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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 
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Sammanfattning 

Denna rapport beskriver arbetet med ett projekt som haft målet att skapa rutiner för Philips 

Sonicares Facebooksida, för att öka engagemanget hos deras följare. Två fokusgrupper har 

utförts och med hjälp av dessa och tidigare forskning skapades uppdateringsrutiner för 

Facebooksidan, dessa följdes sedan i tre veckor. Efter tre veckor sammanställdes resultatet för 

att se vilka rutiner som fungerat och vilka som kunde uppdateras ytterligare. Resultatet visade 

att inlägg med underhållande innehåll fick mer engagemang från följarna, inlägg med 

information hade större räckvidd. Bilder ökade engagemanget, de tidpunkter som var bäst att 

publicera var mitt på dagen eller tidigt på kvällen.  

Nyckelord 

Philips Sonicare, Facebook, andvändarengagemang, uppdateringsrutiner 
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Förord 

Projektet är utfört vid institutionen för naturvetenskap, miljö och teknik på Södertörns 

högskola under vårterminen 2015.  

Jag vill först och främst tacka Philips Sonicare som gjorde projektet möjligt. Jag vill även 

tacka de som ställde upp i fokusgrupperna och självklart min handledare Mauri Kaipainen. 
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 Introduktion 

Nedan följer en inledning till ämnet, syftet och målet med projektet, frågeställning samt de 

avgränsningar som har satts.  

1.1. Inledning 

Sociala medier har år 2015 en naturlig del i de allra flestas vardag. Av alla existerande sociala 

medier är Facebook det mest populära. Enligt Svenskarna och Internet (Findahl 2014, 27) 

besöker 47 % av alla svenskar Facebook dagligen och 68 % besöker Facebook någon gång då 

och då, vilket gör Facebook till det mest använda sociala mediet i Sverige. Det har resulterat i 

att Facebook numera är en viktig plattform för företag att synas på. Det är ett effektivt sätt att 

nå ut till sin målgrupp, utan att det behöver kosta mycket. Problemet är att ju större Facebook 

blir, desto fler företag etablerar sig där vilket gör det svårare än någonsin att sticka ut och 

intressera användarna.  

Av de svenskar som är aktiva på sociala medier delar endast 4 % av användarna innehåll 

dagligen, 49 % gör det då och då. 60 % producerar innehåll någon gång medan färre gör det 

varje dag, nämligen 15 % (Findahl 2014, 28). För att ett företags Facebooksida ska bli 

framgångsrik och få stor räckvidd krävs interaktion från följarna och det finns olika sätt att 

uppnå detta. Det krävs arbete och tid för att bygga upp en engagerad följarkrets och det är 

krävs rutiner för att som företag alltid skapa innehåll som passar ens varumärke men samtidigt 

engagerar användare (Carlsson 2010, 45).  

Detta projekt har bestått av en undersökning om hur man på ett effektivt sätt kan engagera 

användare på Facebook, mer specifikt följarna av varumärket Philips Sonicare. Det har 

resulterat i rutiner och rekommendationer för hur Philips Sonicare bör arbeta med Facebook 

som plattform för att öka sina följares engagemang och intresse för deras Facebooksida.      

1.2. Syfte 

Arbetsgivarens syfte med projektet är att nå ut till fler personer via Facebook, engagera dem 

och på det sättet öka medvetenheten hos svenskarna om Philips Sonicare och bygga på 

varumärket för att i längden öka försäljningen. Med en mer aktiv närvaro på sociala medier 

kommer de också kunna förstärka bilden av Philips som ett innovativt företag med premium-

produkter som är värda att lägga pengar på. 
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Syftet med rapporten är att dokumentera processen, resultatet, tankegångar och beslut som 

tagits under arbetets gång. Den kommer också visa varför vissa val tagits, ge en teoretisk 

förankring till dessa val och hjälpa Philips Sonicare förstå varför projektet utförts som det 

gjorts. Rapporten visar också slutresultatet av projektet, vilket är rekommendationer och 

rutiner för Philips Sonicare för arbetet med Facebook. 

Mitt syfte är att undersöka de faktorer som gör en Facebooksida framgångsrik, med 

engagerade följare. Vad för slags innehåll som skapar interaktivitet, när och hur de bör 

publiceras och på vilket sätt, för att kunna skapa rekommendationer och rutiner för en 

fungerande, framgångsrik Facebooksida. 

Projektet kommer resultera i rutiner och rekommendationer för hur Philips Sonicare bör 

arbeta med sin Facebooksida. Det inkluderar vad de ska publicera, hur/när de ska göra det, 

vilket slags innehåll de ska arbeta med och liknande. Det kommer också resultera i innehåll 

för Facebooksidan. 

1.3. Frågeställning 

Hur kan Facebook användas för att effektivt engagera Philips Sonicares följare?  

1.4. Avgränsningar 

Jag kommer inte att skapa nya strategier för Facebook utan snarare rutiner för bästa praktik 

för användandet av Facebook, baserat på mina undersökningar. Philips har, som ett globalt 

märke, redan riktlinjer för hur det som företag vill kommunicera på digitala plattformar, 

exempelvis vilken “brand voice” som vill förmedlas och vilken sorts bilder som får läggas 

upp (gällande bland annat komposition och objekt). Det finns dessutom redan en strategi för 

Philips Nordics som är mer övergripande och beskriver arbetet med annonser, 

kommentarshantering och liknande.  

Jag kommer inte att arbeta med andra sociala plattformarna än Facebook, Philips Sonicare är 

redan etablerade där och anser själva att Facebook är den viktigaste plattformen. På grund av 

tidsrestriktionerna projektet medför anser jag inte att det finns tillräckligt med utrymme för att 

fokusera på flera olika kanaler. 
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Jag kommer att fokusera på den svenska varianten av Facebooksidan eftersom den har flest 

följare och för att jag kommer arbeta från det svenska kontoret. Därför kommer 

rekommendationer och inlägg vara grundade på den svenska varianten. 

Vissa uppgifter kommer inte att delges i rapporten på grund av sekretesskäl.  

 Bakgrund 

I detta kapitel tas bakgrunden till projektet upp, information om företaget, deras tidigare 

arbete med Facebook samt Facebooksidans nuvarande läge.   

2.1. Philips 

Philips är ett elektronikföretag från Nederländerna som har funnits sedan 1891 och är ett av 

världens största företag inom den branschen (Nationalencyklopedin, 2015). Enligt Philips 

egen hemsida är de “ett diversifierat teknikföretag som har fokus på att förbättra människors 

liv genom meningsfulla innovationer inom områdena hälsovård, konsumentprodukter och 

belysning.” (Philips, 2014). De har flera olika produktkategorier, dessa är bland annat 

hälsovård som riktar sig mot både sjukvården och privatpersoner, belysning och 

konsumentprodukter, bland annat rakapparater, dammsugare och matberedare (Philips, 2014). 

De fokuserar mycket på att vara ett innovativt märke med nya lösningar och produkter som 

förenklar människor liv och använder sig av ledorden “Innovation and you” (Philips, 2014). 

