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1 INLEDNING

Facebook och sociala medier dverlag, har en stor inverkan pa olika foretags marknadsfo-
ring. Marknadsforing i sociala medier ar lockande for foretag, eftersom den ar kostnads-
effektiv och har en enorm makt ifall man kan dra nytta av verktygen. Det ar viktigt att
foretagen kan hantera sina Facebooksidor for att nd sina intressen och potentiella kunder.
Genom Facebook kan féretag kommunicera med sina kunder och tvartom. Facebook gor
det mojligt for foretag att bygga upp kampanjer med specifika mal och malgrupper (Hans-
son et al. 2013).

Detta examensarbete kommer att innehalla ett forslag 6ver hur foretaget Autosilta/Jagro
Oy kunde locka nya foljare till sin Facebook-sida med hjalp av kampanjer och inlégg.
Forslaget kommer att presenteras i form av en innehallsplan. For att na ett resultat kom-
mer jag att undersoka hurdana inldgg, kampanjer och betald synlighet fungerar som verk-
tyg for att fa fler foljare och mer trafik till Facebook-sidan. Malet med fler foljare och

okad trafik ar att nd nya potentiella kunder och fa mera synlighet.

Orsaken till att jag valt att anvanda enbart Facebook som kanal av sociala medier, beror
pa att Autosilta/Jagro Oy redan har ett konto dar. Dessutom &r Facebook den mest popu-
lara kanalen inom sociala medier i Finland (Mattd 2015). Facebook kvalificerar sig val
for andamalet, eftersom Facebook har valfungerande verktyg, dar man kan t.ex. bygga

upp kampanjer och oka pa den lokala synligheten.

1.1 Presentation av foretaget

Autosilta/Jagro Oy ér ett inhemskt aktiebolag. Foretaget har varit i handelsregistret sedan
20.01.1993, da foretaget grundades som ett familjeféretag. Verksamhetsomradet ar inom

detaljhandel for personbilar och latta motorfordon. (Autosilta 2017)

Autosilta/Jagro Oy specialiserar sig pa inkop och forsaljning av bytesbilar och &r idag
Nordens storsta enskilda bilaffar for begagnade bilar. | dagens lage har Autosilta ett sor-
timent pa 6ver 800 bytesbilar och salde under 2016 ca 3000 bilar. (Autosilta 2017)



Autosiltas mal ar att finna lampliga bilar latt och férmanligt till sina kunder utgaende fran
deras behov. Autosilta samarbetar med flera finansieringsbolag, sasom Santander, OP,
Nordea, Svea och Sav-finansiering. Detta underlattar processen att hitta ett lampligt
finansieringsavtal for kunden. | samband med affaren har kunden mojligheten att an-
skaffa sig en bilforsakring. Autosilta skoter forsakringar till alla forsékringbolag med
verksamhet i Finland (Autosilta 2017).

1.2 Problemformulering

Foretaget Autosilta/Jagro Oy har tillsvidare inte valuppbyggda konton pa sociala medi-
erna. Autosilta/Jagro Oy é&r intresserad av mojligheterna sociala medierna erbjuder, men
tillsvidare har de inte valt att fokusera pa marknadsforing i sociala medier. Anledningen
till detta ar att det tidigare inte har funnits nagon person inom féretaget med kunskaper
om marknadsforing i sociala medier. Autosilta har for tillfallet ett Facebook-konto, men
saknar foljare. Hittills har foretaget gjort uppdateringar av varierande slag, men dessa har
tillsvidare inte lyckats sla igenom, vilket dven delvis forklarar det minimala antalet fol-
jare. Autosilta 6nskar att kunna anskaffa nya kunder, 6ka foretagets synlighet och vécka
intresse hos sa manga som mojligt via sociala medierna. De framsta fragestallningarna

géllande Facebook for foretaget &r:

e Varfor ar Facebook bra for foretag?
e Hurdana kampanjer och inldgg lockar foljare?

e Hur bor man ga till vaga for att bygga upp lyckade kampanjer?

1.3 Syfte

Syftet med detta arbete &r att presentera ett forslag till foretaget utgaende fran det erhallna
resultatet, vilket omfattar hur de kan locka féljare till sin Facebook-sida med hjalp av
betalda kampanjer och organiska inlagg. Forslaget presenteras i form av en innehallsplan.
Malséttningen med att locka féljare ar att skaffa nya potentiella kunder och 6ka foretagets

synlighet.



1.4 Avgransningar

Overlag ar foretaget intresserad av olika sociala medier, men detta arbete kommer att
fokusera endast pa Facebook. Som namnt i inledningen ar Facebook det mest populara
sociala mediet i Finland (Métté 2015) och foretaget har redan ett konto dar. Detta arbete
fokuserar till storsta delen pa betald synlighet i Facebook, dvs. betalda kampanjer for att
locka foljare. Dessutom kommer planen att innehalla nagra forslag 6ver organiska inlagg,

vars syfte ar att skapa mervarde for foljarna och halla dem kvar i fortsattningen.

1.5 Begreppsdefinitioner

Sociala medier = Socialt natverk som gor det mojligt fér medlemmar att konversera, dela
innehall och utveckla relationer med sina vanner genom applikationer pa webben eller
mobilen. (Strom & Vendel 2015 s. 22)

Facebook-sida for foretag = Skiljer sig fran personprofiler. Istéllet for vanner har man
foljare. Foretaget uppdaterar information om foretaget till sina foljare. FOretaget kan
ocksa interagera med sina potentiella kunder. Foretagssidor brukar ocksa innehalla kon-

taktinformation, kundupplevelser och annan information om féretaget. (Singh 2014)

Facebook-foljare = Da man “gillar” en sida, foljer man den automatiskt. D& man foljer

en sida, far man deras uppdateringar i sitt nyhetsflode. (Facebook 2017¢)

Betald synlighet = Antalet personer som ser en betald kampanj eller reklam. (Facebook
2017f)

Organisk synlighet = Antalet personer som ser ditt inlagg utan betald distribution. (Fa-
cebook 2017f)

Facebook-algoritmer = Ser till att anvandarna far sa relevant information som majligt
till sina nyhetsfloden. Dessutom rankar algoritmerna information enligt hur viktig den &r
och visar de viktigaste handelserna forst, och darefter de mindre relevanta handelserna.
(Constine 2016)



2 METOD

Begreppet metod star for tekniken forskaren har valt att anvanda sig av for att samla in
data och sedan analysera informationen. Att folja en metod bidrar forskaren att fatta hall-
bara resultat i projektet. Inom foretagsekonomi brukar man dela in forskningsmetoderna
i kvantitativa och kvalitativa metoder (Bryman & Bell 2011 s. 15). Den kvantitativa me-
toden &r mera teoretisk, dar tyngdpunkten ligger i teoriprévning i form av insamling och
analys av data, t.ex. i form av enkater. Den kvalitativa metoden forskar den sociala verk-
samheten och lagger mera vikt pa tolkning av ord (Bryman & Bell 2011 s. 49 — 50). Den
kvantitativa metoden lampar sig val for stora sampel, t.ex. stickprov av en storre populat-
ion. Genom stickproven kan man anta att resultatet ar trovérdigt och representerar hela
populationen. Daremot kan den kvalitativa metoden ge ett mera begransat resultat, da den
behandlar mer djupgaende respondentens asikter och attityder. Dessa resultat kan man
inte anta galla for hela populationen. Den kvalitativa metoden lampar sig battre pa mindre
grupper, dar forskaren drar nytta av personers tankar och asikter. (Seymour 1992 s. 20—
25)

2.1 Kvalitativ forskningsmetod

Detta arbete kommer att fokusera pa kvalitativa forskningsmetoder, eftersom forhallandet
mellan praktik och teori kommer tydligare fram i kvalitativa forskningsmetoder &n i kvan-
titativa forskningsmetoder. Kvalitativa forskningsmetoder brukar oftast vara i form av
observationer eller intervjuer. Man kan dven anvanda sig av flera olika metoder i en och
samma undersokning (Bryman & Bell 2011 s. 394-397). Den kvantitativa metoden skulle
ge ett mera statistiskt resultat och skulle inte bidra med en stor nytta for denna forskning,

da syftet ar att lara sig om och fa insikter éver hurdana kampanjer ar lockande.

For att fa den storsta mojliga nyttan ut ur denna forskning och lara mig om kampanjer,
kommer jag att anvanda mig av benchmarking och en semistrukturerad expertintervju.
Benchmarkingen forser med ideéer till uppbyggningen av kampanjer och inlagg, eftersom
jag kan ta idéer av ledande foretag och se hur de gar till vaga i sin uppbyggning av kam-
panjer. Expertintervjun kan daremot erbjuda utvecklande tankar och idéer for innehalls-

planen, da en person med mera erfarenhet i kampanjer pa Facebook intervjuas.
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2.1.1 Benchmarking

Benchmarking innebér att ett foretag jamfor sin verksamhet med branschens ledande f6-
retag. Idén med benchmarking &r att forsta, identifiera och adaptera till det ledande fore-
tagets verksamhet med syftet att kunna forbattra och utveckla sitt egna féretag (Niva &
Tuominen 2005 s. 5). Dock innebér benchmarking inte att man skall kopiera av andra
foretag, utan istallet skall man tillampa de metoder och rutiner de anvénder till sitt egna
foretag (Tuominen 1993 s. 15-17).

For benchmarking anvénder man ofta en modell eller ett schema som man féljer for att
komma fram till resultat. Modellen nedan visar olika steg for processen som kommer att
anvandas i detta arbete. Steg ett &r att identifiera det ledande foretaget med ett exempla-
riskt beteende i &mnet som undersoks, dvs. i detta fall Facebook-kampanjer for att locka
foljare. I andra steget ar det bra att undersoka hur det egna foretaget presterar for tillfallet
och hur det valda foretaget fungerar. Da detta steg ar klart, kan man jamfora foretagen
med varandra i steg tre for att reda ut skillnaderna i prestationen och beteendet och vad
dessa skillnader beror pa. Da skillnaderna ar presenterade ar det dags att satta upp egna
mal for utvecklingen. Det sista steget ar att tillampa och vidareutveckla det man har lart
sig av det valda foretaget till sin egna verksamhet (Tuominen 1993 s. 6).

1. Valj benchmarking objektet

2. Undersok 3. Skillnader och orsa- 2. Undersok

egna foretagets kerna till detta. Gor upp den valda pro-

process ett mal. cessen

4. Tillampa det du lart dig och

vidareutveckla.

Bild 1 Processen for benchmarking (Tuominen 1993 s.6)
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2.1.2 Semistrukturerad expertintervju

En semistrukturerad intervju betyder att forskaren anvénder sig av specifika teman, vilka
skall diskuteras under intervjun. Som stdd skriver forskaren ner &mnen i en intervjuguide.
Intervjupersonen far besvara fragorna fritt pa sitt eget satt. Intervjuguiden maste inte fol-
jas exakt och fragorna behover inte komma i samma ordning. Forskaren kan aven tillagga
fragor under intervjun, vilka inte finns med i intervjuguiden. Detta hander ofta da forska-
ren har tillaggsfragor géllande nagot som intervjupersonen har namnt (Bryman & Bell
2011 s. 475-476).

Expertintervjuer, eller aven s.k. elitintervjuer, ar intervjuer som gors med personer som
ar experter eller ledare inom ett omrade. Experter ar ofta vana att bli intervjuade och &r
ofta forberedda pa att leda diskussionen. Detta kan leda till att det ibland kan vara svart
for intervjuaren att beméta diskussionen. Ifragasattning av experters pastaenden kan leda
till nya inblickar och intervjuarens egna pastaenden kan leda till en lyckad dialog, vilket
i sin tur kan i béasta fallet leda till kunskap. (Kvale & Brinkmann 2009 s. 163)

2.2 Tillvagagangssatt

For att na mitt syfte, kommer forskningen att inledas med teori om Facebook for foretag
och innehallsmarknadsforing (eng. content marketing) for att skapa en konversation med
foljarna och skapa mervarde. Darefter Gvergar teorin till uppbyggnaden av kampanjer och
hurdana kampanjer lockar foljare. Teoridelen avslutas med statistik och uppféljning av
kampanjer. Empirin fortsatter med Benchmarkingobservation, dar jag kommer att jam-
fora konkurrentens Auto-Bils Facebook-sidor med Autosiltas Facebook-sidor. Benchmar-
kingen gors for att bilda idéer éver hur Auto-Bil bygger upp sina Facebook-kampanjer
och inlagg, for att sedan tillampa dessa till Autosiltas verksamhet. Pa basen av teorin och
benchmarkingen kommer jag att bygga upp en innehallsplan, som sedan presenteras vid
expertintervjun. Expertintervjun utfors med syftet att stdda min undersokning och fa vi-
dare handledning. Intervjun utférs som en semistrukturerad intervju med hjalp av en in-
tervjuguide, vilken fungerar som en minneslista for sjalva intervjun. Intervjuguiden kom-
mer att ha en vagledande funktion for att halla intervjun innanfér ramen. Da diskussionen

utvecklas kommer jag att fraga tillaggsfragor for att fa en djupare inblick i amnet. Efter
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intervjun kommer jag att analysera resultaten, géra méjliga &ndringar och presentera slut-
satserna. | Bild 2 presenteras en illustration 6ver tillvdgagangssattet i undersokningen.

Benchmarking Innehallsplan Expertintervju Slutsatser

Bild 2 Illustration ver arbetets tillvigagang

2.3 Kallkritik

| detta arbete anvands en hel del elektroniskt material, eftersom Facebook utvecklas med
en enorm takt och informationen foréaldras fort. Aven om kallorna inte ar akademiskt kon-
trollerade, anses utgivarna vara palitliga eller forfattarna kanda for sin kunskap. For teo-
retiska modeller har akademiskt kontrollerade texter anvants for att stéda forskningen.

