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Hvorfor skal kebmanden
vaere pa sociale medier?

den fysiske verden er kgbmanden allere-
I de et af lokalsamfundets absolutte sam-
lingspunkter pa hgjde med idraetshallen,
forsamlingshuset eller den lokale skole. |
den digitale verden er der stadig et potentiale for kab-
manden, som ogsa her kan blive en central akter, nar
det kommer til sammenhaengskraft i lokalsamfundet.
| denne drejebog til sociale medier vil du blive prae-
senteret for teori om sociale medier og leere en reekke
teknikker, som ger dig i stand til dels at gge salget i
din butik og dels i endnu hgjere grad "brande” dig selv
og din butik som lokalsamfundets samlingspunkt.

Det er fgrst og fremmest en guide til praktikere, sa
det teoretiske indlgb vil veere kort. En vigtig forudsaet-
ning for at fa udbytte af drejebogen er, at man som
kabmand, butikschef, souschef eller medarbejder har
lyst til at arbejde med sociale medier og - i nogle til-
feelde - kan se sig selv veere ansigtet udadtil i den
virtuelle verden.

Det er bestemt ikke alle, der kan eller gnsker
det, og derfor er denne drejebog farst og fremmest
henvendt til dem, der kan og vil, om end de farste
afsnit leegger ud med de mest basale byggesten til
arbejdet pa sociale medier. Bogen tager primeert ud-
gangspunkt i Facebook, fordi det er dér, kunderne er,
men giver ogsa en kort introduktion til Instagram, der
ligeledes indeholder muligheder for, at kunderne op-
lever butikken anderledes eller ligefrem kgber mere i
butikken.

Du vil undervejs i drejebogen stgde pa en raek-
ke eksempler fra dine kolleger (eller maske dig selv),
som har knaekket koden til, hvordan man far enga-
gement pa sociale medier, og hvordan dette enga-
gement smitter af pa salget i butikken. Eksemplerne
fra de dygtige kebmeend er til inspiration og synligge-
relse af, hvilkke muligheder der er pa sociale medier.
Det er med andre ord ikke tanken, at de forskellige
eksempler skal kopieres én til én, men man kan som
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kabmand bruge nogle af de samme teknikker og tan-
ker, som ligger bag de gode opslag og initiativer.

Kort fortalt skal du med denne drejebog i handen
kunne bygge din Facebook-side eller Instagram-
konto ordentligt op, skabe engagement, fa brugerne
til at kgbe noget eller lokke dem ned i din butik.

Og sa skal du kende og overholde regler og love
og eventuelt lzere at annoncere, nar eller hvis det bli-
ver ngdvendigt. Denne drejebog vil ggre dig i stand til
at fa en god start, og sa skal du over tid selv blive bed-
re ved at analysere dine opslag, bruge indsigter fra
Facebook og tale med dine kunder og medarbejdere
om, hvad der virker i netop dit lokalomrade. For der er
ikke to butikker, der er ens. Heller ikke pa Facebook.

Du far et overblik over de vigtigste ting, som du
skal vide i forhold til markedsfgring, fadevarer og per-
sondata, men drejebogen giver ikke et udtsmmende
svar pa alle regler og lovgivning i forhold til markeds-
fering og andre regler, herunder GDPR pa Facebook.
Husk, at det er dit eget ansvar at overholde regler. Og
husk at ringe til DSK, hvis du er tvivl eller har brug for
et rad.

Rigtig god laeselyst.


https://vimeo.com/300733211
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Helte og

en lokale dagligvarebutik er hjertet i man-

ge mindre bysamfund. Det er ofte butik-
D ken, der er byens starste arbejdsplads,

samlingspunkt for en raekke sociale akti-
viteter og madested for omradets beboere. Det viser
en undersggelse, som Landdistrikternes Feellesrad
har udarbejdet i forbindelse med drejebogen.

Undersggelsen viser, at 89 pct. af ildsjaelene i
landsbyerne anser den lokale kebmand som "meget
vigtig” eller "vigtig” i forhold til at sikre sammenhaengs-
kraften i lokalsamfundet, hvorfor der ikke er tvivl om,
at dagligvarebutikken ofte er afggrende for et mindre
bysamfunds trivsel.

Her spiller sociale medier en afggrende rolle, da
kebmanden i endnu hgjere grad her kan vaere den
lokale institution, der skaber faellesskabet og dermed
tager et samfundsansvar.

Kunderne og kebmanden kender hinanden. Og
selv om de ikke teenker pa det i det daglige, sa kan de
faktisk ikke undvaere hinanden. Byen og butikken er
to sider af samme sag. | undersggelsen foretaget af
Landdistrikternes Faellesrad svarer 76 pct. af ildsjzele-
ne, at kebmandens lokale kendskab og engagement
spiller en "meget vigtig” eller "vigtig” rolle i forhold til at
tiltraekke og fastholde borgere, erhvervsliv og skabe
lokal udvikling.

Det skal sammenholdes med, at butikkerne far
svaerere og sveerere ved at fa sine budskaber ud til lo-
kalomradet i en tid med feerre avislaesere, "sorte hul-
ler” for uddeling af adresselgs markedsfagring i landdi-
strikter og PostNords farvel til uddeling af lokalaviser.

Butikkerne er derfor nadt til at finde alternative
veje til at kommunikere med kunderne for ad den vej
at sikre butikkens overlevelse. 71 pct. af ildsjeelene i
landsbyer svarer, at sociale medier er den mest for-
trukne kommunikationsmiddel i forhold til at kommu-
nikere med borgerne i landsbyerne.

De Samvirkende Kgbmaend har forud for udviklin-

SIDE6 | K@BMANDEN PA SOCIALE MEDIER

ildsjeele

gen af drejebogen taget temperaturen pa kebmeen-
denes brug af sociale medier, og hvordan de ser bu-
tikkens rolle som samlingspunkt i lokalsamfundet.

Stort set samtlige svar viser, at kgbmaendene bru-
ger Facebook. Det er kgbmanden selv eller neerme-
ste medarbejder, som laegger opslag pa. Typisk bru-
ges mellem 1 og 2 timer om ugen.

Godt halvdelen mener, at de i hgj grad eller nogen
grad er gode til at bruge sociale medier.

Det er ogsa en udbredt opfattelse blandt kebmaend-
ene, at borgerne synes, at butikken er et positivt ele-
ment for byen.

Det flugter med, at naesten alle respondenter selv
mener, at butikken bidrager til byens feellesskab og
udvikling.

46 pct. svarer, at kunderne i nogen grad opfat-
ter butikken som et centralt samlingspunkt for byen,
mens 40 pct. svarer, at det gar kunderne i hgj grad.