2.2. Philips Sonicare 

Philips Sonicare är kategorin som skapar produkter för tandvård och munhälsa. Tandborstarna 

är dyra i jämförelse med många andra modeller som finns på marknaden och Philips Sonicare 

ser sig själva som ett varumärke som säljer och tillverkar premiumprodukter och vill också 

profilera sig på det sättet. De använder sig av en sonisk teknologi vilket innebär att 

tandborststråna rör sig från sida till sida istället för i en roterande rörelse som elektriska 

tandborstar traditionellt använder (Philips, 2014). Den första soniska eltandborsten kom i 

slutet av 1980-talet och Philips köpte år 2000 upp företaget som skapat teknologin och 

Sonicare blev då en del av Philips. I Sverige har Sonicare funnits sedan 2006 (Hjorth, 2015).  
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2.3. Konkurrens 

Philips Sonicare har en liten marknadsandel i Sverige jämfört med den största konkurrenten 

men är ändå den näst största leverantören på marknaden. Det är fortfarande bara var femte 

svensk som använder sig av eltandborste istället för en manuell tandborste vilket gör att det 

finns stora chanser att öka Sonicares marknadsandel (Hjorth, 2015).  

Den största konkurrenten har en Facebooksida som de är aktiva på med två till tre inlägg per 

vecka. De har även många fler följare och får fler gilla-markeringar och kommentarer på varje 

inlägg än vad Philips Sonicare får.  

2.4. Philips Sonicare och sociala medier 

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

132 169 stycken följare, av dessa är 6,8 % från de nordiska länderna. Av de nordiska följarna 

är 88,8 % från Sverige, 3,5 % från Danmark, 2,1 % från Finland och 1,9 % stycken från 

Norge. Av alla Sonicares nordiska följare är 67 procent kvinnor och 32 procent män. De flesta 

är mellan 35-44 år gamla. För mer statistik om sidans nuvarande läge, se figur 1.     

 

Figur 1, Philips Sonicares följare på Facebook 

De följare som finns är i skrivande stund (april, 2015) relativt oengagerade i sidan, detta kan 

dock bero på att sidan i princip varit inaktiv i en månad. Enligt den statistik som Facebook 

genererar för sidan har 62 personer interagerat på sidan de senaste 28 dagarna (april, 2015). 

För mer statistik om sidans nuvarande läge, se figur 2. 
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Figur 2, personer som interagerat på Facebooksidan 

Enligt statistiken Facebook genererar för sidan är följarna oftast inloggade på kvällen, runt 

21.00. Antalet inloggade stiger från klockan 06.00 fram till 21.00 där det är som högst, och 

minskar vid 22.00. För tydligare statistik, se figur 3.  

 

Figur 3, de tider Philips Sonicares följare är online 

Philips Sonicare har tidigare använt sig av en digital byrå som ansvarat för deras 

Facebooksida, detta har bland annat betytt att de skapat allt innehåll och gjort planer för olika 

kampanjer och tävlingar som ägt rum där. Samarbetet inleddes i september 2014. I mars 2015 

valde Philips Sonicare att avsluta samarbetet med dem, sidan har därför varit inaktiv mellan 

19/3 och 29/4 2015. Ansvaret för att lägga upp innehåll har sedan dess legat på mig. Byrån 

hade en viss budget för att marknadsföra inlägg men det finns ingen i nuläget, vilket innebär 

att alla inlägg nu kommer att vara organiska.  
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De har en anställd på Philips som är ansvarig för företagets närvaro på sociala kanaler. Hon 

skapar mer utförliga strategier för Philips Nordics användande av sociala medier som företag, 

men är inte den som skapar det faktiska innehållet. Då Philips Sonicare inte är prioriterade har 

mycket lite fokus lagts på den Facebooksidan. 

Philips har också ett Instagramkonto men det är ett konto för alla olika produktkategorier 

inom Consumer Lifestyle och heter ”Philips Nordics”. Philips Sonicare har inte ett eget 

Instagramkonto. Philips har också ett Youtube-konto men samma sak gäller där som för 

Instagramkontot, det används för alla produktkategorier. 

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

2.5. Philips strategi 

Philips Nordics har som tidigare nämnts en anställd som arbetar och ansvarar för all social 

media. Hon har skapat strategier och planer för vad som måste göras och hur de bör arbeta 

med sociala medier. I nuläget finns det inte tillräckligt med personal för att sköta alla de olika 

kategoriernas Facebooksidor. Vissa kategorier är mer aktiva än andra, exempelvis är Male 

Grooming-kategorin aktiva på Facebook 

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

med att skapa innehåll. Philips Sonicare har inte heller en budget för sociala medier.  

Philips Nordics strategi går ut på att först hitta var deras målgrupp finns och vad de pratar om. 

Sedan måste innehåll skapas. Det måste finnas någon som svarar på kommentarer och det 

måste finnas en strategi för hur kommentarerna ska hanteras, specifikt de som är negativa. Det 

måste även finnas en plan med hur man arbetar med annonsering och sponsrade inlägg på de 

valda sociala medierna och slutligen måste resultaten mätas, för att kunna se om arbetet ger 

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

https://www.facebook.com/ilovesonicare
https://www.facebook.com/PhilipsGroomingNordics
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Figur 4, illustration av strategi för sociala medier 

Hon vill förändra sättet Philips hittills arbetat med sociala medier genom att publicera innehåll 

som väcker uppmärksamhet. Hon säger: ”innehållet måste vara roligare, det behöver inte vara 

perfekt, men det måste vara autentiskt och unikt, you can buy likes but you can’t buy love” 

(Kalajian, 2015). Hon anser att innehållet, för att få spridning, måste vara 

uppseendeväckande, annorlunda, tabubelagt eller okonventionellt. Hittills är Philips sociala 

medier mest fokuserade på produktrelaterade inlägg, länkar till Philips webbsida och 

påminnelser om olika erbjudanden.  Hon anser det också viktigt att vara mer aktiva med minst 

ett inlägg på Facebook per dag. Hon menar att det tar tid att bygga upp ett ”community” och 

för att göra det måste arbetet vara kontinuerligt. Hon vill dessutom att Philips bättre ska 

använda sig av de anställda. I Norden finns över 500 anställda och om de tycker tillräckligt 

mycket om sin arbetsplats och de produkter de arbetar med bör de prata om det med vänner, 

både i det verkliga livet och på sociala medier. Det är i nuläget en outnyttjad resurs (Kalajian, 

2015). 
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 Forskningsbakgrund 

Nedan redovisas tidigare forskning som varit relevant och använts i projektet, två publicerade 

vetenskapliga artiklar som undersökt olika företags Facebooksidor och deras följare, en bok 

kring digital marknadsföring på sociala medier, samt råd och tips angående 

användarengagemang. 

Det finns mycket information om användandet av sociala medier och undersökningar gjorda 

för att försöka kartlägga användarengagemang. Jag har i denna rapport valt att ha med 

forskning från fyra olika artiklar och böcker som alla är relevanta på olika sätt för ämnet. De 

fokuserar på vilka faktorer som finns för användarengagemang, vilka olika användartyper det 

finns och hur man bör arbeta med Facebook för att få största möjliga spridning.   

Online engagement factors on Facebook brand pages (Cvijikj och Michahelles 2013) är en 

studie över vad som engagerar användare på Facebook till att interagera (det vill säga gilla, 

kommentera och dela). De har tittat på 100 stycken olika företagssidor på Facebook och 

undersökt deras inläggs kategori. Kategorierna är underhållning, information och tävlingar. 