3 TEORI

For att man ska kunna marknadsfora pa Facebook, maste man forst forsta hur Facebook
fungerar. Detta kapitel kommer att inledas med centrala teorier kring Facebook for fore-
tag och varfor Facebook &r nyttigt for foretag. Darefter Gvergar teorin till betydelsen av
innehallet pa sociala medier, dvs. innehallsmarknadsfaring och planeringen av innehallet.
Da grunderna ar behandlade, dvergar teorin till hur kampanjerna fungerar och hur mycket
synlighet de kan na. Efter detta fortsatter teorikapitlet med olika typer av betalda kam-
panjer foretag kan utnyttja pa Facebook. D& kampanjdelen ar klar, 6vergar teorin till hur
man kan folja upp resultaten av kampanjerna med hjalp av Facebook-statistiken.
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3.1 Facebook for foretag

Facebook erbjuder en nytta for foretag, eftersom de kan vaxa och na nya kunder bland
Facebooks 1,8 miljarder aktiva anvandare. Facebook bjuder gratis matningar over hur
tidigare kampanjer fungerat, vilket bidrar foretagen att planera nya lonsamma kampanjer
(Facebook 2017d). Dessutom &r Facebook-annonser mycket formanligare an traditionell
reklam som TV-, radio- och printreklam. Av traditionell reklam vet man inte heller vem
reklamen nar ut till, medan pa Facebook kan man malsatta reklam enligt foretagets mal-
grupp. T.ex. ifall foretaget &r ett lokalt foretag kan det vara bra att gora reklam inom orten
for foretagets malgrupp. Facebook bjuder all data som foretaget behover for att erhalla
resultaten. Man kan se t.ex. hur manga som har besokt sidan, hur manga som har engage-

rat med sidan osv. (Ayres)

Facebook ar i dagens lage mycket viktig for kundlojalitet. Det har blivit mer och mer
vanligt att kunderna soker information pa natet om foretag de ha tankt handla hos. Ifall
foretaget inte har en Facebook-sida, dar kunden kan ldsa information om féretaget, kan
hen latt vélja en konkurrent som har denna information tillganglig. Darfor ar det ocksa
viktigt att vara aktiv pa Facebook. Ifall sidan ar daligt uppdaterad och inte moter kunder-

nas forvantningar, ger det ett sémre intryck av foretaget. (Ayres)

3.2 Innehallsmarknadsféring

Den framsta orsaken till varfor kampanjer inte lyckas ar att man uppdaterar for uppdate-
ringens skull och fragar inte sig sjalv varfor. Andra orsaken de flesta glommer att fraga
ar vad de vill nd med uppdateringen. Flera foretag gor misstaget att de publicerar bara for
att hallas med i konkurrenternas takt. Istallet borde man fokusera pa vad det ar som fore-
tagets foljare ar intresserade av och vad vill de héra om. P4 detta sétt skapar man en
konversation med sina foljare. Bra innehdll skapar konversation. Foretaget skall gora en
plan 6ver innehallet och hur den skall publiceras. Foretaget bor tanka pa vad de vill kon-
versera med sina foljare for att hamta mervarde till dem. Innehall ar i dagens lage inte
enbart text, utan det &r olika sorters material i olika former av bilder, ljud etc. som férser
lasaren med vardefull information (Leibtag 2013 s. 21-22). Leibtag har listat sju regler

som en karta for vagledning till lyckat innehall:
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3.21

Borja med din publik: Vem ar din malgrupp? Varfor skapar du innehall for dem?
Hurdant innehall vill de ha? Hur vill de hitta innehallet?

Involvera partners tidigt och ofta: Med detta menar Leibtag att man skall konsul-
tera med de som har tidigare gjort liknande projekt och ta de yngre partnerna med
i processen fran forsta borjan. Det &r viktigt att ha det tydligt for alla vem som ar
ansvarig for innehallet och besluten.

Var iterativ: Dvs. tdnk om och finslipa. Var 6ppen till &ndringar och nya idéer. |
den digitala vérlden finns det aldrig en fardig produkt.

Grunda ett team med kunniga personer av olika delomraden: Det ar bra ifall man
har hjalp av olika avdelningar som t.ex. it stdd, de som k&nner publiken, ansvariga
av designen osv.

Var organiserad, frasch och koncist: Man maste vara palitlig och fortsatta pa
samma spar. Man kan inte ena dagen vara basta kompisen och andra dagen vara
utan nagon kontakt. Dvs. man maste underhalla sin relation till publiken.

Ratt talang i ratt uppgift: Dvs. ofta har foretag delegerat uppgifter at nagon utan
ratt skolning, vilket leder till stress och frustration. Ledningen maste vara i skick.
Lita och satsa pa professionella: Man kan inte gora allt ensam. Om man t.ex. inte
har en kunnig inom SEO ér det skal att fundera pa outsourcing. Ifall man inte har
resurser till detta kan man aven bjuda skolning till ndgon inom foretaget for att
prova sig fram. (Leibtag 2013 s. 23-26)

Innehallsplan

Utdver de sju stegen i kapitel 3.2, ar det ocksa viktigt att ha en tidsmassig plan, vilken

stoder den effektiva publiceringen av vardefullt innehall. Planen skall innehalla en kalen-

der av innehall och distributionen for planen skall vara klar. Jefferson och Tanton 2015

poangterar att konsistensen och kvaliteten ar mycket viktigare &n mangden av innehall.

En plan gor det lattare att paborja marknadsforingen. Ifall det sker férandringar inom

industrin eller det dyker upp viktiga nyheter, kan man alltid gora andringar till planen.

Man kan gora upp en plan for ett helt kalenderar framat, och sedan specificera planen

noggrannare for de foljande en till tre manader (Jefferson & Tanton 2015 s. 180-181).
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| planeringen av innehallet till en innehallskalender ar det viktigt att besvara foljande

punkter:

Tabell 1 Innehallsplan (Jefferson & Tanton 2015 s. 258—259)

Innehallsplan

1. Datum Nar skall innehallet publiceras?

2. Ansvarsperson Vem &r ansvarig?

3. Format T.ex. Ljud, bild, video

4. Rubrik Lockande rubrik

5. Nyckelord/Koncept Vad vill man na med innehallet? Vad fo-
kuserar du pa?

6. Malgrupp Vem tilltalar innehallet?

7. Mal Vad forsoker du na med innehallet?

8. CTA Vad vill du att Iasaren skall gora?

9. Status Fardigt planerad eller sker andringar langs
vagen? Bra att folja med langs végen for
att utveckla vidare.

10. Resultat Hade innehéllet nagon nytta? Vad lénar

sig att anvanda i fortsattningen?

3.3 Betalda kampanjer pa Facebook

D& man borjar gora reklam pa Facebook, skall man komma ihag att storsta delen av Fa-
cebook-anvandarna &r mest intresserade av att konversera med sina vanner. Darmed &r
det viktigt att komma ihdg att reflektera reklamen enligt detta (Zarrella, Dan & Zarrella,
Alison 2011 s. 225). Facebook bjuder en enorm mangd mojligheter for marknadsforing.
Detta leder till problemet att erbjuda det ratta innehallet som intresserar den potentiella
publiken. Darfor ar det viktigt for foretag att gora upp en plan, dar de specificerar vad de
vill astadkomma med reklamen, dvs. ett mal (Treadaway & Smith 2012 s.46-48). Med
hjélp av ett mal kan man sedan mata ifall kampanjen &r lyckad eller inte. Som matt brukar

foretag ofta anvéanda t.ex. antalet nya foljare och sidvisningar. Dock maste man komma
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ihdg att antalet av de ndmnda matten inte nédvandigtvis kommit via kampanjen.
(Treadaway & Smith 2012 s.140-141)

3.3.1 Bygga upp en kampanj

Facebook-anvandare klickar sallan pa reklam, eftersom de inte har som mal att bli paver-
kade av marknadsforing. Istéllet for professionella reklambilder, kan det vara battre att
valja en anvandarvénlig bild, t.ex. en bild med personer i bilden, eftersom Facebook-
anvandarna ser mest pa bilder av manniskor, bl.a. deras vanner. En bra bild &r nyckeln till
en fungerande reklam (Zarrella, Dan & Zarrella, Alison 2011 s. 226-227). Det ségs till
och med att bilden ar den storsta faktorn som paverkar hur manga klickningar en reklam
far (Treadaway & Smith 2012 s.145). Det ar lika viktigt att komma ihag att reklamens
textdel skall vara kort. Meddelandet skall vara lattbegripligt for lasaren och relevanta
nyckelorden skall finnas med. Det ar viktigt att forsoka vara sa tydlig som majlig och
anvénda sig av CTA, Calls to action, dvs. beratta vad du vill att l&saren skall gora (Zar-
rella, Dan & Zarrella, Alison 2011 s. 228-229). Treadaway och Smith podngterar hur
viktigt det ar att komma ihag att tala rakt till manniskan och inte vara for formell. De
framhéver att tala rakt till segmenten och att inte forsoka 6versélja, utan hellre ge kunden
ett bra intryck. Att préva nya och annorlunda sétt att locka kunder ar ocksa bra for att
sticka ut ur mangden (Treadaway & Smith 2012 s.157).

Da det ar klart hur reklamen skall se ut, ar det dags att satta mal for reklamen for att na sa
manga potentiella kunder som mojligt. For att inlagget skall spridas och for att mottagaren
skall engagera sig maste det vara véldigt intressant for hen. Darfor erbjuder Facebook
verktyg for segmentering, vilket &r den mest effektiva egenskapen for att hitta den réatta
publiken (Ostemar 2014).

Facebook-anvéndarna ger massvis med information om sig sjalva, vilken kan utnyttjas i
kampanjer. Man kan borja med att valja platsen for reklamen. Det gar att vélja lander,
stader, sma orter, men ofta ar det lonsamt att vélja en sa specifik och lokal malsattning
som majligt. Dessutom kan man gora olika reklam for olika stader, men da bor det kom-
mas ihag att dven reklamen maste anpassas enligt detta. Efter omradet dar reklamen skall

synas, skall man ocksa vélja demografin for reklamen. Man kan malséatta reklamen enligt
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kon och alder, vilket ar viktigt att halla i minnet, da olika aldersgrupper och kon har olika
beteende pa sociala medier (Zarrella, Dan & Zarrella, Alison 2011 s. 230-231).

Tillaggsvis erbjuder Facebook reklamverktyg att malsatta enligt intressen. Detta ar en
nyttig funktion da man vill marknadsfora till personer som ar intresserade av branschen.
Det gar t.ex. att malsatta intressen med hjalp av nyckelord. Nyckelorden malsétter rekla-
men till personer som har anvént dessa nyckelord i sina profiler (Zarrella, Dan & Zarrella,
Alison 2011 s. 232-233). Facebooks malsattningsverktyg ger otaliga alternativ for vem
man vill nd med sin reklam. Dessutom nar man anger sina malgrupper, visar Facebook
hur manga manniskor man kan na med nyckelorden (Treadaway & Smith 2012 s.145).

Exempel nedan:

Alder 24~ - 64~ Storlek pa malgrupp
Kon u Man Kvinnor /\ Ditt ma\g'.'upps'\val
I / ar ganska brett
Sprak
Potentiell rackvidd: 320 000 personer
Detaljerad malgrupp INKLUDERA personer som matchar minst ETT av foljande villkor
..... Beraknade dagnga resultat
) ) i Rackvidd
Bilindustri 1100 -3 300
BMW
Gilla-markeringar for sida
Fordon 44-120 9
Mercedes-Benz
Motorsport
Volkswagen
Volvo
Intressen = Hobbies och fritidsaktiviteter > Fordon
Var de har uppskattningarna till hjaip?
Bilar

Forslag | Bladdra

Bild 3 Exempel av malsattning enligt intressen (Skribentens egna Facebook-sida)

Da reklamen &r fardig, maste man sétta in en budget. Budgeten ar den mangd pengar man
ar redo att dagligen spendera pa reklamen. Nar reklamen nar budgeten, slutar reklamen
paga for resten av dagen. Man kan ocksa vélja hur manga dagar reklamen skall paga.
Innan man far mera forstaelse over hur fungerande kampanjerna har varit, ar det dock
I6nsamt att borja med en mindre budget. Da man valt budgeten, kan man éven valja vad
man betalar for (Zarrella, Dan & Zarrella, Alison 2011 s. 236-237). Facebook har tva

alternativ:
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e Pay for Clicks (CPC), dvs. betalar varje gang nagon klickar pa reklamen. Detta
innebdr om man prissatter reklamen 1€/klick, tar Facebook betalt 1€ for varje
klick.

e Pay for Impressions (CPM), dvs. kostnaden av tusen visningar. Som visningar
raknas da reklamen dyker upp pa nagons nyhetsflode eller i reklamspalten till ho-
ger. Detta innebar att om man har som CPM-vérde 1€, tar Facebook betalt 1€ for

tusen visningar. (Facebook 2017c)

Facebook ger dven en végledande siffra 6ver hur manga klick eller visningar man kan na
under ett dygn med den valda budgeten (Treadaway & Smith 2012 s.148). Zarrella och
Zarrella rekommenderar att anvanda CPC, eftersom pa detta satt far man tusentals vis-
ningar utan att anda behdva betala for tusen klick. Detta alternativ brukar vara det for-
manligaste. Facebook hjalper dven att skapa reklam med ett rekommenderat CPC, vilket
i flesta fall brukar fungera bra. Om foretaget nar varje dag den dagliga budgeten, kan man
prova pa att sanka CPC och forsoka fa fler klick med investeringen (Zarrella, Dan &
Zarrella, Alison 2011 s. 238-239).

Efter att man &ar klar med reklamen och budgeteringen, skickas reklamen till Facebook
for att godkannas. Facebooks personal gar igenom reklamen, s att den inte strider emot
Facebooks regler. Beslutet skickas via epost, ibland pa ndgra minuter, men ibland kan det
dréja en langre tid ifall Facebook har en lang ké. Da reklamen har blivit accepterad, borjar
den synas omedelbart. (Treadaway & Smith 2012 s.148)

3.3.2 Placering av Facebook reklam och deras synlighet

D& man skapar reklam for en kampanj, kan man sjalv vélja var reklamen skall synas.
Reklamen kan placeras rakt i nyhetsflédet dér en persons alla handelser syns, eller alter-
nativt till hdger om nyhetsflodet i hogerkolumnen. Mérk att hogerkolumnen syns enbart
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pa datorer. Nedan &r ett exempel pa placeringarna och hur reklamen syns pa mobiltelefo-
ner (Facebook 2017g).

Bild 4 Placering av Facebook-reklam (Facebook 2017g)

Enligt Morris 2014 far reklam pa nyhetsflodet 44 ganger fler klickar i jamforelse med
reklam i hdgerkolumnen. Detta beror pa att reklam i nyhetsflodet inte avbryter anvanda-
ren, utan ar en del av upplevelsen. Pa grund av malsattningen engagerar sig anvandaren

med reklamen, ifall de anser att den &r relevant. (Morris 2014)

Facebook viljer vilken reklam som syns for anvandarna med hjalp av algoritmer. Detta
betyder att da man gor reklam, syns den inte automatiskt till alla man har tankt sig. Fa-
cebook valjer vilken reklam skall synas till vem med hjalp av information som anvéan-
darna har delat med sig och deras intressen pa Facebook, t.ex. vilka sidor de gillar. Ovrigt
far Facebook demografisk information av anvandarna da de vet kon, alder, ort och vad de
sysslar med pa Facebook. Dessutom féljer Facebook med anvandarnas aktivitet utanfor
Facebook pa webben och pa applikationer, vilket bidrar att rikta reklamen. (Facebook
2017b)

3.3.3 Olikatyper av Facebook reklam

D& man har en fardig Facebook-sida for foretaget, maste man Gvertyga manniskor att
gilla” sidan for att de skall bli foljare. Detta kan man géra genom Facebook-reklam. Ett

exempel av detta presenteras till nast.
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n Jasper's Market

We are now open downtown. Like our Page for the latest news and invites
to special events

aF..
Q)‘ Gilla sida
N

\

-

Jasper's Market

Foretag ) 1l Gilla sidan
601 244 personer gillar detta.

