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1 BAKGRUND

Jag har jobbat lite under 6 ar vid Varuboden-Osla, eller forkortat VBO. Jag har avklarat
mina bada praktikperioder vid VBO och kénde att ett examensarbete i sammarbete med
min arbetsgivare kunde vara en bra idé. Jag borjade med att tala med min nédrmaste chef
fran Prisma Kyrkslatt, dar jag har jobbat mesta tiden pa VBO. Efter en kort diskussion
kom min chef pa ett uppdrag som kunde passa mig. Varen 2014 gjordes en storre reno-
vering i Prisma Kyrkslatt. Samtidigt installerades digitala infoskarmar pa olika stéllen i
butiken. Samma var var det meningen att ocksa forstarka marknadsforingen pa
olika sociala medier, som t.ex. Facebook. Uppdraget som jag fick, gallde marknadsfo-
ring pa Prisma Kyrkslatts Facebook-sidor. Jag var genast av den asikten att jag ville
jobba med uppdraget. Mina tva dnskemal gallande examensarbetet fylldes. Det forsta
var att jobba i samarbete med min arbetsgivare och det andra var ett examensarbete gél-
lande marknadsforing digitalt eller via sociala medier.

Marknadsforing i sociala medier och digitalt har inom de senaste aren blivit en av de
viktigaste kanalerna att marknadsfora. Det ar viktigt att halla sig aktiv inom de olika
sociala medierna. Méanniskor i dagens samhélle och speciellt yngre ménniskor véxer upp
till ett mycket digitaliserat samhalle. Om man inte haller sig aktiv och synlig inom soci-
ala medier, kan det snabbt handa att manniskor tappar intresset. Prisma Kyrkslétt ligger
nu i ett skede dar man borde kunna anvénda sig béttre av marknadsforingskanaler som
sociala medier och t.ex. Facebook. Konkurrensen &r hard inom dagligvaruhandeln. Re-
dan i Kyrkslétt finns tre stycken storre butiker inom samma bransch. De tva andra ar K-
Citymarket och Lidl.

Annonser géllande Prisma Kyrkslatt publiceras varje vecka i olika tidningar som publi-
ceras i Kyrkslatts kommun samt kommuner i narheten av Kyrkslatt. Inom sociala me-
dier publiceras material mest pa Facebook ca 0-1 post per vecka. Marknadsforingen i
sociala medier &r ett relativt nytt sétt att marknadsféra inom VBO. Sjélv hade jag redan
fatt en liten inblick i sjalva materialet pa olika VBO enheters Facebook-sidor da jag
gjorde min Praktik 2. Jag gjorde min praktik vid VBOs kontor som ligger vid Vanda

flygfalt dér jag jobbade med assisterande uppgifter i marknadsféring.



Vid forsta motet med min chef fran Prisma och vid ett senare mote med digitalmark-
nadsforings- ansvariga for VBO namndes ocksa Jounin kauppa, som sags som ett ex-
empel pa at vilket hall man ville fa ocksa sin egen marknadsforing pa Facebook. Jounin
kauppa &r ett av det mest framgangsrikaste foretagen som lyckats med anvandningen av
Facebook som kommunikations- och marknadsféringskanal mellan foretaget och kon-
sumenter i Finland. Det &r en liten K-marke-t butik i Akaslompolo som ags av Sampo
Kaulanen. | slutet av 2013 hade Jounin kauppa ca 3000 gilladen for sina sidor pa Fa-
cebook. I bérjan av 2014 andrade allt. Da borjade Sampo Kaulanen gorainlagg pa Fa-
cebook som var mera “ménniskonidra”. Fore det hade inldggen varit 6ppethallningstider
och olika produkterbjudanden. Han markte snabbt att méanniskor tyckte mera om det nya
sattet och stilen pa inlaggen. Antalet gillanden dkade snabbt till det dubbla och for till-
fallet har sidan éver 200 000 gillanden. Sampo Kaulanen &r kand for sitt satt att mark-
nadsfora pd Facebook. Sittet beskrivs som “galet och roligt” (Vapamedia 2014). Ar
2014 valdes Jounin kauppa i den finska SomeAwards till Someyllattdja 2014 och fick
huvudpriset TheSome 2014 (K-market 2014).

2 PROBLEMATISERING

Uppdraget som jag fick gallde alltsa marknadsforing via Facebook for Prisma Kyrkslatt.
Problemet med marknadsforing pa Facebook var att materialet som publicerades inte
fick manniskor att aktivera sig. Med en snabb blick pd hur manga Gillanden inlagg pa
Facebook hade fatt, 1ag antalet pa ca 3 gillanden per inlagg. Facebook-sidan grundades
pa sommaren 2013. Bara nagra uppdateringar hade samlat 6ver 10 gillanden. Nagra fak-
torer som man kunde tanka sig ha paverkan pa varfor vissa inlagg har samlat mera gill-
anden &r att i dem hade materialet varit mera “ménniskonira”. Materialet var inte alltsd
bara nagon annons med ett nationellt erbjudande inom S-Gruppen eller t.ex. julens 6p-
pethallningstider. Detta var redan ett tecken pa att om inlaggen och materialet kanns
som att ”det har giller mig” eller om inldggen har en bekant forséljare pa bilden sa kan-
ner man sig mera intresserad och tycker att de &r trevligare. Ett annat problem som
kommit fram &r att det inte blivit en vana for nagon inom Prisma Kyrksléatt att gora in-
lagg pa Facebook och att det kan ses som ett storre arbete dn det verkligen &r. Principen

for material som satts pa Facebook ar 20 % fran marknadsféringsavdelningens personal



och 80 % av materialet borde vara fran sjalva enheten. Detta krav hade man inte kunnat

uppfylla i Prisma Kyrkslatt.

2.1 Syfte

Syfte med arbetet &r att planera, genomfdra och utvardera en kampanj pa Facebook med
syftet att 0ka mangden gillanden pa Prisma Kyrkslétts Facebook-sida samt pa inlagg

som gors via Facebook.

2.2 Fokus/Avgransningar

Uppdraget kommer att avgréansa sig till Prisma Kyrkslatts Facebook-sidor. Marknadsfo-
ring som géller Facebook kommer att vara gratis inlagg och man kommer inte att an-

véanda sig av annonser som Kkostar.

2.3 Metod

| foretagsekonomisk forskning anvands olika forskningsmetoder beroende pa hurdan
forskning det ar fragan om. Det finns flera olika metoder men de huvudsakliga ar kvan-
titativ och kvalitativ metod. Beroende pa vilket syfte man har och pa vilka satt man

kommer att utfora sin undersokning ska man sedan vélja den ratta forskningsdesignen.

Den kvantitativa forskningsmetoden baserar sig pa numeriska data. Malet ar att samla in
stora mangder data som sedan kan bearbetas och analyseras. (Bell & Bryman s 85-87
2005)

Kvalitativ forskningsmetod &r den andra av de tva mest anvanda forskningsmetoderna
inom foretagsekonomisk forskning. En stor skillnad mellan kvantitativ och kvalitativ &r
t.ex. séttet pa vilket data samlas in och analyseras. Insamling av material i kvalitativ
forskning ar t.ex. intervjuer, observationer och fokusgrupper. (Bell & Bryman s 297-302
2005)



Ett mycket vanligt sétt &r att man anvander sig av kombinationer av bada forskningsme-
toderna. Orsaker till att anvanda sig av bada metoderna &r ofta for att fa en béattre dver-
sikt av forskningen. Det kan ge en stdrre helhet och i vissa fall battre resultat. Man kan
anvanda sig av bada metoderna och ofta ar en av dem mera dominerande da den andra
ger stodet. (Bell & Bryman s 500-503)

2.4 Hur jag gjorde

| korthet sa gick arbete ut pa att forst undersoka, sedan planera och utféra Facebook-
kampanjen och till slut analysera resultaten pa basen av numeriska data fran Facebook
kombinerat med ett semi-strukturerat mote/intervju. Meningen med det sem-
strukturerade motet/intervjun var att utvardera de malsattningar som stallts upp for
kampanjen och pa basen av kvantitativ (numerisk) data fran Facebook analysera kam-
panjen som helhet. Den metod som anvandes var alltsa en blandning av kvalitativ och
kvantitativ metod.