Norstat har for DSK og Landdistrikternes Feelles-
rad i august 2818 spurgt godt 1000 borgere om, hvor-
dan de veegter folkeskolen, ksbmanden, bageren,
idraetsklubben, frisgren og politistationen i forhold il
den lokale sammenhangskraft, som i dette tilfeelde
skal forstas som faellesskabsfglelsen mellem menne-
sker i samme by.

Bade idraetsklubben og folkeskolen star som fun-
dament for lokalsamfundet. Med en lille overveegt til
idraetsklubben svarer tre ud af fire, at de to sgijler er
meget vigtige eller vigtige.

Kebmanden kommer ind pa 3. pladsen med 69
pct. Pa 4. pladsen ligger lazagen med 59 pct. malt pa
meget vigtig eller vigtig.

74 pct. er helt enige eller overvejende enige i, at
kebmanden har positiv indflydelse pa byens sammen-
hold. 61 pct. er helt enige eller overvejende enige i, at
kabmanden er samlingssted for byens befolkning.

Kgbmandens evne til at bruge sociale medier
vurderes til at ligge pa et lavt niveau. Kun 12,63 pct.



er helt enige, mens naesten lige s& mange er helt
uenige. En tredjedel svarer "ved ikke”. Ambitionen
med drejebogen er at give kgbmanden redskaber
til at blive den lokale helt — bade i butikken og pa
Facebook.

Mens der endnu er potentiale for synlighed pa
f.eks. Facebook, sa vurderer flere, at kebmanden er
god til at skabe aktiviteter, der samler byens borgere.
Neesten halvdelen er helt enige eller overvejende
enige i dette udsagn.

Den moderne forbruger bestemmer sig i hgjere
grad for at handle ud fra det, forbrugeren ser pa net-
tet. Til syvende og sidst kan indsatsen, ksbmanden
leegger i arbejdet pa sociale medier, ogsa betale sig
pa bundlinjen. Kgbmandens tilstedevaerelse pa so-
ciale medier affgder salg i butikken.

Gennem mere effektiv og professionel brug af so-
ciale medier far kebmanden forlgst sit potentiale til at
skabe et samlingspunkt omkring den lokale butik.

Kgbmanden kan i hgjere grad blive naerveeren-
de for byens borgere og positionere sig selv som en
samlende figur, der bidrager til faellesskabet og sam-
menhangskraften.

Kilde:

— Landdistrikternes Faellesrad, november 2018
— Norstat, juni 2018

— DSK medlemsundersagelse, september 2018

Ambitionen med
drejebogen er at
give kebmanden
redskaber til at
blive den lokale
helt — bade i
butikken og pa
Facebook.
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Hvad skal du kunne?
Sadan far du resultater

acebook virker. Begynder du at formidle

F indhold til kunderne pa Facebook, vil du

i forste omgang opleve, at dine kunder

faler, at de leerer dig bedre at kende og

har et steerkere forhold til dig. Iseer hvis du tgr vise

dig selv og medarbejderne. Du skal dog huske at fa

deres samtykke. Vi kan se fra hele landet, at de kab-

maend, der poster indhold pa deres Facebook-sider

og far engagement fra kunderne tilbage, ogsa flytter
pa kundernes opfattelse og ikke mindst salget.

Det har en raeekke kgbmeaend allerede erfaret, og
derfor laegger flere kebmaend i dag en starre og star-
re indsats i arbejdet pa sociale medier. Er du i tvivl
om, hvorvidt du vil kunne fa salg gennem sociale me-
dier, sa kan vi berolige dig med, at vi lgbende i denne
drejebog vil vise dig eksempler, som har fart til bade
direkte og indirekte salg. Sa lad os i den forbindelse
skynde os at sla fast: Sociale medier virker, hvis du
ger det rigtigt.

Som udgangspunkt anbefaler vi, at du beskeeftiger
dig med Facebook som dit primaere sociale medie, og
vi anbefaler, at du ger det fra butikkens egen Face-
book-side. Det er pa Facebook, at absolut flest dan-
skere befinder sig (omkring 3,7 millioner danskere),
og det er her, hvor du nemmest kan konvertere dine
opslag til salg.

Twitter vil ikke veere relevant for en kgbmand. Det
samme kan siges om LinkedIn, nar vi taler den direk-
te kontakt til kunderne, men LinkedIn kan til gengeeld
veere et vigtigt veerktgj, hvis du gerne vil skabe rela-
tioner til det lokale erhvervsliv. Instagram kan veere
relevant for dig, der er dygtig til at tage billeder og lave
video, og som i forvejen har kendskab til mediet.

Vi anbefaler, at du ferst saetter dig grundigt ind i,
hvordan Facebook fungerer, og hvordan du skaber
salg, og ferst derefter opretter en Instagramkonto.
Det positive ved bade at have en Facebook-side og
en Instagramkonto er, at du kan skabe en synergief-
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fekt mellem de to medier — bl.a. fordi Facebook ejer
Instagram og derfor udvikler mange feelles funktioner
pa tveers af medierne.

Veelger du ikke at bruge butikkens egen Face-
book-side, men i stedet at bruge Facebook-grupper,
der f.eks. allerede er oprettet af andre i byen, skal du
sgrge for at have en solid forstaelse af, hvor meget
salg du ma bedrive i den Facebook-gruppe.

Ressourcer

Spgrgsmalet er s&, hvor mange ressourcer det kree-
ver at arbejde serigst og malrettet med sociale medier,
nar man som kegbmand i forvejen har meget travit. For
langt de fleste kebmeend drejer det sig om en indsats
pa omkring en halv til en hel time om ugen afhaengigt
af kegbmandens ambitionsniveau. Nogle kegbmaend
bruger vaesentligt mere tid, fordi de kan se, at indsat-
sen betaler sig. Andre ngjes med at bruge den tid, de
lige har til overs, for butikken abner, eller hvis de har
et virkeligt godt tilbud, som bare skal ud over rampen.
Nar teknikkerne pa sociale medier sidder pa rygraden,
vil du kunne skrive et Facebook-opslag pa ganske fa
minutter, og der skal derfor for manges vedkommende
ikke mere end én times ugentligt arbejde til for at fylde
din side med nye opslag hver uge.

Til gengeeld skal du ogsa regne med, at det kraever
ressourcer at overvage din Facebook-side. Du vil
opleve, at kunderne ikke ngdvendigvis forstar, at
din Facebook-side har samme abningstider som din
fysiske butik, sa bliver de irriterede over en sej baf, de
har kebt hos dig, nar de spiser den sent fredag aften,
sa skriver de det ogsa pa din Facebook-side, og det
kan kraeve, at du giver dem et rigtig paent svar og en



Grundelementer du skal kunne

Veelger du Facebook-siden, er der nogle grund-
elementer, du skal saette dig ind i, fgr det virker,
og du kan se resultater:

® Du skal kunne oprette en Facebook-side rig-
tigt og seette den korrekt op.

