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Abstract

This report describes the process of a project with the sole purpose to create routines that will
increase the user engagement for Philips Sonicares Facebook page. Two focus groups were
held, with the help of those and previous research, routines could be created for the Facebook
page and those were used for three weeks. After this period, the results were compiled to see
which routines had worked, and which needed to be updated. The results showed that posts
with entertaining content got more engagement from the followers and posts with information
got bigger reach. Also, pictures increased engagement, and the best times to publish posts

were midday or early evening.
Keywords

Philips Sonicare, Facebook, user engagement, update routines



Sammanfattning

Denna rapport beskriver arbetet med ett projekt som haft malet att skapa rutiner for Philips
Sonicares Facebooksida, for att 6ka engagemanget hos deras foljare. Tva fokusgrupper har
utforts och med hjélp av dessa och tidigare forskning skapades uppdateringsrutiner for
Facebooksidan, dessa foljdes sedan i tre veckor. Efter tre veckor sammanstalldes resultatet for
att se vilka rutiner som fungerat och vilka som kunde uppdateras ytterligare. Resultatet visade
att inlagg med underhallande innehall fick mer engagemang fran foljarna, inlagg med
information hade storre réckvidd. Bilder 6kade engagemanget, de tidpunkter som var bést att

publicera var mitt pa dagen eller tidigt pa kvallen.
Nyckelord

Philips Sonicare, Facebook, andvandarengagemang, uppdateringsrutiner



Forord

Projektet ar utfort vid institutionen for naturvetenskap, miljo och teknik pa Sodertorns

hogskola under varterminen 2015.

Jag vill forst och framst tacka Philips Sonicare som gjorde projektet mojligt. Jag vill aven

tacka de som stallde upp i fokusgrupperna och sjalvklart min handledare Mauri Kaipainen.
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1. Introduktion

Nedan féljer en inledning till &mnet, syftet och malet med projektet, fragestéallning samt de

avgransningar som har satts.

1.1. Inledning

Sociala medier har ar 2015 en naturlig del i de allra flestas vardag. Av alla existerande sociala
medier ar Facebook det mest populéra. Enligt Svenskarna och Internet (Findahl 2014, 27)

besoker 47 % av alla svenskar Facebook dagligen och 68 % besoker Facebook nagon gang da
och da, vilket gor Facebook till det mest anvanda sociala mediet i Sverige. Det har resulterat i
att Facebook numera &r en viktig plattform for foretag att synas pa. Det ar ett effektivt satt att
na ut till sin malgrupp, utan att det behéver kosta mycket. Problemet ar att ju storre Facebook
blir, desto fler foretag etablerar sig dar vilket gor det svarare &n nagonsin att sticka ut och

intressera anvandarna.

Av de svenskar som ar aktiva pa sociala medier delar endast 4 % av anvéandarna innehall
dagligen, 49 % gor det da och da. 60 % producerar innehall nagon gang medan farre gor det
varje dag, ndmligen 15 % (Findahl 2014, 28). For att ett foretags Facebooksida ska bli
framgangsrik och fa stor rackvidd kravs interaktion fran foljarna och det finns olika sétt att
uppna detta. Det kréavs arbete och tid for att bygga upp en engagerad foljarkrets och det ar
kravs rutiner for att som foretag alltid skapa innehall som passar ens varumarke men samtidigt

engagerar anvandare (Carlsson 2010, 45).

Detta projekt har bestatt av en undersékning om hur man pa ett effektivt sitt kan engagera
anvandare pa Facebook, mer specifikt foljarna av varumarket Philips Sonicare. Det har
resulterat i rutiner och rekommendationer for hur Philips Sonicare bor arbeta med Facebook

som plattform for att 6ka sina foljares engagemang och intresse for deras Facebooksida.

1.2. Syfte

Arbetsgivarens syfte med projektet ar att na ut till fler personer via Facebook, engagera dem
och pa det sattet 6ka medvetenheten hos svenskarna om Philips Sonicare och bygga pa
varumarket for att i langden 6ka forsaljningen. Med en mer aktiv narvaro pa sociala medier
kommer de ocksa kunna forstarka bilden av Philips som ett innovativt foretag med premium-

produkter som &r varda att lagga pengar pa.



Syftet med rapporten ar att dokumentera processen, resultatet, tankegangar och beslut som
tagits under arbetets gang. Den kommer ocksa visa varfor vissa val tagits, ge en teoretisk
forankring till dessa val och hjalpa Philips Sonicare forsta varfor projektet utforts som det
gjorts. Rapporten visar ocksa slutresultatet av projektet, vilket & rekommendationer och

rutiner for Philips Sonicare for arbetet med Facebook.

Mitt syfte ar att undersoka de faktorer som gor en Facebooksida framgangsrik, med
engagerade féljare. Vad for slags innehall som skapar interaktivitet, nar och hur de bor
publiceras och pa vilket satt, for att kunna skapa rekommendationer och rutiner fér en

fungerande, framgangsrik Facebooksida.

Projektet kommer resultera i rutiner och rekommendationer for hur Philips Sonicare bor
arbeta med sin Facebooksida. Det inkluderar vad de ska publicera, hur/nér de ska gora det,
vilket slags innehall de ska arbeta med och liknande. Det kommer ocksa resultera i innehall

for Facebooksidan.
1.3. Fragestallning

Hur kan Facebook anvéndas for att effektivt engagera Philips Sonicares foljare?
1.4. Avgransningar

Jag kommer inte att skapa nya strategier for Facebook utan snarare rutiner for basta praktik
for anvandandet av Facebook, baserat pa mina undersokningar. Philips har, som ett globalt
marke, redan riktlinjer for hur det som foretag vill kommunicera pa digitala plattformar,
exempelvis vilken “brand voice” som vill formedlas och vilken sorts bilder som far laggas
upp (gallande bland annat komposition och objekt). Det finns dessutom redan en strategi for
Philips Nordics som ar mer évergripande och beskriver arbetet med annonser,

kommentarshantering och liknande.

Jag kommer inte att arbeta med andra sociala plattformarna an Facebook, Philips Sonicare &ar
redan etablerade dar och anser sjalva att Facebook &r den viktigaste plattformen. Pa grund av
tidsrestriktionerna projektet medfor anser jag inte att det finns tillrackligt med utrymme for att
fokusera pa flera olika kanaler.



Jag kommer att fokusera pa den svenska varianten av Facebooksidan eftersom den har flest
foljare och for att jag kommer arbeta fran det svenska kontoret. Darfér kommer

rekommendationer och inlagg vara grundade pa den svenska varianten.

Vissa uppgifter kommer inte att delges i rapporten pa grund av sekretesskal.

2. Bakgrund

| detta kapitel tas bakgrunden till projektet upp, information om foretaget, deras tidigare
arbete med Facebook samt Facebooksidans nuvarande lage.

2.1. Philips

Philips &r ett elektronikforetag fran Nederlanderna som har funnits sedan 1891 och &r ett av
varldens storsta foretag inom den branschen (Nationalencyklopedin, 2015). Enligt Philips
egen hemsida ar de “ett diversifierat teknikforetag som har fokus pa att forbattra manniskors
liv genom meningsfulla innovationer inom omradena hélsovard, konsumentprodukter och
belysning.” (Philips, 2014). De har flera olika produktkategorier, dessa &r bland annat
hélsovard som riktar sig mot bade sjukvarden och privatpersoner, belysning och
konsumentprodukter, bland annat rakapparater, dammsugare och matberedare (Philips, 2014).
De fokuserar mycket pa att vara ett innovativt marke med nya losningar och produkter som

forenklar ménniskor liv och anvéinder sig av ledorden “Innovation and you” (Philips, 2014).

2.2. Philips Sonicare

Philips Sonicare ar kategorin som skapar produkter for tandvard och munhélsa. Tandborstarna
ar dyra i jamforelse med manga andra modeller som finns pa marknaden och Philips Sonicare
ser sig sjalva som ett varumarke som séljer och tillverkar premiumprodukter och vill ocksa
profilera sig pa det séttet. De anvander sig av en sonisk teknologi vilket innebar att
tandborststrana ror sig fran sida till sida istallet for i en roterande rérelse som elektriska
tandborstar traditionellt anvander (Philips, 2014). Den forsta soniska eltandborsten kom i
slutet av 1980-talet och Philips kopte ar 2000 upp foretaget som skapat teknologin och
Sonicare blev da en del av Philips. | Sverige har Sonicare funnits sedan 2006 (Hjorth, 2015).



2.3.  Konkurrens

Philips Sonicare har en liten marknadsandel i Sverige jamfoért med den storsta konkurrenten
men dr anda den nast storsta leverantdren pa marknaden. Det ar fortfarande bara var femte
svensk som anvander sig av eltandborste istéllet fér en manuell tandborste vilket gor att det
finns stora chanser att 0ka Sonicares marknadsandel (Hjorth, 2015).

Den storsta konkurrenten har en Facebooksida som de &r aktiva pa med tva till tre inlagg per
vecka. De har dven manga fler foljare och far fler gilla-markeringar och kommentarer pa varje

inlagg an vad Philips Sonicare far.
2.4. Philips Sonicare och sociala medier

Philips Sonicare har en global Facebooksida som vid projektets borjan (april, 2015) har

132 169 stycken foljare, av dessa ar 6,8 % fran de nordiska landerna. Av de nordiska foljarna
ar 88,8 % fran Sverige, 3,5 % fran Danmark, 2,1 % fran Finland och 1,9 % stycken fran
Norge. Av alla Sonicares nordiska foljare ar 67 procent kvinnor och 32 procent man. De flesta

ar mellan 35-44 ar gamla. For mer statistik om sidans nuvarande lage, se figur 1.