Forst studerade jag litteratur om t.ex. marknadsforing pa Facebook och i andra sociala
medier. Jag undersokte ocksa andra foretags och andra VBO-enheters Facebook-sidor
for att fa en inblick i vad som gor dem populdrare an t.ex. Prisma Kyrkslatts Facebook-
sida. Sjalva teorin baserar sig pa litteratur inom social media och marknadsféring pa Fa-
cebook. Dérefter planerade och utférdes kampanjen. Slutligen analyserades resultaten
och jamfordes utgaende fran numeriska data som samlats in direkt fran Facebook och pa
basen av en semi-strukturerad intervju med nyckelpersoner som deltagit i kampanjen.

Semi-strukturerad intervju ar en intervju med teman som ska behandlas under intervjun.
Fragorna ar mera for att styra intervjun at ratt hall. Vid en semi-strukturerad intervju ar
intervjutillfallet ganska flexibelt och det kan latt stallas fragor som inte direkt ingar i
sjalva temat. Det ar ocksa vanligt att personen som intervjuas inte behdver svara enligt
den intervjuguide som byggts upp, utan kan fritt tdnka och svara pa fragor i den ordning
som kénns bast. (Bell & Bryman s 361-263 2005)
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3 FORETAGSBESKRIVNING

Varuboden-Osla eller VBO dr et av handelslagen som hor till S-Gruppen. S-Gruppen
har 20 regionhandelslag men ocksa 8 mindre s.k. lokala handelslag. Handelslagen och
SOK-koncernen med dess olika dotterbolag bildar tillsammans S-Gruppen. | huvudsaks
satsar S-Gruppen sig pa att salja dagligavaror i butiker som Prisma och S-Market. Vid
huvudstadsregionen satsar man pa mindre Alepa butiker. Men det finns ocksa storre

Prisma marketar som ligger vid granserna av Helsingfors. (S-Kanava 2015a)

S-Gruppen har ocksa ABC bensinstationer som har speciellt under senaste 10 aren okat
och blivit ett av de ledande bensin forsaljaren i Finland. S-Gruppen har ocksa t.ex. egna
bank, hotell och restaurang kedjor. De tva storsta konkurrenterna sarskilt i dagligvaru-
handel &r K-kedjan och Lild.

Eftersom S-Gruppen ar ett handelslag, kan man séga att den ags av sjalva kunden. Kun-
der kan ansluta sig till att hora i deras regionala handelslag och betala en viss insatt.
Man alltsa ’koper en del” av handelslaget. S-Gruppen och de olika handelslagen betalar
arligen réanta pa andelskapitalen. Da man anslutit sig till ett handelslag kallas man dgar-
kund. Da far man till sin anvandning alla de férmaner som hor till agarkunden samt ett
konto i S-banken.(S-Kanava 2015b) S-Banken har manga samma tjanster som alla van-
liga banker. Man kan t.ex. ansoka Ian upp till 20 000 euro eller 6ppna olika konton for
sparning fonder etc. (S-Kanava 2015c) Ar 2014 borjade S-Banken och LahiTapiola gora
samarbete. Detta betyder att t.ex. tjanster som erbjuds av S-Banken kommer i framtiden

bli mycket bredare i sortimentet. (LahiTapiola 2014)

Man far ocksa ett bonuskort med vilken man kan samla in bonus av sina inkdp som gor
i S-Gruppens verksamhets stallen som t.ex. matbutiker, restauranger eller hoteller. Kor-
ten som man far vid anslutningen till ett visst handelsslag kallas S-Férmanskort och kan
anvandas som vilket som helst annat bankkort. Det finns kort som gar bara att anvanda
for insamling av bonus till kort som bade har debet och credit egenskaper. (S-kanava
2015d)
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3.1 Varuboden-Osla

Handelslaget Varuboden-Osla &r en regionalhandelag som har ett omrade vid Nylands
kust. Fore 2011 sommaren var Varuboden och Osla tva skilda handelsslag men fusion-
erades och borjade verka som Varuboden-Osla eller VBO. Kommuner som tillhor Va-
ruboden-Oslas omrade &r Lapptrask, Lovisa, Pukkila, Askola, Borga, Grankulla, Sibbo,

Sjunded, Raseborg, Ingd, Kyrkslatt, Borgnas, Hango och Aland. (S-Kanava 2015¢)

Avrliga forsaljningen ar ca 400 miljoner euro och antalet anstéllda &r ca 1300 personer
vid olika uppgifter och branscher. De tva storsta butikerna som &r pa Varuboden-Oslas
verksamhetsomrade ar Prisma Kyrkslatt och Sokos varuhus i Borga. Det finns flera S-
market runt i olika kommunerna samt mindre Sale butiker. Sale butiker motsvara Alepa
som finns t.ex. vid huvudstasregionen. Man satsar mycket pa tvasprakighet i Varubo-
den-Osla for det finns flera ganska starkt svensksprakiga kommuner inom verksamhets-

omrédet och ocksa for att Aland hér till deras omréde. (S-Kanava 2015e)

3.2 Marknadsféring pa VBO

Under ett av mina tva praktikperioder vid sidan om studierna pa Arcada jobbade jag
sjalv pd VBO:s marknadsforingsavdelning, dar larde jag mig hur marknadsféringen
skots inom VBO. Marknadsforing pa VBO skots av en liten grupp pa ca. 4 personer. |
stort satt skoter gruppen av allt marknadsforing material som har att géra med VBO.
Storsta delen av materialet gors for printmedia som tidningar eller olika affischer som
kommer till butiker. Gruppen skoter ocksd om material som sétts pa infoskarmer runt
om i butiker pa hela VBO omrade. For tillfallet & dock det tryckta materialet storsta

sattet att marknadsfora pa VBO.

Under det senaste aret har man borjat mera satsa pa olika digitala marknadsforings satt
som t.ex. sociala medier och infoskérmar. Storsta delen av materialet som produceras ar
olika annonser till tidningar. Innehallet ar oftast produkter med priser eller erbjudanden.
| stort satt ar priserna och produkterna fardigt bestamda och kommer fran ett allméant
databas. Ocksa de olika enheterna inom VBO har méjlighet att paverka vilket material

de vill ha for sina butiker eller tidningar som galler deras omrade. Enheterna har ocksa
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mojlighet att sjalv styra och gora inlagg pa sina mojliga Facebook sidor. Facebook in-
lagg gors ocksa via kontoret men da ar informationen oftast bara allman information

som géller hela S-Gruppen eller en stor del av VBO:s kommuner eller enheter.

4 TEORIBESKRIVNING

4.1 Sociala medier

Sociala medier &r stora natverk som fungerar pa webben. Gemensamt for alla sociala
medier ar att det som kravs for att komma med &r att man ska grunda ett konto med an-
vandare namn samt nagon sorts profil som man sjéalv bygger upp. All material kommer
ifran utomstaende manniskor som har kommit med i sociala medier (Skolverket 2013).
Det finns olika sociala medier som har olika teman och mening for anvandning. Be-
greppet sociala medier borjade man tala om i borjan av 2000-talet. Forsta formerna av
sociala medier var olika diskussionsforum, da talade man inte av dem som sociala me-
dier utan de sags som storre forum dér grupper av manniskor kunde komma och tala av
gemensamma saker. Forsta stora sociala medien i Finland var IRC-galleria, den &r grun-
dad &r 2000 och var som populérast i mitten av 2000-talet. Manniskor kunde grunda en
egen profil dar man kunde tillsétta olika bilder man kunde ocksa kommentera bilder och
grunda grupper. Manniskor i Finland tappade dock intresse i IRC-galleria och i stallet
kom Facebook. (Juslén 2011:197 ff.)

Sociala medier kunde grupperas i tre olika former, forsta gruppen &r de som ar menade
for att publicera olika material som videon eller bilder. Exempel av dessa ar Instagram,
Flicker och YouTube. Andra formen &r service dar meningen ar att grunda och/eller
uppratthalla natverk och relationer mellan t.ex. manniskor eller foretag som exempel
kunde tas Facebook och LinkedIn. Tredje &r sociala medier som &r menade for att dela
och vardera information som anvandare av tjansterna har hittat eller kanner for att vill

delas som exempel Wikipedia.(Juslén s. 199)

Det mest populdra sociala medierna &r Facebook, Instagram, YouTube, Twitter och

LinkedIn. Det finns ocksa flera andra som alla har lite olika sétt att fungera. Mest popu-
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lara sociala median i Finland och i hela varlden ar Facebook (Huovinen & Weissenfelt
2013).

4.1.1 Marknadsforing pa sociala medier

Medan marknadsforingen har senaste aren blivit mycket digital, och flera manniskor
spenderar en stor del av sin dag pa olika sociala medier. Har ocksa marknadsforigen
flyttat dver till sociala medierna. Kanske de tre k&ndaste sociala medierna som mark-

nadsforing utfors ar Facebook, YouTube och Twitter.