® Du skal kunne poste med en vis frekvens —
altsd som minimum et par gange om ugen
pa enten Instagram eller Facebook.

Du skal kunne poste indhold, som kunder-
ne engagerer sig i — enten i form af likes,
kommentarer, delinger eller klik. Ellers nar
du ikke ud til dem.

Du skal kunne lune kunden op, far du spgr-
ger dem, om de vil kebe noget. Du far ikke
flere kunder i butikken af at poste et billede
af en tilbudsavis, som ingen liker. Til gen-
geeld far du flere kunder i butikken, hvis du
kan variere dit indhold, farst give dem noget,
de kan engagere sig i, og sa give dem et til-
bud, de ikke kan afsla. Kebmaend, der bare
forteeller kunden, at de skal kgbe, kabe,
kebe uden at lune dem op mellem de gode
tilbud, far ikke den samme effekt, som dem
der luner kunden op, giver dem et godt til-
bud, og luner dem op igen.

beklagelse samme aften, sa de i stedet glaeder sig til
at f4 en endnu bedre bgf, end den du mod forventning
havde solgt dem i farste omgang.

Vi anbefaler, at man grundlaeggende har tid til at
poste pa sin Facebook-side 2-3 gange om ugen, bru-
ger en halv time om ugen pa at svare pa kommentarer
og i hvert fald tjekker sin Facebook-side for evt. kritik 2
gange hver dag alle ugens dage.

Du skal kunne handtere evt. kritik. Har du
tendens til at tage kritik meget tungt, er Fa-
cebook ikke en god platform at veere pa.

Du skal kunne overholde de love og regler,
der er for markedsfgring mv. Bade inden for
og uden for Facebook.

Mestrer du de grundprincipper, er du godt pa vej.
Og kan du ovenikgbet ggre som de kebmaend,
der har mest effekt, far du ogsa flere resultater:

@ijne giver likes. Det vil sige, at de kebmeend,
der viser mennesker, ogsa far engagement.
Kan du forteelle historier fra medarbejderne
og vise medarbejderne eller dig selv, far du
0gsa engagementet.

Video virker. En raekke kgbmaend kommer
rigtig langt ud pa Facebook, fordi Facebook
elsker video. Kan du vise kunderne video,
hvor du i den rigtige tone forteeller fra butik-
ken, far du ogsa raekkevidden.

Annoncering virker. Facebook og Instagram
er i hgjere grad blevet betalingskanaler, hvor
det er sveert at fa noget ud af platformene
uden annoncekroner. Men seetter du dig ind
i, hvordan du bruger annoncer og annoncere-
de opslag pa Facebook, er der effekt.
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Rigtig opsaetning pa Facebook

Hvad er en gruppe og en
side pa Facebook?

Der er forskel pa en privat profil, en side og en grup-
pe. En privat profil er den, som vi alle sammen har,
og hvor vi er forbundet med vores venner, har vores
eget nyhedsfeed, hvor vi kan se vennernes opslag,
opslag fra sider vi fglger osv. En gruppe er derimod et
forum, man kan veere medlem af, og som kan veere
hhv. hemmelig, lukket eller offentlig. Grupperne kan
oprettes af bade privatprofiler og sider, som dermed
vil vaere administratorer. Sider er derimod for virksom-
heder, organisationer, varemaerker, offentlige myndig-
heder og eksempelvis kendte personer, som vil dele
deres historier og oprette forbindelse til relevante per-
soner. Alle Facebookbrugere kan klikke "Synes godt
om” pa siden og dermed fglge med pa nogle af sidens
aktiviteter, eller de kan bare ngjes med at fglge den.
Vi anbefaler altid, at du opretter en Facebook-side
og ikke en Facebook-gruppe. Skal du bruge grupper,
er det, fordi du hopper ind i grupper, der allerede er
oprettet af andre. P& Facebook-siden vil du nemlig
som kgbmand veere afsender af de opslag, du skri-
ver, og samtidig far du mulighed for at se en masse
forskellige data, som kan give dig gode indsigter i dine
felgere. Du far ogsa mulighed for at annoncere, hvilket
man hverken kan som privat profil eller via en gruppe.

Facebook-grupper

I mange byer har lokale ildsjeele oprettet Face-
book-grupper — enten for at udveksle informationer
om arrangementer eller som direkte handelsplads.
Har du ikke mange ressourcer til at drive en Face-
book-side, er disse grupper et godt alternativ, og flere
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steder far den lokale kgbmand effekt ved bade at have
en Facebook-side selv og ved at veere til stede i de
lokale grupper, kebmanden ikke selv ejer. | fremtiden
ser det ogsa ud til, at Facebook vil abne op for, at Fa-
cebook-sider kan skrive inde i Facebook-grupperne.

Du skal passe pa her, for det kan veere, at de lo-
kale ildsjeele, der har oprettet Facebook-gruppen, ikke
vil have, at den bliver brugt til salg, eller at gruppens
medlemmer synes, det er for anmassende. Det skal
du kunne aflure — bade ved at afleese Facebook-grup-
pens formal og ved at se, hvordan gruppens medlem-
mer opfatter det, hvis der gar for meget Saelger-Helge
i den, nar du deler indhold i gruppen. Veelger du at
smide tilbud i en gruppe, skal du sikre dig, at gruppens
administratorer og medlemmer synes, at det er posi-
tivt, at du ger det. Veelger du at bruge grupper, kan
du med fordel ogsa informere om dine arrangementer,
der kan samle byen. Det vil ofte flugte langt bedre med
gruppens formal.

Det anbefales ikke at bruge Facebook til HR-admini-
stration — ej heller i lukkede grupper, da det giver mange
udfordringer i forhold til de persondataretlige regler.

Avanceret brug af
Facebook-grupper

Du har ogsa mulighed for at administrere Face-
book-grupper fra din Facebook-side. Grupperne kan
fungere som et virtuelt forsamlingshus, hvor emner, der
relaterer sig til lokalsamfundet og/eller din butik, disku-
teres, og hvor du kan forlaenge levetiden pa de begi-
venheder, du holder. Hvis fanen 'Grupper’ ikke allerede
star i menuen til venstre pa din side, kan du tilfgje fa-
nen ved at ga ind under den farnaevnte grundskabelon
og tilfgje 'Grupper’, ligesom du kunne tilfgje eller fierne
‘Anmeldelser’. Nar du klikker dig ind pa 'Grupper’, kan
du enten veelge at tilfgje en gruppe, du allerede er ad-
ministrator pa, eller du kan oprette en helt ny gruppe. |
begge tilfeelde vil gruppen blive associeret med siden,
som dermed vil std som administrator af gruppen.