Kvinnor

67% Dina 46% Hela

fans Facebook

Man —— T ]
B 32% Dina 54°%, Hela 1 7%

fans Facebook

Figur 1, Philips Sonicares foljare pa Facebook

De foljare som finns &r i skrivande stund (april, 2015) relativt oengagerade i sidan, detta kan
dock bero pa att sidan i princip varit inaktiv i en manad. Enligt den statistik som Facebook
genererar for sidan har 62 personer interagerat pa sidan de senaste 28 dagarna (april, 2015).

For mer statistik om sidans nuvarande lage, se figur 2.
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Kvinnor

o 67% Dina
12% Personer  fans
som interagerat
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som interagerat

Land Personer som i... Ort Personer som ... Sprak Personer som i...

Figur 2, personer som interagerat pa Facebooksidan

Enligt statistiken Facebook genererar for sidan ar foljarna oftast inloggade pa kvallen, runt
21.00. Antalet inloggade stiger fran klockan 06.00 fram till 21.00 dar det & som hogst, och
minskar vid 22.00. For tydligare statistik, se figur 3.

Figur 3, de tider Philips Sonicares foéljare ar online

Philips Sonicare har tidigare anvént sig av en digital byra som ansvarat for deras
Facebooksida, detta har bland annat betytt att de skapat allt innehall och gjort planer for olika
kampanjer och tavlingar som agt rum dér. Samarbetet inleddes i september 2014. | mars 2015
valde Philips Sonicare att avsluta samarbetet med dem, sidan har darfor varit inaktiv mellan
19/3 och 29/4 2015. Ansvaret for att lagga upp innehall har sedan dess legat pa mig. Byran
hade en viss budget for att marknadsfora inldgg men det finns ingen i nuléget, vilket innebér

att alla inlagg nu kommer att vara organiska.
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De har en anstalld pa Philips som ar ansvarig for foretagets narvaro pa sociala kanaler. Hon
skapar mer utforliga strategier for Philips Nordics anvéandande av sociala medier som foretag,
men &r inte den som skapar det faktiska innehallet. Da Philips Sonicare inte &r prioriterade har

mycket lite fokus lagts pa den Facebooksidan.

Philips har ocksa ett Instagramkonto men det &r ett konto for alla olika produktkategorier
inom Consumer Lifestyle och heter ”Philips Nordics”. Philips Sonicare har inte ett eget
Instagramkonto. Philips har ocksa ett Youtube-konto men samma sak géller dar som for
Instagramkontot, det anvands for alla produktkategorier.

Adressen till Philips Sonicares Facbooksida &r https://www.facebook.com/ilovesonicare.

2.5. Philips strateqi

Philips Nordics har som tidigare namnts en anstélld som arbetar och ansvarar for all social
media. Hon har skapat strategier och planer for vad som maste goras och hur de bor arbeta
med sociala medier. | nul&get finns det inte tillrackligt med personal for att skota alla de olika
kategoriernas Facebooksidor. Vissa kategorier ar mer aktiva an andra, exempelvis ar Male
Grooming-kategorin aktiva pa Facebook

(https://www.facebook.com/PhilipsGroomingNordics). Philips Sonicare har ingen som arbetar

med att skapa innehall. Philips Sonicare har inte heller en budget for sociala medier.

Philips Nordics strategi gar ut pa att forst hitta var deras malgrupp finns och vad de pratar om.
Sedan maste innehall skapas. Det maste finnas nagon som svarar pa kommentarer och det
maste finnas en strategi for hur kommentarerna ska hanteras, specifikt de som ar negativa. Det
maste dven finnas en plan med hur man arbetar med annonsering och sponsrade inléagg pa de
valda sociala medierna och slutligen maste resultaten matas, for att kunna se om arbetet ger

positiva eller negativa resultat (Kalajian, 2015). For forenklad bild av strategin, se figur 4.

12


https://www.facebook.com/ilovesonicare
https://www.facebook.com/PhilipsGroomingNordics

strategy

@ Nordic social media

HealthTech
PH + HS

Lighting TV Sound

Objectives

—

Content Response Ads

Listening creation strategy Mgt Analytics
Social Hub

Figur 4, illustration av strategi for sociala medier

Hon vill férandra sattet Philips hittills arbetat med sociala medier genom att publicera innehall
som vacker uppméarksamhet. Hon siger: “innehéllet maste vara roligare, det behdver inte vara
perfekt, men det maste vara autentiskt och unikt, you can buy likes but you can’t buy love”
(Kalajian, 2015). Hon anser att innehallet, for att fa spridning, maste vara
uppseendevackande, annorlunda, tabubelagt eller okonventionellt. Hittills &r Philips sociala
medier mest fokuserade pa produktrelaterade inlagg, lankar till Philips webbsida och
paminnelser om olika erbjudanden. Hon anser det ocksa viktigt att vara mer aktiva med minst
ett inldgg pa Facebook per dag. Hon menar att det tar tid att bygga upp ett “community” och
for att gora det maste arbetet vara kontinuerligt. Hon vill dessutom att Philips béttre ska
anvanda sig av de anstallda. I Norden finns 6ver 500 anstallda och om de tycker tillrackligt
mycket om sin arbetsplats och de produkter de arbetar med bor de prata om det med vanner,
bade i det verkliga livet och pa sociala medier. Det ar i nuldget en outnyttjad resurs (Kalajian,
2015).
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3. Forskningsbakgrund

Nedan redovisas tidigare forskning som varit relevant och anvants i projektet, tva publicerade
vetenskapliga artiklar som undersokt olika foretags Facebooksidor och deras féljare, en bok
kring digital marknadsforing pa sociala medier, samt rad och tips angaende

anvandarengagemang.

Det finns mycket information om anvandandet av sociala medier och undersokningar gjorda
for att forsoka kartldgga anvandarengagemang. Jag har i denna rapport valt att ha med
forskning fran fyra olika artiklar och bocker som alla ar relevanta pa olika satt for amnet. De
fokuserar pa vilka faktorer som finns for anvandarengagemang, vilka olika anvéandartyper det
finns och hur man bor arbeta med Facebook for att fa storsta mojliga spridning.

Online engagement factors on Facebook brand pages (Cvijikj och Michahelles 2013) &r en
studie 6ver vad som engagerar anvandare pa Facebook till att interagera (det vill séga gilla,
kommentera och dela). De har tittat pa 100 stycken olika foretagssidor pa Facebook och
undersokt deras inlaggs kategori. Kategorierna ar underhallning, information och tavlingar.
Underhallning innebar inldgg som inte har att géra med varumérket eller produkter medan
information innebar inldgg som pratar om varumarket, produkterna eller liknande. De har
ocksa undersokt vilken typ av inlagg det ar (foto, video, text eller 1ank) och vilken tid pa
dygnet de laddats upp. De jamforde sedan hur mycket de olika sortens inldgg genererade i
anvandarinteraktion. De upptéckte att den mest anvéanda kategorin var underhallning, féljt av
information och tavlingar. Den mest anvénda typen av inl&gg var foto, folj av text, lank och
video. De flesta inlaggen lades upp mellan 16.00 och 04.00, nagot som de definierat som
’peak hours”. De kunde konstatera att det vanligaste séttet att interagera pa sidan var att gilla
innehall, foljt av kommentarer och sist delningar. Av de olika kategorierna skapade
underhallningsinlaggen mest interaktivitet av alla, det gallde for alla tre sorterna av
interaktivitet (gilla-markeringar, kommentarer och delningar). Inlagg av kategorin
information gav okat antal gilla-markeringar och kommentarer men blev séllan delade.
Tavlingar gav fler kommentarer men férre gilla-markeringar och delningar. Angaende typen
av inlagg gav videos mer interaktivitet an lankar. Textinlagg gav mer interaktivitet dn bade
videos och lankar men var den typ av inldgg som delades minst. Mest interaktivitet fick de
inldgg som hade foton. De upptéackte att de inldgg som laddades upp under arbetsdagen fick

mer kommentarer dn de som laddats upp under andra tider av dygnet. De markte ocksa att de
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inldgg som laddades upp under ”peak hours” fick mindre gilla-markeringar och delningar. De

har dragit ett flertal slutsatser av resultatet, ndgra av dessa ar:

- Facebooksidor ska ha inléagg av kategorin underhallning for att fa mesta mojliga
interaktivitet av alla sorter.

- Facebooksidor ska ha inlagg av kategorin information for att fa fler gilla-markeringar
och kommentarer.

- Facebooksidor ska ha inlagg av kategorin tavlingar for att fa fler kommentarer.

- Facebooksidor ska ha inl&dgg av typen foto och text for att 6ka alla sorters
interaktivitet.

- Facebooksidor ska ha inlagg av typen videos, foton och lankar for att 6ka delningar.

- Facebooksidor ska lagga upp innehall under arbetsdagen for att fa fler kommentarer.

- Facebooksidor ska ldgga upp innehall under de timmar som inte ar ”peak hours” for

att fa fler gilla-markeringar och delningar.