Eftersom méanniskor spenderar hela tiden mera tid pa de olika sociala och digitala medi-
erna har ocksa marknadsforing och foretag flyttat sig allt mera mot digitala tjanster.
Formet av marknadsféring samt forsaljning har andrats p.g.a. sociala medierna. Kom-
munikation mellan féretag och deras kunder har blivit mycket nd&rmare. Kunder kan i
real tid kommunicera med foretaget och félja med vad som h&nder. Manniskor gor t.ex.
kopbeslut allt mera pa basen av vad andra manniskor har sagt av produkten av tjansten.
Manniskor litar mera pa andra kunders asikter an t.ex. reklamtexter fran sjalva foretaget
(Juslén 2011 s. 207-209). Sattet har talas som eWOMM, vilket star for electronic word

of mouth marketing. (Hansson et al. 2013)

4.2 Word of mouth

Word of mouth, eller férkortat WOM, har varit genom tiderna ett av det viktigaste sattet
att marknadsféra. WOM betyder att information sprids fran manniska till manniska
oralt, alltsa med ord fran mun till mun. Den klassiska modellen av hur nagot sprider sig
med tanken tva blir fyra, fyra blir atta, atta blir 16 osv. WOM har uppskattats som ett
mycket viktigt satt for foretag, och detta har observerats redan for mycket manga ar se-
dan. WOM har alltid haft en mycket stark paverkan pa kundernas beteende och asikter
om produkter, tjanster och foretag sjalv. Med den starka digitaliseringen som skett un-
der senaste artionden har man ocksa markt att WOM flyttats till digitalt form, man talar
om electronic word of mouth eller online word of mouth. Eftersom WOM é&r ett mycket
kraftigt satt att sprida information, bade bra och daligt, ar det mycket viktigt for foretag

att tanka efter hur de representerar sig sjalv pa t.ex. sociala medier. (Lo 2012)
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4.3 Facebook

Facebook grundades ar 2004 av datida Harvardstuderande, Mark Zuckenberg. Zucken-
berg studerade sitt forsta ar i Harvard och hade programerat liknande sidor med me-
ningen att gora sociala sidor vart manniskor kunde hélla kontakt inom Harvard. Ar 2004
oppnades Facebook med namnet thefacebook.com. Redan i ett ar samlade thefa-
cebook.com 6ver en miljon anvandare. Ar 2005 bérjade sidan sprida sig mera och mera
inom olika hogskolor och studenter i USA. Sidan andrade namnet till facebook.com.
Mellan aren 2006 och 2014 har Facebook samlat 6ver 1,23 miljarder anvandare. Under
ca 10 ar har ocksa utvecklas olika nya egenskaper och andra forandringar av vilka
kanske det kdndaste dr ”Gilla” knappen som introducerades ar 2009 och da Facebook

kopte Instagram och gick med i borsen ar 2012. (Panttila 2014)

Alla kan gora sig en egen profil pa Facebook. Det skiljer sig dock lite beroende pa om
det &r en vanlig person som far med pa Facebook eller ett foretag. Da en privat person
far med i Facebook bildar han en profil, det en ar privat sida som bara de du sjalv véljer
kan se. Da foretag gar med i Facebook grundar de Facebook sidor for sina foretag. Sidor
ar allménna och kan ha flera som styr aktiviteret som gors dar.(Juslén 2011:239 ff.)

4.3.1 Olika satt att marknadsfora pa Facebook

Eftersom Facebook blivit en av det mest populéra sociala median i hela vérlden, har
man satsat mycket pa marknadsforing for olika foretag pa Facebook. Det finns olika satt
marknadsfora och halla sitt foretag aktivt inom Facebook. Flera av satten kostar men det
finns ocksa gratis alternativ for foretag att marknadsfora sig och halla sig aktiv. En stor
fordel med marknadsforingen pa Facebook &r att du kan styra annonser sa att synlighet-
en dr enbart for manniskor som dr intresserade av dina produkter eller tjanster som fore-
taget erbjuder. Du kan t.ex. valja omradet, aldern och vilka intressen som personer har

som du vill att din annons syns for. (Facebook 2015)

Det &r inte bara fragan om marknadsforing genom annonser och reklam via Facebook
utan foretag har ocksa mojlighet att vara dar vart kunderna finns. Man kan i realtid fa
hdéra vad kunder tycker och vad de vill ha (Juslén 2011 s. 245). Facebook och sattet att
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kommunicera déar kan gemforas med WOM. Det tva satten som representerar WOM pa
Facebook ar mojligheten att Gilla eller Dela inlagg (Hansson et al. 2013).

4.3.2 Facebook Gilla aktion

Att Gilla nagons statusinlagg pa Facebook betyder att du kan klicka och méarka ut att du
gillade nagot inlagg, vare det sen ett inlagg av foretag eller din narmaste van. Det kan
vara vad som helst som intresserar dig och dven annonser fran olika féretag kan gillas.
Dina vanner ser sedan vad du har gillat och kan ocksa pa detta satt se om de var nagot
som intresserar dem fast de kanske sjalv inte skulle félja med samma saker som du fol-
jer. (Juslén 2011 s. 242-243)

For foretag kan gillanden for inlagg betyda tusentals eller i basta fall miljontals synlig-
het bland konsumenter. Facebook sidor for foretag kan ocksa gillas. Det betyder att du
borjar folja med foretaget och alla deras inlagg de lagger pa Facebook. (Juslén 2011 s.
242-243) Manga foretag anvander ocksa denna aktion da de ordnar tavlingar pa Fa-
cebook. 1dén gar ut pa att foretaget presenterar nadgon produkt och mellan alla som gillat
bilden eller inlagget lottas ut pris som ofta ar t.ex. produkten som presenterats pa inlag-
get. Detta se som ett effektivt satt att fa uppmarksamhet och mera gillanden for sidor.
Men fast tavlingar ofta dr populdra, uppskattar bara cirka 17 % av de som foljer nagot
foretag pd Facebook att ’Gilla tivling” &r ett bra sitt att marknadsfora sig pd Facebook.
(Hansson et al. 2013)

4.3.3 Facebook Dela aktion

Att Dela ett statusinlagg betyder att du delar ut ndgon annans statusinlagg. Man kan
dela andras status som du ser vért att dela och vill att andra ocksa ska fa veta om dem.
Med att dela inlagget ser alla dina vanner statuset fast de inte skulle félja med den origi-

nella personen eller kontot som inlégget ar ifran. (Juslén s. 243)

For ett foretag kan det betyda mycket bra marknadsféring om deras inléagg blir delade
eller gillade. Oftast betyder det har ocksa gratis marknadsforing som i basta fall leder

till mera synlighet och potentiella kunder. (Juslén s. 243)
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4.3.4 Foretag pa Facebook

Foretag kan grunda Facebook sidor helt som privata personer. Skillnaden ar dock att
foretags sidor &r ofta allmanna och kan foljas av vem som helst. Meningen &r ju att fa sa
manga foljare som mojligt. Ett foretags sida kan ocksa ha flera personer som kan publi-

cera och kontrollera materialet pa sidorna.

Foretag marknadsfor sig ofta pa Facebook via betalade annonser och haller sig aktiva
med hjalp av mera vanliga inldgg som ocksa privata personer gor. Det som ses viktigt
for foretag pa Facebook ar att halla sig aktiv inom sina foljare samt hitta méjliga nya
kunder. Man behdver inte marknadsfora sina produkter eller tjanster som man kanske
har gjort i tidningar. (Juslén 2011 s. 245)

Facebook ar ett bra verktyg for foretag att t.ex. halla kontakt med gamla och nya kun-
der, dela information om sjélva foretaget, eller informera kunder av stérre handelser
inom foretaget (Juslén 2011 s. 245). Fran informationen som kan fas fran Facebook kan
foretaget se vilken attityd kunder har for deras foretag eller produkter. Denna informat-
ion kan anvéndas for att forbattra egna tjansterna och produkterna samt anvéndas mot
andra konkurrenter for att fa en béttre stallning pa marknaden (Hansson et al. 2013).