Bild 5 Marknadsfor din Facebook-sida (Facebook Ads Guide 2017a)

Exemplet ovan visar hur man kan marknadsfora ett foretags Facebook-sida med hjalp av
Facebook-reklam. Da man riktar reklamen enligt foretagets malgrupp, nar man personer
som kunde vara intresserade av foretaget (Facebook Ads Guide 2017a). Aven om detta
arbete fokuserar pa betalda kampanjer, rekommenderar Zarrella och Zarrella att dven an-
vanda sig av organisk reklam for att marknadsféra Facebook-sidan. Med organisk reklam
betonar de att man skall ha pa foretagets hemsida lankar till Facebook-sidan. Dessutom
borde alla epost man sander fran foretaget ha en lank i sidfoten, t.ex. i form av en ikon,
till Facebook-sidan. Zarrella och Zarrella namner aven betydelsen av uppmuntrade offer-
ter och inverkan de har pa manniskor. Darfor foreslar de att ha exklusiva offerter pa Fa-
cebook-sidan for att locka foljare (Zarrella, Dan & Zarrella, Alison 2011 s. 61).

Det mest anvanda formatet av reklam &r den traditionella bildreklamen. Bilden skall vara
informativ och meddela vad kunden far. Exemplet nedan har en kort och informativ text

om produkten som hanger ihop med bilden:

e NalureB?x il Like Page

Deliciously wholesome snacks, delivered monthly.
Try a free sample of five of our tastiest snacks, just pay $7.95 for shipping!

You Know You're Going to Snack. Get Smart About It.
Our snacks contain NO artificial colours, sweeteners, or flavours.

Bild 6 Traditionell bild reklam (Bernazzani 2016)
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Som tidigare namnt i kapitel 3.3.1, ar det oerhort viktigt att innehdllet ar relevant for
malgruppen. Exemplet pa foéregaende sida ar riktat at personer som féljer olika livsstils-
sidor pa Facebook. Bilden har dven en tydlig CTA, dér det uppmuntras att testa produkten
gratis (Bernazzani 2016).

Ifall foretaget &r intresserad av att gora reklam av flera produkter, eller t.ex. annonser, i
en och samma reklam, kan man bygga upp en reklam med flera bilder som snurrar runt

da man klickar vidare. Ett exempel pa detta nedan.

Bild 7 Karusellreklam (Bernazzani 2016)

Denna karusellreklam ar effektiv, eftersom den ger kunderna en uppfattning om flera pro-
dukter som foretaget i fraga erbjuder. Likt bildreklamen, ar det viktigt med relevanta bil-
der, innehall och CTA (Bernazzani 2016).

Facebook erbjuder olika alternativ av CTA da man bygger upp reklam. D& man gor t.ex.

en reklam for lokal medvetenhet for foretaget, kan man vélja en av ikonerna i Bild 8.

Gilla sida
v Ring nu
Visa vagheskrivning
L&s mer
Skicka meddelande

Spara

Bild 8 Call to action-ikoner (Facebook Ads Guide 2017b)
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Ikonen visar kunderna vad de skall gora da de ser annonsen (Facebook Ads Guide 2017b).
Reklam for lokal medvetenhet ar mycket nyttig for foretag med fysisk butik. T.ex. om
foretaget har specialerbjudanden, kan det vara bra att marknadsféra dessa till ménniskor
i narheten. Det I6nar sig att starta kampanjen nagra dagar innan erbjudandet borjar. CTA-
ikoner gar att anvanda ocksa i andra typer av reklam, t.ex. i reklam av evenemang eller i
reklam av offerter pa natbutiker. I reklam av offerter pa natbutiker kunde CTA-ikonen
vara "Kop nu”. En sadan ikon &r vildigt fungerande, eftersom den leder kunden rakt till
offerten, vilket eliminerar kundens egna anstrangning att ta sig till sidan. (Bernazzani
2016)

Att marknadsfora tidigare inlagg ar en typ av reklam som skiljer sig fran dom andra.
Marknadsforing av inldgg innebar att man gor reklam for ett vanligt inlagg, vilket foreta-
get har publicerat tidigare. Denna typ av reklam &r inte gjord i Ads Manager som de andra
typerna av reklam. Eftersom inldgget &r ett vanligt inlagg, finns det inte heller, till skillnad
fran vanlig reklam, ndgon grans for ord i texten, men man kan &nda tillagga lankar och
CTA-ikoner. Dock tillater Facebook inte alla reklamverktyg och -majligheter for denna

typ av reklam, eftersom den inte &r uppbyggd med Ads Manager (Bernazzani 2016).

Videoreklamer ar &ven véldigt populéra, eftersom de bidrar med mer engagemang &n
bildreklam. Atta miljarder videon &r sedda pa Facebook dagligen, vilket &r ett bra argu-
ment for foretag att prova pa videoreklam. I videoreklam ar det ytterst viktigt att med-
delandet kommer fram till publiken utan ljud, eftersom 85% av videon pa Facebook é&r
sedda utan ljud. Orsaken till detta &r att man maste ”6ppna upp” videon for att se den med
ljud. D& man bygger upp en videoreklam, bor man folja samma steg som i uppbyggningen
av bildreklam, dvs. géra den relevant, informativ och lagga med CTA. Bernazzani fore-
slar att halla videon kort och relevant, fastan Facebook tillater langre videon (Bernazzani
2016).

Reklam som dyker upp pa Facebook efter att man har besokt nagon webbsida pa natet
fungerar med hjalp av Facebook-pixeln. Facebook-pixeln &r ett verktyg for atermarknads-
foring, vilket anvands for att skapa anpassade malgrupper. Pixeln hjalper att fa webb-

platsbesokarna att komma tillbaka till sidan och hitta nya kunder som liknar tidigare be-
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sOkarna. Dessutom ger den en hogre nytta av kampanjer i form av varvandet av nya kun-
der, da de nuvarande exkluderas. For att identifiera webbplatsbesokarna maste man in-
kludera pixelkoden till webbplatsen. Man skapar en Facebook-pixel pa foretagssidan. |
Ads Manager kan man dven skapa malgrupper for pixeln baserat pa besokarna. Nar man
har skapat malgrupperna kan man valja till vilken malgrupp man vill skapa en annons.
Ads Manager har ocksa ett alternativ for Lookalike-grupper, som bidrar foretag att hitta
personer som liknar deras tidigare besdkare. Med hjélp av dessa kan foretaget oka for-
saljningen, dar 6kningen baserar sig pa dem som har redan visat sitt intresse for foretaget
(Facebook 2017a).

3.3.4 Regler for Facebook kampanjer

Déa man bygger upp en reklam, maste man ta i hansyn de regler som finns for kampanjer
pa Facebook. Dessa regler galler framst reklamer som innehaller tavlingar eller utlott-
ningar:

- Det maste finnas tillgangliga officiella regler till tavlingen

- Reklamens krav och villkor t.ex. alder och ort

- Regler 6ver att kampanjen och eventuella priser efterlevs som lovat

- Kraven for tavlingen eller utlottningen far inte vara att deltagaren skall dela vidare

tavlingen pa sitt eget eller ndagon annans personliga flode. Det ar ocksa forbjudet

att krava deltagarna kommentera ndgon bekants namn i inlagget for att delta.

Facebook vill dven att det finns information ver foéljande:
- Det skall komma tydligt fram att kampanjen inte &r pa nagot satt knuten till Fa-
cebook, dvs. sponsrad, administrerad eller stodd av Facebook.

- Alla deltagare maste frigora Facebook fran allt ansvar (Facebook 2017h).
For att engagera deltagarna i tavlingen far man be dem att gilla och kommentera inlagg

som dar producerat av foretaget, résta mellan olika bilder genom att gilla favorit bilden,

eller be dem att gilla féretagssidan.
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Om man har svart att komma ihag dessa regler, ar basta minnestipset att man far be man-
niskorna dela innehall pa deras flode, men det far inte vara ett krav for att delta i en tav-
ling! (Laitila 2017)

3.3.5 Antal och innehall av inlagg

For att halla sina foljare intresserade, ar det viktigt att uppdatera Facebook regelbundet.
Enligt Zarrella, Dan & Alison (2011, s. 157) forvantar sig anvandarna pa Facebook i ge-
nomsnitt ett inlagg per dag. Juslén 2014 betonar att ifall man uppdaterar mer sallan, finns
det risken att inldgget drunknar i havet av nyhetsfléden och blir onoterat. Ett inldgg i
dagen ar inte for mycket sa lange det skapar varde for foljarna. Fér manga inlagg med
icke-vardeskapande innehall kan leda till att foljarna blir trétta och valjer att sluta folja
foretaget. Enligt Juslén skall man fortsatta erbjuda foljarna vardefullt innehall da man en
gang lyckats locka dem till sin sida. Engagerande inlagg dar foljarna skall gilla, dela eller
kommentera leder dina inlagg vidare till en storre publik tack vare Facebook-algorit-
merna. Engagerande inlagg kan vara fragestallningar, forslag och nyheter, i vilka féljarna
far delta med sin asikt. Juslén poangterar ocksa att forutom att locka foljare till sociala
medier, ar det dven bra att lanka sin egna hemsida i inldggen for att locka potentiella
kunder till resultat (Juslén 2014 s. 15-17).

3.4 Facebook Statistik

En av Facebooks mest nyttiga egenskaper &r statistiksidan, dar foretag kan folja med vad
som hander pa sin sida. Da man har startat en kampanj kan man t.ex. félja med klickarna
kampanjen har fatt och folja med budgeten. Detta bidrar att folja med kampanjen och géra
mojliga andringar ifall det behovs. Pa basen av statistiken lar foretagen kanna sina poten-
tiella kunder, da statistiksidan visar allt fran kon, land, sprak och aldern av foljarna. Detta
ar vardefull information vid riktandet av kampanjer pa Facebook och allméant inom fore-
taget. Statistiken visar aven vad foljarna har gjort pa sidan i form av media visningar.
Statistiksidan visar ocksa responsen i procentform av foretagets senaste inlagg. Procenten
star for den andelen personer som har interagerat med inlagget, dar ju hogre procentandel
tyder pa desto hdgre engagemang. Det I6nar sig att folja med hdga procentresultat och
forska inlagget. Pa detta satt far man reda pa t.ex. vilken tid under dygnet foljarna ar mest
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engagerade pa Facebook. Detta &ar nyttig information infor féljande inlagg, da man kan
tidsinstalla inlaggen enligt detta. Det l6nar sig ocksa att ta reda pa vilken typ av inlagg far
engagemang och anvénda denna information infor féljande inlagg (Zarrella, Dan & Zar-

rella, Alison 2011 s. 240-249). Till féljande finns ett exempel av statistik, dar man ser att

det har varit mest engagemang pa en I6rdag kl. 22.00 under en veckas period.

Sida Meddelanden Aviseringar Statistik Publiceringsverkiyg Installningar Hjalp =
Oversikt Nar dina fans ir inloggade Inliggstyper Populiraste inligg fran sidor som du bevakar
Kampanjer

Data visas foren 1-veckasperiod som nyligen intraffat. Tiderna visas i din dators lokala tidszon.
Gilla-markeringar

DAGAR

R 134 134 136 135 134 135 137

Sidvisningar
Atgarder pa sida
Inlagg

Evenemang TIDER

Videoklipp
Personer
Meddelanden

81

Bild 9 Sk&rmdump av Facebook Statistik (Skribentens egna Facebook-sida)

For en mera avancerad vy erbjuder Facebook at foretag Ads Manager, dar man kan skapa
kampanijer, editera kampanjer och folja upp resultat. Med hjélp av Ads Manager kan man
se bland annat om sin annons leder till sina mal, rapporter av resultattrender och mer
specifika siffror 6ver kampanjens statistik (Facebook 2017i). Bilden nedan visar t.ex. hur

manga personer reklamen har natt och den genomsnittliga kostnaden som lett till resultat.

&= Kontodversikt Kampanjer 33 Ad Sets for 1 Kampanj Q Annonser
+ Skapakampanj v  Redigera Duplicera kampanj... Skapa regel Fler ¢ Kolumner: Resultat v | Oversikt v Exportera ¥
Namn pa kampanj Leverans @ Resultat € Rackvidd © Kostnad pe... @ Spenderat belo... @ Slutar @
v Julkaisu: “Kesén kunniaksi arvomme kaikiden A Inaidiv 1104 21675 014€  153,00€ den 31 augusti 2017
[8.6.2017) Markkinoidaan paikallista yritysta Aut Inaktiv — - —  000€ den 15 juni 2017

Resultat fran 2 kampanjer — 21675 — 158,00 €

Bild 10 Skarmdump av Ads Manager (Skribentens egna Facebook-sida)
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3.4.1 Scorecard

For att folja upp inom foretaget om en kampanj &r effektiv, ar det bra att satta upp en
scorecard. Med en scorecard kan man t.ex. folja med hur mycket féljare en kampanj

hamtar, hur mycket det kostar och hur manga inléagg det kraver. Ett exempel ges under.

Tabell 2 Scorecard (Treadaway & Smith 2012 5.83)

Forra Mal Denna Mal
veckan vecka
Antalet inlagg/dag 0,7 1,0 1,1 1,0
Antalet nya foljare 77 80 106 90
Spenderat pa reklam 3728€  40,00€  39,15€ 40,00 €
Antalet kundinteraktioner/vecka 13 25 19 30
Spenderat pa reklam/foljare 0,484 € 0,50 € 0,369€ 044 €

Forhallande mellan vart antal foljare  1.03:1 1.0:1 1.07:1  1.05:1
jmf. konkurrentens antal foljare

Antalet inldgg per dag mater endast om man har natt sitt eget mal eller inte. Antalet nya
foljare beréttar mer om hur effektiv kampanjen har varit i form av antalet nya féljare.
Summan spenderat pa reklam bidrar att hallas inom budgeten och géra mojliga andringar
ifall det behdvs. Kundinteraktioner per vecka visar hur effektiv kampanjen har varit i
form av engagemang. Med detta far man reda pa ifall kunduppfdljningen har varit till-
racklig. Summan spenderat pa reklam per foljare visar tydligt ifall kampanjen har varit
effektiv eller inte, dar ju mindre summa, desto effektivare kampanj. Till sist berattar det
egna antalet foljare jamfort med konkurrentens antal om vilken position man ligger i pa
marknaden. En scorecard brukar visa resultat fran en tidsperiod pa nagra veckor, s att

man har nagot att jamfora med (Treadaway & Smith 2012 s.83).

4 EMPIRI

Syftet med denna empiriska del &r att forska med hjalp av benchmarkingmodellen, vilken
presenterades i kapitel 2.1.1., hur féretaget Auto-Bil lockar féljare till sin Facebook-sida

och hur dess prestation skiljer sig fran Autosiltas prestation. Med hjalp av teorin och re-
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sultatet av benchmarkingen kommer jag att géra en preliminar innehallsplan med kam-
panjer och inlagg, vilken kunde locka foljare till Autosiltas Facebook-sida. Denna plan
kommer att presenteras vid expertintervjun och vidareutvecklas ur en expertsynvinkel.

Benchmarkingen har gjorts i september 2017.