Muntinga, Moorman och Smit skriver i sin artikel Introducing COBRAS, Exploring
motivations for brand-related social media use (2011) om begreppet COBRA, som star for
”consumers’ online brandrelated activities”. Artikeln handlar om Facebookanvandares
motivationer till engagemang och hur de beter sig pa sociala medier. De har delat in
anvandare i tre olika kategorier av méanniskor som foljer varumarkens Facebooksidor, dessa ar
consuming, contributing och creating. Anvéandaren i kategorin consuming laser inlagg, tittar
pa videos och foljer kommentarer och recensioner, men de bidrar inte sjalv med innehall. De
kommenterar eller delar sallan innehall. Anvéandaren i kategorin contributing &r mer aktiva, de
gradera/rosta pa produktinformationer, skriva kommentarer, pratar med andra som ocksa
foljer mérket och liknande. Den tredje kategorin, creating, ar den mest aktiva. Hen laddar
sjalv upp varumarkesrelaterade inldgg, som kan vara till exempel videos, bilder eller text,
skriver produktrecensioner och varumarkesrelaterade artiklar. (2011, 16-17). De kunde av sin
undersokning se att anvandaren som ar i consuming-kategorin drivs att folja en sida pa grund
av att de vill ha information om market, att bli underhallna och for att se
tavlingar/erbjudanden. Anvandaren som ar i contributing-kategorin drivs ocksa de av att bli
underhallna men aven av att de vill forstarka sin personliga identitet och att integrera och
interagera med andra. Slutligen drivs anvandaren som &r i creating-kategorin av samma tre

motivationer som contributing-anvandaren men ockséa av “empowerment”, det vill sdga att de
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tycker om att kanna att vad de gor paverkar andra, att om de recenserar nagonting eller

publicerar en artikel om mérket, kommer andra se detta och bli influerade (2011, 35-36).

| Marknadsfoéring och kommunikation i sociala medier: givande dialoger, starkare
varumarke, okad forsaljning :-) (2010, 44) skriver Lena Carlsson om olika tips till
marknadsforare pa sociala medier. Det forsta ar att bygga pa kansla, det vill sdga att vaga vara
tydlig i asikter och liknande for att engagera folk, oavsett om de haller med eller tycker det
helt motsatta. Att vara neutral & mer ointressant for foljaren och kommer inte skapa lika
mycket reaktion. Det andra ar att géra nagonting ovantat, att inte gora det férvantade och
enkla utan tanka utanfor boxen. Det tredje &r att inte tdnka pa samma sétt som man gor kring
traditionell marknadsforing, vilket till exempel kan innebéra att skapa en beréttelse kring den
produkt man vill sélja istéllet for att bara beréatta hur snygg och bra den &r. Det fjarde ar att
folja upp det man redan visat: om en kampanj eller liknande har varit lyckad och foljarna blev
intresserade &r det &r bra idé att fortsatta med samma sak, om man gjort en video kanske man
kan visa ”’behind the scene”-material. Det femte ar att det ska vara enkelt att sprida vidare det
material man har laddat upp med hjalp av exempelvis en dela-knapp. Det sjatte &r att gora det
mojligt for anvandare att kommentera och det sjunde &r att aldrig begransa tillgangen till det

upplagda materialet, det vill séga att inte krava registrering eller dylikt.

Pa bufferapp.com finns flera inlagg om hur man optimerar sin Facebooksida. De har bland
annat en artikel med sju stycken rad att folja for att fa en mer engagerande Facebooksida (7
Powerful Facebook Statistics You Should Know For a More Engaging Facebook Page
Cooper, 2013). Raden ar baserade pa statistik och olika undersokningar och studier som gjorts
och har sedan sammanstéllts i en lista. De statistiska uppgifter som ges &r generella och inte
nagot som galler for alla Facebooksidor, utan en sammanstéllning av de som studerats. Raden

ar dessa:
1. Anvand fotografier

Inlagg med fotografier far 39 % mer interaktion &n en post som bara bestar av text.
Bilderna som laggs upp ska helst vara sa pass sjalvklara att de inte behover forklaras i

text. Det dr ocksa positivt att lagga upp flera bilder samtidigt.
2. Skriv korta inldgg

De inlagg som &r kortare far 23 % mer interaktion an en post som &r langre. Texten

ska helst vara kortare an 250 tecken, och ju kortare desto béttre.
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3. Anvéand emoticons

Om emoticons anvénds kan kommentarerna 6ka med 33 %. Emoticons gor att

inldggen ses som mer manskliga och enklare att relatera till.
4. Léagg upp innehall pa torsdagar och fredagar
Engagemanget 6kar pa torsdagar och fredagar med 18 %.
5. Anvand fragor

Fragor ger 100 % mer kommentarer &n vanliga, textbaserade inlagg. Vissa fragor ger
fler kommentarer 4n andra, exempelvis ger frdgor av typen “skulle...” eller ’borde...”

fler kommentarer &n fragor av typen “hur...” och "varfor...”.
6. Anvand tavlingar

35 % av de som gillar en Facebooksida gor det for att kunna vara med i tdvlingar. Det

ar darfor effektivt att regelbundet ha tavlingar pa sin sida for att engagera sina féljare.
7. Anvénd erbjudanden eller rabatter

42 % av alla som gillar en Facebooksida gor det for att kunna fa erbjudanden, rabatter

eller kupongkoder for de produkter som sidan handlar om.

Forskningen kommer att hjalpa projektet framat pa flera olika satt. Online engagement factors
on Facebook brand pages (Cvijikj och Michahelles 2013) visar ett effektivt satt att
kategorisera inldgg och deras undersdkning ger en bild av vad som har fungerat for andra
foretags Facebooksidor, nagot som gar att anvanda sig av i skapandet av rutiner for Philips
Sonicares Facebooksida. Introducing COBRAs, Exploring motivations for brand-related
social media use (Muntinga, Moorman och Smit 2011) presenterar en undersokning av olika
typer av foljare pa Facebook. Genom att se vilka typer det finns gar det att anpassa innehéllet
i inldaggen for att 6ka intresset for typerna contributing och creating, som ar de som i storst
utstrackning kommer vara de som interagerar pa Facebooksidan.

Marknadsféring och kommunikation i sociala medier: givande dialoger, starkare varumarke,
okad forsaljning :-) (Carlsson 2010) ger en bild av vilket sorts innehall som bor skapas for att
vacka intresse och uppmarksamhet. Samma sak med 7 Powerful Facebook Statistics You
Should Know For a More Engaging Facebook Page (Cooper, 2013) som ger handfasta tips
om vad som har fungerat for andra Facebooksidor.
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4. Metod

Detta kapitel handlar om metoden fokusgrupp som anvandes for att undersoka attityder och
asikter kring foretags Facebooksidor. Det forklarar valet av metod, urvalet av medverkande,

hur fokusgrupperna gick till och metodkritik.
4.1. Fokusgrupp

Metoden fokusgrupp valdes for att fa en djupare inblick i hur Facebookanvandare resonerar
kring Facebooksidor for varuméarken. Detta for att skapa en béttre forstaelse for varfor nagon
valjer att folja en sida och vad de anser &r bra och vad de anser ar daligt. Jag valde att anvanda
mig av fokusgrupp snarare an en enkat eller enskilda intervjuer for att fa mer djupgaende svar,
en diskussion ger deltagarna stérre mojlighet att forklara och beskriva varfor de handlar och
tycker pa ett visst satt vilket ger en mer ingaende inblick i anvandarnas preferenser géllande
amnet. (Bell 2005, 163).

4.1.1. Urval

Tva stycken fokusgrupper utférdes med sex personer sammanlagt, tre personer i varje grupp.
Aldern varierade fran 20 till 54, utvalda for att stimma 6verens med blandningen av aldrar av
de som foljer Philips Sonicares Facebooksida. Fyra av de medverkande var kvinnor och tva
var man, for att stdmma 6verens med uppdelningen av kén som féljer Philips Sonicares
Facebooksida. Bada gruppernas diskussion pagick under ungefar 30 minuter. Bade
fokusgrupperna spelades in, for att ge mig mojlighet att kunna ga tillbaka och lyssna pa vad

de sagt. Dessutom antecknade jag under bada tillfallena, for att forenkla efterarbetet.
4.1.2. Utférande

Fokusgruppen var semistrukturerad med vissa fragestallningar och diskussionsamnen
forberedda, men jag uppmuntrade gruppen till egen diskussion och holl mig i bakgrunden for
att lata deras egna betraktelser och asikter komma fram i storsta mojliga man. (Bell 2005,
164).

Fokusgruppen inleddes med en diskussion gallande Facebooksidor dar deltagarna allmant fick
beratta vad de tycker om dem, om de foljer nagra sidor och varfor de foljer just dessa. De fick

aven svara pa fragor angaende hur ofta de féredrog att sidorna publicerade inlagg, vilken typ
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av inlagg de féredrog och om de brukade interagera med sidorna genom att gilla inlagg,
skriva kommentarer eller dela innehall i sina floden. De fick dven diskutera fragestallningar
baserade pa rapportens forskningsbakgrund. De fick sedan titta pa tre olika Facebooksidor och
svara pa fragor angaende innehallet pa sidorna och vad de hade for asikter om detta. De tre

sidorna var forutbestamda och var:

e Philips Sonicares egna (https://www.facebook.com/ilovesonicare),

e Sidan tillhdrande Oral-B (https://www.facebook.com/pages/Oral-B)

e Sidan tillhdrande Stimorol (https://www.facebook.com/stimorolse).