Underhållning innebär inlägg som inte har att göra med varumärket eller produkter medan 

information innebär inlägg som pratar om varumärket, produkterna eller liknande. De har 

också undersökt vilken typ av inlägg det är (foto, video, text eller länk) och vilken tid på 

dygnet de laddats upp. De jämförde sedan hur mycket de olika sortens inlägg genererade i 

användarinteraktion. De upptäckte att den mest använda kategorin var underhållning, följt av 

information och tävlingar. Den mest använda typen av inlägg var foto, följ av text, länk och 

video. De flesta inläggen lades upp mellan 16.00 och 04.00, något som de definierat som 

”peak hours”. De kunde konstatera att det vanligaste sättet att interagera på sidan var att gilla 

innehåll, följt av kommentarer och sist delningar. Av de olika kategorierna skapade 

underhållningsinläggen mest interaktivitet av alla, det gällde för alla tre sorterna av 

interaktivitet (gilla-markeringar, kommentarer och delningar). Inlägg av kategorin 

information gav ökat antal gilla-markeringar och kommentarer men blev sällan delade. 

Tävlingar gav fler kommentarer men färre gilla-markeringar och delningar. Angående typen 

av inlägg gav videos mer interaktivitet än länkar. Textinlägg gav mer interaktivitet än både 

videos och länkar men var den typ av inlägg som delades minst. Mest interaktivitet fick de 

inlägg som hade foton. De upptäckte att de inlägg som laddades upp under arbetsdagen fick 

mer kommentarer än de som laddats upp under andra tider av dygnet. De märkte också att de 
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inlägg som laddades upp under ”peak hours” fick mindre gilla-markeringar och delningar. De 

har dragit ett flertal slutsatser av resultatet, några av dessa är: 

- Facebooksidor ska ha inlägg av kategorin underhållning för att få mesta möjliga 

interaktivitet av alla sorter. 

- Facebooksidor ska ha inlägg av kategorin information för att få fler gilla-markeringar 

och kommentarer.  

- Facebooksidor ska ha inlägg av kategorin tävlingar för att få fler kommentarer. 

- Facebooksidor ska ha inlägg av typen foto och text för att öka alla sorters 

interaktivitet. 

- Facebooksidor ska ha inlägg av typen videos, foton och länkar för att öka delningar. 

- Facebooksidor ska lägga upp innehåll under arbetsdagen för att få fler kommentarer. 

- Facebooksidor ska lägga upp innehåll under de timmar som inte är ”peak hours” för 

att få 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 står för 

”consumers’ online brandrelated activities”. Artikeln handlar om Facebookanvändares 

motivationer till engagemang och hur de beter sig på sociala medier. De har delat in 

användare i tre olika kategorier av människor som följer varumärkens Facebooksidor, dessa är 

consuming, contributing och creating. Användaren i kategorin consuming läser inlägg, tittar 

på videos och följer kommentarer och recensioner, men de bidrar inte själv med innehåll. De 

kommenterar eller delar sällan innehåll. Användaren i kategorin contributing är mer aktiva, de 

gradera/rösta på produktinformationer, skriva kommentarer, pratar med andra som också 

följer märket och liknande. Den tredje kategorin, creating, är den mest aktiva. Hen laddar 

själv upp varumärkesrelaterade inlägg, som kan vara till exempel videos, bilder eller text, 

skriver produktrecensioner och varumärkesrelaterade artiklar. (2011, 16-17).  De kunde av sin 

undersökning se att användaren som är i consuming-kategorin drivs att följa en sida på grund 

av att de vill ha information om märket, att bli underhållna och för att se 

tävlingar/erbjudanden. Användaren som är i contributing-kategorin drivs också de av att bli 

underhållna men även av att de vill förstärka sin personliga identitet och att integrera och 

interagera med andra. Slutligen drivs användaren som är i creating-kategorin av samma tre 

motivationer som contributing-användaren men också av ”empowerment”, det vill säga att de 
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tycker om att känna att vad de gör påverkar andra, att om de recenserar någonting eller 

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

I Marknadsföring och kommunikation i sociala medier: givande dialoger, starkare 

varumärke, ökad försäljning :-) (2010, 44) skriver Lena Carlsson om olika tips till 

marknadsförare på sociala medier. Det första är att bygga på känsla, det vill säga att våga vara 

tydlig i åsikter och liknande för att engagera folk, oavsett om de håller med eller tycker det 

helt motsatta. Att vara neutral är mer ointressant för följaren och kommer inte skapa lika 

mycket reaktion. Det andra är att göra någonting oväntat, att inte göra det förväntade och 

enkla utan tänka utanför boxen. Det tredje är att inte tänka på samma sätt som man gör kring 

traditionell marknadsföring, vilket till exempel kan innebära att skapa en berättelse kring den 

produkt man vill sälja istället för att bara berätta hur snygg och bra den är. Det fjärde är att 

följa upp det man redan visat: om en kampanj eller liknande har varit lyckad och följarna blev 

intresserade är det är bra idé att fortsätta med samma sak, om man gjort en video kanske man 

kan visa ”behind the scene”-material. Det femte är att det ska vara enkelt att sprida vidare det 

material man har laddat upp med hjälp av exempelvis en dela-knapp. Det sjätte är att göra det 

möjligt för användare att kommentera och det sjunde är att aldrig begränsa tillgången till det 

upplagda materialet, det vill säga att inte kräva registrering eller dylikt. 

På bufferapp.com finns flera inlägg om hur man optimerar sin Facebooksida. De har bland 

annat en artikel med sju stycken råd att följa för att få en mer engagerande Facebooksida (7 

Powerful Facebook Statistics You Should Know For a More Engaging Facebook Page 

Cooper, 2013). Råden är baserade på statistik och olika undersökningar och studier som gjorts 

och har sedan sammanställts i en lista. De statistiska uppgifter som ges är generella och inte 

något som gäller för alla Facebooksidor, utan en sammanställning av de som studerats. Råden 

är dessa: 

1. Använd fotografier 

Inlägg med fotografier får 39 % mer interaktion än en post som bara består av text. 

Bilderna som läggs upp ska helst vara så pass självklara att de inte behöver förklaras i 

text. Det är också positivt att lägga upp flera bilder samtidigt. 

2. Skriv korta inlägg 

De inlägg som är kortare får 23 % mer interaktion än en post som är längre. Texten 

ska helst vara kortare än 250 tecken, och ju kortare desto bättre. 
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3. Använd emoticons 

Om emoticons används kan kommentarerna öka med 33 %. Emoticons gör att 

inläggen ses som mer mänskliga och enklare att relatera till.  

4. Lägg upp innehåll på torsdagar och fredagar 

Engagemanget ökar på torsdagar och fredagar med 18 %. 

5. Använd frågor 

Frågor ger 100 % mer kommentarer än vanliga, textbaserade inlägg. Vissa frågor ger 

fler kommentarer än andra, exempelvis ger frågor av typen ”skulle...” eller ”borde…” 

fler kommentarer än frågor av typen ”hur…” och ”varför…”. 

6. Använd tävlingar   

35 % av de som gillar en Facebooksida gör det för att kunna vara med i tävlingar. Det 

är därför effektivt att regelbundet ha tävlingar på sin sida för att engagera sina följare.  

7. Använd erbjudanden eller rabatter  

42 % av alla som gillar en Facebooksida gör det för att kunna få erbjudanden, rabatter 

eller kupongkoder för de produkter som sidan handlar om. 