4.1 Benchmarking

Enligt benchmarkingmodellen (Bild 1 s.11) skall man forst vélja objektet man vill folja.
Som tidigare ndmnt kommer denna forskning goéras mellan Autosilta och Auto-Bil. Jag
borjar med att observera bada foretagens nulage och tidigare prestationer pa Facebook.
Till detta kommer jag att anvanda skarmdumpar som exempel av sidornas inldgg. Daref-
ter kommer jag att fokusera pa malet, vilket ar att locka foljare och presentera nulagets

skillnader, orsaker och vad som kunde goras for att utveckla situationen.

4.1.1 Benchmarking nulage

Lika som Autosilta, fokuserar Auto-Bil sig pa begagnade bytesbilar. Auto-Bil ar en del
av Lansiauto-koncernen, och har sju stycken bilaffarer runtom Finland. Auto-Bil har sat-
sat mycket pa marknadsforing i Facebook och har i nuldget 6ver 22 000 féljare. De upp-
daterar Facebook en till sju ganger i veckan med olika sorters inlagg, vilka stracker sig
anda fran tavlingar, videosnuttar, nyheter om foretaget, till rabatter, gator och annonser
av fordon de saljer. Innehallet &r sakligt, men &nda intressant. Tavlingarna har okat in-
tresset for foljarna att engagera sig med sidan. Det gar latt att dra slutsatsen att deras

varierande och innovativa innehall &r nyckeln till deras succéfulla Facebook-sidor.

Auto-Bil dkade antalet foljare med en mycket effektiv tavling de inledde i maj 2017.
Tavlingen gick ut pa att ifall sidan fick ver 20 000 foljare och man kommenterade i
inlagget, kunde man vinna en Opel Corsa eller alternativt ett presentkort pa 10 000 euro
till valfri Auto-Bils affar. Denna tavling varade till 31.7.2017, dvs. i 6ver tva manader
och de lyckades na sitt mal. Férutom foljarna, fick inlagget mycket uppméarksamhet och
spridning pa Facebook, med 4184 delningar och 49 000 tummar upp. Pa féljande sida

finns en bild av tavlingsinlagget.
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. Auto-Bil
Auto-mil ] 0 bl 5 - €

AUTOARVONTA: Voita kuvan Opel Corsa omaksesi!

Tykkaa meista ja kommentoi alle, kenen kanssa juuri sina lahtisit
ensiajelulle. ja osallistut arvontaan. Mikali sivullamme on 31.7.2017
mennessa yli 20 000 tykkaajaa, arvomme kuvan Opel Corsan Facebook-
sivustamme tykanneiden ja julkaisuun kommentoineiden kesken.
Vaihtoehtoisena palkintona on 10 000 € lahjakortti Auto-Bilin automyyntiin.
Lisatietoa autosta ja arvonnan saannot loydat taalta: hitps:/iwww. auto-
bil.fi/arvontal

Facebook ei ole mukana arvonnassa.

= 2 | | sy
Tykkad Auto- Blllsta
ja voita auto ;
omaksl'

[ﬂj Tykkaa G Kommentoi ﬁ Jaa ,‘ v
OO0 G- 0 muutz Akajsrestyksasss ©
4 184 jakoa

N3yta aiemmat kommentit 2/68 032

N
" Tykkaa - V/astaa - 7. elokuuta kello 11:44
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=

33 - \astaa - 11. =lok

Bild 11 Sk&rmdump av Auto-Bils tévlingsinlagg (Auto-Bils Facebook-sida 7.9.2017)

Utover detta tavlingsinlagg ar aven de andra inldggen uppbyggda sa att foljarna skall en-
gagera sig pa nagot vis. Till féljande har vi tre olika exempel. | Bild 12 pa nésta sida har
de fragat sina féljare vad de tycker att ar den bésta egenskapen hos en bilforséljare. Denna
fraga har fatt dver 100 svar och bidrar foretaget att utveckla och skola sin personal enligt

kundernas 6nskemal.
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Auto-Bil
Auto-Bil R

Kerro mielipiteesi! &
Tarkein ominaisuus automyyjassa on ?
vovew.auto-bil fi

Ub Tykkaa C Kommentoi A Jaa ’ v

(e 2 Aikajanestyksessa

N3yt3 slemmat kommentit

. - umor, vai mita Ville??701 22 &3 22 &

Bild 12 Sk&rmdump av Auto-Bils inl&dgg (Auto-Bils Facebook-sida 7.9.2017)

Inlagget nedan ar upplagd som en gata dar man skall gissa vilken markes bil det ar pa
bilden. Bilens marke &r borttaget med ett bildediteringsprogram och féljarna skall gissa
market genom att forsoka kanna igen bilen. Ifall man inte k&nner igen bilen har de en lank

till sin natsida, dar man kan forsoka hitta bilen i deras urval.

Auto-Bil

Auto-0ll

Perjantaiskaba: Tunnistatko kuvan auton ilman etumaskin merkkia? **
Kerro arvauksesi - talla kertaa ei anneta vihjeita =

wviw.auto-bil fi

o Tykkaa () Kommentoi £ Jaa &~
[ BL Aiajarestyksessa -
Nayts siemmat kommentit

- ~ —

Bild 13 Skarmdump av Auto-Bils fredagstavling (Auto-Bils Facebook-sida 7.9.2017)
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Bild 14 nedan ar en annons av en Mercedes-Benz de har till salu. D&r har de aven valt att
skriva annonsen i form gilla ifall denna kunde vara din foljande bil”. Detta inldgg har
fatt 538 tummar upp da den har engagerat foljarna och pa detta satt fatt mera uppmark-
samhet.

Auto-Bil sasi 3 yutta kuvas
¥ €

fonto 1)

Peukuts jos tdm3 Mercedes-Benz C 220 CDI Automatic voisi olla sinun
seursava autosi g

Auton loyd3t Jyvaskylan Auto-Silista. &2

Aut

is3tiedot t331t3: https:/'www.auto-il fi'sutohaku/mercades-
% 2001 NSvsS liess

il N

o) Tykkid  (J Kommentoi & Jaa -

Qw0 s

Navii aiermrat kommentil

Bild 14 Sk&rmdump av Auto-Bil annons (Auto-Bils Facebook-sida 7.9.2017

Autosilta har inte &nnu satsat mycket pa Facebook. De har i nulaget drygt 340 foljare och
uppdaterar noll till sex ganger i manaden. Inlaggen bestar huvudsakligen av bilannonser,
bilder och nyheter av foretaget. Pa foljande sida finns ett exempel (Bild 15). Annonsen
har natt 402 personer och fatt atta stycken tummar upp. Annonserna brukar innehalla en
lank till annonsen pa hemsidan.
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‘ Autosilta / Jagro Oy lisasi 3 uutta kuvaa
18, kesakuuts - €

Nyt kesaautoksi hieman harvinaisempi Subaru BRZ. Talla kelpaisi ajella
kesapaivina ja miksei myos falvellaww gy . Lue tarkemmat tiedot linkista:
http: /v autosilta.com/.../2-0-r-sport-mt-sf-coupe—.../xvh625

402 henkilo3 tavoitettu Mainosta julkaisua
i vkkaz () Kommentoi ) Jaa @
(.o ] Osuvimmat kommentit -

Bild 15 Skarmdump av Autosiltas annons (Autosiltas Facebook-sida 12.9.2017)
Denna sommar provade Autosilta forsta gangen en betald kampanj pa Facebook. Detta
blev i form av en tavling, dar malet var att locka foljare. Tavlingen gick ut pa att man
skulle gilla Autosiltas Facebook-sida och kommentera pa tavlingsinlagget. Priset for tav-
lingen var ett presentkort till Motonet. Vardet pa presentkortet var 50€ och hdjdes med
ytterligare SO€ varje gang foljarantalet hdjdes med tusen foljare, dnda upp till 5000 f6l-
jare. Pa detta sitt kunde man vinna 300€ till Motonet (Bild 16 s. 33). Tavlingen varade

22.6-31.8.2017, men marknadsfordes endast forsta och sista veckan med en budget pa nio
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euro per dag. Tavlingen nadde éver 25 000 personer pa Facebook och fick éver 100 kom-
mentarer. Autosiltas foljarméngd var fore tdvlingen ca 160 stycken och efter tavlingen
340 stycken.

. Autosilta / Jagre Oy
U B & E " C

Hes3n kunniaks: arvomme kakkien Autosillan Facebook-swusta
tyk3nneiden 3 tat3 srvontajulkaisus xommentoineiden kesken Motonstin
shjakortin. Tykk33 siis Autosiian Facebook-sivusts j3 kommentoi tat3
julkaisua niin olet muksna arvonnassa. Kommentisss voit kertos esimerkiksi
mita sutoiluun liktyvaa ostaisit Motonetista. Palkinnon arvo on aluksi 50€ ja
se nouses ana 50€ jos Autosillan Facsbook-sivu 533 tarvittavan m3sran
tykk33)i3 seuraavasti

1000 tykk33jaa -» 100€ Iahjakortti

2000 tykk33j33 -» 150€ Iahjakortt

3000 tykk33jaa -» 200€ Iahjakortti

4000 tykk33ja3 -» 250€ Iahjskortti

5000 tykk33ja3 -» 300€ iahjakortti

Lzhjakortin enimmaissrvo on 300€.

Arvont3-aika on 31.8 asti. Tarkemmat s3annot hitps://goo.gliL3CCgD
Aryonts e o2 Facsbookin tai Motonetin jarjestama. Facsbook i sponsoroi,
suosittelz tai halinnoi kampanjaa millaan tavalls, eka se lity mitenkaan
Facebookin.

Cnnes arvontaan!

75 132 h 3 t3yonat
25 133 henkiloa tavorstty (", Nayts tulokast

Bild 16 Sk&rmdump av Autosiltas tavlingsinlagg (Autosiltas Facebook-sida 7.9.2017)

4.1.2 Benchmarking skillnader och orsaker

| detta kapitel presenteras Auto-Bils och Autosiltas Facebook-sidors storsta skillnader
och orsakerna till dessa.

Da man besoker bada foretagens Facebook-sidor, reagerar man pa antalet foljare de har.
Auto-Bil har 6ver 22 000 foljare, medan Autosilta hittills har 340 féljare. En av orsakerna
till denna skillnad ar att Auto-Bil har varit mycket aktiv pa Facebook i en langre tid. Som
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vi larde oss ur benchmarkingobservationen, publicerar Auto-Bil en till sju ganger i
veckan, medan Autosilta publicerar noll till sex ganger i manaden. Som namnt tidigare i
kapitel 3.3.5, foredrar Facebook-anvéandarna i genomsnitt att man uppdaterar en gang i
dagen (Zarrella, Dan & Zarrella, Alison 2011 s. 157). Auto-Bil foljer denna teori for det
mesta och haller sina foljare kvar med vardefulla och engagerande inlagg, vilka intresse-

rar foljarna.

Storsta orsaken till denna stora skillnad mellan féljarméngden &r tavlingen som Auto-Bil
ordnade i borjan av sommaren (Bild 11 s. 29), dar man kunde vinna en bil, ifall deras sida
fick 6ver 20 000 foljare. Malet uppfylldes och bilen lottades. Autosilta hade daremot en
tavling dar man kunde vinna ett minst 50 euros presentkort till Motonet. Vardet pa pre-
sentkortet bestamdes enligt hur manga féljare sidan fick under tavlingen (Bild 16 s. 33).
Autosilta fick ca 180 nya foljare med sin tavling. Orsakerna till att Auto-Bil lyckades
béttre med sitt mal i jamforelse med Autosilta diskuteras nedan:

e Auto-Bil hade ett valdigt lockande pris. Att vinna en bil eller ett presentkort pa
10 000 euro lockar ménniskor i sig att delta i tavlingen och f6lja sidan.

e Troligen har Auto-Bil haft en storre budget pa marknadsféringen i Facebook, me-
dan Autosilta provade en betald kampanj i Facebook for forsta gangen.

e Auto-Bil anvande en engagerande bild med véldigt tydlig CTA, da det star "Gilla
oss och vinn bilen till dig sjdlv” och en pil dir det stir “denna bil kan vara din”
(Bild 11 s. 29).

e Auto-Bil hade en kortare och mer koncis text i inlagget. Auto-Bil foljer teorin av
Zarrella och Zarrella, dar det betonas att textdelen i inlagget skall vara sa kort som
mojligt med tydliga nyckelord och CTA dver vad man vill att lasaren skall gora
(Zarrella, Dan & Zarrella, Alison 2011 s. 228-229).

Utover denna tavling géller dessa orsaker huvudsakligen ocksa for de andra inlaggen.
Auto-Bils inlagg ar ofta korta men engagerande, da de &r skrivna i frageform, eller alter-

nativt engagerar foljaren pa nagot annat vis.

Auto-Bils tavling var lyckad, men gar en aning in pa reglernas graa omrade. Som tidigare
ndmnt i kapitel 3.3.4, &r det forbjudet att ha som krav for att delta i en tavling att kom-
mentera nagons namn i kommentarsfaltet. Auto-Bil har inte direkt uppmanat att skriva

nagons namn, men de har stallt som krav att gilla sidan och kommentera med vem man
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skulle aka pa forsta korningen. Detta har lett till att vissa deltagare har kommenterat na-
gons namn i kKommentarsfaltet, medan andra har kommenterat utan namn och skrivit istal-

2 9

let t.ex. ”med barnen”, “med min vén” etc.

4.1.3 Benchmarking resultat

Pa basen av denna benchmarking, kan man dra slutsatsen att en kampanj i form av en
tavling kan vara valdigt effektiv i att locka féljare. Autosilta har en gang provat pa detta,
men det finns &nnu utrymme for utveckling for att gora ett battre resultat. Jag rekommen-
derar att Autosilta provar pa detta en gang till med en mera utvecklad kampanj for att
komma i gang med Facebook och locka foljare. Auto-Bil hade inte heller manga foljare
fore sin lyckade kampanj, om man jamfor med vad de har i dagens lage efter en lyckad
tavlingskampanj. For att gora en lyckad tavlingskampanj ar det bra att priset ar lockande.
Auto-Bil anvande sig av ett véldigt vardefullt pris, vilket sjalvklart &r lockande, men det
gar ocksa att borja med nagot mindre, t.ex. vinna ett ars bransle till sin bil. Det viktigaste
ar att priset ar intressant for malgruppen.

Jamfort med Autosiltas forra tavling, borde ocksa textdelen och bilden utvecklas i samma
riktning som Auto-Bils tavlingsinlégg, dvs. kortare text och tydligare CTA, dar det tydligt
beréttas at kunden vad hen skall gora. Auto-Bils inlégg borjade med ”AUTOARVONTA:
Voita kuvan Opel Corsa omaksesi!” Stora bokstdverna och klart uttryckta priset vacker
direkt uppmarksamheten. Samma sak géller bilden i inlagget, som ocksa har tydlig CTA
over vad man skall gora, se bild 11 pa sida 29.