Nar du opretter en ny gruppe, skal du navngive
denne. Det skal veere et navn, der ikke er for hold-
ningsbaseret, da det risikerer at skreemme nogle kun-
der vaek. Modsat skal navnet vaere tilpas malrettet, sa
kunderne forstar gruppens “debatprofil”. Det kunne
eksempelvis veere en gruppe, hvor man snakker om
de ting, der sker pa torvet foran kebmanden — her
kunne gruppen hedde "Det sker pa Radhustorvet”.

Herefter kan du tilfgje personer, der skal inviteres
til gruppen og til sidst angive, om det skal veere en
offentlig, lukket eller hemmelig gruppe. | langt de fle-
ste tilfeelde vil du oprette offentlige grupper, som alle
borgere kan melde sig til og blande sig i.

Veelger du at oprette en Facebook-gruppe og admi-
nistrere den fra Facebook-siden, er det, fordi du har lidt
flere ressourcer og vil satse endnu mere pa Facebook.
Facebook-grupper kraever engagement for at blive
holdt i live, og det giver dig en stor arbejdsopgave ud
over din Facebook-side, som i forvejen kraever meget.

Opret en Facebook-side

Hvis du starter helt fra bunden og ikke har en Face-
book-side, sa falg med her. Hvis du allerede har en
Facebook-side, sa spring videre til naeste afsnit om,
hvordan du indstiller siden, sa den er sat optimalt op.

Nar du skal oprette en side, logger du ind pa Fa-
cebook og klikker pa fanen 'Sider’ til venstre i menuen
ved siden af nyhedsfeedet. Her klikker du @verst pa
'Opret side’, og sa far du to valgmuligheder. Du kan
enten oprette en 'Virksomhed eller brand’-side eller
en 'Feellesskab eller offentlig person-side’. Du skal
veelge den farste.

Sa skal du give din side et navn — det kunne vaere
'REMA 1000 Middelfart’ — og skrive en kategori. Ka-
tegorien kan hedde ‘'Kgbmandsbutik’, som Facebook
ogsa foreslar, hvis du skriver 'Kgbmand’. Herefter be-
der Facebook om din adresse og telefonnummer, og
det oplyser du selvfalgelig, sa kunden kan se, hvor
butikken ligger.

Sa er din Facebook-side oprettet, og du kan falge
naeste afsnit for opsaetning af siden. Det er i den for-
bindelse en god idé at sgrge for, at folk fgrst ser din
side, nar den er feerdiglavet, ved ikke at offentliggere

den, mens du opretter den. Under fanen ’Indstillinger’
gverst pa din side kan du ga ind og klikke pa 'Generelt’
og se, om siden er offentliggjort under 'Synlighed af
side’. Er siden offentliggjort, sa klik pa 'Rediger’ og gor
siden hemmelig, til du er feerdig med at seette den op.

Sadan bygger du din
Facebook-side op

Din Facebook-side skal saettes rigtigt op, sa du kan
fa maksimal effekt ud af indsatsen. Opsaetning af din
side vil vaere et engangsforetagende, og vi anbefaler,
at du seetter dig ved en computer og udferer de aen-
dringer, vi foreslar, fordi det giver et bedre overblik og
flere muligheder end pa telefonen.

Grundskabelon

En hurtig méade at fa styr pa din sides opsaetning er
ved at klikke pa ’Indstillinger for side’ gverst i menuen
pa din side, dernaest ind pa 'Rediger side’ i menuen til
venstre og sa veelge skabelonen for 'Virksomheder'.
Sa har du allerede en opseetning, som matcher langt
de fleste butikkers behov for, hvilke elementer der
skal indga pa din Facebook-side.

Derneest er anbefalingen — seerligt til de nystarte-
de sider — at sla feltet '"Anmeldelser’ fra. Selvom det
kan veere dejligt at se en masse fine anmeldelser pa
sin side, sa er det ogsa i dette felt, at kunderne farst
far aflgb for eventuel kritik og frustrationer over ople-
velser i din butik. Disse anmeldelser vil — selvom de
kan veere helt uberettigede — ligge averst pa din side
og skeemme for de gvrige besggende, og du kan ikke
slette dem. Vores erfaring er, at anmeldelsesfeltet er
en starre risiko end en gevinst for siden. Har du anmel-
delserne slaet til og allerede faet flere end 10 positive
anmeldelser, sa kan du overveje at lade feltet blive. El-
lers sletter man anmeldelsesfeltet under samme fane
(altsa 'Rediger side’) ved at scrolle ned til 'Anmeldel-
ser’, klikke pa ’Indstillinger’ og dernaest 'Sla fra’.
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Derudover kan du ogsa omrokere sidens faner
ved at klikke pa de tre streger til venstre for hver fane,
holde knappen nede og traekke fanen op eller ned.
Her kan du veelge at flytte fanen 'Tilbud’ op, s& den
vil veere mere synlig pa siden. Er du i feerd med at
rekruttere nye medarbejdere, kan du i stedet rykke
fanen 'Jobs’ op i den periode, hvor du s@ger.

Sa er sidens grundskabelon pa plads.

Profil- og coverbillede

Nu skal du have et profil- og coverbillede pa siden.
Coverbilledet skal gerne signalere, hvad din butik star
for; den gode kundeservice, en indbydende frugt- og
grentafdeling, stort udvalg af blomster eller andet, som
du gerne vil fremhaeve din butik for. Hvad kendetegner
den? Coverbilledet kunne derfor veere et billede af en flok
smilende medarbejdere, en pyntet butiksfacade med det
store blomsterudvalg eller maske saesonens mest ind-
bydende vare, sa | skifter coverbillede hvert kvartal (det
kunne veere friske jordbeer om sommeren, graeskar om
efteraret, peberngdder til jul, malede aeg til paske osv.).

For langt de fleste kgabmaend vil det vaere oplagt
blot at have kabmandslogoet som profilbillede. Logoet
signalerer noget genkendeligt, og sa er kunderne ikke
i tvivl om, hvad det er for en side, de mader pa Face-
book. Nogle anvender ogsa et billede af kebmanden
som profilbillede, og det kan ogsa bidrage til at skabe
en teettere relation til kunden. Det kraever dog, at kab-
manden er meget til stede i butikken, og at kunder-
ne ved, hvem kagbmanden er. Det vil typisk veere en
mulighed for de mindre butikker. Vi anbefaler som ud-
gangspunkt i bade profil- og coverbilleder, at man kan
se nogle mennesker. Det ger, at man fgler, at man er
omgivet af mennesker, nar man star pa Facebook-si-
den. Og det vil de mest "lune” af kunderne ggre.

