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1 INTRODUKTION

Webbsidan thefacebook.com 6ppnades i februari 2004 for studenter vid Harvard-
universitetet for att senare 6ppnas upp for allmanheten 26 september 2006. Konceptet
bakom sidan ar fortfarande i stort sett detsamma som da den forst 6ppnades aven om
mycket har hant sedan dess. Utvecklingen har gétt i rasande fart. Ar 2010 hade Fa-
cebook 350 miljoner aktiva anvandare jamfort med 640 miljoner aktiva anvandare ar
2011. (Browsermedia 2011)

Framgangen har aven betytt att Facebook har blivit ett intressant verktyg och en allt vik-
tigare del i marknadsforingen for foretag och andra organisationer som behdver mark-
nadsforing. Facebook har pa ett smart satt byggt upp sin marknadsforingsstrategi. De
erbjuder foretag majligheten att skapa lukrativa facebook sidor at sig sjalva helt gratis.
Detta kanske de flesta ndjer sig med, men for dem som vill géra reklam erbjuder de na-
got som inget annat medium erbjuder, att specifikt kunna inrikta sig pa en kundgrupp.
(Mashable 2011). Om det sa galler plats, alder, kon eller intressen och hobbyn kan du
med hjalp av facebook na just den malgrupp du vill. Facebook har blivit ett fenomen
som alla vill ta sig in pa. Det marker man t.ex. i reklam pa TV, du ser att foretag inte

langre marknadsfor sina egna hemsidor, utan de marknadsfor sina sidor pa Facebook.

Facebook &r ett socialt media, och bor anvandas pa ett sadant sétt. Foretagen behover
alltsa strava efter att fa till stand en diskussion med sina kunder, ndgot som inte varit
lika enkelt tidigare. Tidigare utgjorde marknadsforing pa natet endast 2 procent av ande-
len som anvandes pa reklam. ldag har den véxt till 20 procent, vilket ar mera &n tv-
reklam. Rufus Lidman som &r en av Sveriges frdmsta onlinestrateger tror att den kan
vaxa till en andel av 30 procent inom de narmaste aren och till 50 procent fore ar 2020.
(Lidman 2008)

”Sociala medier dr demokratisering av innehall och forstaelse for den roll minniskor spelar i arbetet

med att inte bara lasa och sprida information, utan ocksa hur de delar och skapar innehall for andra att
delta i.”(Sociala medier, Wikipedia 2012)

| och med att anvandaren ar pa Facebook vill de sallan lamna sidan. Har ligger betydel-
sen av applikationer och att foretagens Facebook-sidor har ett rikligt innehall. Facebook
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erbjuder majligheter att anvanda deras webbsida som en ram man kan mala pa, ett satt
att skapa sitt eget innehall med HTML eller diverse webbprotokoll. Manga foretag har
redan tagit detta at sig och skapat kampanjer pa Facebook. Det finns som sagt en stor

marknad, det svara ar att na ut till den.

1.1 Bakgrund

Idén till examensarbetet kom fran Arcada. De hade i samarbete med reklambyran
McCann utvecklat idén om att gora en applikation pa Facebook i och med deras forny-
ade image for lasaret 2012. Jag har anda sedan ar 2002 arbetat med webben och person-
ligen markt att manga ser Facebook som en ny kanal att na ut till sina kunder. Jag hade
tidigare arbetat en del med plattformen men detta arbete kdndes som ett gediget och

mycket larorikt projekt.

McCann Worldgroup &r en varldsomspannande reklambyra som &ven har verksamhet i
Finland. De har skott rebrandingen av Arcadas nya image och i och med det ocksa skott
det visuella for applikationen jag jobbat med. Jag har dock &ven varit med och paverkat

det visuella kring applikationen.

1.2 Syfte och mal

Syftet med arbetet &r att dela med mig av det jag lart mig inom Facebook applikations-
utveckling och gora ett ramverk for utvecklare som damnat jobba med det i framtiden.
Utdver att gora en guide for hur man forbattrar sina chanser att lyckas med sin applikat-
ion, kommer jag dven att dela med mig av tips och idéer for utvecklandet av liknande
projekt. Detta gor jag delvis genom fallstudier av tva olika foretag som lyckats med sina
kampanjer, och visar pa vad det ar de gjort for att lyckas.

Jag stravar efter att pa ett lattbegripligt satt presentera de olika komponenter som det
I6nar sig att l1agga vikt vid, nér det géller att utféra en kampanj i form av en applikation

pa Facebook; bade forarbete, utvecklande samt uppféljning.



1.3 Avgransningar

Jag kommer endast att analysera applikationer som anvands inuti Facebook. Det vill
saga fristaende webbsidor som anvander Facebooks funktionalitet tas inte upp i detta
examensarbete. Applikationerna jag analyserar &r alla av typen tab-applikationer (se ka-
pitel 4.3).

Jag kommer inte heller att ga in pa kodningen av apparna, utan analysera apparna fran

ett marknadsforingsperspektiv.

Facebooks fornyade sidor med timeline-funktionalitet kommer att berdras kort i arbetet.
Dock kommer jag inte att ta upp dem i min egna fallstudie, eftersom detta lanserades

efter att examensarbetet var paborjat.

Malgruppen for arbetet ar folk som jobbar i branschen, speciellt webbutvecklare, men
aven media-inriktade personer. Jag utgar ifran att personer som laser detta arbete har en

basuppfattning om webbtekniker.

1.4 Metod

Arbetet kommer att bygga pa kvalitativa fallstudier. Detta innebar att slutsatserna base-
rar sig pa data som inte gar att mata eller i vissa fall ar svar att mata pa grund av attity-
der och vérderingar. Det bor dock poédngteras att det inte & omdjligt att métningar fore-
kommer &ven i kvalitativa studier (Lundahl & Skérvad 1999, s. 50). Jag kommer att
analysera appen jag gjort genom att plocka ut statistik fran Facebook insight. Har kom-
mer jag att fa direkta data pa hur appen spred sig. Jag kommer dven fa reda pa hur om-
tyckt den var i fragan om hur manga som gillat Arcadas Facebook sida under tiden
applikationen var aktiv. Jag har utfort en intervju med Arcadas online media kordinator

Steffen @rsted for att fa Arcadas syn pa applikationen.