Forutom tavlingsinlédgget borde Autosilta ta modell av Auto-Bils uppdateringsmonster.
Som tidigare namnt i kapitel 3.3.5, forvéntar sig Facebook anvéndarna ett inlagg per dag
(Zarrella, Dan & Zarrella, Alison 2011 s. 157). Utdéver méangden inlagg, ar det minst lika
viktigt att innehallet &r engagerande och intressant for malgruppen (Juslén 2014 s. 15—
17). Auto-Bil foljer denna teori da deras inlagg ofta ar i frageform eller uppmanar lasaren

att engagera med inlagget, som i det tidigare givna exemplet (Bild 14 s. 31).
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4.2 Innehallsplan

| detta kapitel presenteras en innehallsplan, som inkluderar exempel av kampanjer och
inlagg for att locka féljare, som en riktlinje for framtiden och underhalining av féljarna.
Planen kommer att vara for tre manader mellan december-februari. Denna plan kommer

att basera sig pa vad vi lart oss av teorin och benchmarkingen.

Fore uppbyggnaden av innehallsplanen &r det bra for foretaget att ga igenom Leibtags sju
steg for lyckat innehall, vilka presenterades i kapitel 3.2. Dessa steg fungerar som vag-
ledning for foretaget, vilket bidrar till att lyckas med de olika delomradena. For att na ett
lyckat innehall &r de framsta fragorna som foretaget skall stélla till sig sjalv enligt fol-
jande: varfor och vad vill vi na? (Leibtag 2013 s.21-22). For Autosilta skulle svaren till
dessa fragor i detta fall vara:

1. Skaffa nya potentiella kunder och 6ka féretagets synlighet.

2. Locka foljare till Autosiltas Facebook-sida.

Nedan (Bild 17) har vi som exempel en tidslinje for innehallsplaneringen. Jefferson &
Tanton (2015 s. 180-181) stoder tidslinjen, eftersom enligt dem bidrar en innehallskalen-
der att publicera vardefullt innehdll effektivt. Denna tidslinje kommer att presenteras steg

for steg med bilder, till exempel av de planerade kampanjerna och inléaggen.

1.12-31.1

dgg T ganger 1 veckan

Bild 17 Tidslinje for innehallsplanen
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Alla féljande kampanjer &r rakt ur tidslinjen. De har som mal att locka nya foljare och
underhalla de gamla. Innehallet fokuserar sig pa branschen och att skapa varde for fol-
jarna. Leibtag stoder denna teori och betonar att bra innehall skapar konversation bland
foljarna (Leibtag 2013 s. 21-22).

1. Planen for att locka foljare till Autosiltas Facebook-sida kommer att inledas med en
intensivt marknadsford tavlingskampanj 1.12.2017 for att komma i gdng med kampanjen,
exempel ges nedan i bild 18. Tavlingen gar ut pa att man skall gilla Autosiltas Facebook-
sida och kommentera ifall man kér med en bensin- eller dieselbil. Ifall sidan far Gver 5000
foljare fore 31.01.2018, lottas det ut bland deltagarna ett presentkort till Neste, vilket om-
fattar ett ars brinsle (virde 1500€).

. Autosilta / Jagro Oy
Kirjoittanut Sonja Holmstrom 1. lokakuuta 2017 kello 11:34 - €

OSALLISTU ARVONTAAN ja voita vuoden polttoaineet!

Tykkaa Facebook sivustamme ja kommentoi alle ajatko bensaa vai dieselia.
Mikali sivumme saa 5000 tykkaajaa 31.01.2018 mennessa, arvomme
Nesteen lahjakortin (arvo 1500€) sivustamme tykanneiden ja julkaisuun
kommentoineiden kesken. Lisatiedot ja saanndét I6ydat:
https://goog.gll/L3CCgD

Facebook ei ole mukana arvonnassa

\
\

Tykkaa
Autosillasta ja
voita VUODEN
polttoaineet!

Bild 18 Exempel pa tavlingsinlagg (Skribentens egen illustration)

Denna kampanj ar gjord som ett vanligt inlagg, som sedan marknadsfors. Nyttan med
denna sort av inlagg ar att det inte finns en begransning for ord i texten (Bernazzani 2016).
Tavlingen &r vidareutvecklad fran Autosiltas tidigare tavling, vilken inte gav véantade re-
sultat. For att denna tavling skall uppna ett battre resultat, har jag anvant idéer ur bench-
markingen med Auto-Bil och teorin tidigare i arbetet.
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Av benchmarkingen larde vi oss att Auto-Bil hade anvént kortare text och stora bokstaver
I inlagget for att battre vacka lasarens uppmarksamhet. Detta har vidareutvecklats i denna
kampanj och stdimmer 6verens med teorin (Zarrella Dan & Alison 2011 s.228-229), dar
de poéngterar att meddelandet skall komma fort fram till ldsaren och beratta vad hen skall
gora. Forutom textdelen hade Auto-Bil tydlig CTA i bilden av deras kampanj, vilket dven
har anvénts i denna kampanj i form av en liten bubbla i nedre vénstra hérnet. CTA:n
avslojar det lockande priset, vilken kan leda till engagemang. Enligt Tredaway & Smith

(2012 s. 145) ar bilden den storsta faktorn som paverkar hur manga klickar en reklam far.

Som tidigare konstaterat, hade Auto-Bil ett mycket lockande pris. Istéllet for ett lika dyrt
pris, kom jag pa idéen att man kan vinna bransle for ett ar. Detta ar inte lika dyrt, men

fungerar anda som en mycket lockande morot for att delta i tavlingen.

Autosiltas tidigare tavling var betalt marknadsford endast i tva veckor. For att na malet,
kunde denna kampanj marknadsforas hela kampanjtiden med CPM och med en daglig
budget pa tio euro, dvs. totalt ungefir 600€. Malgruppen for denna kampanj skulle jag
foresla besta av hela Nyland, eftersom storsta delen av Autosiltas kunder bor inom detta
omrade. Malgruppens alder skulle vara fran 2464, eftersom stérsta delen av kunderna &r
fastanstéllda vuxna med familj som kdper bil med finansiering. Som intressen kunde man
skriva bilar, fordon och bilindustri. Dessutom &r det bra med nagra bilméarken som t.ex.
BMW, Mercedes-Benz, Audi och Volkswagen, eftersom de olika bilmarkena brukar ha
egna Facebook-grupper med manga foljare. Pa foljande sida en skarmdump (Bild 19) med

denna malgrupp och intressen.
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24~ - 6w
@ Uusimaa

INKLUDERA personer som matchar minst ETT av fdljande villkor

ntressen > Fler intressen -
Audi
Bilindustri
BMW
Fordon
Mercedes-Benz
Volkswagen
ntressen > Hobbies och fritidsaktiviteter = Fordon

Bilar

/-l\‘ Din valda malgrupp &r jattebral

! Potentiell malgruppsstoriek: 313 000 personer

Bild 19 Exempel pa hur ménga kan nas med budgeten (Skribentens egna Facebook-sida)

Enligt Facebook #r malgruppen “jittebra”, da den har en potentiell rackvidd pa 313 000
personer. Budgeten borde ocksa vara mer an tillracklig, och enligt Facebook kan denna
kampanj na 24 00065 000 personer. Givetvis betyder detta inte att alla som nas kommer

att engagera sig med kampanjen och delta i tavlingen, exempel pa budgeten nedan.

600,00 € EUR v

24 000—65 000 personer
]

Bild 20 Exempel pa budgeten (Skribentens egna Facebook-sida)

2. Da tavlingskampanjen &r i gang, kunde man starta en ytterlig kampanj. Mellan
7.12.2017-15.12.2017 kunde man gora en videoreklam for Autosilta. I reklamen skulle
Autosiltas video (tillganlig pa https://www.youtube.com/watch?v=98vUe7kek9M) som

presenterar foretaget spelas. Reklamen skulle struktureras att marknadsfora foretagets Fa-

cebook-sida. Videon ger en bra kannedom, da den presenterar Autosilta som foretag.

Detta &r ett valdigt effektivt satt att marknadsfora foretaget, eftersom videoreklam vécker
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mera uppmarksamhet an bildreklam och atta miljarder videon &r sedda pa Facebook dag-
ligen (Bernazzani 2016). Forutom videon skulle reklamen ha en kort text skriven i frage-
form och tydlig CTA for att skapa mera engagemang, exempel nedan (Bild 21). Auto-Bil
brukar ofta skriva sina inlagg i frageform for att fa manniskorna och engagera sig. Juslén
2014 stoder ocksa denna teori. Férutom texten ar det bra med denna typ av reklam, ef-
tersom “Gilla”-ikonen & som en CTA knapp och gor det latt for 1&saren att borja folja

Autosilta.

. Autosilta / Jagro Oy

Oletko ostamassa autoa? Tykkaa meista ja
tutustu Pohjoismaiden suurimpaan
vaihtoautojen myyntipisteeseen!

Autosilta / Jagro Oy
Bilhandlare it

342 personer gillar detta

Bild 21 Exempel av videoreklam (Skribentens egen illustration)

I stil med tavlingskampanjen, kunde denna reklam marknadsféras med en daglig budget
pa tio euro. Malgruppen ar den samma och kan anvandas aven i detta fall. Bilden nedan
visar Facebooks uppskattning av resultat. Med en kampanj bestaende av en vecka, dvs.
en kampanj pa 70 euro kunde man fa 33-100 nya féljare till sidan. Tidigare har install-
ningarna pa budgeten varit CPM, vilket innebar att betala per 1000 visningar. Har kunde
man fundera pa att istéllet betala for CPC, dvs. for varje “gilla” klickning. Da skulle man
betala for 70 nya foljare, men man kunde fa tusentals visningar (Zarrella, Dan & Zarrella,
Alison 2011 s. 238-239).

Beraknade dagliga resultat
Rackvidd
490 - 1 800 (av 270 000

Gilla-markeringar for sida
33 -100 (av 450

Bild 22 Exempel av resultat av videoreklam (Skribentens egna Facebook-sida)

40



3. Infor julen 15.12-30.12.2017 kunde en till reklam som marknadsfor foretaget startas.
Denna reklam (Bild 23) skiljer sig fran de foregaende, da den har en morot som lockar
och vacker intresse. Reklamens mal &r att fa Facebook-anvéandarna att bekanta sig med

Autosiltas Facebook-sida och pa detta satt mojligen fa nya foljare.

Likt videoreklamen, &r dven denna skriven i frageform och har “gilla”-ikonen som en
CTA-knapp. Moroten i kampanjen ar att ifall man képer en bil vard minst 10 000€ av
Autosilta, far man ett presentkort vart 150€ till Stockmann. Denna kampanj genomfordes
forra aret pa Autosilta som ett organiskt inlagg. Veckan innan och efter jul kan vara
ganska tysta tider for en bilaffér, eftersom storsta delen av kunderna har mycket julhand-
lande att gora. Darfor tankte jag att denna kampanj kunde marknadsforas i ar for att skaffa

mera kunder under dessa veckor.

- Autosilta / Jagro Oy

Jouluostokset viela tekematta? Ostaessasi
auton saat Stockmannin lahjakortin. Tutustu
Facebook sivullamme!

B e
Vesmamet 35122007 s .

Autosilta / Jagro Oy
Bilhandlare itz

342 personer gillar detta

Bild 23 Exempel pa julkampanj (Skribentens egen illustration)

Denna kampanj kunde marknadsforas till ssmma malgrupp och med samma dagliga bud-
get som den tidigare videoreklamen. Istéllet for en vecka kunde denna kampanj dga rum
i tva veckor, veckan innan och efter jul. Aven for detta inlagg kunde man anvinda sig av
CPC for att fa mera synlighet och endast betala for de nya foljarna, vilket skulle i detta
fall vara max 140€ (Zarrella, Dan & Zarrella, Alison 2011 s. 238-239).
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4. 1januari 4.1.2018-18.1.2018 kunde man gdra en karusellreklam for nya bilar som kom-
mit in till Autosilta, enligt exemplet nedan (Bild 24). | benchmarkingen larde vi att Auto-
Bil ocksa har gjort inlagg med annonser. Annonserna brukar vara skrivna i en form som
far lasarna att engagera sig med inlagget. Detta har vidareutvecklats i denna reklam ge-
nom att uppmana lasaren att gilla ifall ndgon av bilarna i karusellen intresserar dem. Ut-
Over detta uppmanas lasaren att boka en tid till provkérning. Till denna typ av annonser
lampar sig karusellreklam valdigt bra, da man gor reklam for flera produkter och kan valja
relevanta CTA for bilderna (Bernazzani 2016). Jag har valt att anvdnda ”Lue lisda”-lan-
ken, vilken leder lasaren till Autosiltas natsida, dar de kan lasa mer om bilen, och ”boka
nu”-ikonen, vilken ger telefonnumret dér de kan boka tid till provkorningen. Denna re-
klam hjélper sélja bilarna fortare, sprider kdnnedom och ger varde for dem som &r intres-
serade av Autosiltas nyheter, vilket sedan kan leda till nya foljare.

. Autosilta / Jagro Oy

Tykkaa jos joku naista voisi olla seuraava autosi g} Varaa aika koeajoon!

Porsche Cayenne 16 499€ MB SL 26 999€

Boka tid
Lue lisaa Lue lisaa

oy Gilla () Kommentera £ Dela
Bild 24 Exempel pa karusellreklam (Skribentens egen illustration)

Denna reklam kunde marknadsféras med en mindre budget, t.ex. fem euro i dagen, for att
prova hur effektiv kampanjen ar. Zarrella Dan & Alison (2011 s. 236-237) stdder teorin
att det I6nar sig borja med en mindre budget innan man har forstaelse dver hur fungerande
kampanjen ar. Genom att folja kampanjen kan man sedan gora forandringar for att na
battre resultat. Aven for denna kampanj fungerar samma malgrupp som i de tidigare kam-
panjerna. | intressen kunde man &ndra bilmarkena till de samma som &r i bilderna i karu-

sellen.
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5. For att locka foljare kunde man géra &nnu en kampanj som marknadsfor foretaget med
CTA:n "Gilla sidan”, enligt nedan presenterade exemplet (Bild 25). | denna kampanj
kunde man lyfta fram Autosiltas rabatter och erbjudanden, vilka mojligtvis kunde intres-
sera potentiella foljare. Teorin (Facebook Ads Guide 2017a) stdder denna typ av kampanj,
da enligt den skall man 6vertyga manniskorna att gilla sidan. Autosilta erbjuder sina kun-
der en sa lag ranta som 1,9 % pa finansiering av fordonet till och med utan handpeng. |
denna reklam uppmanas lasarna att gilla Autosilta for att i fortsattningen fa hora av lik-

nande erbjudanden.

. Autosilta / Jagro Oy

Tykkaa sivustamme Ja pvQ ajanta:alla tarjouksistammel

Py S

Rahoituskorko S8
alkaen 1,9%

Jopa ilman
kasirahaa!