Forskningen kommer att hjälpa projektet framåt på flera olika sätt. Online engagement factors 

on Facebook brand pages (Cvijikj och Michahelles 2013) visar ett effektivt sätt att 

kategorisera inlägg och deras undersökning ger en bild av vad som har fungerat för andra 

företags Facebooksidor, något som går att använda sig av i skapandet av rutiner för Philips 

Sonicares Facebooksida. Introducing COBRAs, Exploring motivations for brand-related 

social media use (Muntinga, Moorman och Smit 2011) presenterar en undersökning av olika 

typer av följare på Facebook. Genom att se vilka typer det finns går det att anpassa innehållet 

i inläggen för att öka intresset för typerna contributing och creating, som är de som i störst 

utsträckning kommer vara de som interagerar på Facebooksidan. 

Marknadsföring och kommunikation i sociala medier: givande dialoger, starkare varumärke, 

ökad försäljning :-) (Carlsson 2010) ger en bild av vilket sorts innehåll som bör skapas för att 

väcka intresse och uppmärksamhet. 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 för andra Facebooksidor. 
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 Metod 

Detta kapitel handlar om metoden fokusgrupp som användes för att undersöka attityder och 

åsikter kring företags Facebooksidor. Det förklarar valet av metod, urvalet av medverkande, 

hur fokusgrupperna gick till och metodkritik. 

4.1. Fokusgrupp  

Metoden fokusgrupp valdes för att få en djupare inblick i hur Facebookanvändare resonerar 

kring Facebooksidor för varumärken. Detta för att skapa en bättre förståelse för varför någon 

väljer att följa en sida och vad de anser är bra och vad de anser är dåligt. Jag valde att använda 

mig av fokusgrupp snarare än en enkät eller enskilda intervjuer för att få mer djupgående svar, 

en diskussion ger deltagarna större möjlighet att förklara och beskriva varför de handlar och 

tycker på ett visst sätt vilket ger en mer ingående inblick i användarnas preferenser gällande 

ämnet. (Bell 2005, 163). 

4.1.1. Urval 

Två stycken fokusgrupper utfördes med sex personer sammanlagt, tre personer i varje grupp. 

Åldern varierade från 20 till 54, utvalda för att stämma överens med blandningen av åldrar av 

de som följer Philips Sonicares Facebooksida. Fyra av de medverkande var kvinnor och två 

var män, för att stämma överens med uppdelningen av kön som följer Philips Sonicares 

Facebooksida. Båda gruppernas diskussion pågick under ungefär 30 minuter. Både 

fokusgrupperna spelades in, för att ge mig möjlighet att kunna gå tillbaka och lyssna på vad 

de sagt. Dessutom antecknade jag under båda tillfällena, för att förenkla efterarbetet. 

4.1.2. Utförande 

Fokusgruppen var semistrukturerad med vissa frågeställningar och diskussionsämnen 

förberedda, men jag uppmuntrade gruppen till egen diskussion och höll mig i bakgrunden för 

att låta deras egna betraktelser och åsikter komma fram i största möjliga mån. (Bell 2005, 

164). 

Fokusgruppen inleddes med en diskussion gällande Facebooksidor där deltagarna allmänt fick 

berätta vad de tycker om dem, om de följer några sidor och varför de följer just dessa. De fick 

även svara på frågor angående hur ofta de föredrog att sidorna publicerade inlägg, vilken typ 
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av inlägg de föredrog och om de brukade interagera med sidorna genom att gilla inlägg, 

skriva kommentarer eller dela innehåll i sina flöden. De fick även diskutera frågeställningar 

baserade på rapportens forskningsbakgrund. De fick sedan titta på tre olika Facebooksidor och 

svara på frågor angående innehållet på sidorna och vad de hade för åsikter om detta. De tre 

sidorna var förutbestämda och var:   

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

 Sidan tillhörande Oral-B (https://www.facebook.com/pages/Oral-B)  

 Sidan tillhörande Stimorol (https://www.facebook.com/stimorolse). 

Ingen av deltagarna följde någon av sidorna innan. Oral-Bs sida valdes för att de är en 

konkurrent till Philips Sonicare, Stimorols sida valdes för att det också handlar om munhälsa 

men de har skött sin sida på ett annorlunda sätt jämtemot Philips Sonicare, med enklare, mer 

”hemmagjorda” bilder och en mer lättsam attityd. 

4.1.3. Metodkritik 

Endast två stycken fokusgrupper hölls, ett större antal deltagare och flera fokusgrupper skulle 

ge ett bättre resultat som var mer representativt för Philips Sonicares målgrupp. På grund av 

tidsrestriktioner var det tyvärr inte möjligt att hålla fler.  

I en fokusgrupp finns det alltid risk för att en mer stark personlighet tar över och en mer 

tillbakadragen person får det då svårare att föra fram sina åsikter vilket gör att det kan uppstå 

skevhet, även kallad bias (Bell 2005, 164). För att undvika detta i största möjliga mån var jag 

noggrann med att låta varje deltagare komma till tals i lika hög utsträckning.  

  

https://www.facebook.com/ilovesonicare
https://www.facebook.com/pages/Oral-B
https://www.facebook.com/stimorolse
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 Förberedelser 

Detta kapitel beskriver de förberedelser som gjorts för att kunna genomföra projektet, 

nämligen en analys av det existerande innehållet på Philips Sonicares Facebooksida, och 

även en redogörelse av vad som kom fram vid en brainstorm-session. Här beskrivs även det 

A/B-tests om under våren utförts av en digital byrå åt Philips Sonicare för att se vilket 

budskap som gav mest engagemang. 

5.1. Analys av tidigare innehåll  

Här följer en analys av alla de inlägg som gjorts på Philips Sonicares Facebooksida under 

februari 2015. Kategoriseringen följer samma metod som den i Online engagement factors on 

Facebook brand pages (Cvijikj, Michahelles 2013). Det innebär tre olika kategorier av inlägg, 

nämligen underhållning, information och tävlingar. Underhållning innebär inlägg som inte har 

att göra med varumärket eller produkter medan information innebär inlägg som pratar om 

varumärket, produkterna eller liknande. Även typen av inlägg kategoriserar enligt text, foto, 

video eller länk.   

Sammanlagt under februari månad läggs sju stycken inlägg upp. Dessutom ändras 

omslagsbilden en gång. Av dessa är tre stycken från samma tema, kallat “Fun Fact Tuesdays” 

(underhållning – foto), en är information om produkter (information – länk), en är en tävling 

(tävling – foto), en är en påminnelse om pågående kampanj (information – länk) och en är en 

alla hjärtans dag-hälsning (underhållning – foto). Den nya omslagsbilden är en bild som 

beskriver den pågående kampanjen.  

Det mest framgångsrika inlägget är tävlingen som har 243 gilla-markeringar, 23 delningar och 

43 kommentarer. Tävlingen var i samband med alla hjärtans dag och gick ut på att tagga en 

person och skriva en kärleksfull motivering om varför personen man taggat ska vinna.  

Den minst framgångsrika posten var ett av Fun Fact-inlägg som varken hade kommentarer 

eller delningar och endast 12 gilla-markeringar. Texten var: “Visste du att en alligator har en 

bitstyrka på över 1000 kg? Men för en god tandhälsa spelar styrka ingen roll. Trots det borstar 

många sina tänder för hårt. Med våra eltandborstar är det enkelt att få rena tänder utan att 

behöva ta i.” och hade en illustration som bild. 
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Alla upplagda poster hade en bild och av dessa var två stycken länkar till Philips webbsida. 