4.4 Genomfdrande av kampanjer pa sociala medier

Planering av kampanjer pa sociala medier innehaller flera faser och ar en process som
kan antingen ta en dag att planera eller t.o.m. flera veckor. Forsta steget ar planera stra-
tegin Over sjalva kampanjen. Det ar viktigt att kénna till de olika sociala medierna och
deras funktioner samt anvandargrupper. Manga sociala medier &r ganska enkla att an-
vanda men fér en mera lyckat kampanj galler det att gora sig bekant med anvéndningen
fore sjalva kampanjen. Det ar ocksa viktigt att veta sina egna mal och vad &r det egent-
ligen som man vill nd med sjalva kampanjen. Man ska alltsd garna planera ut vissa mal-
sattningar, de gor sjalva planeringen lattare. Man maste ocksa kanna till sin malgrupp
val. Ett valplanerat kampanj kunde sdgas vara nastan hélften av jobbet da det kommer

till kampanjer i sociala medier.(Carlsson 2013)

17



5 EMPIRI

5.1 Planering

Planeringen av kampanjen skedde vid ett mote som ordnades 25.2.2015 mellan mig och
en specialist pa digital marknadsfdring fran VBO:s marknadsforingsenhet, Filip Winter.
Fore motet hade jag studerat en del bécker med temat marknadsféring i sociala medier
och Facebook samt en undersokning gjord i Sverige dar det kom fram vad som mé&nni-
skor sag som bra stt for foretag att marknadsfora sig sjalva pa Facebook.

Vid matet diskuterades och planerades hur kampanjen skulle utforas, vilka malen var
och under vilken tidsperiod sjalva uppgiften skulle utféras. Planen gjordes for att jag
skulle fa en béattre helhet for hela uppdraget, men det bestamdes ocksa att planen kunde
justeras under sjalva uppdraget och att den inte var sa fast. En énskan var att hitta den

ratta vagen for Facebook- marknadsforing i Prisma Kyrkslatt.

Tidpunkten for uppdraget var 16.3.2015-19.5.2015 vilket motsvarade fem veckor. Ef-
tersom olika inlagg pa Facebook kan vara mycket kortfristiga i fraga omtidsramar pla-
nerades ca 3-4 inlagg per vecka pa Facebook. For att gora planeringen av de enskilda
veckornas material lattare och for att na en béttre helhet, delades de forsta tre veckorna i
olika teman som har att géra med Prisma Kyrkslatts olika avdelningar och service inom
butiken. De olika avdelningarna var Info & Kassa, avdelningen for bruksvaror, avdel-

ningen for dagligavaror, och tva sista veckorna mix mellan olika avdelningar.

Vi planerade att veckorna skulle innehalla tva olika sorter av inlagg, ett som racker ge-
nom hela veckan som kallades “huvudinldagg” och sedan mindre kortfristiga inldgg ge-
nom veckan. De tre forsta veckornas huvudinlagg skulle vara en tavling och detva sista
veckorna var marknadsforing av ndgon produkt kombinerad med infoskarmar och/eller
Facebook. Samtidigt gjordes ca 3-4 inlagg per vecka med vanligt material utan nagot
forsaljningsinriktat syfte, alltsa forsok med “ménniskonéra” bilder etc. Inldggen kunde
dock innehdlla reklam for produkter men inte direkt som t.ex. i tidningsannonser med

pris och bild.
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| fraga om materialet bestamdes, att jag sjalv skulle producera material. Detta betydde
att jag sjalv tog bilderna och hittade pa texten till sjélva inlagget. Malet var att forsoka
satsa pa ett mera manniskonara satt som grundar sig pa en modell fran t.ex. Jounin
kauppa och information som fatts av undersokningen. Dar sades att 72 % av alla re-
spondenter tyckte att uppdateringar med bilder & mycket viktiga och i hdg grad nod-
vandiga for ett foretag. (Hansson et al. 2013) Vid planering av material skulle jag ocksa

ta hansyn till olika avdelningars 6nskemal gallande materialet.

Téavlingar som planerades var av sorten “Gilla bilden”. Man skulle alltsa gilla en viss
bild och sa var man med i en utlottning av pris. Priset bestamdes i senare skede med min
chef och avdelningsansvariga fran Prisma Kyrkslatt. Tavlingar valdes for att det visat
sig vara ett fungerande satt att samla nya gillanden foér sidan. Tavlingarna namndes
ocksa i undersokningen, men de bedémdes vara viktiga eller nddvéandiga av bara ca 17
% av respondenterna. Tavlingarna ska vara latta att delta i och priset maste géarna vara
nagon anvandbar produkt.(Hansson et al. 2013) | forsta hand planerades att priserna

skulle vara t.ex. produkter som hade att géra med sjilva “veckans avdelning”.

Malsattningarna for uppdraget baserade sig pa delvis andra VBO-enheters Facebook-
statistik samt andra konkurrerande butikers Facebook-sidor. Det fast slogs tre huvudmal

for sjalva uppdraget:

1. Att forsoka 6ka antalet gillanden for sjalva sidan till ca 1000 stycken eller mera.

2. Att uppna ett ungefarligt medeltal for enskilda inlaggsgillanden till ca 10 per inlagg.
3. Att bygga upp ett arbetssétt och en botten for Facebook-sidan som skulle fortsatta
aven efter uppdraget. Meningen var alltsa att hitta ett sétt att jobba med Facebook och
arbetstagare fran Prisma Kyrkslatt som i fortsattningen skulle kunna jobba med liknande

uppgifter.
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5.2 Genomfdrande och analys

| detta kapitel presenteras materialet som publicerades pa Facebook under kampanjen
samt statistiken i form av hur manga Gilla-markeringar och delningar inlaggen fick. |
statistiken presenteras ocksa hur manga personer inlaggen nadde. Genomgang av
materialet gors veckovis och i borjan beréttas en kort information av vilken situationen
var i borjan av veckan samt en kort analys av helheten i slutet av veckan. Statistiken

samlades ungefar en vecka efter att inlagget sattes pa Facebook.

5.2.1 Veckal

Forsta veckans tema var Info & Kassa. Eftersom en av storsta uppgifterna som hor till
denna avdelning ar forsaljning av Veikkaus produkter, valdes det som ett av teman som
skulle synas i bilderna. Da veckan borjade hade Prisma Kyrkslatts Facebook-sida 269

Gilla-markeringar.

Det forsta inldgget var forsta veckans “huvudbild”. Inldgget var en “Gilla bilden tav-
ling” med en simpel bild av presentkort i solen och text som forklarade att man under en
vecka kunde gilla bilden och di var man med i en tavling dér det lottades ut ett st. 100€

S-Gruppens presentkort. Man behovde inte dela bilden men man “fick dela” den.
Under en vecka samlade bilden tillsammans 884 Gilla-markeringar bade rakt i original

inlagget samt via de 64 delningarna som gjordes for bilden. Tillsammans nadde inlagget

9288 personer.
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Kevatta rinnassa? Meilla Prisma Kirkkonummessa ainakin! Sen kunniaksi
arvomme taman kuvan tykkaajien kesken 1 kpl 100€ S-ryhman lahjakortin!
Arvonta suoritetaan maanantaina 23.3.2015 ja voittajalle iimoitetaan
saman paivan aikana.

PS. Lisaa luvassa, eli nyt kannattaa seurata mita Prisma Kirkkonummen
facebookissa tapahtuul Saa jakaal

Var i luften? Det har vi har pa Prisma Kyrkslatt! | ara for det lottar vi ut
bland alla som gillar denna bild 1 st. 100€ S-gruppens presentkort! ...
Visa mer

Bild 1 Forsta veckan: inlagg nummer ett
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Niésta inldgg var en “vanlig vecko bild” med en av Prisma Kyrkslétts forséljare vid kas-
san. Bilden hade som tema att forsaljaren holl pa att sélja Veikkaus Express produkter.

Bilden samlade tillsammans 59 Gillanden med en delning och nadde 976 personer.

i Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Aurinkoinen saa saa hymyilemaan entista enemman! Tassa Mari kassalta
myymassa "viikon pelikatta”, eli kaikki viikon lotot expressina mukaan
muiden ostosten lomassa, katevaal

Soligt vader far le annu meral Har haller Mari fran kassan pa att salja
"veckans spel hand”, alltsa alla veckans lotto som express med fran
kassan vid andra kGpen, behandigt!

976 personer har natts Marknadsfor inlagg

Sluta gilla - Kommentera - Dela - ¢544 (13

Bild 2 Forsta veckan: inlagg nummer tva
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Tredje bilden under vecka ett, var en bild dar en av forsaljarna fran Prisma Kyrkslatt
hade promotion for skoljmedel. Det bestamdes i fortid att bilden skulle tas for att fa
aven synlighet for promotionen i Facebook. Bilden nadde 2 178 personer, den delades
en gang och samlade tillsammans 97 Gillanden. Originella inlagget samlade bara 30

Gilla-markeringar, medan delningen av bilden samlade 67 Gilla-markeringar.

Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Aen 18 mars § N7

Myyjamme Ella on tanaan esittelemassa Comfortin uusia huuhteluaineital
Ellan I6ytaa karkkihyllyjen Iahelta klo 15 astil Tervetuloa tuoksuttelemaan!

Var férsaljare Ella ar idag och presenterar Comforts nya skéljmedel! Ella
hittar du vid godishyllorna fram till kl. 15! Valkommen och dofta pal

2 178 personer har natts Marknadsfor inlagg

Gilla - Kommentera - Dela - ¢330 [J 1

Bild 3 Forsta veckan: inlagg nummer tre
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Temat med Veikkaus produkter fortsatte med ett inldgg dar huvudpunkten var ett spel-
paket for veckoslutet. Inlagget samlade 44 Gilla-markeringar, den delades fyra ganger

och nadde 1 756 personer.

Publicerat av Carl-Johan Andsten (71 - den 20 mars ki. 15:45 - @

i

E Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Perjantai! Eli sehan tarkoittaa viikonloppual Nyt infosta mukaan hyva
pelipaketti jolla saa viikonloppuun pienta lisajannitysta.

Fredag! Det betyder veckoslut! Nu fran infon med ett bra spelpaket som
hamtar lite extra spanning till veckoslutet.

1 755 personer har natts Marknadsfor inligg

Siuta gilla - Kommentera - Dela - ¢4 18 2 1

Bild 4 Forsta veckan: inlagg nummer fyra
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Forsta veckans sista inlagg var fran Prisma Kyrkslatts S-Bank sida. Inlagget sattes pa
Facebook pa en lérdag. Dar var iden att visa att S-Banken dven var 6ppen pa veckoslu-
ten. Inlagget samlade 30 Gilla-markeringar. Den delades inte en enda gang men nadde

1829 personer.

Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Publicerat av Car

Johan Andsten (7] - den 21 mars k. 10:00 - Har redigerats

Ja nain hoituvat hommat S-pankin puolella, Joonas infosta kertomassa
mita kaikkea voikaan tehda S-Etukortti Visa Credit/Debitilla. Ja mika
parasta, S-Pankki on auki aina kun kauppakin, myés viikonloppuisin.
Peukku sille!

Sa har skots det pa S-Bankens sida, Joonas fran infon berattar om vad allt
som kan goras med S-Formanskort Visa Credit/Debit. Bast av allt, S-
Banken ar éppen alltid da som butiken, ocksa pa veckoslutet. Tumme upp
for det!

1 828 personer har natts

Siuta gilla - Kommentera - Dela - ¢430 [Z 1

Bild 5 Forsta veckan: inlagg nummer fyra
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Forsta veckan gick bra och ”Gilla bilden” tavlingen samlade mycket med Gilla-
markeringar. Sjalva sidan fick 152 nya Gilla-markeringar. Ett medeltal for Gilla-
markeringar pa det fyra vanliga inlaggen var 30,5. | slutet av veckan hade sidan 421

Gilla-markeringar.

5.2.2 Vecka?2

Vecka tva hade som tema avdelningen for bruksvaror. | borjan av veckan talade jag med
ansvariga fran avdelningen med bruksvaror och fick vissa 6nskemal samt idéer om vad
som kunde vara som tema i de olika inlaggen. Da veckan borjade hade sidan 421 Gilla-

markeringar.

Gilla bilden inléagg dar man aven skulle gissa hur manga innebandybollar som fanns i en
innebandykasse. Inom alla som svarat ritt lottades ut 1 stycke 100€ S-Gruppens pre-
sentkort. Inldgget samlade tillsammans 123 Gilla-markeringar med 9 delningar. Del-
ningarna samlade dock bara 10 Gilla-markeringar. Tavlingen krévde att ménniskor

skulle gissa hur manga bollar det fanns i kassen, inlagget samlade 188 kommentarer.
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E Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Maanantal ja sateinen saa vol tuntua vahan raskaalta. Jotta saataisiin
tulevaan vilkkkoon vahan puhtia ja hyvaa fillista, pistetaan taas pienl
vilkkokisa pystyyn! Kuvassa on tyylikas OXDOG merkkinen salibandykassi
taynna salibandypalloja! Tykkaa ja arvaa kuinka monta salibandypalloa
kassissa on ja sinulla on mahdollisuus voittaa 1 kp! 100€ S-Ryhman
lahjakortti! Kaikkien oikein (tai lahimmaksi) arvanneiden kesken arvotaan
1 kpl 100€ S-Ryhman lahjakortti. Arvonta suoritetaan maa... Visa mer

Bild 6 Andra veckan: veckans huvudinlagg
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Andra inlagget for vecka tva var en bild med forsaljare fran sportavdelningen. | bilden
var meningen att presentera sortimentet av olika kosttillskott. Bilden samlade tillsam-
mans 24 Gilla-markeringar. Den delades en gang som inte mera syns i statistiken. Del-

ningen av inlagget hade samlat en Gilla-markering. Inlagget nadde 1 796 personer.

E Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Publicerat av Carl-Johan Andsten (7] - den 24 mars K. 12:44

"FAST HERA 80 heraproteiinijauhe auttaa palautumisessa seka tuo
lisavoimaa seuraaviin treeneihin!” kertoo myyjamme Salla urheiluosastolta.
Meilta loytyy kattava valikoima erilaisista lisaravinteista. Jos mietityttaa
mika sopii parhaiten juuri sinun palautumiseen ja treeneihin, Salla neuvoo
rohkeasti kysymaan asiantuntevilta myyjiltamme urheiluosastolta!

"FAST HERA 80 vassleproteinpulver hjalper i aterhamtningen och ger
mera kraft till nasta traning!” berattar Salla, var forsaljare fran
sportavdelningen. Vi har ett brett sortiment av olika kosttillskott. Om du
undrar over vilket som passar bast din traning och aterhamtning, rader
Salla att gama fraga vara experter pa sportavdelningen!

Bild 7 Andra veckan: inlagg nummer tva
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Tredje inlagget var en bild av grillar. Inlagget samlade 20 Gilla-markeringar och nadde
1 685 personer.

Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Grilli kuumaksi Prisman Kirkkonummen kautta! Grillit ovat saapuneet
Prisma Kirkkonummeen ja tamahan on selva kevaan ja kesan merkki,
eikds vain?

Grillen varm via Prisma Kyrkslatt! Grillarna har kommit till Prisma Kyrkslatt
och detta ar ett tecken av att varen och sommaren ar snart har, eller hur?

Bild 8 Andra veckan: inlagg nummer tre
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Tredje bilden var en bild av Helkamas Jopo cyklar i olika farger. Bilden samlade endast
6 Gilla-markeringar men nadde dnda 1578 personer.

Varia viikonloppuun! Vau! Jopoista I6ytyy vaikka mita varivaihtoehtoja,
jokaiselle jotakin! Meilla suosikki varksi valittiin vihrea. Mika on oma
lempparisi?

Farggrann veckoslut! Vaul Det finns fast hur manga fargalternativ av
Jopon! Hos oss rostades grona som favorit. Vilken ar din favoritfarg?

Marknadsfor inlagg

Sluta gilla - Kommentera - Dela - 46

Bild 9 Andra veckan: inlagg nummer fyra
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Andra veckans femte inldgg var en bild som presenterade en av forséljarna vid Prisma
Kyrkslatts kladavdelning och avdelningens nya klader infor varen och sommaren. In-

lagget delades en gang och samlade tillsammans 30 Gilla-markeringar. Inlagget nadde
2 140 personer.

Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

den 28 mars k. 1450 - @

Krista pukeutumisen puolelta esittelemassa naisten kevaan/kesan malleja
ja vareja, hyvalta nayttaal

Krista fran kladavdelningen presenterar kvinnornas var/sommar modeller
och farger, ser bra ut!

2 130 personer har natts

Siuta gilla - Kommentera - Dela - 428 (1

Bild 10 Andra veckan: inlagg nummer fem
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Vecka tva gick igen bra, medeltalet for Gilla-markeringar var 19 stycken. Veckan sam-
lade 12 nya markeringar for sjalva sidan. De basta inlaggen nadde lite under 3000 per-
soner vilket var bra jamfort med t.ex. gillanden per inldgg och sjalva méngden gillande

for sidan.