Autosilta / Jagro Oy

Bithandlare o Gilla sidan
342 personer gillar detta

Bild 25 Exempel pé reklam av erbjudanden (Skribentens egen illustration)

Kampanjen marknadsfors med samma malgrupp som de tidigare. Dagliga budgeten
kunde igen vara tio euro i dagen och marknadsféras i tva veckor under tidsperioden
18.1.2018-1.2.2018. Aven i denna kampanj I6nar det sig att anvanda CPC som betalnings-
metod for att fa sa mycket synlighet som mojligt. Pa detta vis betalar man endast av de
nya foljarna, vilket skulle med denna budget vara 140 stycken for 140€ (Zarrella, Dan &
Zarrella, Alison 2011 s. 238-239). Intressena i denna reklam kunde dndras en aning, da

man kunde lagga till ord som rabatter, billan etc.
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6. Fore vandagen kunde det vara dags for en lite mindre tavling. | denna tévling kan man
vinna ett presentkort pa 100€ till Motonet, oberoende av hur manga nya féljare Autosiltas
Facebook-sida ndr med kampanjen. Reklamen kunde se ut enligt exemplet nedan (Bild
26). For att delta skall man gilla Autosiltas Facebook-sida och publicera en bild av sitt
egna favoritfordon i kommentarsféltet. Bilder vacker mera uppmarksamhet och Fa-
cebook-anvandarna ar vana att se bilder av deras vanner istallet for professionella reklam-
bilder (Zarrella, Dan & Zarrella Alison 2011 s. 226-227).

. Autosilta / Jagro Oy
v H t 2 €

OSALLISTU ARVONTAAN ja voita 100€ lahjakortti Motonettiin!

Tykkaa Facebook sivustamme ja julkaise alle kuva suosikki menopelistasi
15.2.2018 mennessa

Lisatiedot ja saannot I0ydat: https:://goog.gll/L3CCgD

Facebook ei ole mukana arvonnassa

y 2 % Y e
Au Tos

Tykkda Autosillasta ja julkaise kuva!
o) Gilla (O Kommentera /> Dela =
Bild 26 Exempel p& vandagstavling (Skribentens egen illustration)
Tavlings bilden har en tydlig CTA for att fa manniskorna att engagera sig. Dessutom &r
texten i inlagget skrivet sa kortfattat som mojligt. Lika som Treadaway och Smith poéng-
terar, ar texten skriven sa rakt som mojligt och inte for formellt. De tycker att man skall
tala rakt ut till segmentet och forsoka sticka ut ur mangden (Treadaway & Smith 2012 s.
157).

I liknande stil som den forsta tavlingen (Bild 18 s. 37), I6nar det sig att géra denna kam-
panj som ett vanligt inldgg, som sedan marknadsfors. Man kan anvanda samma budget,
malgrupper och intressen, men denna tavling skulle &ga rum under tidsperioden 1.2.2018-

15.2.2018, dvs. tva veckor fore vandagen.

7. Sista kampanjen skulle vara i form av en bildspelsvideo i stil med exemplet pa foljande
sida (Bild 27). Facebook har gjort det mojligt att gora en egen video med hjélp av bilder
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som spelas upp efter varandra. Detta véacker bra uppmarksamhet da den ser ut som en
video, men kraver inte filmande och da man kan anvéanda vanliga bilder istallet. Som
tidigare namnt i kapitel 3.3.3, ar videoreklam valdigt effektivt da atta miljarder videon &r
sedda pa Facebook dagligen. Dessutom skall videon vara informativ och meddelandet
komma tydligt fram (Bernazzani 2016). Genom en bildspelsvideo &r det latt att bygga upp
bilder med tydlig CTA. Detta bildspel kunde besta av bilder som presenterar Autosilta
och dess erbjudande. Bilderna skall vara engagerande och kunde ha féljande texter:

1. 1,9% ranta pa bilfinansiering!

2. Till och med utan handpeng!

3. Ett ars kaskoforsakring 149€!

4. Gilla oss for mer information!

. Autosilta / Jagro Oy

Auton ostaminen meilla on helppoa ja
vaivatonta. Kaupan yhteydessa tarjpamme
joustavat rahoitus ja vakuutusehdot! Tervetuloa

Autosilta / Jagro Oy
Bilhandlare itz

342 personer gillar detta

Bild 27 Exempel pa bildspel videoreklam (Skribentens egen illustration)
Aven i denna kampanj kan man anvanda samma malgrupper och intressen som i de fore-
gaende kampanjerna 1-6. Dagliga budgeten pa tio euro ar bra att borja med aven for
denna videoreklam. Lika som i den forsta videoreklamen, kunde man anvanda sig av CPC
och marknadsfora i tva veckor under tidsperioden 15.02.2018-01.03.2018, vilket skulle

da i basta fall leda till 140 stycken nya féljare och &nnu mer synlighet.
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8. Utdver de betalda kampanjerna, ar det minst lika viktigt att fokusera pa de organiska
inlaggen. Av benchmarkingen l&rde vi oss att Auto-Bil uppdaterar sin Facebook en till
sju ganger i veckan. Dessutom forvantar sig Facebook-anvandarna i genomsnitt ett inlagg
per dag (Zarrella, Dan & Alison 2011 s. 157). Juslén (2014 s. 15-17) betonar att ett inldgg
per dag ar inte for mycket da inlagget har varde for foljarna. | organiska inlagg kan man
exempelvis publicera nyheter som ar relaterade till bilindustrin. Exempel pa detta i fol-
jande bild (Bild 28).

’ Autosilta / Jagro Oy

Mietityttaako sinua dieselin osto ja tulevaisuus?Tassa hyva artikkeli
dieselin hyodyista, haitoista ja tulevaisuudesta. hitps://www.moottori.fi/
/diesel-ei-kuole-viela-vuosikymme. ../

Diesel ei kuole vield vuosikymmeniin

Dieselien typenoksidipaéstoissa valtavia eroja. Parhaat autot tayttavat jo nyt
tulevat tiukat normit.

Bild 28 Exempel 1 p& organiskt inlagg (Skribentens egen illustration)

Exemplet &r skrivet i frageform for att fa foljarna att engagera sig med inléagget. Dessutom
har innehallet varde for foljarna da dieselbilarnas framtid har diskuterats mycket under
senaste tiden, och véckt orovackande tankar for manga. Juslén (2014 s. 15-17) stoder
teorin att inlaggen skall vara fragestallningar, forslag och nyheter dar féljarna kan delta

med sin asikt.

Forutom nyheter kan man publicera roliga och engagerande inléagg. Auto-Bil har pa sin
Facebook-sida “Perjantaiskaba”, dvs. en fredagstavling dar de varje fredag har nagon gata
eller tankendt for foljarna att 16sa (Bild 13 s. 30). Dessa tankenétter engagerar foljarna att
kommentera inlagget. Autosilta kunde utnyttja sadana i sina organiska inlagg och publi-

cera en egen tankendt en gang i veckan.
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‘ Autosilta / Jagro Oy
en 3 ember 2017 18 ¢

#Autosiltaarvoitus Tunnistatko auton merkin takapenkin perusteella? s
Kommentoi arvauksesil
www.autosilta.com

Bild 29 Exempel 2 pa ett organiskt inlagg (Skribentens egen illustration)

Bilden ovan ér ett exempel pa hur Autosiltas tankenétter kunde se ut. Tankenéten heter
#Autosiltaarvoitus, eftersom hashtagen hjélper att hitta alla inldgg med Autosiltas tan-
kenotter. Inlagget &r skrivet i frageform och lasarna uppmanas kommentera ifall de kan
gissa market pa bilen. Lika som i Auto-Bils inlagg, ar Autosiltas hemsida lankad i inlag-
get, varifran lasaren kan forsoka hitta samma bild som finns i tankendten, ifall de inte

kanner igen bilen.

4.3 Resultatredovisning av expertintervjun

| detta kapitel redogdrs svaren fran expertintervjun och ger en sammanfattande bild ver
respondentens svar pa fragorna utifran intervjuguiden (Bilaga 2). Resultaten av innehalls-

planen baserar sig pa bilderna i kapitel 4.2.

4.3.1 Resultat av allmanna fragor

Expertintervjun utfoérdes med Veera Peltomaa, som arbetar som PPC Manager i medie-
byran GroupM. Hennes arbete fokuserar pa olika betalda digitala medier. Hon har arbetat
med Facebook-reklam sedan 2012 och skapat innehall i form av betalda och organiska

inldgg/kampanjer for olika foretag.

Enligt Peltomaa finns det allménna rad éver vad som ar den optimala méangden kampanjer

och inlagg, men &r sjalv av den asikten att i slutdndan beror det pa vad som &r foretagets
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egna mal med Facebook-sidan. Dock poédngterade hon att ur konsumentens synvinkel ar
det viktigt att det finns farska handelser da de besoker Facebook-sidan. Peltomaa sade
ocksa att for manga inlagg pa varandra ar inte bra, eftersom ifall man vill t.ex. marknads-
fora ett organiskt inlagg, maste man ge tid till inlagget att spridas organiskt fore den mark-
nadsfors betalt. Detta beror pa att Facebook-algoritmerna slutar visa inlagget organiskt
ifall det ar betalt marknadsford.

Enligt Peltomaa baserar sig att fa Facebook-anvandarna att engagera sig med inlagg/kam-
panjer pa innehallet. Hon poéngterade att innehallet maste planeras och goras intressant
for malgruppen. Intressant innehall kan t.ex. vara information om foretaget som inte nas
via andra kanaler, eller kommentarer och stéllningstaganden till relevanta nyheter inom
branschen. Sammanfattningsvis sade Peltomaa att man skall diskutera med kunden om

deras intressen.

Under intervjun fragades ocksa vilken typ av reklam fungerar bast for att locka foljare.
Peltomaa svarade att man maste bygga upp reklamen enligt innehallet och malet. Enligt
henne &r ett satt att lyckas att bygga upp roligt och underhallande material for malgrup-

pen, sa att de vill borja félja sidan. Andra rad hon hade for att lyckas:

e Anvénd videon och bilder
e Rékna sjalv ut engagemangvarde (eng. engagement rate) (eftersom Facebook
inte mater detta). Dvs. rakna hur manga reaktioner man fatt inom malgruppen

man har forsokt na.

Enligt Peltomaas egen erfarenhet lyckas man oka foljarmangden genom att géra forsk-
ning 6ver trender pa natet inom branschen och sedan optimera inlaggen/kampanjerna med
dessa nyckelord. Férutom de relevanta nyckelorden, poéngterade hon att det &r bra att ge
tillaggsinformation om foretaget eller produkten. Exempelvis om man gor reklam av mat,
kan man ge som tillaggsinformation recept till denna matratt. Férutom detta rekommen-
derade Peltomaa att folja upp inlaggen som fatt mycket engagemang och forska varfor
det har klarat sig bra for att l&ra sig infor fortsattningen.

Inom bilbranschen har Peltomaa sett att Facebook-marknadsforing fungerar bra t.ex. for
att fa manniskor komma pa provkorning genom att anvanda lankar till hemsidan dar man

kan rakt anmala sig. Peltomaa poangterade att inom bilbranschen &r det inte fragan om
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att skapa ett behov for kunden att kbpa en bil. Enligt henne har storsta delen redan beslutit
pa forhand att de skall kopa en bil, medan fragan ar mera att vilken bil och varifran skall
de kopa den. Darfor skall man forsoka erbjuda de potentiella kunderna nagot intressant,

nytt eller nagot som andra konkurrenterna inte har att bjuda.

Under intervjun fragades ocksa om trender och fallor inom Facebook-marknadsforing.
Enligt Peltomaa har trenden i dagens lage blivit att satsa hogt pa kvalitet och innehall.
Detta &r bra enligt henne, eftersom annars skulle det bli ett overflode av reklam for Fa-
cebook-anvandarna och prisen skulle stiga. Som féllor ndmnde Peltomaa att endast locka
foljare med tavlingar, eftersom detta kan locka mycket féljare som é&r totalt utanfor mal-
gruppen och inte har ett varde for foretaget. Dock hjélper det enligt henne att marknads-
fora tavlingsinlaggen, eftersom da kan man malsatta dem och pa detta satt locka varde-

fulla féljare som ar genuint intresserade.

Till fragan om Peltomaa rekommenderar CPM eller CPC svarade hon att man skall vélja
enligt innehallet och malet vilkendera ar I6nsammare. Eftersom Facebook-algoritmerna
uppdelar anvandarna i de som tycker om att klicka pa saker och de som endast scrollar
igenom, maste man fundera att vill man na de som bara klickar runt, eller de som ar ge-

nuint intresserade och klickar forst sedan.

Antalet nyckelord och intressen skall man enligt Peltomaa vélja enligt hur stor publik man
vill na och storleken av publiken kan man vélja enligt hur mycket man ar beredd att betala.
Som exempel sade hon att om man dr beredd att betala 0,60 € per klick och man vill ha
600 engagemang sa blir det 360€. Ungefar en till tva procent av publiken klickar, vilket
da betyder att man maste rakna med en mycket stor publik for att fa dessa 600 klickar.

4.3.2 Resultat av innehallsplanen

Efter att presenterat tidslinjen for innehallsplanen (Bild 17 s. 36), reagerade Peltomaa pa
méangden organiska inlagg. Enligt henne &r sju ganger i veckan valdigt mycket arbete och
troligtvis finns det inte sa mycket véardefullt innehall att dela med sig, utan att kvaliteten
lider. Hon paminde att Facebook har algoritmer som foljer ifall nagot brand publicerar
valdigt ofta, men inte far mycket engagemang. I detta fall sjunker brandets “kvalitetpo-

dng” och da kostar reklam for detta brand mera och far inte lika mycket synlighet. Darfor
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podngterade hon att det lonar sig hellre att satsa pa kvalitet &n mangd. Férutom mangden
organiska inlagg, gillade Peltomaa tidslinjen och tyckte den var vél planerad.

Tavlingen for att locka foljare (Bild 18 s. 37) tyckte Peltomaa att &r lockande, men har
for mycket text i bilden och sjalva textdelen. Hon rekommenderade att man kan flytta
instruktionerna till tavlingen i kommentarsféltet for att gora det kortare, eftersom nagra
ord récker till for att lasaren skall agera. Reglerna for tdvlingen sade hon att var valdigt
bra och viktiga att ta med. Bildens CTA skulle hon forkorta radikalt for att fanga lasarens
uppmarksamhet pa nagra sekunder. Malgruppen tyckte Peltomaa var bra, men sade att
man kunde gora olika reklam for méan och kvinnor, eftersom i familjer paverkar kvinnor
ofta mannens beslut. Hon sade att man kan anvanda samma reklam, men malsétta dem
skiljt, for att se battre vad som fungerar och vad som inte fungerar. Som tillagg sade
Peltomaa att, om majligt, &r det bra att ha manniskor pa bilden, eftersom de fangar mera

uppmarksamhet.

Videoreklamen (Bild 21 s. 40) tyckte Peltomaa var relativt bra, men videon &r for lang.
Hon sade att en lamplig langd skulle vara 10-15 sekunder och att Autosiltas logo borde
synas genast under forsta sekunden. Logon framhévde hon, eftersom flera ser pa Fa-
cebook-videon utan ljud, sa darfér maste man genast se vad det handlar om. Uppbyggna-
den och textdelen gillade hon da den ar kort, men poéangterade att man inte skall ha tva
stycken CTA. Nu har sdger texten ”Tykkédd meistd ja tutustu”, dvs. gilla och bekanta.
Istéllet sade Peltomaa att man kan skriva “’Gilla” och besvara varfor man skall gilla. Av-
slutningsvis tyckte Peltomaa att CPC fungerar bra for denna typ av reklam och att mal-

gruppen ar fungerande.