Jag kommer &dven att analysera tva foretags som gjort applikationer, och underséka vad

det &r de gjort for att lyckas. Jag kommer sedan att se vad det ar som ligger bakom fore-



tagens framgang i det har avseendet och se om det &r nagot man kunde anpassa pa en
framtida applikation for Arcada.

1.5 Forskningsfragor

Huvudfragan é&r:
e Vad gor en applikation amnad for marknadsféring pa Facebook lyckad, och hur

skapar man en sadan?

Hjalpfragorna ar:
e Hur definierar man en lyckad respektive misslyckad applikation? Vilken &r mal-

sattningen med marknadsféringen? Vad vill man na for resultat?

1.6 Begrepp

API
Application Programming Interface, ett granssnitt som gjorts for att samverka med an-

nan programvara.

CSS

Cascading Style Sheets, ett sprak for att definiera hur semantiska delar skall visas.

HTML

Hypertext Markup Language, ett kodsprak som anvands i webbdokument.

HTML-farger

Med HTML-féarger eller webbfarger avses farger som blandas additivt av grundféargerna
RGB (vilket star for fargerna Rod, Gron och BIa) och vars tonvéarden anges hexadecim-
alt. Man anvénder med andra ord siffrorna O till 9 i sina vanliga betydelser samt boksté-
verna A till F som siffror for talen 10 till 15 nér man anger farger. Systemet anvands i
bland annat HTML- och CSS-kod.

iFrame
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Inline frames, en ram eller fonster som ligger innuti en annan sida.

PHP
PHP Hypertext Preprocessor, ett skriptsprak anvant i serverbaserad webbutveckling.

URL
Uniform Resource Locator, en identifierare som beréttar var resursen finns tillganglig.
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2 TIDIGARE FORSKNING

Facebook utvecklas standigt och arligen kommer det nya uppdateringar som gor att
ocksa utvecklare som jobbar med plattformen hela tiden maste vara alerta med vad som
hander. Detta betyder dven att publikationer jag hittat som &r skrivna for tva ar sedan
(2009) kan vara foraldrade. Amnet ar mycket nytt i dagens marknadsforing varld s&
manga av bockernas teorier jag hittat & nyligen publicerade och jag har varit mycket
kritisk mot dessa. Istallet har jag tvingats forlita mig pa artiklar publicerade pa internet.
Detta har mycket att géra med att varlden forandras sa snabbt. Man kan kan rentav sdga
att bocker inte mera ar en sjalvklar teorikalla. Manga av de nya publikationerna om am-
net gors just via moderna kommunikationsmedell som sociala medier och bloggar.
Mycket av det litteréra stoff jag anvant mig av ar Facebooks egen utvecklarmanual. (Fa-

cebook Developers, Facebook 2012)
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3 FACEBOOK

Facebook ar ett socialt media som &gs och administreras av Facebook Inc. Grundidén &r
att skapa ett konto med vilket anvandaren kan halla kontakt med sina vanner, ga med i
olika grupper, gilla olika saker eller delta i evenemang. Facebooks mal som de gjorde
upp 2004 ar fortfarande detsamma, att gora vérlden till en 6ppnare plats. Facebook har
genomgatt stora forandringar genom tiden men jag kommer hér att visa pa hur laget ser
ut i februari 2012. Anvandaren skapar en profil, dar han forvantas anvanda sitt riktiga
for- och efternamn. Han lagger till en profilbild sa att man kénner igen personen. Han
lagger till vanner som han vill halla kontakt med. Pa anvandarprofilen, eller som det he-
ter sedan vintern 2012, pa tidslinjen (Timeline) finns det olika typer av innehall som
anvandaren kan dela med sig av at sina vanner. | figur 1 framgar hur anvandarprofilen

ser ut.
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Figur 1. Facebook-profil.

I slutet av december 2011 hade Facebook mer &n 850 miljoner anvandare, vilket gor det till varl-
dens storsta sociala natverk. Facebook har éver 3000 anstallda varlden dver. (News room, Facebook
2012) Facebook &r varldens nast populéraste natsida efter Google. (Top Sites, Alexa 2012)

Tjanster ar helt gratis for sina anvandare, och deras verksamhet finansieras bland annat med reklam.
Den enda tjanst som kostar pa Facebook &r krediter, vilka du kan anvanda for att kopa tredjeparters

tjanster, t.ex. spel. (News room, Facebook 2012)

Aven om Facebooks mal ar att gora varlden oppnare betyder det inte att allt vore dppet. Facebook

skapar kanaler eller forbindelser som tycks innebara att vérlden blir mera uppspaltad. Facebook fil-
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trerar informationen som dina vanner sprider och prioriterar innehall av de du interagerar mest med.

Informationen sprids alltsa inte helt slumpmassigt utan den ar riktad.

3.1 Historia

Tjansten grundades ar 2004 av Mark Zuckerberg da han studerade andra aret vid Harvard. Sidan
hette vid denna tid thefacebook.com. Utéver Mark Zuckerberg fanns &ven hans vénner Dustin Mos-
kovitz, Chris Hughes och Eduardo Saverin med vid grundandet. Till en borjan var tjnsten endast
menad for skolans interna bruk med syftet att vara en digital version av ett dokument som alla nya
studeranden fick. | det framgick hur personal och studeranden sag ut samt vad de gjorde. Den situat-
ionen varade dock inte sa lange i och med att sidan blev enormt popular. Sidan 6ppnades darmed
aven upp i Columbia, Yale och Stanfords universitet. (Telegraph 2010) Vid slutet av 2004 hade
tjdnsten redan éver en miljon anvandare. Foretaget andrade namn till Facebook i maj 2005. (News
room, Facebook 2012)