Om din butik

Du skal ogséa have en kort beskrivelse af din butik og

SIDE 12 | KGBMANDEN PA SOCIALE MEDIER

eventuelt butikkens historie. Hvis du skriver om butik-
ken i "Vores historie”, s& kommer beskrivelsen til at
ligge pa din Facebook-sides forside og dermed rela-
tivt fremtraedende. Dette er en fremragende reklame-
plads. Under alle omstaendigheder er det en god idé at
skrive den korte 'Om’ tekst. Her har du blot 155 tegn til
at skrive noget om din butik. Det kunne veere noget i
retning af: "Vi har altid flotte, farverige blomster og sae-
sonens friskeste grgntsager. Og sa saetter vi en zere
i god kundeservice, fordi vi har de sgdeste kunder.”

Vi vil anbefale alle at skrive den korte ’Om’-tekst.
"Vores historie/Our Story’ er til gengeeld et lidt lzenge-
re format, der kun er relevant, hvis din butik har en
seerlig historie, som du kan formulere i en lsengere
tekst. Er butikken gaet i arv fra generation til generati-
on? Er lokalerne byens gamle apotek? Eller er der en
seerlig grund til, at kebmanden overtog netop denne
butik? Eller kan du skrive sa indbydende en tekst om,
hvorfor man skal komme ned i preecis din butik, at den
lokker folk derned? Hvis man har en sezerlig historie at
fortzelle, sa er det her, man har mulighed for at folde
den ud. Du skriver historien ved at klikke pa "Forteel
folk om din virksomhed” til hgjre i menuen under ’Om’.
Her far du mulighed for at skrive en rubrik, vaelge et
billede og skrive teksten, der forklarer butikkens histo-
rie. Veelg gerne f.eks. et billede af dig og dine med-
arbejdere med armene i vejret foran butikken eller et
billede fra den seneste team-building.

Fastgjort opslag

Man har mulighed for at fastggre et opslag gverst
pa siden, hvis man har et opslag, som man gerne vil
gare opmaerksom pa i laengere tid. Det kunne veere
jeres naeste event, et godt tilbud eller maske en kon-
kurrence, som lIgber over nogle dage. Man fastgar
ganske enkelt opslag ved at klikke gverst i hgjre hjgr-
ne pa opslaget og derneest 'Fastger gverst pa siden’.
Pa den made vil denne begivenhed altid vaere synlig
for besggende pa jeres side.


http://bit.ly/opsætningDSK
http://bit.ly/billederogvideoDSK 

Facebook-teori
Hvordan skaber du engagement?

Likes ER vigtige
— introduktion til hvad likes betyder for din
forretning og pa Facebook

Det er vigtigt, at du forstar nogle af de mekanismer,
der styrer og pavirker Facebooks algoritmer — den
formel, som bestemmer, hvordan al indhold far raek-
kevidde pa platformen. Det er nyttigt at vide, hvordan
algoritmen fungerer, fordi det vil give dig en bedre for-
staelse for, hvorfor nogle af dine opslag kommer langt
ud over rampen, mens andre opslag naesten ikke nar
ud til nogen.

Eller groft sagt: Der er alt for mange Facebook-si-
der i Danmark, hvor ejeren af Facebook-siden kom-
munikerer, bruger mange ressourcer, tror at siden
rammer en masse kunder eller brugere, og sa slar
den ikke en bule i en blgd hat. Har du en Facebook-si-
de, hvor du med ngd og neeppe kun far 10 likes eller
mindre for hvert opslag, sa skal du starte forfra og
gere noget helt anderledes. Ellers er din tid bedre
brugt ved at tale med kunderne enkeltvis pa gaden
eller i butikken. Der er for mange, der tror, at Face-
book er et mirakelmiddel, mens det i veerste fald er et
voldsomt spild af ressourcer.

Farst og fremmest er det vigtigt at sla fast, at selv-
om man som side har 1.000 fglgere (likes) pa Face-
book, sa er det pa ingen made ensbetydende med,
at man er garanteret, at alle ens opslag nar ud til alle
1.000 fglgere. Facebooks algoritme er en tragt, som
alle opslag kommer igennem, og kun det bedste nar
ud til hver enkelt bruger. Det betyder, at mange op-
slag slet ikke nar ud til sidens felgere, selvom fglger-

ne principielt har "skrevet sig op” til dine opslag.

Likes kan betragtes som en virtuel valuta for din
Facebook-side. Og likes skal i virkeligheden define-
res bredere, fordi der er meget andet end likes, som
ogsa har en veerdi i Facebooks maskine. Faktisk har
alle former for interaktion med din Facebook-side el-
ler dine opslag en veerdi.

Der er de synlige interaktioner: Likes, kommenta-
rer og delinger. Jo flere likes, kommentarer og delin-
ger, dit opslag far, jo laengere nar dit opslag ud. Det
er med andre ord positivt for dit opslag, nar brugerne
liker, kommenterer eller deler dit opslag. Det siger
naesten sig selv, men alligevel er der for mange, der
glemmer at sikre det.

Der er ogsa de mere usynlige interaktioner: Nar
brugerne klikker pa et link, du har delt, nar de udvider
kommentarfeltet eller trykker pa 'Laes mere’ i dit op-
slag, nar de starter, stopper eller slar lyden til pa en
video, du har delt, eller nar de klikker for at forsterre et
billede, du har delt. Alt sammen er interaktioner, som
sender signaler til algoritmerne om, at dit opslag er
veerd at beskaeftige sig med. Det vil med andre ord fa
dit opslag ud til flere mennesker, hvis mange eksem-
pelvis klikker pa et link, du har delt.

Det samme geelder tid brugt pa dine opslag. Jo
lzengere tid brugerne bliver haengende og ser en vi-
deo, du har delt, jo bedre et signal til algoritmerne er
det, og jo leengere vil dit opslag na ud. Facebook regi-
strerer ogsa, nar brugerne stopper op i deres nyheds-
feed for lige at laese en tekst eller se naermere pa et
billede, du har delt. Jo lzengere tid, du kan fastholde
brugerne ved dit opslag, sa de ikke scroller videre,
desto steerkere et signal til algoritmerne er det. Prov
i den forbindelse at overveje, hvad der far dig selv il
at stoppe op i din nyhedsstrem pa Facebook — hvilke
opslag har stop-op-effekt for dig?