Efter att presenterat Stockmann presentkortskampanjen (Bild 23 s. 41), kommenterade
Peltomaa att texten i bilden ar allt for lang. Dessutom poéngterade Peltomaa att “Tutustu
Facebook sivullamme!” ger en oklar bild 6ver vad man skall bekanta sig med. Istillet
kunde det sta ”Kampanjatiedot Facebook sivullamme!” och sedan ha information om
kampanjen pa “cover” bilden pa Facebook-sidan. Denna reklam hade fér manga CTA
enligt Peltomaa. Hon skulle ha tagit bort Gilla”-ikonen, eftersom textdelen &r tillrackligt
lockande och uppmanar att besoka Autosiltas Facebook-sida. Dessutom podngterade hon

att aven om malet skulle vara locka féljare, behdver man inte nédvandigt anvéanda sig av
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“gilla” CTA-ikonen. Aven for denna reklam skulle Peltomaa anvanda CPC-betalnings-

metoden.

Karusellreklamen (Bild 24 s. 42) kraver annu fundering enligt Peltomaa. Enligt henne &r
det bra att halla skiljt reklamerna med CTA:n “gilla” fran andra kampanjerna, likt som
denna och Stockmann presentkortkampanjen. Peltomaa betonade att en reklam kan locka
foljare till sidan, &ven om den inte har gilla som CTA. Dessutom &ar ”Lue lisda” CTA-
ikonen onddig enligt Peltomaa, eftersom ”Boka tid”-ikonen &r i huvudroll. Annars tyckte
hon om karusellreklamen och tyckte att den ar ett bra sétt att gora reklam av flera produk-
ter. Dessutom tyckte hon att malgruppen passade vél och att det I6nar sig att andra bil-

markena i intressen enligt de bilmarken som finns pa bilderna.

Reklamen med finansieringserbjudandet (Bild 25 s. 43) gillade Peltomaa och tyckte den
hade en tydlig CTA och besvarade pa fragan varfér man skall gilla sidan. Dessutom kom-
menterade hon att man kan i framtiden goéra liknande reklam med olika erbjudande, men
att inte satta i varje inlagg gilla” CTA-ikonen. Aven for denna reklam skulle Peltomaa
anvanda CPC och anvanda samma malgrupp som i de andra. Som extra tips sade hon att
man kunde forska kundgruppen som behdver finansiering och forséka marknadsfora spe-
cifikt till denna kundgrupp.

Gallande vandagstéavlingen (Bild 26 s. 44) poangterade Peltomaa att sjalva bilden inne-
héller mycket text (logon pa bilen, registerplaten och pa vaggarna). Hon poéngterade att
mycket text pa sjalva bilden kan vara en orsak till att reklamen blir dyr eller far dalig
synlighet. Hon skulle ta bort CTA:n fran bilden for att endast lagga ett CTA Osallistu
arvontaan”. Forutom detta hade Peltomaa liknande kommentarer som pa den forsta tav-

lingskampanjen, dvs. onddigt mycket text i textdelen.

Bildspelvideon (Bild 27 s. 45) gillade Peltomaa som idé, men hon skulle gora skiljt ett
bildspel for erbjudandet av finansiering och forsékring. Sedan kunde man jamféra vilken
intresserar Facebook-anvandarna mera. Textdelen tyckte Peltomaa att kunde vara kortare.
Peltomaa tyckte att malgruppen och betalningsmetoden CPC ar fungerande till denna typ

av reklam.

Exemplet av det organiska inldgget med nyhetsartikel (Bild 28 s. 46) tyckte Peltomaa att

var véldigt intressant och fungerande. Dock podngterade hon som extra till4gg att det inte

51



ar nodvandigt att skilja at innehallet mellan organiska och betalda inlagg. Enligt Peltomaa
skulle en nyhet som denna vécka intresse som en betald reklam. Dock diskuterades det
under intervjun att man i sa fall inte kan anvanda andras nyheter som denna (moottori.fi),
men man kunde ha en egen blogg vart man skulle skriva egen liknande artikel med kalla.
Alternativt kan man ocksa omformulera nyheten sa att man kan anvéanda den i reklam,
t.ex. “Uutisissa puhutaan ettd Dieselauto ei kuole vuosikymmeniin, osta uusi dieselauto
meiltd”. Oberoende om man anvander nyheter for organiska eller betalda inlégg, ville

Peltomaa betona att man skall vanda pa nyheten sa att egna foretaget har nytta av nyheten.

Tankenoten (Bild 29 s. 47) gillade Peltomaa som ett organiskt inlagg. Aven for denna
betonade hon att man kunde marknadsfora detta inlagg for att visa at de andra, som inte
annu foljer Autosilta, hurdant “roligt” engagerande innehall Autosilta bjuder. Peltomaa
sade att denna sort av marknadsforing kallas Native Advertising, som betyder att man
marknadsfor organiskt innehall som kanns naturligt for lasaren och inte direkt som re-

klam. Enligt Peltomaa gdrs denna sort av marknadsforing véldigt mycket i dagens lage.

5 ANALYS

| detta kapitel analyseras resultaten av empirin tillsammans med teoriforskningen for att
bereda en slutlig innehallsplan till Facebook, vars syfte &r att locka nya foljare. Analysen
baserar sig pa innehallsplanen presenterad i kapitel 4.2. och analyserar innehallet fore och

efter expertintervjun.

5.1 Innehallsplanen

Tidslinjen (Bild 17 s. 36) for kampanjerna skapades enligt teorin (Jefferson och Tanton
2015), dar skribenterna poangterade att en innehallskalender underlattar det att publicera
vardefullt innehall effektivt. Peltomaa stodde teorin och tyckte att tidslinjen &r vélplane-
rad. | teorin larde vi oss att enligt Zarrella Dan & Alison (2011 s. 157) och Juslén (2014
s. 15-17) ar ett inlagg per dag lampligt, ifall inlagget bidrar med varde till foljarna. Pa
basen av teorin byggdes tidslinjen upp med organiska inlagg sju ganger i veckan. Bench-
markingforskningen visade att gora uppdateringar med olika typer av engagerande inlagg
en till sju ganger i veckan fungerar val for att halla kvar sina féljare. Fran expertintervjun

kom det fram att ett inldgg per dag kréver valdigt mycket arbete och det finns risken att
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kvaliteten lider. Detta motiverar till att &ndra mangden organiska inlagg i tidslinjen, fran
sju ganger i veckan till en till sju ganger i veckan och satsa pa kvaliteten.

Den forsta kampanjen (Bild 18 s. 37) byggdes upp utgdende fran benchmarkingen och
teorin (Zarrella Dan & Alison 2011 s.228-229), dar det framkom att meddelandet skall
komma fort fram till l&saren. FOr att gora kampanjen mer effektiv, skall texten och CTA:n
ytterligare forkortas enligt Peltomaa. Expertintervjun visade att tdvlingskampanjer kan
vara en félla, eftersom man inte vet med sakerhet ifall deltagarna &r intresserade av fore-
taget eller endast tavlingspriset. For att undvika detta & kampanjen val riktad till mal-
gruppen. Enligt Peltomaa var den presenterade malgruppen bra for kampanjen, men
skulle malsatta kampanjen skiljt for man och kvinnor, med syftet att kunna observera
skillnader mellan kdnsgrupperna. Av expertintervjun larde vi oss ocksa att lata kampanjen
spridas organiskt innan den marknadsférs. Enligt Peltomaa nar man de bésta resultaten
pa detta satt, eftersom Facebook slutar visa inlagget organiskt da det ar betalt.

Videokampanjen (Bild 21 s. 40) byggdes upp pa basen av teorin (Bernazzani 2016), ef-
tersom videoreklam véacker mera uppmarksamhet an bildreklam. For att na de basta re-
sultaten med videokampanjen, skall videon forkortas och foretagets logo synas genast i
borjan, vilket baserar sig pa resultatet fran expertintervjun med Peltomaa. Teorin stoder
Peltomaas kommentarer, eftersom 85% av videon pa Facebook ar sedda ljudlést (Bernaz-
zani 2016). Texten for videoreklamen skrevs i frageform, vilket visade sig vara effektivt
pa basen av benchmarkingstudien med Auto-Bil. Som tidigare namnt i kapitel 4.3.2., skall
texten enligt Peltomaa inte innehdlla tva stycken CTA. P4 basen av detta kunde CTA:n
andras till enbart “Gilla” och besvara till lasaren varfor de skall gilla. Malgruppen och

betalningsmetoden kraver inte andringar, eftersom de fick bekraftelse av expertintervjun.

Presentkortskampanjen med ett presentkort till Stockmann (Bild 23 s. 41) skapades pa
basen av Autosiltas tidigare erfarenhet och teorin éver att marknadsfora foretaget med
hjdlp av Facebook-reklam (Facebook Ads Guide 2017a). Pa basen av expertintervjun
skall texten i bilden flyttas till coverbilden pa Facebook-sidan, enligt exemplet pa féljande
sida (Bild 30). Pa detta vis behover reklamen inte innehalla all text. | reklamen kan man
skriva kort ”Kampanjinformationen pa var Facebook-sida!”. Forutom detta kan man ta
bort ”Gilla” CTA-ikonen fran reklamen. Peltomaa sade att CTA:n i reklamen ar onddig,
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da reklamen lockar lasaren att beséka Autosiltas Facebook-sida. Malgruppen och betal-

ningsmetoden CPC halls kvar som samma, eftersom Peltomaa var av samma asikt i inter-

vjun.

Autosilta / Jagro Oy

*
$:%:%

FHyvaa Joulua!
Ostaessasi auton saat
Stockmannin lahjakortin

Autosilta / Jagro Oy arvo 150€

@autosilta

Etu koskee yli 10 000€ autoja.
Etusivu Voimassa 30.12.2017 asti

¥
Julkaisut B « -

Kot ey | sowmen~ | 2 oo [ © vist
Tietoja
Yhteiso Julkaisut Autoliike paikassa Espoo
Nyt suljettu
m ' Autosilta / Jagro Oy
€
Yhteiso Nayta kaikki
Hyvaa viikonloppua kaikille! 22
Pakkasia luvassa myGs etelaan, vaindathan renkaat ajoissa ja muista A lunsukaveroiasklicaamaan els susta
turvavalit ik 344 henkiloa tykkaa tasta
https:/iwww.hs fi/kotimaa/art-2000005415188.html.
N\ 345 henkilda seuraa tata
m | — AL Marja Roivainen ja 22 muuta kaveria tykkaavat

Bild 30 Exempel pé coverbild (Skribentens egen illustration)

Karusellreklamen (Bild 24 s.42) fick stod av benchmarkingen, da Auto-Bil hade inlagg
med engagerande bilannonser. Dessutom valdes metoden pa basen av teorin, dar det
namndes att karusellreklam Iampar sig vél for marknadsforing av flera produkter och man
kan vilja relevanta CTA:n for bilderna (Bernazzani 2016). Enligt Peltomaa bor denna
reklam inte uppmana att gilla, eftersom malet med reklamen &r att boka en tid till prov-
kérning. Aven om reklamen inte uppmanar att gilla, skapar den varde for potentiella fol-
jare. Peltomaa sade ocksa att reklamen inte skall innehalla flera CTA:n. Pa basen av in-
tervjun kan man radera ”Lue lisdd” CTA-ikonen, andra texten i reklamen till engagerande
frageform och uppmana lasaren till provkérning. Pa detta sétt blir det inte for manga olika
CTA:nien och samma reklam. Malgruppen kréaver inte férandringar, och Peltomaa tyckte

att det var en bra idé att andra intressen till de bilméarken som finns med i karusellen.
Reklamen med finansieringserbjudande (Bild 25 s. 43) skapades pa basen av teorin (Fa-

cebook Ads Guide 2017a), dar det poéngteras att de I6nar sig att marknadsfora foretaget
for att 6vertyga manniskor att gilla sidan. Reklamen kraver inte andringar, eftersom Pel-
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tomaas asikter stoder teorin. Dartill tyckte hon att reklamen har en tydlig CTA och be-
svarar fragan varfoér man skall gilla sidan. Valet av malgrupp och betalningsmetoden CPC

fick ocksa validering av Peltomaa.

Véndagstavlingen (Bild 26 s. 44) byggdes upp pa basen av teorin presenterad av
Treadaway & Smith (2012 s. 157), i vilken de framhdver att tilltala segmentet direkt.
Forutom detta anvandes ocksa teorin av Zarrella och Zarrella, vilken héavdar att bilder
vacker mera uppmarksambhet, eftersom anvandarna ser hellre pa bilder av sina vanner an
professionella reklambilder (Zarrella, Dan & Zarrella, Alison 2011 s. 226-227). Pa basen
av expertintervjun skall texten annu forkortas, lika som i den forsta tavlingen. CTA:n fran
bilden skall ocksa raderas, eftersom for mycket text kan leda till att reklamen sprids daligt

enligt Peltomaa.

Bildspelvideon (Bild 27 s. 45) ar gjord som en videoreklam och baserar sig pa teorin att
en video skall vara informativ och meddelandet komma tydligt fram (Bernazzani 2016).
Texten i reklamen skall forkortas, da den ar enligt Peltomaa onddigt I1ang. Dessutom I6nar
det sig att gora skiljt en bildspelvideo for erbjudandet av finansiering och férsakring. Pel-
tomaa podngterade att man ser vilkendera intresserar lasarna mera pa detta vis. Malgrup-
pen och betalningsmetoden CPC andras inte, eftersom Peltomaa validerade att dessa ar

fungerande i denna typ av marknadsforing.

Exemplet pa organiska inldgg (Bild 28 s. 46) gjordes pa basen av Jusléns teori, vilken
framhéaver att inldaggen skall vara fragestallningar, forslag och nyheter dar féljarna kan
delta med sin asikt (Juslén 2014 s.15-17). Texten i inlagget skall andras till att spegla en
storre nytta for foretaget. Nyheten handlar om dieselbilars framtid, varav man kunde upp-
mana lasaren att kopa en dieselbil av Autosilta. Enligt Peltomaa skall man alltid forsoka
skapa en nytta for foretaget, oberoende om det handlar om ett organiskt eller betalt inlagg.

Andra exemplet av organiska inlagg (Bild 29 s. 47) gjordes pa basen av benchmarkingen
med Auto-Bil. Peltomaas asikter bekraftade planen bakom inlagget, da hon tyckte om
idén. Detta inlagg planerades ursprungligen som organiskt, men kunde ocksa marknads-

foras betalt. Peltomaa havdade att naturligt innehall, likt innehallet i detta inlagg, inte
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k&nns som reklam for ldsaren. Dessutom visar den for manniskor, vilka inte foljer Auto-

silta, hur "roligt” innehall Autosilta har att erbjuda, vilket i sin tur kan leda till nya foljare.