3.2 Design

Sidan har gatt igenom flera designférnyelser under aren (figur 2). Dock kanner man snabbt igen si-
dan dven fran de gamla versionerna. Som exempel har den blaa fargen hangt med hela tiden,
HTML-firgen #3b5998. Aven samma typsnitt har anvénts dnda sedan borjan, det vill sidga sans-
serif typsnittet Lucida Grande. (Nettuts.com 2011) Facebooks ambition med deras design har varit
att agera som en tom duk som anvéandaren kan leva i. Ett minimalistiskt, val upplyst utrymme upp-
muntrar till deltagande och &arlig 6ppen kommunikation. Facebook har som uppdrag att gora hela
varlden mera Gppen, och det betyder att de vill na varje horn, varje person pa jorden. Darfér maste
deras design fungera for alla, varje kultur, varje sprak, varje enhet och varje skede av livet. (Fa-
cebook Design Principles, Facebook 2009) Man kan anda fraga sig om den inte fungerar béttre for

vissa anvandare, beroende pa sprak, kultur och olika hobbies.
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Anders Amviadare

Figur 2.En jamforelse av Facebook profilsida, forsta versionen 2004 (vénster), versionen som varade 2000-2011 (mitten) samt den
nya versionen fran 2012 (hoger)

3.3 Konkurrens

Sett over hela varlden har Facebook inte haft nagra direkta konkurrenter sedan de passerade
MySpace.com i manatliga anvandarsiffror. Utvecklingen har gatt enormt fort och det kan man se da
MySpace ar 2008 hade 80 procent av alla sidvisningar inom sociala medier medan Facebook endast
hade 15-20 procent (Evans 2008, s 74). | januari 2011 meddelade chefen for MySpace att de sager
upp hélften av sin personal, mycket pa grund av Facebooks explosionsartade okning. (HBL.fi 2011)
Detta tror jag berodde pa att Facebook erbjod battre funktionalitet an Myspace. Myspace var aven i

forsta hand amnad for musikintresserade da Facebook var amnad for alla.

Facebook ar dock inte lika populért pa alla platser. Exempelvis i Ryssland har tjansten inte alls sla-
git igenom. Dér ar det Vkontakte, med sina éver 100 miljoner anvéndare som regerar. (Vkontakte,
Wikipedia 2012) Vkontakte har dock fatt en hel del kritik 6ver att vara ett plagiat pa Facebook. De-
signen pa webbsidan och sjalva idéen ar i princip densamma pa Vkontakte och Facebook. Utéver
Ryssland har Kina varit ett land dér Facebook inte slagit igenom. Detta av den enkla anledningen att

sidan dar &r bannlyst.

| Finland &r Facebooks position obestridd som socialt media med sina 2,1 miljoner anvandare. (So-
cialbakers.com 2012) Detta betyder att 6ver 40 procent av Finlands befolkning finns pa Facebook.
Andra konkurrenter i Finland som kan ndmnas &r irc-galleria, som ar ett internet-community med en

storre betoning pa bilder an Facebook.
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Aven om Facebooks nuvarande position varden éver dr obestridd, s& planerar och utvecklar manga
foretag konkurrerande tjanster. Till dessa hor bland annat Google som nyligen lanserat sin egen
tjanst Google+. Google har dven forsokt kopa upp Facebook.

3.4 Facebook for foretag

UtOver att skapa en profil for sig sjalv finns &ven mojligheten for foretag eller organisationer att
skapa en sida. Foretagsprofiler kallas for sidor (Pages). Du behéver dock ett personligt Facebook-
konto for att skapa en foretagssida. Anvandaren kan ta emot statusuppdateringar fran foretagssidan i
sitt nyhetsflode genom att gilla sidan. Detta ar i princip i stil med vanforfragningar, men sidans ad-
ministrator behover inte godkanna att du gillat deras sida. Vid slutet av 2011 fanns mera &n 37 mil-

joner sidor med 10 eller mera gillanden (News room, Facebook 2012).

Bade foretag och privatpersoner kan gora reklam pa Facebook. Reklamen kan goras mycket speci-
fik, t.ex. sa att den riktar sig in pa alder, kon, relationsstatus, fysisk plats samt pa vad du gillar pa
Facebook. Reklamen fungerar pa CPC (Cost per click) -modell, det vill sdga, man betalar for klick,
inte for att reklamen syns. Till reklamen (figur 3) hor en rubrik (35 tecken), text (135 tecken), URL-
adress samt en bild (bredd 110 pixlar, hojd 80 pixlar). Reklamen kan &ven vara i form av en sa kal-
lad sponsorerad berattelse, som beréttar om vilka sidor dina vanner gillat. Det gar dven att med
sponsorerade beréattelser dela med sig av gruppers statusar at manniskor som inte gillat sidan. Innan
man amnar boérja med marknadsforing pa Facebook rekommenderas det att man laser Facebooks

regler for reklam. (Facebook Advertising Guidelines, Facebook 2012)

| AM NIKON FINLAND

Katso uusi Nikon-
perheestad kertova filmi
ja voita Nikon D5100!

i Gilla- Jonathan Bjérkskog gillar detta.

Figur 3. Facebook reklam

Utover detta har Facebook under ar 2011 lanserat en tjanst de kallar Places (platser). Dar kan ett
foretag registrera sin fysiska plats och anvandaren kan da logga in (check-in) hos foretaget da de
17



besoker platsen. Detta gor det mojligt for anvandaren att soka efter restauranger i néarheten, eller
narmaste kladaffaren med hjalp av telefonens inbyggda GPS-mottagare. Pa detta satt kan anvandare
dela med sig av sina platser at sina vanner. Detta mojliggor en kraftfull marknadsforing for foreta-
get ifall det blir populart i och med att platsen sprids inom anvéndarnas véankrets. Foretag kan &ven
erbjuda anvandare specialerbjudanden (Deals), om de checkar in pa foretagets fysiska plats. | Fin-
land &r Elisa ett bra exempel pa foretag som anvént sig av av detta. Facebook places ar en ny tjanst,
som inte annu tagit fart i Finland, och maste dessutom tavla med andra positioneringstjanster som

exempelvis FourSquare.