Og hvad kan du sa bruge den viden til? Du skal s&
vidt muligt fors@ge at fa brugerne til at interagere med
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dit opslag — de skal rgre ved det. Uden interaktion,
ingen raekkevidde. Og sa ved vi fra en lang reekke
andre brancher, at en bruger eller en kunde vil vaere
mere tilbgjelig til at skifte holdning, give sin stemme,
melde sig til noget eller kabe noget, hvis brugeren el-
ler kunden har rgrt ved et budskab og ikke bare har
set det. Kan du fa kunden til at rgre ved din infor-
mation, ved at de liker eller foretager andre konkrete
interaktioner, sa er de teettere pa at kunne lide dig og
butikken og teettere pa at kebe noget. Brugerne skal
foretage en eller anden form for handling med dit op-
slag, og de ma meget gerne blive heengende i sa lang
tid som muligt. Nar du filmer en video til Facebook,
skal du altsé helt konkret holde aktivitetsniveauet sa
hgijt, at brugerne ikke falder fra undervejs. Det kan
veere sveert at gore over laengere tid, og netop derfor
anbefaler vi ogsa, at du filmer korte videobidder til din
Facebook-side — det vil sige hgjst omkring ét minut.
Det samme geelder for dine opslagstekster, hvor du
skal holde det kort og kun skrive det absolut vigtigste,
for ellers risikerer du at miste brugernes opmaerksom-
hed. Mere om det senere.
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Fra et nulpunkt over
engagement til salg

Planlaeg dit indhold
— fra noget, man kan like, til noget,
man kan kabe

Du kan betragte din Facebook-side som din egen bu-
tik: Hvis du ikke seaetter nye varer pa hylderne hver
dag, sa vil din butik stille og roligt visne og til sidst
uddg. P4 samme made skal din Facebook-side helst
minimum hver anden dag fyldes med nye varer pa
hylderne. Du skal vise, at du er til stede, og at der er
liv i butikken. Bade fordi dine kunder skal opleve dig
pa Facebook, men ogsa fordi du skal sende et signal
til Facebooks algoritme om, at siden lever og er rele-
vant for mange mennesker. Du skal fodre og massere
algoritmen, sa siden ogsa pa lang sigt preesterer, som
du gerne vil have den til.

Det kan du gere pa mange forskellige mader, men
det absolut vigtigste at have for gje er, at alle dine
opslag pa Facebook ikke ma veere salgsorientere-
de. For ligesom Facebooks algoritme skal masseres,
skal kunderne det ogsa. De kommer ind til din Fa-
cebook-side fra et nulpunkt. De skal have noget, de
kan like, kommentere og dele, fgr de bliver lune nok
til at engagere sig i butikken, og opfatte dig som et
samlingspunkt, og de skal lunes endnu mere op for at
ga ned i din butik og kebe varer. Vi vender tilbage til,
hvad dette ikke-salgsorienterede indhold kunne besta
af i naeste afsnit.

Du skal betragte din sides folgere som sakaldt kol-
de leads. Det betyder, at dine folgere som udgangs-
punkt ikke er lune nok til at konvertere (ga ned i din
butik og handle), hvis du spgrger dem direkte uden
forst at give dem muligheden for at engagere sig i din
sides indhold. Fglgerne skal lunes op over tid for at

blive lune nok til fysisk at ga efter de gode tilbud i din
butik. Det ggr du som sagt ved at give fglgerne noget,
de kan like, kommentere eller dele. Nar du har faet
folgerne til at like, kommentere eller dele tilstraekke-
ligt mange gange — typisk med 2-3 opslag — sa kan
du ogsa kraeve noget af fglgerne. Du kan bl.a. kreeve
deres "Ja tak” til et slagtilbud, kraeve deres deltagelse
ved en begivenhed — eller i hvert fald kan du tillade
dig at give dem tilbuddet.

Kat kat konverter eller
jab, jab, jab, right hook

Pointen er, at der skal veere noget indhold pa din side,
som ikke er direkte mantet pa salg. Hvis du gennem
din side siger kgb!, kab!, kab! til dine fglgere, sa star
de af ret hurtigt. Dine fglgere skal have et forhold til
dig og din Facebook-side, fgr de er lune nok til at
sige ja til dine tilbud. Og det kreever, at du kommer
op i gear og slar indhold op pa sin side 2-3 gange om
ugen — allerhelst hver dag.

Du kan i den forbindelse arbejde med et sakaldt
konverteringshjul, hvor du hele tiden skal flytte dine
potentielle kunder fra ét step til det neeste. Der kan
veere helt op til otte steps i alt:

Kunden skal farst (1) falge siden, dernaest (2) like
et opslag og dernaest (3) kommentere opslaget eller
tagge en ven. Og derefter ma du i de efterfglgende
trin fa brugeren til at udfere en handling, der raekker
ud over Facebooks univers. Her skal brugeren flyttes
til f.eks. at melde sig til noget, mgde op til en begi-
venhed i den virkelige verden eller sige ja til et af dine
tilbud. Sa kan du i sidste ende fa brugeren til at kebe
noget og dernaest maske endda anbefale andre at
gore det samme. Eller kort sagt: Beder du for tidligt
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om en handling fra kunden — altsa far de er lunet op
af indhold — de kunne like, sa vil du opleve, at ingen
kunder kommenterer dine ting.

Facebook-ekspert Thomas Bigum har pa en mor-
som made udlagt det som "Kat kat konverter’-mo-
dellen, mens Internet-ekspert Gary Vaynerchuk har
udlagt det som ”Jab, jab, jab, Right hook”-modellen.
Altsa: Du skal give kunden mulighed for at se noget,
som er lige sa nemt at like som en kattekilling — det
kunne veere den lokale frugt- og grentansvarlige, der
lige har trimmet afdelingen, sa den sgde kasseeks-
pedient og sa den ivrige slagtermester, fgr du kaster
et "konvertér’-budskab i hovedet pa kunden — f.eks.
et ja-tak-tilbud. Du skal altsd kunne jabbe eller tjatte
til kunden et par gange eller tre, far du giver dem et
slag(tilbud), hvor der bliver kreevet mere af dem. Og
sa forfra. Du kan regne med, at du skal have cirka 40
likes eller mere pa en Facebook-side med 1000 fal-
gere, for du har nok engagement til at smide et tilbud
af sted med effekt — medmindre du er sa kreativ, at
selve tilbuddet spreder sig med lynets hast, fordi du
har skrevet det pa den helt rigtige og kreative made.