5.2 Placering av kampanjerna

Gallande kampanjerna 2, 3, 4, 5 och 7 kan man vélja var de skall synas for Facebook-
anvandarna. Placeringen for kampanjerna 1 och 6 gar inte att paverkas, eftersom de inte
gors med Ads Manager (Se Bild 17 s. 36). Kampanjerna som gors med Ads Manager
I6nar sig att marknadsfora rakt i nyhetsflodet, eftersom hogerkolumnen syns endast pa
datorer (Facebook 2017g). Enligt Morris 2014, far reklam i nyhetsflodet dessutom 44
ganger mer engagemang i jamforelse med reklam i hogerkolumnen. Enligt honom beror

detta pa att reklam i nyhetsflodet ar en del av upplevelsen och avbryter inte anvandaren.

5.3 Uppfoljning

Som tidigare namnt i kapitel 3.4, &r det I6nsamt att folja upp kampanjerna och inldggen
efter att de ar publicerade. Pa detta vis kan man folja upp sina foljare och deras demografi
for att i fortsattningen malsatta kampanjerna annu béttre. Dessutom har det en stor skill-
nad vilken tid kampanjerna och inldggen publiceras. Darfor skulle det vara bra for Auto-
silta att folja upp inldggen de publicerar for att i fortsdttningen kunna tidsinstalla inldggen
enligt de tider som far mest engagemang (Zarrella, Dan & Alison 2011 s. 240-249). For
att uppna detta lonar det sig att anvanda Facebooks verktyg Ads Manager, som bygger
upp olika rapporter av kampanjerna, se bild 10 pa s. 26 (Facebook 2017i).

For att mata resultaten och effektiviteten av kampanjernas inverkan, l6nar det sig att an-
vanda scorecard-tabellen (Tabell 2 s. 27), for att flja upp hur manga nya féljare Autosilta
har natt och vad detta har kostat. Pa detta vis kan man géra méjliga forandringar, ifall det
behdvs. Dessutom visar den var man ligger pa marknaden jamfort med konkurrenten,
sasom t.ex. Auto-Bil. Scorecarden gors for tva veckor, och darmed kan man jamféra fo-

regaende vecka med pagaende vecka (Treadaway & Smith 2012 s. 83).
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6 SLUTSATSER

Studiens syfte ar att presentera en innehallsplan som forslag till foretaget Autosilta/Jagro
Oy, vars mal ar att redogora hur de kan locka foljare till sin Facebook-sida med hjalp av
betalda kampanjer och organiska inlagg.

Studien baserade sig pa att gora en innehallsplan med fardiga idéer for att locka foljare.
Pa basen av teorin och expertintervjun kan man dra slutsatsen att en valplanerad inne-
hallsplan underlattar malet att publicera vardefullt innehall for foretagets malgrupp. Pla-
nen bidrar med att komma igang med kampanjerna och behalla konsistensen. Studien
visade ocksa att mangden av innehall inte &r det viktigaste, utan istallet I6nar det sig att

satsa pa att generera vardefullt innehall, sa att kvaliteten inte lider.

For att na ett bra resultat med kampanjerna, ar det viktigt att malsatta reklamen enligt
foretagets malgrupp. Pa basen av studien ar det lonsammast att malsatta kampanjerna till
vuxna manniskor som ar intresserade av bilbranschen. Som en slutsats av expertintervjun,
visade det sig vara vart att préva pa olika malsattningar, bland annat mellan méan och
kvinnor, for att iaktta skillnader mellan dessa.

Man kan dra slutsatsen att tavlingar och engagerande kampanjer ar mycket effektiva, da
malet &r att locka nya foljare. Kampanjerna skall engagera lasaren med hjalp av kort text
och bild eller video. Utéver detta skall kampanjen innehalla en tydlig CTA 6ver hur man
vill att lasaren skall agera. Dock visade det sig att reklam, vilken inte direkt uppmanar att
folja sidan, aven ar bra for att locka foljare, eftersom dessa ar genuint intresserade av
foretaget och vad det erbjuder. Férutom detta visade sig att marknadsforda organiska in-

lagg, som lasaren inte anser som reklam, &r effektiva i dagens lage.

Avslutningsvis uppmanar jag foretaget att folja upp sina resultat for framtida kampanjer

och deras utveckling.
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6.1 Diskussion

Da jag borjade med arbetet insag jag inte hur mycket arbete det ar bakom Facebook-
kampanjer och dess marknadsforing. Facebook ar en effektiv marknadsféringskanal, men
kraver mycket arbete och planering for att na énskvarda resultat.

Metoden jag anvande anser jag var lyckad. Benchmarkingstudien gav bra idéer till kam-
panjerna och innehall man kan anvanda inom bilbranschen. Dessutom hade konkurrenten
Auto-Bil lyckats oka foljarantalet rejalt, vilket forsag med utmarkta exempel med tanke
pa malet med denna studie. Expertintervjun var valdigt vardefull for detta arbete och bi-
drog till att utveckla innehallsplanen till en hdgre niva. Jag anser att expertintervjun var
tillforlitlig, eftersom Peltomaa har mycket erfarenhet av betalda kampanijer pa Facebook.
Dock &r de erhallna asikterna endast en persons asikter, men asikterna visade sig stoda
teorin och darfér kan man dra slutsatsen att resultatet ar palitligt.

Aven om jag hade byggt upp kampanjerna pé basen av teorin och benchmarkingen, visade
det sig under expertintervjun att det fanns mycket kvar att finslipa. Intervjun gav bekréf-
telse till mina studier och hjélpte mig battre forsta teorin bakom kampanjerna, vilka jag
sedan kunde tillampa i analysen. Jag anser att studien ar lyckad, eftersom den besvarar
Autosilta/Jagro Oy:s framsta fragestéllningar, dvs. varfor Facebook ar nyttigt for foretag,
hurdana kampanjer lockar féljare och hur man skall ga till vaga for att bygga upp en
lyckad kampanj.

Arbetet framskred som planerat, men det visade sig en aning besvarligt att arbeta med tva
metoder. Expertintervjun gav bra validitet till studien, men analysen var besvarlig, da
benchmarkingen analyseras delvis i empirin och sjélva analysen tar mera upp resultaten
av expertintervjun. Ifall jag gjorde om detta arbete, skulle jag forst géra benchmarkingen
och sedan en mera allmén intervju om betalda kampanjer. Till sist skulle jag bygga upp

tidslinjen med kampanjer och inldgg enligt de erhallna resultaten.

Det skulle vara intressant att genomfora detta forslag pa riktigt och folja med resultaten
av de planerade kampanjerna. Som framtida forskning skulle jag foresla att folja upp re-

sultaten, och pa basen av resultaten kunde man utveckla en ny innehallsplan och goéra en
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utforlig bakgrundsforskning pa malgruppen, vilket skulle bidra till att man kunde na annu
béattre resultat med framtida kampanjer.
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BILAGOR

Foljande bilagor ar skrivna pa finska, eftersom expertintervjun utférdes pa finska.

BILAGA 1

Suostumus haastatteluun

Taten osallistun Sonja Holmstromin tutkimukseen Locka foljare pa Facebook - Inne-
hallsplan for foretaget Autosilta/Jagro Oy (suomeksi: Houkutella seuraajia Fa-

cebookissa - Sisaltosuunnitelma yritykselle Autosilta/Jagro Oy:lle)

Allekirjoittamalla suostumuksen haastatteluun, suostun etta haastattelu d&nitetéan ja vas-
tauksiani kaytetadn tutkimuksessa. Adnite sailytetdan, kunnes tutkimus on valmis, jonka
jalkeen se tuhotaan. Haastattelu on vapaaehtoinen ja minulla on oikeus keskeyttda haas-

tattelu, milloin tahansa haastattelun aikana.

Nimi

Aika ja Paikka Allekirjoitus



BILAGA 2

Seuraavat kysymykset pohjautuvat opintonédytetyéhdni, jonka tarkoituksena on luoda Fa-
cebook sisaltosuunnitelma. Sisaltdsuunnitelman tavoitteena on houkutella liséa seuraajia
Autosilta/Jagro Oy:n Facebook sivulle mainostettujen kampanjoiden avulla. Teen haas-
tattelun saadakseni vahvistusta suunnitelmaani asiantuntijan nakoékulmasta. Liséksi toi-

von rakentavaa palautetta kehittddkseni suunnitelmaa.

Kysymykset toimivat tukena haastattelulle. Mikéli kysymys johtaa mielenkiintoiseen

keskusteluun, tulen esittdamaan lisdkysymyksié.
Taustakysymyksia:

1. Nimi?
2. Ammatti?

3. Kokemus sosiaalisista medioista, erityisesti Facebookista?

Facebook julkaisut

4. Kuinka usein yrityksen kannattaa julkaista paivityksia?

5. Mika on paras tapa saada ihmiset sitoutumaan julkaisuun?

Facebook mainokset:

6. a) Minkalainen Facebook mainos on mielestasi toimivin tapa houkutella Face-
book sivulle liséa tykkaajia/seuraajia ja miksi?
b) Toimivia kokemuksia urasi aikana?
¢) Kokemuksia autoalalta?
7. Tamén hetkiset trendit Facebook mainoksissa lisdtdkseen seuraajien maaraa?
8. Ansoja Facebook mainonnassa?
9. a) Vinkkeja Facebook mainonnan kohdentamiseen?
b) Suositteletko CPM:&n vai CPC:n kéaytt64 mainoksissa?

c) Kuinka monta avainsanaa” tai “kiinnostuksen kohdetta” suosittelet?

Kysymykset sisaltdsuunnitelmasta:



15.12.
Presentlort-
kampanj

112311
Tavhng

8.

Orgamiska mligg 7 ganger 1 veckan

Y1l& oleva kuva on aikajana siséltdsuunnitelmasta. Tulen esitteleméaan jokaisen kampan-
jan julkaisujérjestyksessa. Viimeisend on kaksi esimerkkid orgaanisista julkaisuista.
Kampanjoiden kohderyhmé on 24-64 vuotiaat miehet ja naiset Uudellamaalla. Kiinnos-
tuksen kohteilla: Autot, ajoneuvot, autoala, Audi, BMW, Mercedes-Benz ja VVolkswagen.

Kéydaan lapi jokainen kuva yksitellen, jonka jalkeen kysyn:

a) Onko kampanjalla/julkaisulla toimiva rakenne houkutellakseen lisaa seuraa-
jia? (esim. teksti, kuva, CTA)

b) Onko kampanja/julkaisu tarpeeksi puoleensa vetava, saadakseen sitoutu-
mista?

c) Toimiiko ylla mainittu kohderyhma kampanjalle?

d) Kayttdisitkd kampanjalle CPM:aa vai CPC:ta?

e) Muuta palautetta?



1. Kilpailu 01.12.2017-31.01.2018.

Autosilta / Jagro Oy
Kirjoittanut Sonja Holmstrom [?] - 1. lokakuuta 2017 kello 11:34 - €

OSALLISTU ARVONTAAN ja voita vuoden polttoaineet!

Tykkaa Facebook sivustamme ja kommentoi alle ajatko bensaa vai dieselia.
Mikali sivumme saa 5000 tykkaajaa 31.01.2018 mennessa, arvomme
Nesteen lahjakortin (arvo 1500€) sivustamme tykanneiden ja julkaisuun
kommentoineiden kesken. Lisatiedot ja saannét 16ydat:
https://goog.gI/L3CCgD

Facebook ei ole mukana arvonnassa

\

Tykkaa

Autosillasta ja
voita VUODEN
polttoaineet!

Mainosta julkaisua

2. Videomainos 07.12.2017-15.12.2017 (Autosillan esittelyvideo:
https://www.youtube.com/watch?v=98vUe7kek9M )

. Autosilta / Jagro Oy

Oletko ostamassa autoa? Tykkaa meista ja
tutustu Pohjoismaiden suurimpaan
vaihtoautojen myyntipisteeseen!

Autosilta / Jagro Oy
Bilhandlare it
342 personer gillar detta


https://www.youtube.com/watch?v=98vUe7kek9M

3. Stockmann lahjakorttikampanja 15.12.2017-30.12.2017

. Autosilta / Jagro Oy

Jouluostokset viela tekematta? Ostaessasi
auton saat Stockmannin lahjakortin. Tutustu
Facebook sivullammel

Autosilta / Jagro Oy
Bilhandlare itz
342 personer gillar detta

4. Karusellimainos uutuuksista 04.01.2018-18.01.2018

. Autosilta / Jagro Oy
Sponsrad - €

Tykkaa jos joku naista voisi olla seuraava autosi g’} Varaa aika koeajoon!

Porsche Cayenne 16 499€ MB SL 26 999%€

Boka tid
Lue lisaa Lue lisaa

oy Gila () Kommentera £ Dela



5. Rahoitustarjous kampanja 18.01.2018-01.02.2018

. Autosilta / Jagro Oy

Tykkaa sivustamme ja pysy ajantasalla tarjouksistammel!

W

]. e

Rahoituskorko

alkaen 1,9%
Jopa ilman

kasirahaa!

Autosilta / Jagro Oy

Bilhandlare o Gilla sidan
342 personer gillar detta

6. Ystavanpéivakilpailu 01.02.2018-15.02.2018

. Autosilta / Jagro Oy
Skriven av Sonja Holmstrom den 8 februan 2018 kl. 11:28 - €

OSALLISTU ARVONTAAN ja voita 100€ lahjakortti Motonettiin!

Tykkaa Facebook sivustamme ja julkaise alle kuva suosikki menopelistasi
15.2.2018 mennessa.

Lisatiedot ja saannot 10ydat: hitps:://goog.gil/L3CCgD

Facebook ei ole mukana arvonnassa

I :"/ QUTOSMQ,Q\)"{—QB
0N 5

Tykkaad Autosillasta ja julkaise kuva!

Marknadsfor inlagg

oy Gilla () Kommentera > Dela B~



7. Kuvaesitysvideo 15.02.2018-01.03.2018 Kuvat sisaltaisivat tarjouksia:
e Rahoitus alk. 1,9% korollal

e Jopa ilman kasirahaa
e Vuoden kaskovakuutus 149€
o Tykk&& meistd ja lue lisaa!

. Autosilta / Jagro Oy

Auton ostaminen meilla on helppoa ja
vaivatonta. Kaupan yhteydessa tarjopamme
joustavat rahoitus ja vakuutusehdot! Tervetuloa
hyville autokaupoille! '

Autosilta / Jagro Oy
Bilhandlare |‘
342 personer gillar detta

8. Esimerkkeja orgaanisista julkaisuista
A) Uutisartikkeli

Autosilta / Jagro Oy
Publicerat av Sonja Holmstrom (2] - den 30 augusti kl. 10:29 - €

Mietityttaako sinua dieselin osto ja tulevaisuus?Tassa hyva artikkeli
dieselin hyodyista, haitoista ja tulevaisuudesta. hitps://www.moottori.fi/
.../diesel-ei-kuole-viela-vuosikymme.../

Diesel ei kuole vield vuosikymmeniin

Dieselien typenoksidipadstdissa valtavia eroja. Parhaat autot tayitavat jo nyt
tulevat tiukat normit.

TORILFI



B) Arvoitus

‘ Autosilta / Jagro Oy
jen 30 november 2017 ki. 1913 - ¢

#Autosiltaarvoitus Tunnistatko auton merkin takapenkin perusteella? s
Kommentoi arvauksesil
www.autosilta.com