For att bygga upp ett brand pa Facebook har Facebook gjort upp en process med tre steg: bygga,
engagera och utvidga (figur 3) for att hjdlpa anvandaren pa vagen. Utdver detta rader en konstant

uppfdljning av processen. (Marketing on Facebook: Best Practise Guide, Facebook 2012)

Figur 4. Facebook ecosystem. (Marketing on Facebook: Best practise Guide, Facebook 2012)
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Man bérjar med att gora en Facebook-sida, samt registrerar en mojlig plats for folk att checka-in pa
(Places) samt fyller i information om foretaget. Har l6nar det sig att skriva kort men effektivt, det
I6nar sig alltsa att satsa pa en bra copywriter. For att gora sin Facebook-sida mera personlig, och
igenkannbar kan man gora Facebook-applikationer. Da sidan &r klar borjar andra steget dar man gor
reklam och forsoker fa anvandare att rekommendera sidan genom att erbjuda oppen diskussion pa
sidan. Da sidan borjar fa gillare, kan dven viraleffekten ta vid. Om manga gillar sidan kommer det
att synas pa respektive anvandares vagg och sa kommer deras vanner och vannernas vanner att se
att du gillat sidan. For att snabba upp spridningen kan t.ex. sponsorerade berattelser tas i bruk. 1
varje skede lonar det sig att folja med statistiken och ifall man mérker att det borjar stagnera kan
man forsoka forbattra. Hela detta blir ett sa kallat ecosystem som bygger pa standiga justeringar ut-
gaende ifran den feedback sidan far. Da du fatt en skala manniskor till din sida blir det anvandarna
som skapar innehall pa sidan och borjar diskutera med varandra. Har ar det aven viktigt att sidans
uppratthallare forsoker fa till stdnd diskussion med anvéandarna. Det vill siga att det standigt l6nar
sig att vara aktiv pa sin Facebook sida. Man kan ocksa fornya sidan med jamna mellanrum genom
att uppdatera applikationen man gjort eller gora en ny for att pa sa satt skapa ett mervarde till sidan.
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4 FACEBOOK APPLIKATIONER

Med hjélp av av Facebook applikationer kan man bygga eget innehall pa Facebook. Majligheten till
detta lanserades i maj 2007. Idag installeras 6ver 20 miljoner applikationer dagligen av anvéndare

pa Facebook. (News Room, Facebook 2012)

4.1 Applikationskategorier

Da man skapar applikationen maste man kategorisera den. Det finns for narvarande 17 kategorier.
Dessa ar:
1. bdcker
kommunikation
utbildning
mode
mat och dryck
spel
hélsa och motion

filmer

© 0o N o g Bk~ wDn

musik

=
o

. nyheter

-
-

. fotografier

[EY
N

. shopping

[EY
w

. sporter
. TV

15. resor och lokalisering

[N
s

16. verktyg
17. filmklipp

Dessa kategoriseras sedan aven i underkategorier. Det &r svart att hitta specifik information om
vilka kategorier som &r de popularaste. De senaste tillgangliga uppgifterna ar fran 2008. Da var ka-
tegoriseringen lite annorlunda, men den storsta var da nytta och noje (7142 applikationer) och spel

(1820 applikationer) som den nést populéraste. (Goldman 2009, s 12-13)
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Pa Facebooks newsroom finns det snalt med information, men det framgar att det fanns éver 7 mil-
joner applikationer och webbsidor som byggts inom Facebook i slutet pa 2011. (News room, Fa-
cebook 2012).

4.2 Oka synligheten

Man kan genom att satsa pa applikationens synlighet, t.ex. via reklam eller genom att anvanda sig

av andra sociala medier, snabbt fa ett stort anvandarantal for applikationen.

Fenomenet da nagot sprids snabbt kallas att det gar viralt. Det sprids likt ett virus. Sa har sager
Wikipedia om viral marknadsforing:
"Viral marketing &r en marknadsforingsmetod som grundar sig pé ett budskap, tjanst eller produkt som &r s unik

och intressevackande att de individer som exponeras for den har en stor bendgenhet att, utan incitament, sprida den
vidare till sin bekantskapskrets.” (Viral marknadsféring, Wikipedia 2012)

Det galler alltsa att direkt ha en fenomenal idé och ett verkligt bra innehall for att anvandarna skall
kanna att de skall dela med sig av detta at sina vanner. Har ligger dven vikten i att planera sin kam-

panj fran forsta borjan.

4.3 Canvas- och tab-applikationer

Facebook erbjuder tva olika sétt att visa din applikation. Den ena kallad canvas har en bredd pa 760
pixlar (figur 5), och vid anvandning av den har du ett stort omrade att utnyttja och endast en sidebar
till héger som tar upp bredden. Den andra &r kallad tab-applikation (figur 6) och det &r denna sorts
applikation jag kommer att fokusera mig pa. Tab-applikationer har en bredd pa 520 pixlar och den

kan installeras inuti Facebook sidor.
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Figur 5. Facebook canvas applikation
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Figur 6. Facebook tab applikation

Bada typerna av applikationer fungerar pd samma satt. Innehallet laddas inuti en iFrame. Du har
mojligheten att bygga din applikation med valfritt webbsprak, om det sa & PHP, Python, Java eller
C#. (Facebook Developers 2012)

Canvas-applikationer fungerar bra for applikationer med mycket innehall eller funktionalitet, t.ex.
spel. For marknadsforingssyfte fungerar tab-applikationer battre da man inkorporerar den i foreta-
gets Facebook sida, dar det redan finns information om foretaget. Tab-applikationer kan dven an-

vandas som Facebook sidans landningssida.
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4.4 Facebook API

Facebook har ett mangsidigt API, som utvecklare kan utnyttja for att anvanda sig av Facebooks
funktionalitet.