Kan du lune kunderne op, arbejder du hele tiden
med at flytte dine falgere fra et punkt til et andet, sa
de konstant naermer sig en stgrre handling og i sidste
ende en egentlig konvertering — det vil sige et salg i
din forretning eller helt grundlaeggende bare kommer
naermere og naermere butikken og opfattelsen af din
butik som et samlingspunkt.
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Det ikke-salgsorienterede indhold

Der er et stort potentiale i at ggre det ikke-salgsre-
laterede indhold, altsd der hvor du bare luner kun-
derne op, til noget, borgerne og kunderne kan samle
op. F.eks. kan du forsagge at gere din Facebook-side
til en opslagstavle for lokalomradet og butikken som
et sted, hvor borgerne samles. Facebook-siden skal
gerne veere hjemsted for nogle af de store begivenhe-
der i lokalomradet, for den personlige hilsen fra keb-
manden, for fejring af medarbejdere og kunder osv. |
den bedste af alle verdener er det kebmandens Face-
book-side, borgerne besager, nar de skal opdateres
pa, hvad der sker i lokalomradet.

Vi har med denne digitale drejebog gnsket at gare
det muligt for kebmanden at seette strom til sin op-
slagstavle for at styrke det lokale sammenhold. Butik-
ken som byens maske sidste lokale madested far en
ekstra dimension, nar kunder og borgere kan mgdes
bade i butikken og pa nettet. Butikkens opslagstavle
er med andre ord ogsa tilgeengelig pa nettet. Forstar
du ogsa at veere lokal gennem digital interessevare-
tagelse, sa kan du blive en moderne udgave af sog-
neradsformanden.


http://bit.ly/lunkunderneopDSK

Vi har med denne
digitale drejebog
onsket at gore det
muligt for kebmanden
at saette strom til
sin opslagstavle for
at styrke det lokale
sammenhold.



6 Min Kebmand - Sparkaer

19. september ki. 13.32- G

Som lovet p& Facebook sendag aften, lovede jeg, at vi hurtigst muligt ville
komme tilbage i normal drift. Og have varer pa hylderne igen. Vi er taet pa
igen. Der er stadigvaek lidt restordre og udsolgte varer. Men vi
(personalet) er igen stolte over at byde jer velkommen i butikken.

Vi ses ved kebmanden.

6 kommentarer 4 delinger

) Synes godt om () kommenter & Del ®-
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“Vi ses ved
kobmanden.”

Den faste lille hilsen

Prov fra ugens start eller om sgndagen at smide en
hilsen til kunderne uden at kreeve noget af dem. Nog-
le kebmaend har endda et fast lille slogan bygget ind
i den hilsen. F.eks. "Det er genialt at handle lokalt”
eller "Vi ses ved kabmanden”. Fzelles for hilsnerne er,
at de ikke indeholder et tilbud eller beder om noget
af kunden. Det virker pa reekkevidden pa Facebook.
Smider du et billede af dig selv med en tommelfinger
strakt i vejret, hvor du forteeller, at du gleeder dig til en
ny uge i den lokale by og med en hilsen fra den loka-
le kebmand, séa far du oftest en tommelfinger tilbage,
nar kunderne trykker pa like-knappen.



Medarbejder-praesentation

Hos REMA 1000 i Middelfart kgrer de et fast koncept,
hver gang de introducerer nye medarbejdere.

Hver medarbejder praesenteres med et billede, en
kort beskrivelse og ikke mindst masser af begejstring
og godt humgr. Og kunderne tager godt imod de nye
medarbejdere med velkomsthilsner og i dette tilfaelde
gnsker om god bedring til den uheldige medarbejder,
som har breekket en td. P4 den made viser REMA
1000 i Middelfart masser af personlighed, formentlig
uden at nogen medarbejder har fglt sig udstillet eller
sat ugnsket i rampelyset. En fin made er at give kun-
derne noget, de kan synes godt om, uden et salgs-
budskab er tilknyttet.

Husk i den forbindelse, at hvis du eller dine med-
arbejdere laegger billeder pa sociale medier af med-
arbejdere, sa vil dette som udgangspunkt vaere om-
fattet af persondatalovens regler. Et billede af en
medarbejder pa arbejde i butikken eller et portraetbil-
lede kan som udgangspunkt ikke offentligggres uden
samtykke fra medarbejderen, der er pa billedet.

“Christian braekkede
denenetai
weekenden, sa han
tager den lidt med ro
de forste uger &@”

aEss REMA 1000 Middelfart
#08  5ynes godt om denne side pienbar - G

Nye ansigter | buticken.
Vi har fiet en del nye kellegser og de vi blive
prvsenteret hor pi siden de narste dage.

Vores nye ferstemand hedder Christian
Owergaard, han kommer fra en lignende stilling i
Rema 1000 Balbra.

Christian har en drem om at blive Rema 1000
kebmand, og vi hiber at kunne hjsipe ham
podt pd vej.

Velkomaan 1

Christian brakkede den ene ti | weokenden, sd
han tager den lidt med ro de ferste uger &

0
o) Synes godtom [ Kommenter 2> Del @+

Mast rolevante -

@ Kamma Hansen Yelkommen i en super
god butik | MiddeHart ! Rigtig god
Bedring It 2

Synas godt en - Svar - Ty

| Uinda Thode Velkomman 1l Christian,
God edring mad 1den
Syows godt o - Svar - Ty
lort
god bedring

Synes godt om - Svar - 1u

Jonna Hansen Valkomman
Spnes gedt om - Sur- 1y
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De store begivenheder

De store begivenheder kreever opvarmning og tilste-
deveaerelse pa sociale medier. | Sdr. Felding tager Dag-
li” Brugsen imod et optog med en masse unge men-
nesker og byder dem pé pglsehorn, alt imens mange
mennesker sidder foran Brugsen og spiser og hygger
sig. Det hele foregar foran og omkring butikken, som
bliver ramme for bade optog og faellesspisning.

Det hele dokumenteres pa Brugsens Facebook-si-
de med bade billeder og livevideo fra optoget. Lokal-
samfundet bliver inddraget i butikken, og butikken
bliver inddraget i lokalsamfundet, og den samme
synergieffekt ger sig geeldende mellem den virtuelle
og den virkelige verden. Sadan danner man rammen
om de store events og feellesskaber i lokalsamfundet.

| Sdr. Felding er denne dag noget helt seerligt, da
Brugsen er flyttet i nye og starre lokaler. | flere uger
op til Abningen af den nye butik har uddeleren varmet
op til den store begivenhed, og pa selve dagen giver
han den fuld gas pa Facebook og pa gaden med sto-
re rabatter, grillmad, kaffe og musik foran butikken.
Det virker, som om hele byen er samlet omkring be-
givenheden, og det er praecis den fglelse, man gerne
skal fa, nar man kigger med pa Facebook.
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Fejlkob

De fleste kebmaend har ogséa prevet at bestille for
stort et parti varer hjem ved en fejl. Det er der mange
dygtige kgbmaend, der vender til noget humoristisk
pa Facebook og faktisk far stor succes med.

| tilfeeldet her fra REMA 1000 i Qlistykke er det for-
mentlig ikke, fordi butikken tjener en masse penge pa
forarslag — heller ikke denne dag. Men kegbmanden
far alligevel positiv omtale af butikken og giver kun-
derne noget at like og grine af pa Facebook. Det kan
ogsa ses som en made at holde gryden i kog pa, og
det er enrigtig fin made med aerlighed at vende en fejl
til en lille Facebook-sejr.