Den ena länkade från posten angående kampanjen och ledde till en kampanjsida med mer 

information, den andra länkade från posten som hade produktinformation och ledde till en 

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

 

Figur 5, alla inlägg i februari 2015, ordnade efter framgång  
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Figur 6, sammanfattning av följarengagemanget under februari 2015 

Ser man längre bak i tiden kan man se att de tre mest framgångsrika posterna var ett inlägg i 

oktober om ett erbjudande (information – länk), ett julrim upplagt på julafton (underhållning – 

foto) och ett inlägg från slutet av januari som frågar följarna om vad de har för morgonrutiner 

(underhållning – foto). Se figur 7 för tydligare information. 

 

Figur 7, sammanfattning av de mest framgångsrika inläggen sedan september 2014 

De slutsatser som man kan dra av inläggen i februari är att de i kategorin ”underhållning” är 

de mest framgångsrika, av typen ”foto”. Det stämmer överens med resultatet av Cvijikj och 

Michahelles undersökning. Tävlingen var det mest framgångsrika inlägget men på grund av 

för lite mätdata kan vi inte dra några större slutsatser av detta. 
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5.2. Brainstorm/idéer  

I ett möte med marknadschefen för Philips Sonicare och den ansvariga för Philips Nordics 

alla sociala medier (SMM) diskuterades idéer och hur vi ville utveckla Facebooksidan. Vi 

ansåg alla att vi ville följa resultatet av studien Online engagement factors on Facebook brand 

pages (Cvijikj, Michahelles 2013) och fokusera mest på innehåll av kategorin underhåll. 

Typen av inläggen kunde blandas och anpassas beroende på vad inlägget handlar om. Sidan 

har tidigare handlat mycket om munhälsa och varit förhållandevis informativ. SMM trodde på 

att koppla Philips Sonicare mer med skönhet och hälsa istället för med munvård, för att göra 

den mer attraktiv mot följarna (som inte arbetar inom mun/tandvård utan är vanliga 

människor). Hon föreslog också inlägg på temat ”First kiss”, att man vill känna sig ren och 

fräsch när man kysser någon för första gången. Hon ansåg också att sidan helst bör uppdateras 

varje dag men att runt tre gånger i veckan är ok. Hon ville inte använda sig av inlägg som 

består av bara text. Jag föreslog teman som skulle återkomma en gång i veckan, exempelvis 

”saker du kan göra medan du borstar tänderna”, något som roar följaren men samtidigt har 

med produkten i bild, utan att faktiskt prata om just den. Även att använda sig av fina bilder 

där en tandborste redigeras in, för att ge intrycket av att en tandborste åker omkring och gör 

roliga utflykter eller liknande. Jag föreslog också ”behind the scenes”-material från kontoret, 

för att öka på känslan av att det är riktiga, vanliga människor som arbetar med produkten och 

Facebooksidan och inte ett anonymt globalt företag. Slutligen talade vi om att göra färdigt 

innehåll för helgdagar och liknande, exempelvis Mors dag, och att följa med i trender och 

nyheter för att kunna lägga upp aktuellt innehåll. 

5.3. A/B-test 

Under våren 2015 utfördes ett så kallat A/B-test på Philips Sonicares Facebooksida. Testet 

utfördes av byrån Philips Sonicare använde sig av under slutet av 2014 och början av 2015. 

A/B-test är ett sätt att undersöka vad som fungerar bäst av två alternativ genom att jämföra 

dem mot varandra (Conversionista, 2015). I det här fallet man jämförde man tre olika ämnen 

som framfördes flera olika sätt. Detta för att se vad som konsumenten dras åt mest och vad 

som genererar mest uppmärksamhet och “klick” på annonser och poster på Facebook.   
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Testet var upplagt såhär:  

Plackborttagning emotionell Version 1 Version 2 

Plackborttagning teknisk Version 1 Version 2 

Tandköttsvård emotionell Version 1 Version 2 

Tandköttsvård teknisk Version 1 Version 2 

Vitare tänder emotionell Version 1 Version 2 

Vitare tänder tekniskt Version 1 Version 2 

Philips Sonicare har sen tidigare valt att fokusera på tre olika ämnen i sin kommunikation, 

detta är plackborttagning, friskare tandkött och hälsosamt vitare tänder. Varje ämne delades 

upp i emotionell och teknisk vilket var termer byrån använde för att särskilja texter som hade 

om känslosamma budskap eller tekniska fördelar med produkten. För varje tema fanns det två 

stycken inläggs-versioner som hade samma bild men olika text. För exempel, se figur 8 och 9. 

 

Figur 8, tandköttsvård emotionell/teknisk 
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Figur 9, plackborttagning emotionell/teknisk 

De ville se vilket av dessa som var det starkaste budskapet, se vad konsumenter reagerade 

starkast på och vad som inte fick några reaktioner. De lade därför upp annonser som ledde till 

philips.se och gjorde de spårbara för att kunna se vad som var mest framgångsrikt.  

Resultatet visade att det var tandköttsvård emotionell som var mest populärt, följt av vitare 

tänder emotionell. De minst populära var plackborttagning emotionell följt av vitare tänder 

teknisk. De inlägg som ska handla om munvård bör alltså följa resultatet från A/B-testet, det 

vill säga fokusera på tandköttsvård och vitare tänder.     

 Genomförande 

I detta kapitel beskrivs det som har gjorts under projektets gång. Detta inkluderar tidsplanen, 

skapade rutiner, fokusgruppen och skapandet av Facebookinläggen.  

6.1. Tidsplan 

I början av projektet skapades en tidsplan för att ge en bättre uppfattning om när olika saker 

bör vara klara, se figur 10.  
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Figur 10, GANTT-schema 

Mycket tid under projektet har lagts på att skapa innehåll till de sociala medierna enligt de 

första rutiner som gjorts för att sedan kunna utvärdera de nya sättet att arbeta. Mest tid har 

dock lagts på att dokumentera processen genom att skriva på projektrapporten. Inledningsvis 

lades även mycket tid att läggas på att analysera tidigare innehåll och söka efter forskning och 

teorier för att kunna underbygga de val som gjorts. Här skapades även rutiner, för att i 

slutfasen av projektet utvärderas för att se om de nya rutinerna gett resultat, det vill säga om 

sidan har fler följare och om de är mer engagerade i sidan. Då har det som fungerat fortsätta 

att användas och det som inte fungerat lika bra, anpassats och uppdaterats för att fungera 

bättre.  

För mer ingående tidsplan, se bilaga 1. 

6.2. Fokusgrupp 

Fokusgrupperna hade sammanlagt sex stycken deltagare. De benämns här med bokstaven R 

(respondent) och varsitt nummer.  

Alla deltagarna i fokusgruppen följde olika sidor på Facebook. Endast R1 följde dock 

Facebooksidor för företag som säljer produkter, de andra följde exempelvis musikrelaterade 

sidor, reseföretag och tidningar. Ingen av dem följde Philips Sonicares Facebooksida. Något 

som var lika för alla deltagare var deras låga engagemang i Facebooksidor. Alla kunde ibland 

trycka ”gilla” på inlägg de tyckte om, men ingen kommenterade regelbundet. R1 
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kommenterade endast om hen såg ett inlägg hen ville att en kompis skulle se, hen taggade då 

kompisens namn i kommentarsfältet. R2 kommenterade endast om hen såg att någon hen 

kände hade kommenterat och kunde då besvara dennes kommentarer. R3 gillade att använda 

Facebook för att kommentera på sidor om hen hade frågor eller problem med den tjänst som 

sidan handlar om, exempelvis banktjänster. Endast två av deltagarna, R4 och R1, delade 

regelbundet inlägg på deras tidslinje. R4 gjorde det om hen tyckte att inlägget var roligt eller 

väckte uppmärksamhet på något sätt, R1 gjorde det för att tipsa sina vänner om erbjudanden 

eller liknande. R4 delade bara sådant hen ansåg passar in på sin personlighet och använde 

delandet av inlägg som ett sätt att visa sina vänner hur hen var som person.  