Regeluppséttningen beskrivs i princip alltid som en uppséttning funktionsanrop (API:ets kontrakt) som under ord-
nade former ger tillgang till en viss funktionalitet. (Application Programming Interface, Wikipedia 2012)

Med hjalp av API:t kan man fa funktionalitet at applikationen som ger mervérde pa Facebook. Ex-
empelvis kan du via API:t kontrollera ifall anvandaren har gillat din sida eller inte, och i sadana fall
visa olika innehall at anvandaren baserat pa denna information. Du kan dven lata anvandaren skicka

innehall till sin vagg via API:t. M6jligheterna &r stora.

| Arcada-applikationen anvandes APl:et till att exempelvis skicka resultatet till anvandarens véagg

samt sa att man kunde skicka testet till sina vanner inom Facebook.
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5 APPLIKATIONEN

5.1 Introduktion

Arcada har funnits pa Facebook en langre tid. Steffen @rsted som jobbar som Online media kordi-
nator pa Arcada podngterar i en intervju jag gjorde med honom att orsaken till att de finns pa Fa-
cebook ar att deras malgrupp finns dar. Deras Facebook-sida skiljer sig fran deras vanliga webbsida
genom att innehallet pa Facebook-sidan &r mera inriktat pa deras malgrupp, det vill sdga 18-25
aringar. Arcada.fi, som ar deras webbplats har allméannyttig information som skall passa alla (bilaga
1).

Hela Arcadas image bestar av deras rekryteringskampanj, sager @rsted. Detta ar ville de gora nagot

nytt och valde sociala medier och de facto att gora en applikation pa Facebook.

Applikationen som jag programmerat at Arcada var ett test anvandaren skulle gora for att fa reda pa
vilken typ av inlarare hon ar. Anvandaren svarade pa sex olika fragor som hade tre olika svarsalter-
nativ man kunde valja (figur 6). Pa basis av dessa val fick anvandaren veta ifall hon var en a) visu-

ell, b) auditiv, eller c) kinestetisk inlarare. Fragorna skrevs hos reklambyran McCann.
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Pa fritiden

a. laser jag Tolstojs Krig och fred - baklanges

b. lyssnar jag pa Cliff Richards Greatest Hits

c. deltar jag i nattliga orienteringstaviingar

Figur 7. Arcadas applikation. Fraga 1.

Med hjélp av testet skulle den ovetande fa reda pa hurdan inlarare hon ar och pa sa satt fa ett in-
tresse for Arcada. Oavsett vilket resultat man fick fran testet var anda slutresultatet detsamma - Ar-
cada &r studieplatsen for dig. Arcada ger ut sig for att ha en mycket bred utbildningsprofil, och detta

forsoker man aven framhava i och med att Arcada alltid ar det ratta stéllet att studera pa.

Applikationen fungerade bade pa svenska och engelska. Engelska eftersom Arcada har en hel del

internationella studeranden som skolan ocksa ville locka.

Som morot for att anvandaren skulle ta testet och sprida det vidare hade vi veckovis under den 4
veckor langa tiden som applikationen var aktiv olika priser man kunde vinna. De olika priserna var
en iPod, Sennheiser horlurar, Go Pro kamera och en Ipad. Vi ville naturligtvis dven att anvandaren
skulle sprida vidare applikationen pa basis av testet och att de kunde jamfora sina resultat med
varandra. Det vill sdga att applikationens innehall helt enkelt var sa intressant att sjalva applikation-

en var moroten for spridning.
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Ett problem vi mérkte ganska sent i utvecklandet av applikationen var hur vi skulle véalja ut vem
som vinner priset. Arcada hade fore applikationens start Gver 1600 personer som gillade deras sida.
Vi funderade pa att lotta ut priset bland alla som gillat sidan, men problemet med detta var att de
som redan var Arcadas fans automatiskt var med fastdn de inte tagit testet. Ett annat alternativ
skulle ha varit att da testet var gjort skulle anvandaren fylla i sin e-post, och pa basis av den e-post
vi fick in skulle vi lotta ut priset bland dessa. Vi ville dock att allting skulle slutas samman i Fa-
cebook, sa det vi kom fram till var att vi varje vecka skrev en statusuppdatering pa Arcadas végg,
dar anvandaren skulle kommentera sitt resultat fran testet (figur 7). Vi hade en status pa svenska
och en pa engelska. For att kunna kommentera pa nagot i Facebook kravs att anvandaren blir ett fan

av sidan, och pa detta satt fick vi dels folk att gilla sidan men &ven aktivitet pa Arcadas véagg.
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« Arcada - University of Applied Sciences
« den 23 januari |

Vilken inldrningsstil passar dig bast? Testa dig och vinn fina
priser varje vecka! Denna vecka kan du vinna en lyxig Go
Pro -kamera. Du kan delta i lotteriet genom att ta testet,
gilla var Facebook-sida och fylla i resultatet av testet som
en kommentar har under. Vi lottar ut en vinnare varje
mandag. Lycka till!
https://www.facebook.com/ArcadaUniversity?
sk=app_310392552315758

Arcada - University of Applied Sciences

Arcada is a university of applied sciences in Helsinki,

* Finland. There are 2700 students at Arcada. We offer

} education within Business Administration, Tourism, Media
and Technology, Sports, Health Care and Social Services.
Current

sida: 2 087 gillar detta.

Gilla - Kommentera - Dela

3 personer gillar detta.

L] Visa alla 90 kommentarer

Tage Ronngvist Jag ar en kinestetisk inlarare
den 24 januari kl. 13:45 - Gilla

M Linda Kempe Jag ar en kinestetisk inldrare.
den 24 januari kl. 14:32 - Gilla

Freja Blomqvist Jag ar en kinestetisk inlarare
d den 30 januari kl. 13:29 - Gilla

-
& | Kommentera...
.

Figur 8. Status pa Arcadas vagg fran vecka 1 pa svenska.

5.2 Resultat

Arcada ville i och med testet att detta skulle leda till att flera unga skulle sdka till skolan. Testet
skulle vara modernt och ge Arcada en frasch image, i och med att skolan satsar pa ett medium dar
manga av malgruppen finns. Det &r givetvis omojligt att mata hur manga som sokt till Arcada i och
med att de gjort testet, eller ens fa nagon sorts uppfattning om det haft ndgon péaverkan pa hur
manga som sokt till skolan. Sékningen till skolorna sker efter att detta examensarbetet ar klart. Ar-
cada hade hoppats pa att f atminstone 300 nya anvandare att gilla deras Facebook sida.
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Den forsta veckan hade vi 136 personer som hade kommenterat statusen, inklusive svenska och
engelska kommentarer. | och med att anvandaren hade kommenterat statusen blev det aven postat
pa dennes végg sa att denna anvandares vanner ocksa sag tavlingen pa Arcadas Facebook-sida.