5.2.3 Vecka 3

Vecka tre 30.3-5.4.2015 var paskveckan, som tema var avdelningen for dagligvarupro-
dukter och i storre fokus i bilderna valdes pask produkter. Vecka tre lyckades statistiskt
bast av alla veckor. Huvudinldgget var en ”Gilla bilden tidvling” som lyckades mycket

bra. Da veckan bérjade hade sidan 433 Gilla-markeringar.

Veckans huvudinlidgg var en ”Gilla bilden” tdvling med pask tema. Inligget samlade
tillsammans 41 896 Gilla-markeringar med 3 731 delningar och den nadde 503 552 per-
soner. Redan under de forsta 24 timmar samlade tavlingen 26 811 Gilla-markeringar
och hade delats 3095 ganger.
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oo Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Publicerat av Carl-Johan Andsten | den30marsk 1327 @

Mikas se siells Kindenen keskella? Prisman paasiaispupu oli kaynyt
jattamassa meille S-Ryhman lahjakortin ja me paatimme etta laitamme sen
arvontaan! Eli paasiaisen kunniaksi arvomme 1 kpl 100€ S-Ryhman
lahjakortin kaitkkien taman kuvan tykanneiden kesken! Arvonta suoritetaan
tiistaina 7.4.2015 ja voittajalle iimoitetaan saman paivan aikana.

Saa jakaal

Vad ar det som syns vid Kinderaggen? Pnsmas paskhare hade vant pa
besok och lamnat till oss S-Gruppens presentkort som v.. Visa mer

502 552 personer har nits

Suts gifla  Kommentera Dels  ¢530629 (£ 2357 & 3513

Bild 11 Tredje veckan: veckans huvudinlagg

3 242 personer har natts Marknadsfor inlagg

Gilla - Kommentera - Dela - ¢y 356 [121 &> 44 8-

Bild 12 Vecka nummer tre: tavlingen efter en timme

415 488 personer har natts Marknadsfor inlagg

Gilla - Kommentera - Dela - ¢ 26 811 [12012 &> 3 095

Bild 13 Vecka nummer tre: tavlingen efter 24 timmar



Veckans forsta vanliga veckoinldgg var en bild dar frysta lammstek sattes i frysboxar av
en forsaljare. Inlagget samlade tillsammans 37 Gilla-markeringar och delades en gang.
Den nadde 1319 personer.

Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Publicerat av Carl-Johan Andsten [?] - den 31 mars kl. 13

Kas nain menee lammaspaisti pakkaseen! Myyjamme Ninni kertoi etta
alkoo myos itse syoda kyseista lammasta paasiaisena. Jos et viela itse
tieda miten valmistaisit lammaspaistin paasidisena niin tassa vinkkina yksi
maukas resepti: http://www.yhteishyva fi/___/r._./paasiaisen-
lammaspaisti/012719

Har far lammsteket i frysen! Var forsaljare Ninni berattade att hon sjalv
ocksa kommer att ta lamm till pasken. Om du annu inte sjalv vet hur du
skulle bereda lammsteket till pasken, ar har ett alternativ for ett smakligt
recept: http://www.yhteishyva fi/.../r.../paasiaisen-lammaspaisti/012719

1 304 personer har natts

Siuta gilla - Kommentera - Dela - ¢35 (1

Bild 14 Tredje veckan: inlagg nummer tva
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Inlagg nummer tva for vecka tre presenterade memma och pasha

stycken Gilla-markeringar och nadde 1685 personer utan delningar.

Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Pub

licerat av Carl-Johan Andsten |

den 1 april k. 14:11

Mammi vai pasha? Myyjamme Esan mielesta molemmat!

Memma eller pasha? Var forsaljare Esa tycker att badal

903 personer har natts

Gilla - Kommentera - Dela - 523 (2 9

Bild 15 Tredje veckan: inldgg nummer tre
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Sista inlagget for vecka tre var en bild med flera forsaljare med pask produkter, i texten
berattades paskens oppenhallstider. Bilden gillades 50 ganger med noll delningar och

den nadde 1000 personer.

v Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

RN

Paasiaisen aukioloajat: Tanaan 2.4 palvelemme klo21 asti. Pe 3.4 olemme
suljettu La 4.4 palvelemme klo 8-18. Su 5.4 ja Ma 6.4 olemme suljettu.
Tiistaina auki taas normaalisti! Prisma Kirkkonummi toivottaa hyvaa
paasiaistal

Paskens dppenhallstider: Idag 2.4 betjanar vi till klo 21. Fre 3.4 haller vi
stangt. Lor 4.4 betjanar vi mellan klo 8-18. S6 5.4 och Ma 6.4 haller vi
stangt. Tosdagen betjanar vi normalt! Glad pask dnskar Prisma Kyrsklatt!

982 personer har natts Marknadsfor inlagg

Siuta gilla - Kommentera - Dela - ¢4 50 - 1

Bild 16 Tredje veckan:inlagg nummer fyra

Som sagt var vecka tre den mest lyckade veckan. Huvudinlédgget samlade en méangd gil-
lande och synlighet som nastan kunde jamfdras med ett viralt fenomen. Medeltalet for
de vanliga inl&dggen var 35,5 gillanden. Under veckan fick sidan éver 1000 stycken nya
Gilla-markeringar och i slutet av veckan var mangden 1435.
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5.2.4 Vecka4d

Vecka fyra var det meningen att en kampanj for en viss produkt skulle genomforas via
Facebook. Planerna andrade eftersom tiden inte réckte till och planeringen av t.ex. vil-
ken produkt skulle véljas och hur den skulle presenteras flyttades till foljande vecka. 1
stallet valde jag som tema att ta bilder runt i Prisma som inte hade t.ex. personal pa bil-
den. Med detta ville jag fa kontrast till bilder som hade personal pa dem.

Forsta inlagget var en bild av Prisma Kyrkslatts tradgardsbutik som hade 6ppnat samma

vecka. Bilden samlad 18 Gilla-markeringar med en delning. Bilden nadde 748 personer.

ey Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Huomio viherpeukalot ja multasormet, Kesapiha on auki ja puutarhan
suunnittelu ja hoito voi alkaal

Nu kan planeringen av trddgarden borja d& Kesapiha har éppnat!

'1.("\ ’
A

5 ‘: 2 "‘.-{ .
T

719 personer har natts

Siuta gilla - Kommentera - Dela

Bild 17 Fjarde veckan: inlagg nummer ett
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Under vecka fyra 6ppnades en salladsbar i Prisma Kyrkslatt. Bilden togs fore baren
Oppnades som en annons for att det kommer att hénda. Inlagget samlade 74 Gilla-
markeringar och delades 6 ganger. Inldgget nadde 1689 personer.

N Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

wrecaAn O b

Viela nayttaa tyhjalta.._mutta ei kauaa! Huomenna meille Prisma
Kirkkonummeen aukeaa oma salaattibaari mista saa napparasti mukaan
salaatin oman maun mukaan, nam!

Annu ser det tomt ut...men inte lange! Imrogon dppnar Prisma Kyrkslatts
egna salladsbar varifran du |att kan plockat med dig salladsmix efter eget
tycke, nam!

salaottibaari

1 656 personer har natts Marknadsfor inlagg

Sluta gilla - Kommentera - Dela - (543 23 2 3

Bild 18 Fjarde veckan: inlagg nummer tva
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Sista inlagget for vecka fyra var en simpel bild med korg med nagra varor som kunde
tankas tas med till en var utflykt. Inlagget fick 2 Gilla-markeringar och nadde 431 per-
soner.

Tassa kaikki mita tarvitsee kevatpaivan retkellel Mitas sinun korista
|6ytyisi?

Har ar allt vad som behdvs till en vacker vardags utflykt! Vad skulle det
finnas i din korg?

390 personer har natts Marknadsfor inlagg

Sluta gilla - Kommentera

Bild 19 Fjarde veckan: inlagg nummer tre

Efter vecka fyra hade antalet Gilla-markeringar sjunkit med tre stycken. Medeltalet for
inlagg och deras antal gillande var 20,6 stycken. Medeltalet blev ganska hogt p.g.a. ett
mera lyckat inlagg som samlade gillande och nadde mera personer. Veckan visade att

materialet samt tidpunkten for inlagg paverkar mycket pa hur inlaggen lyckas samla
synlighet.
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5.25 Veckahb

Under vecka fem var temat att utfora en undersokning dar man anvénde Facebook for
att annonsera en viss produkt och sedan se vilken effekten &r. Ett annat tema for veckan
var att forsoka fa fram &agarkundsdagarna som ordnades i Prisma under tidsperioden
16.4-19.4.2015. Samtidigt pagick ocksa en kampanj i Prisma dar man fick byta ut sina
gamla S-Férmanskort mot nya kort med béttre egenskaper. Veckan borjade med en tav-

ling men den var inte kopplad till min uppgift for detta uppdrag.