Deltagarna var oense angående hur ofta en sida bör publicera inlägg, vissa ansåg att det var 

bättre när det var ofta, minst en gång per dag, medan andra föredrog några inlägg i veckan. R5 

tog regelbundet bort sidor som la upp för många inlägg; ”hela nyhetsflödet svämmar över av 

massa ointressanta uppdateringar, jag vill bara se sånt som är relevant”.  

Tiden deltagarna faktiskt var inloggade på Facebook var olika. Tre av dem var inne på 

Facebook kontinuerligt under dagen, R5 av dem var endast online på kvällen runt 17.00, på 

väg hem från jobbet, R2 kollade tidigt på morgonen innan jobbet och på kvällen när hen 

kommit hem. R6 kollade mycket mer sällan, endast några gången i veckan vid olika 

tidpunkter, ofta mitt på dagen vid lunch.  

Angående vilket typ av inläggen varierade åsikterna också en del. De flesta föredrog bilder 

eftersom det gick snabbt att titta på medan R4 helst tittade på videos. Hen sa även att videos 

var den sortens inlägg som hen skulle kunna tänka sig att dela på sin tidslinje. Ingen föredrog 

inlägg som bara bestod av text. Endast R2 och R6 stycken tyckte om inlägg som innehöll en 

länk, de andra tyckte antingen att det var jobbigt att bli omdirigerade till en annan sida eller 

att de inte var tillräckligt intresserade av sidorna för att de skulle trycka på länkar, de ville 

endast läsa snabba inlägg och titta på bilder.  

Endast R1 följde sidor för att kunna vara med i tävlingar och få erbjudanden. För de andra var 

åsikterna angående detta olika, vissa kunde delta i tävlingar om de dök upp, R5 sa ”jag orkar 

inte vara med när man måste göra nåt jobbigt, men det är kul när man ska ta selfies eller 

liknande”. R6 var aldrig med i tävlingar eftersom hen ansåg att chansen till vinst var för liten.  

Alla höll med att de helst såg innehåll i underhållningskategorin, det vill säga att de föredrog 

inlägg som var intressanta och/eller roliga snarare om information om företag eller produkter. 
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R2 sa ”det är bättre när det är lite oseriöst, orkar inte när saker på Facebook blir pretentiöst, 

det ska ju vara kul!”.  

När de fick jämföra de tre olika Facebooksidorna (Philips Sonicare, Oral-B och Stimorol) 

gick åsikterna isär. Några tyckte att Stimorols sida var rolig eftersom bilderna var tydligt 

”hemmagjorda” och underhållande, medan R3 och R6 ansåg att sidan var för oseriös. R3 

sade: ”det ska vara en bra mix av allvarliga inlägg och roliga men när det är ett stort företag 

ska det i alla fall kännas proffsigt gjort.”. Oral-Bs sida tyckte flera av deltagarna hade fina 

bilder, vilket de gillade för det drog ögonen till sig. R4 och R5 ansåg att sidan kändes för 

säljande och att det handlade för mycket om deras märke. Philips Sonicares sida tyckte några 

var bra för att den innehöll en blandning av olika sorters inlägg, R1 gillade inläggen av Fun 

fact-typen. R2 tyckte sidan var tråkig, men lade till att det beror på ämnet snarare än 

innehållet. Av deltagarna tyckte tre stycken att Stimorols sida var bäst, en tyckte att Oral-Bs 

sida var bäst och två tyckte att Philips Sonicares sida var bäst.   

6.3. Rutiner 

Baserat på den teoretiska bakgrunden, statistiken genererad av Facebook för sidan och 

fokusgruppen har dessa rutiner skapats. Dessa kommer att följas från 30/4 till den 19/5. Efter 

den tiden kommer resultatet studeras och utvärderas. Därefter kommer eventuella 

förändringar i rutinerna ske, anpassat efter vad som gett ett lyckat alternativt mindre lyckat 

resultat.  

- Publicera inlägg 2-3 gånger i veckan 

- Publicera alltid på torsdagar och/eller fredagar 

- Publicera inlägg som är underhållande snarare än informativa 

- Skriv korta texter 

- Använd någon typ av media i alla inlägg (video, bild etc.) 

- Ställ frågor om inlägget består av text 

- Lägg upp inlägg 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) 

- Ha tävlingar med jämna mellanrum 
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6.4. Skapa innehåll 

Innehållet skapades med rutinerna i åtanke. Jag skapade en kalender för den närmsta månaden 

och planerade inläggen en vecka i förväg. Det första inlägget lades upp den 30/4. Efter att fem 

inlägg publiceras kunde jag börja se vilka inlägg som fungerade bättre eller sämre i 

popularitetssynpunkt. Vissa inlägg fick större spridning och fler gilla-markeringar. Jag testade 

att publicera inlägg vid olika tidpunkter, med olika sorters media och olika kategorier för att 

få en uppfattning om vad följarna föredrog. Jag publicerade också inlägg olika ofta, vissa 

gånger gick det några dagar mellan varje inlägg, andra gånger publicerades ett om dagen.  

Jag bestämde mig för teman i förväg och sökte sedan efter rätt bilder eller videos. Vid ett 

tillfälle talade en känd tandläkare om Philips Sonicares produkter i TV4 och jag publicerades 

sedan det klippet på Facebooksidan, för att få större spridning av det, då det var mycket 

positivt för Philips Sonicares varumärke. De bilder jag använde hade jag i vissa fall tagit själv 

och redigerat i Adobe Photoshop medan andra var från bildbanker.  

De flesta inlägg var i underhållningskategorin, men vissa inlägg var ändå tvungna att vara mer 

informativa, fastän att studier visar att den kategorin skapar mindre engagemang. Philips 

Sonicares Facebooksida är trots allt till för att öka försäljningen av produkter och följarna 

måste därför veta om vilka produkterna och varumärket är. Därför delade jag även 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 för alla inlägg som skapats under projektets gång.  

 Resultat 

7.1. Sammanställning 

Den 20/5 sammanställdes resultaten av inläggen som publicerats mellan den 30/4 och 19/5 

2015. Ett inlägg var tydligt mer framgångsrikt än de andra och publicerades den 13/5. Det fick 

många fler gilla-markeringar än de andra (67 stycken) och nådde ut till fler personer än de 

andra inläggen (2291 stycken). Det publicerades på morgonen en onsdag och var av kategorin 

underhållning. Innehållet hade en bild som var färgglad och föreställde blommor, med en av 

Sonicares tandborstar inklippt i bilden, vilket gav ett humoristiskt inslag. Det minst 

framgångsrika inlägget publicerades måndagen den 11/5 vid 15.00 och bestod av en bild med 
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en kaffekopp. Texten handlade om att veckans första arbetsdag snart var över och frågade 

läsare hur hen tog sig igenom dagen. Inlägget fick få gilla-markeringar (8 stycken) och nådde 

ut till en väldigt liten del av följarna (519 stycken). Om man däremot tittar på hur många 

procent av de som har sett inlägget som faktiskt interagerat är det minst framgångsrika 

inlägget från den 5/5 som bestod av en video, producerad av Philips. Den nådde ut till 1198 

stycken personer men endast 0,8 % av dem gillade eller kommenterade bilden till skillnad 

från bilden som nådde ut till minst personer, där 1,5 % av de som sett bilden interagerade. För 

att se resultaten av alla inlägg, se figur 11. 
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Figur 11, sammanfattning av alla inlägg 
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De tre mest framgångsrika inläggen sett till hur många som interagerat med sidan, 

procentuellt, har flera saker gemensamt. De är alla av kategorin underhållning och de har alla 

en bild. Bilderna är även de liknande, det vill säga de har alla ett komiskt motiv. Två av dem 

är en naturbild med tandborstar inklippta i bilden och den tredje är en bild på en tandborste 

som ser ut att ligga och sova. Tiden de publicerats skiljer sig dock en del från varandra. Det 

mest populära inlägget publicerades på morgonen medan de båda andra publicerades på 

kvällen, klockan 18.07 samt klockan 17.10. Inlägget som är näst mest framgångsrikt är 

publicerat på en torsdag medan de andra två publicerades på en onsdag respektive måndag. 