Vecka 2 hade vi 67 personer som deltog foljt av vecka tre da vi hade 97 personer som deltog i
testet. Den sista veckan da vi lottade ut huvudpriset, det vill sdga iPaden hade vi 68 som deltog.
Man fick delta i varje veckas deltavlingar sa det ar svart att séga hur manga enskilda personer som

deltog i tavlingen da flera personer deltog varje vecka.

Under denna fyra veckor langa tid gick antalet av Arcadas fans fran 1759 till 2034 likes vilket bety-
der att sidan fick 275 nya likes. Innan appen lanserades talade cirka 140 personer om dagen om Ar-
cada, under tiden for applikationen talade i medeltal 400 personer om Arcadas sida (figur 8). | figur
9 ser man dven hur Arcadas sida natt viralt fran ursprungslage pa cirka 1800 personer till 5300 per-
soner som bast. Applikationen vi byggde fick 3775 sidvisningar under tiden (bilaga 2). Viss statistik
kan inte exporteras fran Facebook Insights, och den ar endast synlig for administratorer for Arcadas

Facebook sida.

Hur anvandarna pratar om din sida

Alla hindelser +
Bl Pratar om detta’

200 6k

100

K K Shut
start Slhut ’ start

den 14 jan den 28 jan den 11 feb den 25 feb den 10 mar den 14 jan den 28 jan den 11 feb den25feb den 10 mar

Figur 9. Statistik pa Arcadas Facebook applikation fran 10 januari till 15 mars.

Baserat pa detta kan man snabbt séga att vi inte fick sa manga likes vi hade velat, men applikation-
en nadde dock ut till en hel del manniskor. Steffen @rsted poanterar att spridningen inte var vad de
hade. Vad det beror pd att sa fa  manniskor valt att  gilla
Arcadas Facebook sida &r svart att saga. En teori ar att Arcada ar en skola. Det att anvandarna ham-

nar att gilla skolan pga testet, &ven fast de kanske inte gillar skolan, kan vara del i problemet. I ex-
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emplen pa kampanjer som lyckats, beskrivna i kapitel 5.3, marker man att dessa bada kampanjer
talar till en publik som redan pa férhand ar mera positivt instéllda till det de gillar. De facto att du
gillat Arcada kommer ju &ven att synas pa anvandarens profil pa facebok och jag tror att manga valt
att inte gora detta pa grund av att de helt enkelt inte vill att detta skall synas utat. Image ar en viktig
aspekt for manga som ar pa Facebook. Anvandaren kanske gillade sjélva testet och fann det intres-
sant. De vill kanske dven vara med om att vinna priserna, men de var inte beredda att visa detta pa

sin Facebook profil.

Ett annat problem jag upplevde med testet var att fragorna som fanns i testet rent ut sagt var opas-
sande. Manga jag talat med som gjort testet upplevde att inget av svarsalternativen kandes ratt, och
de hamnade gora en stor kompromiss da de svarade. Fragorna var skamtsamt skrivna, medan resul-

tat du fick var seriost skrivet. Detta upplevde manga som aningen konfunderande.

Att narmare 3775 personer oppnat upp testet och borjat det men inte slutfort testet kan aven bero pa
att testet kravde for mycket av anvandaren. Testet tar cirka en och en halv minut att slutféra for en
ny anvandare och det kravs 10 klick med musen for att slutfora testet. Detta tror jag &r en for stor

insats for de flesta, speciellt bland ungdomar som &r vana vid att allt skall ga valdigt fort.

5.3 Kampanjer som lyckats

5.3.1 Musch

Musch ar ett féretag som tidigare tillverkade katt- och hundmat for andra foretags rakning. De hade
inte sjalva nagot egentligt brand. De majliga kunderna kénde inte till foretaget. De ville genom att
utnyttja sociala medier skapa ett namn for sig. De valde att gora detta genom att anstélla reklamby-
ran Genero och de i sin tur valde att genom

Facebook fa ett namn at Musch. De valde att satsa stort genom att gora en applikation.

Idén for deras applikation var att donera katt- och hundmat till hemlésa hundar under juletid (figur
10). For varje nytt gillande pa sidan gav Musch bort 100 gram hundmat. En applikation skapades pa
Facebook dar anvandaren kunde vélja bland tre olika vélgorenheter de tyckte maten skulle ges at.
Man skulle gilla den vélgérenhet man tyckte fortjanade maten. Den vélgérenhet som fick mest gill-
anden fick 50 procent av maten, den andra 30 procent och den sista 20 procent. Pa detta satt fick
alla ndgonting. (Genero 2012)
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Kutos tuestas! Kodtttomat koirat ja
kissat ansaitsevat iloisen joulun.

: Lah]oltamme 100 g MUSCH BARF koiran- ja kissanruokaa
myds Jolutsesta lumpan]atweenstl

3 Tweet

12 MUSCH - hoskd rakastan lemmikkiani,

'] Christoffer Bjorkskog, Eva Gidda and 3,286 others

£ Recommend
- recommend this.

Tihin memwssx olemmc lah;otttancet Faczboolun jaTwitterinavulla
k kodittomille hmrﬂ[e ]a lussollle niin paljon luonnolllsta suomalaista MUSCH
: (kuv sa yksl hhaklmpale vastaa 10 kg

Figur 10. Musch Facebook kampan;.

Deras antal gillanden steg fran 6425 till 38 586, under en period pa tva veckor. Anvéandarna blev

helt galna i att hjalpa de stackars hemlésa hundarna. (Genero 2012) Anvéndaren kénde att de verk-

ligen bidrog till nagot i och med att de gillade sidan, och speciellt det faktum att alla fick nagonting

tror jag ar det fina i denna idé.
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Hund- och kattégare ar valdigt mana om sina djur och valdigt aktiva att rekommendera och disku-
tera &mnet och pa sa satt en grupp som &r lattare att gora en kampanj at. Det finns ett flertal forum
dar dessa manniskor diskuterar. En viktig del av att kampanjen blivit sa lyckad tror jag &r att den
spelar pa manniskors kanslor till djur. Den berér anvandaren pa ett helt annat satt &n applikationen
jag gjorde at Arcada. Det &r starka kanslor som kan aktiveras inom anvéandaren, och de kéanner att de

verkligen kan hjalpa till genom ett enkelt gilla.