Huvudinldgget for vecka fem var en bild med forsaljare som tar I6sgodis. Iden med
sjdlva inlagget var att forsoka salja ndgon produkt for specialpris med ett “16senord”
som man fick veta endast frdn Facebook. Efter diskussion med ansvariga fran olika av-
delningar pa Prisma Kyrkslatt kom vi fram till att ett bra satt skulle vara ett forsok att
sétta ett specialpris for 16sgodis som fungerade med en special kod via kassan. Lésgodi-
set programerades sa att da man kopte 16sgodis fragade kassamaskinen efter kupong.
Om man da tryckte att personen hade kupong fick man 16sgodiset for 5,95 €/kg da nor-
malpriset var 8,95 €/kg. For att fa 16sgodiset for det billigare priset skulle man vid kas-

san siga “Facebook godis”.
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Sjalva inlagget samlade tillsammans 39 Gilla-markeringar med en delning. Inlagget
nadde 900 personer. Losgodis saldes allt som allt 110 kg, av vilket 16 kg var salt med

det billigare priset.

Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Publicerat av Carl-Johan Andsten | den 17 april K. 05:1 Har redigerats

Huomio! Huomio! Harvinaista herkkua Prisma Kirkkonummen Facebook
tykkaajillel Sanomalla kassalla "FACEBOOK KARKIT!", saat taman paivan
ajan irtokarkit kilohintaan 5,95€ (norm. 8,95€)! Ja kuten myyjamme Esan
paidasta nakyy meilla on alkanut asiakasomistajapaivat! Tervetuloal

Obs! Obs! Speciella delikatesser for vara gillare av Prisma Kyrkslatts
Facebook sidorl Med att saga "FACEBOOK GODISAR!" vid kassan far du
|6sgodisen idag med kilopriset 5,95€ (normalpris 8,95€)! Och som kan ses
fran forsaljare Esas skjorta, ar agarkundsdagama pa gang! Valkommen!

900 personer har natts Marknadsfor inlagg

Sluta gilla - Kommentera - Dela - 37

Bild 20 Femte veckan: veckans huvudinlagg
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Inlagg nummer tva for vecka fem var en bild med tva forséljare som gjorde uppdate-
ringar av S-Férmanskort vid ett forsaljningsstand. Meningen var att fa synlighet for
mojligheten att byta ut kort aven via Facebook. Inlagget fick 17 Gilla-markeringar och

nadde 562 personer med en delning.

Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Pubicerat av Carl-Johan Andsten den 17 april K. 14:27 - Har redigerats

"Olethan jo paivittanyt siruttoman S-Etukorttisi sirulliseen S-Etukortti
Visaan?" kysyy myyjamme Suvi ja Joonas.

"Har du reda uppdaterat din S-Férmanskort utan chip till ett S-Férmanskort
Visa med chip?" fragar vara forsaljare Suvi och Joonas.

562 personer har natts

Sluta gilla - Kommentera - Dela - ¢4 17

Bild 21 Femte veckan: inlagg nummer tva
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Sista bilden for vecka fem och hela kampanjen var en bild dar det informerades av sista
dagen for dgarkundsdagarna. Bilden samlade endast en Gilla-markering och nadde 233

personer.

oA

e Prisma Kirkkonummi & Ravintolamaailma

Viimeista viedaan, tanaan on vield mahdollisuus tulla tekemaan ostoksia
asiakasomistajapaiville! S-Etukortilla jopa -15% alennusta kayttétavaroistal

Sista dagen for att komma gora uppkop pa vara agarkundsdagarl Med S-
Férmanskortet t.o.m @nda upp till -15% rabatt av bruksvaror!

233 personer har natts

Gilla - Kommentera - Dela - ¢4 1

Bild 22 Femte veckan: inlagg nummer tre

Veckans huvudinlagg lyckades inte sa bra med syn pa att bara 16 kg av 110 kg saldes
med det billigare priset. Mdjliga orsaker som troligtvis kan paverka pa detta ar att man-
niskor inte hunnit reagera pa kampanjen da det bara var bara en dag i kraft. En annan
orsak kan vara att det kom tva inlagg pa samma dag vilket kan ta synlighet fran andra

inlaggen. Det var anda ett bra och varierande stt att ordna aktivitet pa Facebook.

Veckan samlade 14 stycken nya Gilla-markeringar for sjalva sidan och slutresultatet

blev 1445 markeringar. Jamfort med andra veckor var denna vecka en okej vecka.
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6 UTVARDERING AV HELA KAMPANJEN

For att utvardera kampanjen som helhet ordnades ett méte mellan mig, min nédrmaste
chef fran Prisma, Tarja Poikkeus och digital marknadsforingsspecialist fran Varuboden-
Osla, Filip Winter. Datum for motet var 22.4.2015. Motet var en semistrukturerad inter-
vju med 6ppna fragor dar jag fragade efter hur kampanjen hade lyckats pa basen av nu-
merisk information fran Facebook (se tabell 1, 2 och 3) och de mal och forvantningar
som det fanns fore kampanjen borjade. Fran motet skrev jag ner gemensamma kommen-
tarer som Tarja och Filip tillsammans funderade ut. Utvarderingen gjordes forst vecko-

vis och slutligen som en helhet. Svaren skrevs ner som ett gemensamt svar fran bada

personerna.

Antal Gilla- | Procentuell
markeringar | andring
Fore kampanjet 269
Efter vecka 1 421 56,51 %
Efter vecka 2 433 2,85 %
Efter vecka 3 1435 231,41 %
Efter vecka 4 1431 -0,3%
Efter vecka 5 1445 0,98 %
Okning i Gilla-markeringar under hela kam-
panjen: 1176 437,17 %

Tabell 1 Tabell 6ver veckovis 6kning/minsking i antalet gillande for Prisma Kyrkslétts Facebook sidor

Gilla- Nadda

markeringar Delningar | personer
Vecka 1 884 64 9288
Vecka 2 123 9 2986
Vecka 3 41 896 3731 | 503552
Vecka 4 - - -
Vecka 5 39 1 900

Tabell 2 Tabell dver hur veckans huvudinlégg lyckades
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Medetal for
Gilla-markeringar pa
vanliga inlagg

Vecka 1 30,5
Vecka 2 19
Vecka 3 36
Vecka 4 20,6
Vecka 5 9

Tabell 3 Tabell pa medeltal for Gilla-markeringar pa vanliga inlagg

6.1 Veckal

Hur lyckades vecka nummer ett? Bra/daliga saker och vad kunde ha gjorts an-

norlunda?An

Som helhet lyckades forsta veckan av kampanjen bra. Veckan huvudinldgg som var en
”Gilla bilden” tiavling fungerade pa forvantat satt. Meningen var att visa manniskorna
att vi kommer att aktivera oss och flera manniskor att hitta oss pa Facebook. Hela veck-
an samlade ca 150 nya gillanden for Prisma Kyrkslatt Facebook-sida. Effekten var alltsa
ganska bra i jamforelse till t.ex. andra enheter som gjort liknande tavlingar och aktive-
ring av Facebook profiler. Normala veckouppdateringarna var ocksa bra och samlade
synlighet. | inldggen lyckades man med ett mera méanniskondra satt ta fram Prisma
Kyrkslatt. Detta paverkade ocksa troligtvis pa antalet gillanden per inldgg. Mera manni-

skonara inlagg var ocksa det som gjorde Jounin kauppa populart.

6.2 Vecka 2

Hur lyckades vecka nummer tva? Bra/daliga saker och vad kunde ha gjorts an-

norlunda?

Idén med en annorlunda tavling var bra. Det som anda kunde ses var att tavlingen inte
samlade lika mycket gillanden eller synlighet jamfort med forsta veckans Gilla bilden”
tavling. Detta berodde troligtvis pa att en tavling med temat innebandy begransar tav-

lingen och far endast manniskor som tycker om innebandy att intressera sig. Man maste
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ocksa beakta att huvudpunkten i tavlingen var att gissa antalet innebandybollar, alltsa
skulle man kommentera inlaggen, inte gilla. Valet av temat alltsa begransade tavlingen
en del fast idén var nastan samma som i forsta tavlingen. Men da det ar fraga om en bu-
tik som Prisma Kyrkslatt ar det anda bra att lyfta fram t.ex. mera ovanliga produkter for
att visa personer att ”det hér far du dven hos oss”. Gillande for sidan 0kade med ca 10
stycken, vilket &r ett helt ok resultat p basen av pa hur inlaggen och veckans huvudin-
lagg fungerade.