För att tydligare se resultaten av de tre mest framgångsrika inläggen, se figur 12. 

 

Figur 12, de tre mest framgångsrika inläggen 

Inläggen med lägst interaktion, procentuellt sett, har mycket gemensamt. De är alla i 

informationskategorin och de två med minst interaktion är båda videos, den tredje är en länk. 

Två av dem publicerade runt lunch-tid och en på kvällen. Alla hade dock nått ut till många 

människor, faktum är att inlägget med näst minst procentuell interaktion vad det som nådde ut 

till näst flest människor (2197 stycken). För att tydligare se resultaten av de tre minst 

framgångsrika inläggen, se figur 13. 
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Figur 13, de tre minst framgångsrika inläggen 

7.2. Rekommenderade uppdateringsrutiner 

7.2.1. Tid 

De rutiner som skapades in början av projektet sa att inlägg skulle publiceras:  

- Lägg upp inlägg innan klockan 16.00, mellan 17.00–18.00 eller mellan 20.00–22.00 

När resultatet nu studeras kan man se att det visar en del olika saker. Det inlägg som hade 

både mest engagemang och störst räckvidd publicerades 08.30 på morgonen men ett inlägg 

med lågt engagemang och liten räckvidd publicerades en annan dag klockan 08.15. Man kan 

därför dra slutsatsen att innehållet spelar större roll än tiden när inlägg publiceras på 

morgonen. De två inläggen med minst engagemang publicerades 11.40 respektive 11.27 men 

de hade båda stor räckvidd. Inläggen med näst mest engagemang och tredje mest engagemang 

var publicerade 18.07 och 17.10. 

De uppdaterade rutinerna lyder därför: 

- För stor räckvidd, publicera inlägg mellan 11.00 och 12.00 

- För mycket engagemang, publicera inlägg mellan 17.00 och 18.00 
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7.2.2. Kategori 

De rutiner som skapades in början av projektet angående kategori sa:  

- Publicera inlägg som är underhållande snarare än informativa 

Resultatet visade tydligt att inläggen i kategorin underhållning fick mest engagemang. 

Inläggen av kategorin information fick lågt engagemang men hade stor räckvidd. De 

uppdaterade rutinerna lyder därför: 

- För stor räckvidd, publicera inlägg av kategorin information 

- För stort engagemang, publicera inlägg av kategorin underhållning.  

7.2.3. Typ 

De rutiner som skapades in början av projektet angående typ av media sa:  

- Använd någon typ av media i alla inlägg (video, bild etc.) 

Resultatet visar att inlägg med bilder får överlägset mest engagemang. Minst har inlägg med 

videos fått. Inläggen med videos har dock fått större räckvidd än inläggen med bilder. De 

uppdaterade rutinerna lyder därför: 

- För stor räckvidd, använd videos i inläggen 

- För stort engagemang, använd bilder i inläggen  

7.2.4. Hur ofta 

De rutiner som skapades i början av projektet angående hur ofta inlägg ska publiceras löd: 

- Publicera inlägg 2-3 gånger i veckan 

Eftersom projektet endast pågått en kortare period och inläggen endast publicerats från den 

30/4 till den 20/5 är det svårt att säga hur ofta inläggen bör publiceras. Under projektets gång 

har det ibland varit två dagar mellan uppdateringarna, ibland har uppdateringar kommit varje 

dag. Det är omöjligt att efter en sådan kort tidsperiod bedöma vilket som fungerat bäst och 

rutinerna angående detta bör därför uppdateras med tiden av den person som kommer att 

arbeta med Facebooksidan i fortsättningen. Det kommer efter en längre tidsperiod gå att se 

vad som passar bäst. Därför kommer den uppdaterade rutinen baseras på 
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forskningsbakgrunder och det som sades i fokusgruppen, snarare än på de inlägg som 

publicerats. De uppdaterade rutinerna lyder därför: 

- Publicera ett inlägg om dagen  

7.2.5. Övrigt 

De övriga rutinerna som skapades i början av projektet löd:  

- Publicera alltid på torsdagar och/eller fredagar 

- Skriv korta texter 

- Ställ frågor om inlägget består av text 

- Ha tävlingar med jämna mellanrum 

Angående val av dag att publicera kan resultatet av projektperioden inte säga något om vilka 

dagar som är bättre eller sämre för ökat engagemang. Det finns inga större skillnader mellan 

vilka dagar som gett bättre resultat än andra. Dessutom ska Philips Sonicares Facebooksida 

numera uppdateras en gång per dag, vilket gör att den tidigare rutinen stryks.  

Texterna har varit förhållandevis korta och de har alla innehållit frågor. Inga av frågorna har 

besvarats i kommentarerna men enligt litteraturen ger de generellt mer kommentarer än inlägg 

utan frågor. Dessa två rutiner kommer således att finnas kvar.  

Under projekts gång har inga tävlingar ägt rum vilket gör att rutinen inte kan styrkas med 

resultatet som genererats. Även här säger dock litteraturen att tävlingar är effektivt för 

engagemang och räckvidd, rutinen kommer alltså att finnas kvar. De uppdaterade rutinerna 

lyder alltså precis som innan, fast utan rekommendationer om vilka dagar som ska användas: 

- Skriv korta texter 

- Ställ frågor om inlägget består av text 

- Ha tävlingar med jämna mellanrum  

7.3. Sammanfattning 

Tillsammans blir en uppdaterade rutiner en lista av fungerande, enkla rekommendationer som 

enkelt går att följa. För den personen som i fortsättningen kommer att arbeta med Philips 

Sonicares Facebooksida kan följa dessa och förvänta sig positiva resultat. De kan behövas 
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uppdateras igen i framtiden då de endast är baserade på en kort tidsperiod, litteraturen stödjer 

dock alla punkter. De uppdaterade uppdateringsrutinerna lyder alltså: 

- För stor räckvidd, publicera inlägg mellan 11.00 och 12.00 

- För stort engagemang, publicera inlägg mellan 17.00 och 18.00 

- För stor räckvidd, publicera inlägg av kategorin information 

- För stort engagemang, publicera inlägg av kategorin underhållning  

- För stor räckvidd, använd videos i inläggen 

- För stort engagemang, använd bilder i inläggen  

- Publicera ett inlägg om dagen  

- Skriv korta texter 

- Ställ frågor om inlägget består av text 

- Ha tävlingar med jämna mellanrum  

 Diskussion och slutsats 

8.1. Följarantal 

Sidan har fått 22 stycken nya följare sedan projektets början. Det är ingen större mängd men 

då arbetet med att bygga upp en följarkrets och en populär Facebooksida tar lång tid ses det 

ändå som ett bra resultat efter en månads arbete. De nya följarna beror sannolikt på den ökade 

publiceringsfrekvensen och att innehållet blivit mer fokuserat på underhållande innehåll, 

snarare än produktinformation och artiklar om munhälsa som ofta publicerades tidigare.  