Det Musch dven gjorde bra var att standigt gora intressanta statusuppdateringar pa sidan. De kunde

vara i form av en rolig video pa en hund, eller ibland en reklam for sina produkter.

5.3.2 K-Citymarket

K-Citymarket var i den senaste brandmatningen Finlands 100:e mest uppskattade brand, med kon-
kurenten Prisma pa plats nummer 50. De hade markt att de traditionella marknadsféringskanalernas
popularitet hade sjunkit och valde istéllet att satsa digitalt. (Into-digital 2012)

De markte fort efter research att detaljhandlare i Finland inte satsat pa digital marknadsforing, sa det

kandes naturligt att de skulle prova marknadsféring pa Facebook.

K-Citymarket har en stor roll for manniskans vardag, med éver 2 miljoner kunder per vecka i buti-
kerna. Utgaende ifran tidigare erfarenhet hade de markt att erbjudanden var det som mest lockade

manniskor till butikerna. Detta genom reklam i tidningar eller i form av reklamutsskick.

Deras losning var att lansera sin Facebook sida i samband med Mammuttimarkkinat-kampanjen
hosten 2011. Istallet for en kampanj hade de ett flertal kampanjer i form av applikationer (i figur 11
exempel pa hur det kunde se ut). Pa nagra manader blev K-Citymarket ett av de aktivaste och popu-
laraste foretagen pa Facebook i Finland. Dessa applikationer aktiverade inte kanslor likt Musch-
kampanjen, men de aktiverade en kdplust hos anvéndaren déar de kénde att de fick specialerbju-

dande som inte alla andra fick, i och med att de gillade sidan.
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Figur 11. K-Citymarkets startsida p& Facebook.

K-Citymarket delade upp sina atgarder i och med Facebook satsningen i fyra olika kriterier:

1. Orsak att gilla

Har gjordes en applikation som visade K-Citymarkets erbjudanden férst & dem som gillat K-
Citymarket pd Facebook. Darmed kom Facebookanvéndarna att vara de forsta som visste om téav-
lingarna som varuhuskedjan ordnade, detta pa grund av att de hade gillat sidan. Féljaktligen skap-

ade detta en orsak att gilla K-Citymarket.

2. Orsak att dela med sig
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Hér gjordes en applikation som hette "Téavling om erbjudanden”. Anvandaren fick valja att gilla en

av tva saker som de ville kedjan skulle lagga erbjudanden pa, t.ex. mellan en kopp och ett vinglas.

De gjorde aven en julkalender, som blev en av Finlands populéraste julkalendrar det aret. | julka-

lendern fick man ett kanonerbjudande for varje lucka man 6ppnade.

3. Orsak att ga till butiken och komma tillbaka

For detta skapades en applikation som hette "Kolla i kvittot". Pa kundens kopkvitto fran K-
citymarket fanns en kod som skulle skrivas in i Facebook applikationen, och pa sa sétt fick kunden
vara med i en exklusiv tivling. Aven fastan detta inte marknadsfordes annat &n i butikskvittot var

det hela 10 000 anvéndare som gjorde detta.

De anvande dven Facebook check-in deals, som en av de forsta i Finland. Om du anvéande check-in

funktionen pa plats i butiken kunde du fa specialerbjudanden pa din telefon.

4. Orsak att diskutera

Aven fast de gjorde en hel del kampanjer och dessa var de synligaste sa ville de bygga sin markes-
lojalitet genom aktiv och omedelbar narvaro i diskussioner pa Facebook- véggen. Pa deras Fa-
cebook-sida diskuterades en hel del, dar fanns bland annat diskussioner om Hurriganes, Nightwish

samt funderingar om den basta vinterkladseln.

Resultat
Resultatet av hela denna satsning pa narvaro och kampanjer pa Facebook gav detaljhandlaren pa
drygt fyra manaders tid 80 500 anvandare som gillade sidan, vilket gjorde att det blev den femte

storsta brandsidan pa Facebook i Finland.

Man maste dock ta i beaktande att K-citymarket redan hade en stor kundkrets fran forsta borjan, och
att kunderna var mana om att fa erbjudanden. Dock maste ségas att detta &ar ett utmarkt exempel pa
hur en socialmediakampanj skall skotas. Bland annat var det en mycket mangsidig kampanj. Det var
inte frgan om endast en applikation utan de hade nagot for alla. Aven det att anvandaren sjalv fick
vélja vad den ville ha for erbjudanden tror jag var viktig. De hade en hel del funktionalitet som jag
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anser ar innovativ. Kampanjen fick aven ett hedersomnamnande pa Grand One galan 2012 for basta

anvandning av sociala medier i Finland. (Into-digital 2012)
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6 DISKUSSION

Facebook ar en intressant kanal for foretag att ta sig in pa. Den har &ven en stor potential. For att
uttnyttja denna potential kravs dock en tydlig strategi som bade innehaller visioner och tillvaga-
gangssatt. Det gar att gora en hel del for att 6ka brandets synlighet endast via applikationer, vilket
visats i de tva fallstudierna jag gjort pa foretag som lyckats. Det finns en hel del metoder man kan
anvanda sig av. Det galler att vaga préva pa och bade lyckas men samtidigt misslyckas for att hitta

det som fungerar.

Som tidigare namnts ar det svart att mata om en applikation lyckats respektive misslyckats. Man
maste lagga upp mal for sin marknadsforing, t.ex i fraga om ett antal nya gillanden pa sidan. Mal-
sattningen for Arcadas del var att fa flera nya sokande i slutdndan, men rent konkret ville man ha
flera anvandare som gillade deras sida. Man maste ta i beaktande att teamet bakom Arcada-
applikationen var 5 personer varav tre var fran McCann, en fran Arcada och sedan jag sjalv. Detta
gjorde det hela en hel del svarare vad galler forarbetet, utvecklandet samt uppféljningen.