Ingen av deltagarna foljde nagon av sidorna innan. Oral-Bs sida valdes for att de &r en
konkurrent till Philips Sonicare, Stimorols sida valdes for att det ocksa handlar om munhalsa
men de har skott sin sida pa ett annorlunda satt jamtemot Philips Sonicare, med enklare, mer

“hemmagjorda” bilder och en mer l4ttsam attityd.

4.1.3. Metodkritik

Endast tva stycken fokusgrupper hélls, ett storre antal deltagare och flera fokusgrupper skulle
ge ett battre resultat som var mer representativt for Philips Sonicares malgrupp. Pa grund av

tidsrestriktioner var det tyvarr inte mojligt att halla fler.

I en fokusgrupp finns det alltid risk for att en mer stark personlighet tar 6ver och en mer
tillbakadragen person far det da svarare att fora fram sina asikter vilket gor att det kan uppsta
skevhet, aven kallad bias (Bell 2005, 164). For att undvika detta i storsta mojliga man var jag

noggrann med att lata varje deltagare komma till tals i lika hdg utstrackning.
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5. FoOrberedelser

Detta kapitel beskriver de forberedelser som gjorts for att kunna genomfora projektet,
namligen en analys av det existerande innehallet pa Philips Sonicares Facebooksida, och
aven en redogorelse av vad som kom fram vid en brainstorm-session. Har beskrivs &ven det
A/B-tests om under varen utforts av en digital byra at Philips Sonicare for att se vilket

budskap som gav mest engagemang.
5.1. Analys av tidigare innehall

Har foljer en analys av alla de inldgg som gjorts pa Philips Sonicares Facebooksida under
februari 2015. Kategoriseringen foljer samma metod som den i Online engagement factors on
Facebook brand pages (Cvijikj, Michahelles 2013). Det innebar tre olika kategorier av inldgg,
namligen underhallning, information och tavlingar. Underhallning innebér inlagg som inte har
att gora med varumarket eller produkter medan information innebdr inldgg som pratar om
varumarket, produkterna eller liknande. Aven typen av inldgg kategoriserar enligt text, foto,

video eller lank.

Sammanlagt under februari manad laggs sju stycken inlagg upp. Dessutom andras
omslagsbilden en gang. Av dessa ar tre stycken fran samma tema, kallat “Fun Fact Tuesdays”
(underhallning — foto), en ar information om produkter (information — 1ank), en &r en tavling
(tavling — foto), en ar en paminnelse om pagaende kampanj (information — lank) och en &r en
alla hjartans dag-halsning (underhallning — foto). Den nya omslagsbilden &r en bild som

beskriver den pagaende kampanjen.

Det mest framgangsrika inlagget ar tavlingen som har 243 gilla-markeringar, 23 delningar och
43 kommentarer. Tavlingen var i samband med alla hjértans dag och gick ut pa att tagga en

person och skriva en karleksfull motivering om varfor personen man taggat ska vinna.

Den minst framgangsrika posten var ett av Fun Fact-inlagg som varken hade kommentarer
eller delningar och endast 12 gilla-markeringar. Texten var: “Visste du att en alligator har en
bitstyrka pa 6ver 1000 kg? Men for en god tandhalsa spelar styrka ingen roll. Trots det borstar
manga sina tander for hart. Med vara eltandborstar ar det enkelt att fa rena tander utan att

behova ta 1.” och hade en illustration som bild.
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Alla upplagda poster hade en bild och av dessa var tva stycken lankar till Philips webbsida.
Den ena lankade fran posten angaende kampanjen och ledde till en kampanjsida med mer
information, den andra lankade fran posten som hade produktinformation och ledde till en

produktsida. For tydligare information, se figur 5 och 6.

Datum 13-feb 14-feb 26-feb
Kategori Tivling Underhillning Underhillning
Typ Foto Foto Foto
Tagga nigon som
borde vinna de
perfekta produkterna ¥ w
for att fi frisch Glad Alla Hjirtans Eﬁvgjii;iden
andedrikt, silkeslen |Dag! Gor du nagot ) »
- . tandborstar av tri
hud och vilstruken  [speciellt or en .
. P N och svinborst. Det
skjorta infor dejten. |person du dlskar .
i N ; var kanske inte
Skriv en kiirleksfull |idag? . o
.. . biittre forr?
motivering s har
personen du taggat
chans att vinna!
Text
Likes 243 155 148
Delningar 23 1 1
Kommentarer 43 5 3
Reach 20186 4346 5982
Datum 20-feb 03-feb 06-feb 17-feb
Kategori Information Underhillning Information Underhillning
Typ Link Foto Link Foto
Visste du att en
Alla Hjartans Dag ir alligator har en
dver, men sluta inte bitstyrka pa dver
att sprida kirlek for 1000 kg? Men for en
det! Niir du képer en |Kér du 2-2-2- Dt 9kﬂ Yt entalt god tandhiilsa spelar
" att gdra rent mellan |~ .
eltandborste frin metoden? 2 minuters tinderna! Fyll din styrka ingen roll.
Philips Sonicare fir |tandborstning med 2 AirFIm;.mgd Trots det borstar
du just nu lite kiirlek [cm tandkriim, 2 . manga sina tinder
= 3 munvatten for att - R
pa képet — en ginger om dagen o firn extra renk for hart. Med vira
blombukett frin = rent- eltandborstar ir det
Euroflorist att skicka enkelt att fa rena
till ndgon du ilskar! tinder utan att
Text behdva ta i
Likes 118 102 89 12
Delningar 1 1 1]
Kommentarer J 4 0
Reach 8236 15208 21736 647

Figur 5, alla inlagg i februari 2015, ordnade efter framgang
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Antal posts totalt 8

Antal likes totalt 883
Antal kommentarer totalt 63
Antal delningar totalt 30
Mest likes Tavlingen
Mest delningar Tavlingen
Mest kommentarer Tavlingen

Minst likes

Minst delningar
Minst kommentarer
Mest lyckade post
Minst lyckade post

Fun Fact Tuesday 17-feb
Fun Fact Tuesday 17-feb och uppdaterad omslagsbild

Fun Fact Tuesday 17-feb och uppdaterad omslagsbild

Tavlingen
Fun Fact Tuesday 17-feb

Figur 6, sammanfattning av foljarengagemanget under februari 2015

Ser man langre bak i tiden kan man se att de tre mest framgangsrika posterna var ett inlagg i
oktober om ett erbjudande (information — 1ank), ett julrim upplagt pa julafton (underhallning —
foto) och ett inlagg fran slutet av januari som fragar féljarna om vad de har for morgonrutiner

(underhallning — foto). Se figur 7 for tydligare information.

Datum 03-okt 24-dec 31-jan
Kategori Information Underhéllning Underhallning
Typ Liink Foto Foto
Vill du undvika
Kop vér nya [a}.rldbes‘.var, . Vi ir nyfikna! Hur
. nir du julgodis dter | . %

Sonicare och eranen klir? gor du pa morgonen?

DiamondClean Pink g . Gilla om du borstar

. . Borsta da niir, . N

i oktober pa . - tanderna efter

- du i badrummet dr. |
NetOnNet och fa ett . B frukost. Kommentera
. . Glada julen nu dr y
doftljus pa kopet! hiir om du borstar innan.
god jul onskar

Text Philips Sonicare!
Likes 244 358 470
Delningar 2 2 1
Kommentarer 22 0 16
Reach 195072 65024 11848

Figur 7, sammanfattning av de mest framgangsrika inlaggen sedan september 2014

De slutsatser som man kan dra av inldggen i februari ér att de i kategorin underhéllning” ar
de mest framgangsrika, av typen “’foto”. Det stammer Gverens med resultatet av Cvijikj och
Michahelles undersokning. Tavlingen var det mest framgangsrika inlagget men pa grund av

for lite matdata kan vi inte dra nagra storre slutsatser av detta.
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5.2. Brainstorm/idéer

| ett mote med marknadschefen for Philips Sonicare och den ansvariga for Philips Nordics
alla sociala medier (SMM) diskuterades idéer och hur vi ville utveckla Facebooksidan. Vi
ansag alla att vi ville folja resultatet av studien Online engagement factors on Facebook brand
pages (Cvijikj, Michahelles 2013) och fokusera mest pa innehall av kategorin underhall.
Typen av inldggen kunde blandas och anpassas beroende pa vad inlagget handlar om. Sidan
har tidigare handlat mycket om munhélsa och varit forhallandevis informativ. SMM trodde pa
att koppla Philips Sonicare mer med skonhet och halsa istéllet for med munvard, for att géra
den mer attraktiv mot foljarna (som inte arbetar inom mun/tandvard utan &r vanliga
méinniskor). Hon foreslog ocksa inldgg pd temat “First kiss”, att man vill kénna sig ren och
frasch nar man kysser nagon for forsta gangen. Hon ansag ocksa att sidan helst bér uppdateras
varje dag men att runt tre ganger i veckan ar ok. Hon ville inte anvanda sig av inlagg som
bestar av bara text. Jag foreslog teman som skulle aterkomma en gang i veckan, exempelvis
’saker du kan gora medan du borstar tdnderna”, ndgot som roar foljaren men samtidigt har
med produkten i bild, utan att faktiskt prata om just den. Aven att anvanda sig av fina bilder
dar en tandborste redigeras in, for att ge intrycket av att en tandborste aker omkring och gor
roliga utflykter eller liknande. Jag foreslog ocksé “behind the scenes”-material fran kontoret,
for att 0ka pa kanslan av att det ar riktiga, vanliga manniskor som arbetar med produkten och
Facebooksidan och inte ett anonymt globalt foretag. Slutligen talade vi om att gora fardigt
innehall for helgdagar och liknande, exempelvis Mors dag, och att félja med i trender och

nyheter for att kunna lagga upp aktuellt innehall.
5.3. A/B-test

Under varen 2015 utfordes ett sa kallat A/B-test pa Philips Sonicares Facebooksida. Testet
utfordes av byran Philips Sonicare anvande sig av under slutet av 2014 och bdrjan av 2015.
A/B-test ar ett satt att undersoka vad som fungerar bést av tva alternativ genom att jamfora
dem mot varandra (Conversionista, 2015). | det har fallet man jamférde man tre olika &mnen
som framfordes flera olika sétt. Detta for att se vad som konsumenten dras at mest och vad

som genererar mest uppmérksamhet och “klick” pd annonser och poster pd Facebook.
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Testet var upplagt sahar:

Plackborttagning emotionell Version 1 Version 2
Plackborttagning teknisk Version 1 Version 2
Tandkottsvard emotionell Version 1 Version 2
Tandkottsvard teknisk Version 1 Version 2
Vitare tdnder emotionell Version 1 Version 2
Vitare tander tekniskt Version 1 Version 2

Philips Sonicare har sen tidigare valt att fokusera pa tre olika &mnen i sin kommunikation,
detta ar plackborttagning, friskare tandkétt och halsosamt vitare tdnder. Varje &mne delades
upp i emotionell och teknisk vilket var termer byran anvéande for att sarskilja texter som hade
om kanslosamma budskap eller tekniska fordelar med produkten. For varje tema fanns det tva
stycken inldggs-versioner som hade samma bild men olika text. For exempel, se figur 8 och 9.

Gum Care Emotional

September 10th - March 22nd

s Philips Sonicare & Like Page s Philips Sonicare e Like Page Reach: 2 145
Website clicks: 51
Oroar du dig fér bidande tandkot? Ser ditt handfat ut sahar? Cost per click: 2,30 SEK

3

= paies - i
Friskare tandkott

Blocands tandhott & tecken pé tanchatizinfizmmabon. Med Philps Screres Friskare tandkott
pasenterade teknalogi | kombination mad extra linga barstsrin p InlerCare
borsthuudes ndr du upt mellan tandema.

\32 \3%

Blddande tandkdit &r tecken pa tandkotsinflammation. Med Philips Sonicares
palentaraca lexioiog! | kombirstion med axtra idnga boretstrin pd InterCare
Loarn More Dorsthuvudot ndr du dupt metan tandoma.

Leam More
[

Figur 8, tandkéttsvard emotionell/teknisk
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Plaque Technical

September 10th - March 22nd

muuws Philps Sonicare 1l Like Page Reach: 26 722 s PHlips Sonicare ik Like Page Reach: 8 533
Waebsite clicks: 419 ‘ Waebsite clicks: 26
::g:::rsimmlsm pd en minut &n vad din vanliga tandborste gb¢ pa en Cost per click: 4.99 SEK Avidgsnar dubbelt s3 mycke! plack jimidrt med en vanlig tandborste. Cost per click: 6,50 SEK

Budget: 2 089 SEK Budget: 173 SEK

DAY P AN,
u \h“'}. s b o ‘T‘“ 4

Forebygg hél i tinderna Avligsnar mer plack
Don paterterade soniska teknoiogin irdn Philps Sonicare prossar viilska diupt
melian rderra och Bags och obr rentdir

It ndr. En helt ny kinsia av renhet

Den patenterade soniska teknologin frdn Phiips Sonicare pressar viltska diupt
mellan tindema och lings tandkéttskanten ach gér rent dir en vanlig tandborste
inte ndr. En hel ny kinsla av renhel.

Learn More Learn More

Figur 9, plackborttagning emotionell/teknisk

De ville se vilket av dessa som var det starkaste budskapet, se vad konsumenter reagerade
starkast pa och vad som inte fick nagra reaktioner. De lade darfor upp annonser som ledde till

philips.se och gjorde de sparbara for att kunna se vad som var mest framgangsrikt.

Resultatet visade att det var tandkottsvard emotionell som var mest populart, féljt av vitare
tander emotionell. De minst populdra var plackborttagning emotionell foljt av vitare tander
teknisk. De inlagg som ska handla om munvard bor alltsa folja resultatet fran A/B-testet, det

vill sdga fokusera pa tandkottsvard och vitare tander.

0. Genomfdrande

| detta kapitel beskrivs det som har gjorts under projektets gang. Detta inkluderar tidsplanen,

skapade rutiner, fokusgruppen och skapandet av Facebookinlaggen.
6.1. Tidsplan

| borjan av projektet skapades en tidsplan for att ge en béattre uppfattning om nar olika saker
bor vara klara, se figur 10.
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Skriva projektPM

Ha mote med ansvariga pa Philips
Soka teorier

Analysera Philips Sonicares FB
Skapa rutiner

Skapa innehal

Utvardera rutiner

Skriva rapport

Fardigstalla rapport

Lamna in for opponering
Skriva opponering

Opponera

Slutgiltiga andringar

Inlamning slutversion

30-mar  09-apr 19-apr 29-apr 09-maj 19-maj 29-maj

Figur 10, GANTT-schema

Mycket tid under projektet har lagts pa att skapa innehall till de sociala medierna enligt de
forsta rutiner som gjorts for att sedan kunna utvardera de nya sattet att arbeta. Mest tid har
dock lagts pa att dokumentera processen genom att skriva pa projektrapporten. Inledningsvis
lades dven mycket tid att laggas pa att analysera tidigare innehall och soka efter forskning och
teorier for att kunna underbygga de val som gjorts. Har skapades &ven rutiner, for att i
slutfasen av projektet utvarderas for att se om de nya rutinerna gett resultat, det vill siga om
sidan har fler foljare och om de ar mer engagerade i sidan. D& har det som fungerat fortsétta
att anvéndas och det som inte fungerat lika bra, anpassats och uppdaterats for att fungera
battre.

For mer ingaende tidsplan, se bilaga 1.
6.2. Fokusgrupp

Fokusgrupperna hade sammanlagt sex stycken deltagare. De bendamns har med bokstaven R

(respondent) och varsitt nummer.

Alla deltagarna i fokusgruppen foljde olika sidor pa Facebook. Endast R1 foljde dock
Facebooksidor for foretag som séljer produkter, de andra foljde exempelvis musikrelaterade
sidor, reseforetag och tidningar. Ingen av dem féljde Philips Sonicares Facebooksida. Nagot
som var lika for alla deltagare var deras laga engagemang i Facebooksidor. Alla kunde ibland

trycka “gilla” pa inldgg de tyckte om, men ingen kommenterade regelbundet. R1
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kommenterade endast om hen sag ett inlagg hen ville att en kompis skulle se, hen taggade da
kompisens namn i kommentarsféltet. R2 kommenterade endast om hen sag att nagon hen
kande hade kommenterat och kunde da besvara dennes kommentarer. R3 gillade att anvanda
Facebook for att kommentera pa sidor om hen hade fragor eller problem med den tjanst som
sidan handlar om, exempelvis banktjanster. Endast tva av deltagarna, R4 och R1, delade
regelbundet inlagg pa deras tidslinje. R4 gjorde det om hen tyckte att inlagget var roligt eller
vackte uppmarksamhet pa nagot satt, R1 gjorde det for att tipsa sina vanner om erbjudanden
eller liknande. R4 delade bara sadant hen ansag passar in pa sin personlighet och anvande

delandet av inldgg som ett sétt att visa sina vanner hur hen var som person.

Deltagarna var oense angaende hur ofta en sida bor publicera inlagg, vissa ansag att det var
battre nar det var ofta, minst en gang per dag, medan andra féredrog nagra inlagg i veckan. R5
tog regelbundet bort sidor som la upp for manga inldgg; “hela nyhetsflodet svimmar dver av

massa ointressanta uppdateringar, jag vill bara se sént som &r relevant”.

Tiden deltagarna faktiskt var inloggade pa Facebook var olika. Tre av dem var inne pa
Facebook kontinuerligt under dagen, R5 av dem var endast online pa kvéllen runt 17.00, pa
vag hem fran jobbet, R2 kollade tidigt pa morgonen innan jobbet och pa kvallen nar hen
kommit hem. R6 kollade mycket mer séllan, endast nagra gangen i veckan vid olika

tidpunkter, ofta mitt pa dagen vid lunch.

Angaende vilket typ av inlaggen varierade asikterna ocksa en del. De flesta foredrog bilder
eftersom det gick snabbt att titta pd medan R4 helst tittade pa videos. Hen sa aven att videos
var den sortens inlagg som hen skulle kunna tanka sig att dela pa sin tidslinje. Ingen foredrog
inlagg som bara bestod av text. Endast R2 och R6 stycken tyckte om inldgg som innehdll en
lank, de andra tyckte antingen att det var jobbigt att bli omdirigerade till en annan sida eller
att de inte var tillrackligt intresserade av sidorna for att de skulle trycka pa lankar, de ville

endast lasa snabba inlagg och titta pa bilder.