6.3 Vecka 3

Hur lyckades vecka nummer tre? Bra/daliga saker och vad kunde ha gjorts an-

norlunda?

Statistiskt lyckades vecka tre bast av alla. Tavlingen samlade en synlighet som inte kan
jamféras med andra veckor eller tavlingar som ordnats i andra enheter. Faktorer som
gjorde att tavlingen lyckades kunde summeras i tre punkter: Tidpunkt, Priset och sjalva
egenskapen av att den spred sig pa Facebook. Har bevisades vad det i basta fall kan
handa da allt gar bra. Sjilva sidan fick mycket med synlighet. Hir var 100€ en mycket
liten satsning da man tittar pa hur manga personer inlagget nadde. Fast tavlingarna inte
enligt teorin uppfatats vara sa viktiga, kan de vara ett mycket effektivt satt att samla nya

foljare och gillare for foretaget.

6.4 Vecka4

Hur lyckades vecka nummer fyra? Bra/daliga saker och vad kunde ha gjorts an-

norlunda?

Ursprungsplanen for vecka fyra andrade en del men inldggen och synligheten hélls anda
helt bra under veckan. Pa basen av inlaggens synlighet, t.ex. antalet gillande och del-
ningar, kan sdgas att tiden och andra faktorer paverka mycket pa hur inlaggen lyckas.

Aven om man inte varje vecka har tavlingar ar det viktigt att halla sig aktiv i Facebook.
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6.5 Veckab

Hur lyckades vecka nummer fem? Bra/daliga saker och vad kunde ha gjorts an-

norlunda?

Det ar bra att prova pa nagot annorlunda. Pa basen av pa resultaten var inte kampanjen
med I6sgodis sa popular. Fast kampanjen med losgodis inte sag ut att vara sa effektiv
var den anda bra med tanke pa fortsattningen. Kampanjen visar féljarna att det kan
komma liknande kampanjer i fortsattningen. Det ar anda battre med “Gilla bilden” tiv-

lingar om man vill ha mera synlighet i form t.ex. gillanden och kommentarer.

Saker som kunde goras pa annorlunda sétt med liknande kampanjer i framtiden ar att ha
en kampanj som racker en langre tid sa att manniskor hinner reagera. Annars var resten

av veckan bra och det kom bra med vanliga inlagg.

6.6 Utvardering av helheten

Kampanjen som helhet lyckades mycket bra, forvantningarna samt malen uppfylldes.
Kampanjen visade att det galler att aktivera sig pa Facebook och vad som i basta fall
kan handa da ett foretag som Prisma Kyrkslatt aktiverar sig pa Facebook. Tavlingarna
hade hog effekt och gav en stor mangd nya gillande. Detta ar delvis tvartemot den
svenska undersokningen (Hansson et al. 2013) dar framgick att tavlingar uppfattas vik-
tiga av bara 17 % av konsumenterna. Fast tavlingarna inte uppskattas enligt undersok-
ningen (Hansson et al. 2013) ger de synlighet i form av gillanden och delningar, da hit-
tar ocksa nya féljare till sidan. De mera manniskonara bilderna verkade ocksa fungera

battre jamfort med t.ex. inldgg med allméan information om S-Gruppen.

Saker som kunde ha gjorts annorlunda?

Regler och begrasningar for tavlingar maste vara uttankta och planeras vl fore sjalva
tavlingen satts ut pa Facebook. | detta fall stallde reglerna anda inte till med problem,

men har gjort det i t.ex. andra enheter. Vad som kommer till vanliga inldgg galler det att
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soka variation pa bilder, teman samt personer som framtrader i bilderna, pa detta satt
haller man lattare intresset for foljaren.

Vision for framtiden med tanke pa Prisma Facebook?

Det &r viktigt att uppratthalla aktiviteten ocksa i framtiden. Kampanjen har lyckats
bygga upp ett stark botten foér anvandningen av Prisma Kyrkslatts Facebook. Nasta steg
ar att hitta personer fran alla avdelningar som kunde i fortsattningen gora liknande in-

l4gg och uppdateringar.

7 SLUTSATSER

Kampanjen visade att olika tavlingar med pris var mera populéra i jamforelse med t.ex.
vanliga inldgg. Det var ett bra satt att fa synlighet och mera Gilla-markeringar for sjélva
sidan. Malet med att fa ver 1000 gillare till Prisma Kyrkslatts Facebook-sida uppfyll-
des t.ex. inom 24 timmar under vecka tre av sjalva kampanjen. Trots att jag vantade mig
en 6kning i gillanden 6verraskade tavlingen under vecka tre mig totalt. Jag hade véntat

mig en 6kning liknande det tva forsta veckorna.

Forsoket med att ha specialerbjudande pa Facebook visade sig att inte ha sa stor effekt.
Personligt tyckte jag att detta &nda var ett bra forsok, eftersom det &r viktigt att variera

mellan tavlingar och erbjudanden etc. Da kan man uppratthalla foljarnas intresse.

De vanliga inlaggen fungerade bra och var latta att planera. Malet var att fa ett medeltal
pa ca 10 Gilla-markeringar per inlagg, vilket ocksé lyckades. Aven om négra inlagg inte
var sa populdra, tycker jag att det var viktigt att uppratthalla aktiviteten av sidan for att
visa for foljarna att “hir finns vi”. Det som ocksa kom fram var, att veckorna med klara
teman var lattare att arbeta med jamfort med t.ex. vecka fyra och fem som inte hade séa
klara teman. Det stoder fakta som kom upp i kapitel om Genomférande av kampanjer
pa sociala medier. Ofta var ocksa de manniskonara inlaggen mera omtyckta jamfort

med de som t.ex. hade bara varor utan forséljare.
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| detta arbete visade resultatet av hela kampanjen att det faktiskt géller for foretag att
aktivera sig pa sociala medier och som i detta fall i Facebook. Antalet Gilla-markeringar
okade fran 269 till 1445 stycken. Effekten av en lyckad kampanj kunde ses under en
mycket kort tid, vilket ar vanligt i sociala medier. Resultaten visar ocksa hur mycket

tidpunkten och materialet paverkar synligheten och hur populara inlaggen blir.

Malsattningar som sattes ut fore kampanjen var féljande:

1. FOrsOka Oka antalet gillande for sjélva sidan till ca 1000 stycken eller mera.

2. Uppna ett ungefarligt medeltal for enskilda inlaggs gillanden till ca 10 per inlagg.

3. Bygga upp ett arbetssétt och botten for Facebook-sidan som skulle fortsatta dven efter
uppdraget. Meningen var alltsa att hitta ett satt att jobba med Facebook och arbetstagare

fran Prisma Kyrkslatt som i fortsattningen kan jobba med liknande uppgifter.

Alla malsattningar uppnaddes. En nyckel till att hela kampanjen lyckades var en vl
planerad kampanj. Skillnaden mellan planerad och oplanerad vecka kunde ses i bade
antalet gillanden och i utvérderingen av veckan generellt. VVagen till att bli ett fenomen
som t.ex. Jounin kauppa ar lang, men som t.ex. vecka tre i kampanjen visade kan allt

vara mojligt om tiden och platsen &r rétt.

7.1 Avslutande kommentarer

Alla malsattningar uppnaddes och kampanjen lyckades bra. Uppgiften och resultatet
visar och stoder den teori som redan skrivits om dmnet marknadsforing i sociala medier
och hur viktigt det ar. Arbetet kan anvéndas som stdd till kommande undersdkningar
och uppdragsgivaren fick ett bra botten och riktlinjer for vad som kan géras med mark-

nadsforing i sociala medier.

7.2 Personliga reflektioner

Uppgiften och hela arbetet har varit mycket larorikt och en givande upplevelse. Som
helhet tycker jag att allt gick mycket bra och resultaten var béttre &n vad jag vagade

hoppas pa da jag borjade. Arbetet kandes ganska latt da amnet och stodet fran arbetsgi-
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varen var bra. De malsattningar och personliga forvantningar som fanns uppfylldes och
kanslan av en lyckad kampanj och uppgift ar efterat mycket bra. Min arbetsgivare som

ocksa fungerade som uppdragsgivare var mycket nojd med resultatet.
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