Inläggen har inte särskilt stor räckvidd, mycket mindre än vad vissa inlägg haft tidigare under 

året. Det beror dock på att inläggen som skapats under detta projekt har varit organiska medan 

de mest sedda inläggen sen tidigare har varit marknadsförda.   

Ett fåtal följare slutade följa Philips Sonicares Facebooksida efter projektets början, 

sammanlagt 13 stycken. Detta var förväntat och det beror troligen på att många som gillar 

varumärkessidor gör det vid en specifik kampanj, tävling eller liknande. De som inte är 

tillräckligt intresserade av varumärket kommer att avfölja när Facebooksidan aktiveras då de 

inte vill se det i sina nyhetsflöden. Natten mellan den 18 och 19 maj försvann 329 stycken 

följare på samma gång. Det beror sannolikt på att Facebook under våren börjat att stänga 

inaktiva konton och konton som tillhört någon som har gått bort. Det betyder alltså inte att 

Facebooksidan förlorat aktiva följare utan endast de som inte använder Facebook. Det är i 
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längden positivt för Philips Sonicares Facebooksida då de vill nå personer som faktiskt är 

intresserade och aktiva men gör dock att resultatet för projektet (gällande antal följare) ser ut 

att vara negativt, vilket sannolikt inte är fallet.  

Som nämnts tidigare har de faktiska följarna ökat med 22 stycken personer. Dessa har valt att 

följa för att de är intresserade av varumärket eller innehållet. Den slutsatsen går att dra då inga 

nya tävlingar, kampanjer eller annat som lockar följare på det viset har startats under 

projektets period. 

8.2. Räckvidd eller engagemang 

Detta projekt har gått ut på att öka engagemanget hos Philips Sonicares Facebookföljare, det 

vill säga att öka antalet gilla-markeringar, kommentarer och delningar. Därför har resultatet 

rangordnats efter hur många procent av de nådda personerna som på något sätt interagerat 

med inlägget. Om man däremot såg till hur många personer varje inlägg nådde ut till skulle 

man kunna rangordna resultatet på ett annat sätt.  

I slutänden kommer antalet nådda personer öka om användarengagemanget ökar. Med fler 

kommentarer, gilla-markeringar och delningar kommer inläggen dyka upp i fler människors 

Facebookflöden vilket ökar räckvidden, vilket i sin tur troligen kommer att öka interaktionen. 

Därför är både faktorerna viktiga, men för Philips Sonicare var det viktigt att engagera 

användarna och få dem intresserade av innehållet på sidan för att de ska få en positiv bild av 

varumärket och i sin tur öka försäljningen av produkter vilket också var syftet med projektet.      

8.3. Processen 

8.3.1. Projektets tidsplan 

Tidsplanen har följts under projektets gång, då den var relativt öppen utan specifika datum för 

delmål. I efterhand inser jag att det skulle ha varit att föredra att ha en strängare tidsplan som 

visade delmål för bättre uppdelning av arbetet. Det skulle gett ett mer strukturerat arbete och 

det skulle ha varit enklare för arbetsgivaren att följa processen. Trots det har projektet 

slutförts i tid utan större problem. 
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8.3.2. Kritik  

Projektet har varit framgångsrikt och kunnat avslutas men skulle med fördel kunnat vara mer 

djupgående. Fokusgrupperna gav en överblick av åsikter om Facebooksidor men resultatet 

skulle kunnat styrkas med hjälp av en enkät eller enskilda intervjuer för att i ännu större 

uträckning kunna redogöra för de val som tagits gällande rutinerna. Det var en 

prioriteringsfråga gällande vad som skulle ägnas mest tid och arbete åt. I efterhand skulle mer 

tid kunnat ges åt insamling av information. Dock gav litteraturen och Facebookstatistiken 

liknande svar vilket gör 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 på vad jag själv gärna ser på Facebook. Detta även innan jag funnit information om 

fungerande metoder. Det gör att en del av det innehåll som skapats för sidan inte i full 

utsträckning följt forskningen eller fokusgruppen. Som i allt är det omöjligt att vara helt 

objektiv och ofärgad av tidigare erfarenheter och preferenser, även om jag strävat efter största 

möjliga objektivitet under hela processen. 

Resultatet är baserat på tre veckors Facebookinlägg. Det är egentligen är en för kort 

tidsperiod, för att kunna göra antaganden om helt tillförlitliga rutiner och rekommendationer 

skulle inlägg från flera månader behöva analyseras. Detta har inte varit möjligt på grund av 

tidsrestriktionerna. Jag anser ändå att rutinerna projektet resulterade i är beprövade och 

fungerande eftersom de inte bara är baserade på tre veckors inlägg, utan har stöd även av 

tidigare forskning och fokusgruppen.      

8.4. Generaliserbarhet 

Rutinerna som skapats för Philips Sonicare kan i viss utsträckning appliceras även på andra 

företags Facebooksidor. De är baserade på tidigare forskning och fokusgrupper och är 

generella slutsatser. De måste självklart anpassas efter företagets följare, inriktning och 

tidigare användande när det gäller innehåll och liknande, men sättet att arbeta med sidan är 

detsamma.  
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 Bilagor 

10.1. Bilaga 1 - Tidsplan  

De kursiva dagarna är de dagar som försvinner på grund av helgdagar och liknande. 

De fetmarkerade dagarna är de dagar som är schemalagda enligt Södertörns högskola.   

30/3-9/4 

Skriva projekt-PM 

10/4 

Seminariebehandling av praktikplan 

13-24/4 

Söka teorier/tidigare forskning/tidigare examensarbeten. Skriva bakgrund/teorier/forsknings-

kapitel i rapporten.  

20/4 

Möte med ansvarig för Philips Sonicare angående projektarbete för tydliga riktlinjer 

23/4-24/4 

Undersöka hur Philips Sonicare arbetat med sociala medier tidigare, vad som varit 

framgångsrikt och vad som inte fungerat, analysera/kategorisera inlägg. 

23/4-17/5 

Skriva rapporten 

15-17/4 

Danmark för tandläkarmässa med Philips Sonicare.  

27/4-1/5 

Skapa rutiner för Facebook, baserat på tidigare användning och tidigare forskning. 

1/5 

Första maj 

30/4-19/5 

Skapa innehåll till Facebook  
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22/5-22/5 

Utvärdera rutinerna som skapats och följts hittills 

14-15/5 

Kristi himmelsfärd 

22/5-24/5 

Färdigställa allting som påbörjats och skriva färdigt rapport 

25/5 

Lämna in projektrapport för opponering 

26-29/5 

Utvärdera någon annans projekt och skriva opponering 

1/6 

Opponering 

2/6 

Deadline för att ladda upp opponeringsprotokoll på Studentadmin 

2/6-4/6 

Göra slutgiltiga förändringar i rapporten som diskuterats under opponeringen 

5/6 

Lämna in slutgiltig projektrapport 
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10.2. Bilaga 2 – Inlägg 
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