Endast R1 foljde sidor for att kunna vara med i tavlingar och fa erbjudanden. For de andra var
asikterna angaende detta olika, vissa kunde delta i tavlingar om de dok upp, R5 sa “jag orkar
inte vara med nar man maste gora nat jobbigt, men det &r kul nar man ska ta selfies eller

liknande”. R6 var aldrig med i tavlingar eftersom hen ansag att chansen till vinst var for liten.

Alla holl med att de helst sag innehall i underhallningskategorin, det vill saga att de foredrog

inldgg som var intressanta och/eller roliga snarare om information om foretag eller produkter.
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R2 sa “det &r bittre nér det ar lite oseridst, orkar inte nir saker pa Facebook blir pretentidst,

'79

det ska ju vara kul

Nér de fick jamfora de tre olika Facebooksidorna (Philips Sonicare, Oral-B och Stimorol)
gick asikterna isar. Nagra tyckte att Stimorols sida var rolig eftersom bilderna var tydligt
“hemmagjorda” och underhéllande, medan R3 och R6 ansag att sidan var for oserids. R3
sade: “det ska vara en bra mix av allvarliga inlagg och roliga men nar det ar ett stort féretag
ska det i alla fall kinnas proffsigt gjort.”. Oral-Bs sida tyckte flera av deltagarna hade fina
bilder, vilket de gillade for det drog dgonen till sig. R4 och R5 ansag att sidan kandes for
saljande och att det handlade fér mycket om deras marke. Philips Sonicares sida tyckte nagra
var bra for att den innehéll en blandning av olika sorters inlagg, R1 gillade inldggen av Fun
fact-typen. R2 tyckte sidan var trakig, men lade till att det beror pa &mnet snarare &n
innehallet. Av deltagarna tyckte tre stycken att Stimorols sida var bést, en tyckte att Oral-Bs

sida var bast och tva tyckte att Philips Sonicares sida var bast.
6.3. Rutiner

Baserat pa den teoretiska bakgrunden, statistiken genererad av Facebook for sidan och
fokusgruppen har dessa rutiner skapats. Dessa kommer att foljas fran 30/4 till den 19/5. Efter
den tiden kommer resultatet studeras och utvarderas. Darefter kommer eventuella
forandringar i rutinerna ske, anpassat efter vad som gett ett lyckat alternativt mindre lyckat

resultat.

- Publicera inldgg 2-3 ganger i veckan

- Publicera alltid pa torsdagar och/eller fredagar

- Publicera inldgg som &r underhallande snarare an informativa

- Skriv korta texter

- Anvand nagon typ av media i alla inlagg (video, bild etc.)

- Stall fragor om inlagget bestar av text

- L&gg upp inldgg innan klockan 16.00 (enligt Online engagement factors on Facebook
brand pages, Cvijikj och Michahelles 2013), mellan 17.00-18.00 (enligt fokusgrupp)
eller mellan 20.00-22.00 (enligt statistik)

- Hatavlingar med jamna mellanrum
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6.4. Skapa innehall

Innehallet skapades med rutinerna i atanke. Jag skapade en kalender for den narmsta manaden
och planerade inladggen en vecka i forvag. Det forsta inldgget lades upp den 30/4. Efter att fem
inlagg publiceras kunde jag borja se vilka inldgg som fungerade béttre eller samre i
popularitetssynpunkt. Vissa inlagg fick storre spridning och fler gilla-markeringar. Jag testade
att publicera inlégg vid olika tidpunkter, med olika sorters media och olika kategorier for att
fa en uppfattning om vad foljarna féredrog. Jag publicerade ocksa inlagg olika ofta, vissa

ganger gick det nagra dagar mellan varje inlagg, andra ganger publicerades ett om dagen.

Jag bestamde mig for teman i forvag och sokte sedan efter ratt bilder eller videos. Vid ett
tillfalle talade en kand tandlékare om Philips Sonicares produkter i TV4 och jag publicerades
sedan det klippet pa Facebooksidan, for att fa stérre spridning av det, da det var mycket
positivt for Philips Sonicares varumarke. De bilder jag anvénde hade jag i vissa fall tagit sjalv

och redigerat i Adobe Photoshop medan andra var fran bildbanker.

De flesta inlagg var i underhallningskategorin, men vissa inlagg var anda tvungna att vara mer
informativa, fastén att studier visar att den kategorin skapar mindre engagemang. Philips
Sonicares Facebooksida dr trots allt till for att 6ka forsaljningen av produkter och féljarna
maste darfor veta om vilka produkterna och varumarket ar. Darfor delade jag dven material
som handlade mer specifikt om Philips Sonicare, exempelvis ett Smartson-test, en video
producerad av Philips Sonicare och tips om Philips Sonicare-tandborstar som Mors dag-
present. Se bilaga 2 for alla inlagg som skapats under projektets gang.

7. Resultat

7.1. Sammanstallning

Den 20/5 sammanstalldes resultaten av inlaggen som publicerats mellan den 30/4 och 19/5
2015. Ett inlagg var tydligt mer framgangsrikt an de andra och publicerades den 13/5. Det fick
manga fler gilla-markeringar &n de andra (67 stycken) och nadde ut till fler personer &n de
andra inlaggen (2291 stycken). Det publicerades pa morgonen en onsdag och var av kategorin
underhallning. Innehallet hade en bild som var fargglad och forestallde blommor, med en av
Sonicares tandborstar inklippt i bilden, vilket gav ett humoristiskt inslag. Det minst

framgangsrika inlagget publicerades mandagen den 11/5 vid 15.00 och bestod av en bild med
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en kaffekopp. Texten handlade om att veckans forsta arbetsdag snart var dver och fragade
lasare hur hen tog sig igenom dagen. Inlagget fick fa gilla-markeringar (8 stycken) och nadde
ut till en valdigt liten del av féljarna (519 stycken). Om man déaremot tittar pa hur manga
procent av de som har sett inlagget som faktiskt interagerat ar det minst framgangsrika
inlagget fran den 5/5 som bestod av en video, producerad av Philips. Den nadde ut till 1198
stycken personer men endast 0,8 % av dem gillade eller kommenterade bilden till skillnad
fran bilden som nadde ut till minst personer, dar 1,5 % av de som sett bilden interagerade. For

att se resultaten av alla inldgg, se figur 11.

Datum 30-apr 01-maj 05-maj
Tid 08.15 09.02 11.27
Kategori Underhiillning Underhillning Information
Typ Bild Bild Video
[dag iir det & m . ..
& Arce B Gir ni i ndgot Det var biittre forr?
valborgsmiissoafton i . )
il . demonstrationstig Inte direkt. Den nya
och antligen kiinns |~ .. X . o
. idag? Vi vet i alla tekniken ér hiir och
det som vir pa 2 a .
o ¥ fall vad vi vill den iir hiir for att
riktigt! Hur firar du . ;
- fordndra! stanna
In varen:
Text
Likes 13 16 8
Delningar 0 0 1
Kommentarer 1 0 0
Reach 832 1166 1198
Foljare Plus 2 Ingen skillnad Minus 6
Procent/engagemang 1.6 1,3 0,8

30



Datum 07-maj 1 1-maj 13-maj 14-maj
Tid 11.40 15.01 08.30 18.07
I{ategori Information Underhillning Underhillning Underhdllning
Typ Video Bild Bild Bild
Bara nagra timmar
kvar av veckans
forsta arbetsdag,
1 & i i 5 5 e r
puh! Tur att (%ct finns Missade du v Ld skont det h Iu'
. . kaffe, och skont att i s . varit med en ledig
Visste du att din X N korsbirsblomningen -
. man inte behover : dag mitt i veckan!
munhygien kan .l eller har du hunnit . . .
g . Joroa sig tor : ; Hur tillbringade ni
paverka resten av din|,  _ _© . njuta av den? Det T
) kaffeflickar pa : den? Passade ni
kropp? u N har vi! L
tinderna ndr man ocksa pi att ta
anviinder sig av sovmorgon?
Sonicare. Hur tar ni
er igenom
Text mindasen?
Likes 15 8 67 16
Delningar 4 0 1 0
Kommentarer 0 0 1 2
Reach 2197 519 2291 860
Foljare Minus 4 Plus 15 Plus 3 Plus 1
Procent/engagemang 0,9 1,5 3 2,1
Datum 1 7-maj | 8-maj 19-maj
Tid 20.03 17.10 20.22
Kategori Information Underhillning Information
Typ Liink Bild Liink
Visste du att 98% av |Just nu kinns Mors dag ir snart
Smartsons testpiloter |sommaren rétt lingt |hir och vi tycker att
rekommenderar vir  |borta, Vi hann i alla |alla mammor diirute
svarta fall suga i oss lite sol |fértjdnar en lyxig
DiamondClean- och viirme 1 lordags, |present! Hur
tandborste? det behiivdes! Vad  |kommer du att fira
gjorde ni i helgen? |din mamma?
Text
Likes 15 13 13
Delningar 0 0 0
Kommentarer 0 0
Reach 1121 760, 1219
Sammanlagt:
Plus 22, minus
Féljare Plus 1 Minus 329 Minus 3 13 (342)
Procent/engagemang 1.3 1.7 1,1

Figur 11, sammanfattning av alla inlagg




De tre mest framgangsrika inlaggen sett till hur manga som interagerat med sidan,
procentuellt, har flera saker gemensamt. De &r alla av kategorin underhallning och de har alla
en bild. Bilderna &r dven de liknande, det vill sdga de har alla ett komiskt motiv. Tva av dem
ar en naturbild med tandborstar inklippta i bilden och den tredje ar en bild pa en tandborste
som ser ut att ligga och sova. Tiden de publicerats skiljer sig dock en del fran varandra. Det
mest populdra inlagget publicerades pa morgonen medan de bada andra publicerades pa
kvéllen, klockan 18.07 samt klockan 17.10. Inlagget som &r nast mest framgangsrikt ar
publicerat pa en torsdag medan de andra tva publicerades pa en onsdag respektive mandag.