Sett pa Facebooks ecosystem, som jag skrivit om tidigare i kapitel 3.4, har vi i applikationen endast
fokuserat pa den forsta delen, det vill séga att bygga. Engagemanget borde ha kommit fran anvén-
darna i och med att  de gjorde  testet  och sedan kommenterade
statusuppdateringen. Vi gjorde ingen utvidgning av applikationen och inte heller nagon uppféljning
av dess spridning. Detta kunde exempelvis ha gjorts efter att forsta veckan av kampanjen var dver

t.ex. genom att finslipa fragorna i testet.

Sett pa atgarderna Into-Digital gjorde at K-Citymarkets Facebook satsning (kapitel 5.3.2) hade vi
med Arcada-applikationen fyllt punkterna ett och tva. Punkt ett, orsak att gilla, gjorde vi i form av
att man kunde delta i tavlingen och vinna priser. Punkt tva, orsak att dela med sig, var i form av att
anvandaren kommenterade statusen. Vi hade ingen orsak for anvandarna att ga till Arcada och
komma tillbaka som skrevs i punkt tre. Hur som helst tror jag inte att detta skulle ha behovts i vart
fall. Daremot punkt fyra, det vill sdga orsak att diskutera, uteblev helt och hallet. Detta kunde ha
mojliggjorts t.ex genom att Arcada uppmuntrat till diskussion pa sin vagg under kampanjens gang.

Det som Arcada kunde tanka pa i och med en ny applikation kunde vara att i storre utstrackning ut-

oka interaktionen pa sina sidor och pa sa satt 6ppna upp en diskussion mellan skolan och anvandar-

35



na. Under tiden da applikationen var aktiv var diskussionen pa Arcadas sida obefintlig, forutom pa
statusuppdateringarna anvandarna skulle kommentera. Jag tror dven att Arcada i framtiden behdver
fundera pa ett annorlunda koncept, ifall de amnar gora flera applikationer. Inte minst att en framtida
applikation skulle forsoka aktivera nagon kansla eller lust hos anvandaren som skall ta testet. Sko-
lan anvéande nu ett officielt sprak som jag inte tror passar malgruppen. Jag tror inte det finns nagot
exakt recept pa hur man skall gora for att alltid lyckas med en marknadsforingskampanj i form av
en applikation. Det kraver en hel del erfarenhet av de som gor den, och speciellt att man forstar vad
det ar malgruppen reagerar pa. Har tror jag det storsta problemet var for Arcadas del. Jag tycker inte
man kan sédga om applikationen var lyckad eller misslyckad, eftersom den lyckades locka en hel del
att ta testet, d&ven om det inte gick helt som forvantat. Detta géller &ven applikationsutveckling i
allmanhet, om man nar upp till sina mal samt uppfyllt de resultat man stravat efter har man lyckats.
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BILAGOR

Bilaga 1. Intervju med Steffen @rsted

1. Varfor finns ni med pa Facebook? Vilket ir syfte med det?

For att var malgrupp finns dar. Att komma i kontakt med malgruppen.

2. Hur skiljer sig er Facebook-sida fran er vanliga webbplats?
Var facebook sida har mer material inriktat mot var malgrupp (18-25 aringar).

Arcada .fi har mera allméan information.

3. Vem ir er storsta malgrupp och hur stor effekt tror ni er Facebook-sida
har pa dem?

Den &r stor, vi lagger stor vikt pa att ha sidan.

4. Miter ni kundernas upplevelser av er Facebook-sida? Hur?
Egentligen gar det bara att mata genom Facebook Insight. Vi har inte haft nagot
poll eller liknande.

5. Vad ir relevant for er att sprida via Facebook? (information, image, kam-
panjer, nyheter etc.)
Brandet, information om hur man séker, nar man soker. Hela var facebook

image bestar av var rekryteringskampanj.

6. Vad var ert mal med facebook kampanjen?
Hoppet var att vi skulle fa en del anvandaretill sidan for att ta testet. Att bredda

pa vart brand. Rent konkret att fa likes.

7. Vad var det som gick bra?
Det tekniska gick battre an jag hade vantat mig, det &r oftast dar det strular. Se-

dan fick vi en del kommentarer



8. Vad var det som gick snett?
Spridningen gick inte som véntat. Det var svarare an véntat att fa folk att dela

appen pa sina egna walls, och darmed spreds det inte helt som vi hade hoppats.



Bilaga 2. Statistik exporterad ur Facebook Insight 6éver Arcadas Facebook sida
under tiden 16.01.2012- 27.2.2012.

Personer som pratar om Gilla-markeringar to-

Datum detta, 28 dagar talt, Livstid

16.01.2012 149 1728
17.01.2012 147 1733
18.01.2012 148 1736
19.01.2012 150 1734
20.01.2012 159 1738
21.01.2012 159 1741
22.01.2012 161 1745
23.01.2012 206 1759
24.01.2012 216 1767
25.01.2012 244 1784
26.01.2012 255 1793
27.01.2012 276 1815
28.01.2012 287 1824
29.01.2012 299 1839
30.01.2012 325 1849
31.01.2012 336 1859
01.02.2012 347 1871
02.02.2012 356 1879
03.02.2012 366 1891
04.02.2012 370 1898
05.02.2012 374 1903
06.02.2012 414 1915
07.02.2012 422 1924
08.02.2012 431 1931
09.02.2012 460 1954
10.02.2012 473 1955
11.02.2012 476 1958
12.02.2012 478 1963
13.02.2012 503 1976
14.02.2012 509 1986
15.02.2012 513 1995
16.02.2012 518 2001
17.02.2012 513 2005
18.02.2012 519 2021
19.02.2012 520 2023
20.02.2012 496 2025
21.02.2012 485 2026
22.02.2012 464 2029
23.02.2012 456 2029
24.02.2012 428 2028
25.02.2012 425 2029
26.02.2012 418 2031

27.02.2012 397 2034