For att tydligare se resultaten av de tre mest framgangsrika inlaggen, se figur 12.

Datum 1 3-maj 14-maj 1 8-mayj
Tid 08.30 18.07 17.10
Kategori Underhallning Underhallning Underhallning
Typ Bild Bild Bild
: Vad skont det har Just nu kiinns
Missade du . . i 16
2 o . varit med en ledig sommaren riitt 1angt
korsbirsblomningen i r ) . .
: dag mitt i veckan! borta. Vi hann i alla
cller har du hunnit T : . . :
. ) Hur tillbringade ni  |fall suga 1 oss lite sol
njuta av den? Det o : .‘ t e
har vi! den? Passade ni och virme i lérdags,
' ocksa pa att ta det behdvdes! Vad
sovmorgon? gjorde ni i helgen?
Text
Likes 67 16 13]
Delningar I 0 of
Kommentarer [ 2 of
Reach 2291 860 760)
Foljare Plus 3 Plus 1 Minus 329
Procent/engagemang L 2,1 1;7

Figur 12, de tre mest framgangsrika inlaggen

Inlaggen med lagst interaktion, procentuellt sett, har mycket gemensamt. De ar alla i
informationskategorin och de tva med minst interaktion &r bada videos, den tredje ar en lank.
Tva av dem publicerade runt lunch-tid och en pa kvéllen. Alla hade dock natt ut till manga
manniskor, faktum &r att inlagget med nast minst procentuell interaktion vad det som nadde ut
till nast flest manniskor (2197 stycken). For att tydligare se resultaten av de tre minst

framgangsrika inlaggen, se figur 13.
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Datum 05-maj 07-maj 19-maj

Tid 11.27 11.40 20.22
Kate gnri [nformation Information Information
Typ Video Video Liink

Mors dag ir snart

Det var biittre forr? . . hiir och vi tycker att
K Visste du att din T
Inte direkt. Den nya alla mammor déirute

. T munhygien kan .
tekniken &r hiir och . Ye . |fortjdnar en lyxig
s péverka resten av din
den #r hir for att present! Hur

stanna kropp? kommer du att fira
din mamma?

Text

Likes 8 15 13
Delningar 1 4 0
Kommentarer 0 0 1
Reach 1198 2197 1219
Foljare Minus 6 Minus 4 Minus 3
Procent/engagemang 0.8 0,9 1,1

Figur 13, de tre minst framgangsrika inlaggen
7.2. Rekommenderade uppdateringsrutiner

7.2.1. Tid

De rutiner som skapades in borjan av projektet sa att inlagg skulle publiceras:
- Ld&gg upp inlagg innan klockan 16.00, mellan 17.00-18.00 eller mellan 20.00-22.00

Nér resultatet nu studeras kan man se att det visar en del olika saker. Det inlagg som hade
bade mest engagemang och stérst rackvidd publicerades 08.30 pa morgonen men ett inlagg
med lagt engagemang och liten rackvidd publicerades en annan dag klockan 08.15. Man kan
darfor dra slutsatsen att innehallet spelar storre roll &n tiden nar inldgg publiceras pa
morgonen. De tva inlaggen med minst engagemang publicerades 11.40 respektive 11.27 men
de hade bada stor rackvidd. Inlaggen med nast mest engagemang och tredje mest engagemang
var publicerade 18.07 och 17.10.

De uppdaterade rutinerna lyder darfor:

- For stor rackvidd, publicera inlagg mellan 11.00 och 12.00
- For mycket engagemang, publicera inldgg mellan 17.00 och 18.00
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7.2.2. Kategori
De rutiner som skapades in borjan av projektet angaende kategori sa:
- Publicera inldgg som &r underhallande snarare an informativa

Resultatet visade tydligt att inlaggen i kategorin underhallning fick mest engagemang.
Inlaggen av kategorin information fick lagt engagemang men hade stor rackvidd. De

uppdaterade rutinerna lyder darfor:

- For stor rackvidd, publicera inlagg av kategorin information

- For stort engagemang, publicera inlagg av kategorin underhallning.
7.2.3. Typ

De rutiner som skapades in borjan av projektet angaende typ av media sa:
- Anvand nagon typ av media i alla inlagg (video, bild etc.)

Resultatet visar att inlagg med bilder far dverlagset mest engagemang. Minst har inlagg med
videos fatt. Inlaggen med videos har dock fatt storre rackvidd &n inlaggen med bilder. De

uppdaterade rutinerna lyder darfor:

- For stor rackvidd, anvand videos i inldggen
- For stort engagemang, anvand bilder i inldggen

7.2.4. Hur ofta

De rutiner som skapades i borjan av projektet angaende hur ofta inlagg ska publiceras 16d:
- Publicera inlagg 2-3 ganger i veckan

Eftersom projektet endast pagatt en kortare period och inlaggen endast publicerats fran den
30/4 till den 20/5 &r det svart att saga hur ofta inlaggen bor publiceras. Under projektets gang
har det ibland varit tva dagar mellan uppdateringarna, ibland har uppdateringar kommit varje
dag. Det ar omojligt att efter en sadan kort tidsperiod bedoma vilket som fungerat bast och
rutinerna angaende detta bor darfor uppdateras med tiden av den person som kommer att
arbeta med Facebooksidan i fortsattningen. Det kommer efter en langre tidsperiod ga att se

vad som passar bast. Darfor kommer den uppdaterade rutinen baseras pa
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forskningsbhakgrunder och det som sades i fokusgruppen, snarare an pa de inlagg som

publicerats. De uppdaterade rutinerna lyder darfor:

- Publicera ett inlagg om dagen
7.2.5. Ovrigt

De 6vriga rutinerna som skapades i borjan av projektet 16d:

- Publicera alltid pa torsdagar och/eller fredagar
- Skriv korta texter
- Stall frdgor om inlagget bestar av text

- Hatavlingar med jamna mellanrum

Angaende val av dag att publicera kan resultatet av projektperioden inte saga nagot om vilka
dagar som ar béttre eller samre for 6kat engagemang. Det finns inga storre skillnader mellan
vilka dagar som gett battre resultat &n andra. Dessutom ska Philips Sonicares Facebooksida

numera uppdateras en gang per dag, vilket gor att den tidigare rutinen stryks.

Texterna har varit forhallandevis korta och de har alla innehallit fragor. Inga av fragorna har
besvarats i kommentarerna men enligt litteraturen ger de generellt mer kommentarer &n inlagg

utan fragor. Dessa tva rutiner kommer saledes att finnas kvar.

Under projekts gang har inga tavlingar agt rum vilket gor att rutinen inte kan styrkas med
resultatet som genererats. Aven hir siager dock litteraturen att tavlingar ar effektivt for
engagemang och rackvidd, rutinen kommer alltsa att finnas kvar. De uppdaterade rutinerna

lyder alltsa precis som innan, fast utan rekommendationer om vilka dagar som ska anvandas:

- Skriv korta texter
- Stall frdgor om inlagget bestar av text

- Hatavlingar med jamna mellanrum
7.3. Sammanfattning

Tillsammans blir en uppdaterade rutiner en lista av fungerande, enkla rekommendationer som
enkelt gar att folja. FOr den personen som i fortsattningen kommer att arbeta med Philips

Sonicares Facebooksida kan folja dessa och forvanta sig positiva resultat. De kan behdvas
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uppdateras igen i framtiden da de endast &r baserade pa en kort tidsperiod, litteraturen stodjer

dock alla punkter. De uppdaterade uppdateringsrutinerna lyder alltsa:

For stor rackvidd, publicera inldgg mellan 11.00 och 12.00

For stort engagemang, publicera inldgg mellan 17.00 och 18.00

- For stor rackvidd, publicera inlagg av kategorin information

- For stort engagemang, publicera inlagg av kategorin underhallning
- For stor rackvidd, anvand videos i inldggen

- For stort engagemang, anvand bilder i inldggen

- Publicera ett inlagg om dagen

- Skriv korta texter

- Stall fragor om inlagget bestar av text

- Hatavlingar med jamna mellanrum

8. Diskussion och slutsats

8.1. FOljarantal

Sidan har fatt 22 stycken nya féljare sedan projektets borjan. Det ar ingen storre mangd men
da arbetet med att bygga upp en foljarkrets och en popular Facebooksida tar 1ang tid ses det
anda som ett bra resultat efter en manads arbete. De nya foljarna beror sannolikt pa den 6kade
publiceringsfrekvensen och att innehallet blivit mer fokuserat pa underhallande innehall,

snarare an produktinformation och artiklar om munhalsa som ofta publicerades tidigare.

Inlaggen har inte sarskilt stor rackvidd, mycket mindre an vad vissa inlagg haft tidigare under
aret. Det beror dock pa att inlaggen som skapats under detta projekt har varit organiska medan

de mest sedda inldggen sen tidigare har varit marknadsforda.

Ett fatal foljare slutade folja Philips Sonicares Facebooksida efter projektets borjan,
sammanlagt 13 stycken. Detta var forvantat och det beror troligen pa att manga som gillar
varumaérkessidor gor det vid en specifik kampanj, tavling eller liknande. De som inte ar
tillrackligt intresserade av varumarket kommer att avfolja nar Facebooksidan aktiveras da de
inte vill se det i sina nyhetsfloden. Natten mellan den 18 och 19 maj férsvann 329 stycken
foljare pa samma gang. Det beror sannolikt pa att Facebook under varen borjat att stanga
inaktiva konton och konton som tilln6rt nagon som har gatt bort. Det betyder alltsa inte att

Facebooksidan forlorat aktiva féljare utan endast de som inte anvander Facebook. Det ar i
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langden positivt for Philips Sonicares Facebooksida da de vill nd personer som faktiskt ar
intresserade och aktiva men gor dock att resultatet for projektet (géllande antal foljare) ser ut
att vara negativt, vilket sannolikt inte &r fallet.

Som namnts tidigare har de faktiska foljarna 6kat med 22 stycken personer. Dessa har valt att
folja for att de ar intresserade av varumarket eller innehallet. Den slutsatsen gar att dra da inga
nya tavlingar, kampanjer eller annat som lockar féljare pa det viset har startats under

projektets period.
8.2. Rackvidd eller engagemang

Detta projekt har gatt ut pa att 6ka engagemanget hos Philips Sonicares Facebookfdljare, det
vill sdga att 6ka antalet gilla-markeringar, kommentarer och delningar. Darfor har resultatet
rangordnats efter hur manga procent av de nadda personerna som pa nagot satt interagerat
med inlagget. Om man daremot sag till hur manga personer varje inlagg nadde ut till skulle

man kunna rangordna resultatet pa ett annat satt.

| slutinden kommer antalet nadda personer 6ka om anvandarengagemanget okar. Med fler
kommentarer, gilla-markeringar och delningar kommer inldggen dyka upp i fler manniskors
Facebookfloden vilket 6kar rackvidden, vilket i sin tur troligen kommer att 6ka interaktionen.
Darfor ar bade faktorerna viktiga, men for Philips Sonicare var det viktigt att engagera
anvandarna och fa dem intresserade av innehallet pa sidan for att de ska fa en positiv bild av

varumarket och i sin tur 6ka forséljningen av produkter vilket ocksa var syftet med projektet.
8.3. Processen

8.3.1. Projektets tidsplan

Tidsplanen har foljts under projektets gang, da den var relativt 6ppen utan specifika datum for
delmal. | efterhand inser jag att det skulle ha varit att foredra att ha en strangare tidsplan som
visade delmal for battre uppdelning av arbetet. Det skulle gett ett mer strukturerat arbete och
det skulle ha varit enklare for arbetsgivaren att félja processen. Trots det har projektet

slutforts i tid utan storre problem.
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8.3.2. Kritik

Projektet har varit framgangsrikt och kunnat avslutas men skulle med fordel kunnat vara mer
djupgaende. Fokusgrupperna gav en dverblick av asikter om Facebooksidor men resultatet
skulle kunnat styrkas med hjalp av en enkat eller enskilda intervjuer for att i annu storre
utrackning kunna redogora for de val som tagits géllande rutinerna. Det var en
prioriteringsfraga gallande vad som skulle dgnas mest tid och arbete at. | efterhand skulle mer
tid kunnat ges at insamling av information. Dock gav litteraturen och Facebookstatistiken

liknande svar vilket gor att det resultat fokusgruppen gavs kan styrkas av det.

Redan innan projektets start fanns en tanke med hur jag ville att Facebooksidan skulle se ut,
baserat pa vad jag sjalv garna ser pa Facebook. Detta daven innan jag funnit information om
fungerande metoder. Det gor att en del av det innehall som skapats for sidan inte i full
utstrackning foljt forskningen eller fokusgruppen. Som i allt &r det omgjligt att vara helt
objektiv och oférgad av tidigare erfarenheter och preferenser, &ven om jag stravat efter storsta

mdjliga objektivitet under hela processen.

Resultatet &r baserat pa tre veckors Facebookinlagg. Det ar egentligen &r en for kort
tidsperiod, for att kunna gdéra antaganden om helt tillforlitliga rutiner och rekommendationer
skulle inlagg fran flera manader behdva analyseras. Detta har inte varit mgjligt pa grund av
tidsrestriktionerna. Jag anser anda att rutinerna projektet resulterade i ar beprévade och
fungerande eftersom de inte bara &r baserade pa tre veckors inlagg, utan har stod aven av

tidigare forskning och fokusgruppen.
8.4. Generaliserbarhet

Rutinerna som skapats for Philips Sonicare kan i viss utstrackning appliceras dven pa andra
foretags Facebooksidor. De &r baserade pa tidigare forskning och fokusgrupper och ar
generella slutsatser. De maste sjalvklart anpassas efter foretagets foljare, inriktning och
tidigare anvandande nar det galler innehall och liknande, men séttet att arbeta med sidan &r

detsamma.
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10.  Bilagor

10.1. Bilaga 1 - Tidsplan

De kursiva dagarna ar de dagar som forsvinner pa grund av helgdagar och liknande.
De fetmarkerade dagarna ar de dagar som ar schemalagda enligt Sodertorns hogskola.

30/3-9/4

Skriva projekt-PM

10/4

Seminariebehandling av praktikplan
13-24/4

Soka teorier/tidigare forskning/tidigare examensarbeten. Skriva bakgrund/teorier/forsknings-
kapitel i rapporten.

20/4
Mote med ansvarig for Philips Sonicare angaende projektarbete for tydliga riktlinjer

23/4-24/4

Undersoka hur Philips Sonicare arbetat med sociala medier tidigare, vad som varit
framgangsrikt och vad som inte fungerat, analysera/kategorisera inlagg.

23/4-17/5

Skriva rapporten

15-17/4

Danmark for tandlakarmassa med Philips Sonicare.

27/4-1/5

Skapa rutiner for Facebook, baserat pa tidigare anvandning och tidigare forskning.
1/5

Forsta maj

30/4-19/5

Skapa innehall till Facebook
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22/5-22/5

Utvardera rutinerna som skapats och foéljts hittills

14-15/5

Kristi himmelsfard

22/5-24/5

Fardigstalla allting som pabdrijats och skriva fardigt rapport

25/5

Lamna in projektrapport for opponering

26-29/5

Utvérdera nagon annans projekt och skriva opponering

1/6

Opponering

2/6

Deadline for att ladda upp opponeringsprotokoll pa Studentadmin
2/6-4/6

Gora slutgiltiga forandringar i rapporten som diskuterats under opponeringen
5/6

Lamna in slutgiltig projektrapport
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10.2. Bilaga 2 — Inlagg

Philips Sonicare

gen ma) Ki. 09:02

PHILIPS
bty

Gar ni i nagot demonstrationstag idag? Vi vet i alla fall vad vi vill férandral

PHILIPS
Py

Philips Sonicare

Idag ar det valborgsmassoafton och antligen kanns det som var pa riktigt!
Hur firar du in varen?

TANDBORSTE

PHILPS Philips Sonicare

Visste du att din munhygien kan paverka resten av din kropp?

Philips Sonicare

PHILIPS
anicare.

Det var battre f6rr? Inte direkt. Den nya tekniken ar har och den ar har for
att stanna

Technology
Why, at a time when human beings have evolved to
such high degrees of technological innovation, do )
o 4 we continue to scour our teeth with whatis 4 JusTRU
Sonicare - essentially a ... Ské‘dina“tﬁﬁder sa'slipper du'problem med hja
UTUBE.COM TVAPLAY.SE

YOUTUBE.COM
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swups Philips Sonicare

vil

swups Philips Sonicare

den 14 maj Ki. 18:07

Vad sként det har varit med en ledig dag mitt i veckan! Hur tillbringade ni
den? Passade ni ocksa pa att ta sovmorgon?

PHILPS Phili?s SoniFare

Visste du att 98% av Smartsons testpiloter rekommenderar var svarta
DiamondClean-tandborste?

Philips Sonicare DiamondClean Black

Nu kan du ta del av testet av eltandborsten Sonicare DiamondClean Black fran
Philips. Efter testet valjer 98 procent av 52 testpiloter att rekommendera...

Philips Sonicare

17 tim - 3

PHILIPS
pbiay

Mors dag ar snart har och vi tycker att alla mammor darute fortjanar en
lyxig present! Hur kommer du att fira din mamma?

Philips Sonicare DiamondClean

-SHOP.SE

PHI

emups Philips Sonicare

Just nu kdnns sommaren ratt Iangt borta. Vi hann i alla fall suga i oss lite
sol och varme i Iérdags, det behdvdes! Vad gjorde ni i helgen?
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