Den lokale vinderhistorie

Hvis kgbmanden skal vaere lokalsamfundets sam-
lingspunkt, skal han ogsa tage aktiv del i begivenhe-
der uden for butikkens rammer. Han skal vaere med til
hylde lokalsamfundets helte, og kebmandens Face-
book-side skal veere hjemsted for hyldesten. Det kun-
ne veere hyldesten af en lokal ildsjeel, jubelbralet efter
en sejr til det lokale serie 1-fodboldhold, et tillykke til
byens studenter eller en tak til de frivillige kraefter, der
hjeelper til i butikken.

Hos Min Kgbmand i Sparkaer kvitterer de netop
for de frivilliges indsats under statusarbejdet i butik-
ken. Man kan maerke kabmandens oprigtige taknem-
melighed for hjeelpen, og kunderne kvitterer tilbage
med likes og kommentarer til opslaget. Kgbmanden
i Sparkeer kunne overveje til naeste gang at tage et
billede af de frivillige, sa vi ogsa fik nogle mennesker
at se. Her er det kunderne, der er de lokale helte, sa
det er ogsa dem, der skal hyldes pa Facebook.

Taenk derfor ind i mellem over, hvad eller hvem i
lokalsamfundet, du kan hylde og sige tak til. Hvad er
dit &bne vindue som kgbmand? Er du ABC Lavpris i
Tarring, kan du hylde Pione Sisto, nar han er i byen.
Er du REMA 1000 i Silkeborg kan du hylde Simon
Kvamm, nar Nephew &bner Orange Scene pa Ros-
kilde Festival. Er du SPAR i Aarhus, kan du gnske
Thomas Helmig tillykke, nar han har fadselsdag. Alle
lokalsamfund har lokale helte, de kan hylde. Du skal
bare identificere dine.

“Souschefen tror pa, at foraret
er lige om hjornet og er i dagens

anledning gaet all-in pa forarslag!”

Efharisto | Gracias

“1000 tak for de frivillige
kraefter, der igen i dag er lagt i
vores fzlles butik (s”
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Salgskoncepter og slagtilbud,
der kommer ud over rampen

Sadan skriver man tilbud pa Facebook

Nar du har skrevet tilpas mange opslag uden direkte
salgsorienteret indhold, ma du skrive et opslag, der har
salg for gje. Det kan man skrive p4 mange forskellige
mader, og vi vil her vise nogle eksempler fra forskellige
kebmaend, som har knaekket koden for, hvordan man
far kunder direkte fra Facebook og ned i butikken. Som
neevnt tidligere skal disse eksempler ses som inspiration
— ikke til direkte kopiering — om end nogle af koncepter-
ne allerede bliver brugt flittigt hos flere ksbmaend i dag.

"Ja tak-tilbud"

Et af de absolut mest anvendte koncepter er de sakaldte
"Ja tak-tilbud", som i al sin enkelthed gar ud pa, at kun-
derne kan skrive "Ja tak” il et tilbud, som kgbmanden
har slaet op pa Facebook, og sa kan kunden hente va-
ren — typisk et lidt starre parti — i butikken dagen efter.
"Ja tak-tilbud" bliver derfor ofte anvendt, nar kesbmanden
har bestilt et starre parti varer hjem — eventuelt i felles-
skab med andre kgbmaend i nabobyen. Vi ved fra flere
af kebmaendene, at det tager lidt tid at veenne kunderne
til konceptet. Der skal typisk 4-5 forseg til, for kunderne
forstar, hvad konceptet gar ud pa, men sa gar det steerkt.
Erfaringer fra de kebmaend, der benytter sig af "Ja tak-til-
bud" viser, at det ofte er sadan, at halvdelen af varepar-
tiet allerede er solgt efter en halv time pa Facebook. Det
kan naturligvis variere meget, men pointen er, at koncep-
tet har stor effekt, og at de fleste 'Ja tak’-tilbud kan melde
udsolgt, nar tilbudsperioden slutter pa Facebook.

For eksempel her i Lavbjerg i Viborg, hvor de far
solgt flere end 250 spggelsestraeer pa ganske kort tid.
Opslaget nar med 188 kommentarer og 81 likes ud til
rigtig mange mennesker. | tilbudskonceptet er der — ud
over det direkte salg — ogsa indbygget "benzin” til Fa-
cebooks algoritme, fordi hver “ja tak’-kommentar ogsa
forteeller algoritmen, at det her opslag er veerd at be-
skeeftige sig med. Pa den made nar opslaget ud til end-
nu flere, for hver gang en kunde accepterer tilbuddet.
Og det kan ga steerkt, sa netop derfor er det en god idé
at skrive "Begraenset parti — tilbuddet gaelder til udsolgt’
eller lignende i opslaget.

Hos Min Kgbmand i Stige kerer de ogsa med 'Ja
tak’-konceptet. | dette tilfeelde har de lavet en video, hvor
en medarbejder forteeller om tilbuddet pa en kasse vad-
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servietter. Videoformatet giver opslaget lidt mere per-
sonlighed, og video kan veere en god made at komme
lidt taettere pa sine kunder. Tilbuddet er samtidig mgntet
pa ugen efter, hvilket giver butikken tid til at bestille de
preecise varepartier hjem, sa der ikke bliver noget spild.

Bemeerk i forbindelse med "Ja tak"-tilbuddene, at
nogle kunder kan finde pa at skrive "Ja tak” pa venners
delte opslag — det vil sige ikke pa din Facebook-side. |
de situationer er det godt at have en enkelt vare eller to
i overskud, sa kunden kan fa sin vare, selvom han eller
hun egentlig ikke har krav pa det.

Hvis du har annonceret en fedevare via et "Ja tak-til-
bud" pa Facebook, og varen efterfalgende viser sig at
veere farlig og bliver kaldt tilbage, skal du sikre dig, at
kunderne bliver informeret om tilbagekaldelsen.

Hvis en vare, som kun er solgt i din butik, evt. frem-
stillet i butikken, skal du give kunderne besked via den
Facebook-side, som "Ja tak-tilbuddet" var slaet op pa.

Hvis varen ogsa har vaere solgt pa almindelig vis
i butikken, men kun i din butik, skal du udover Face-
book-beskeden desuden udsende en pressemeddelel-
se eller haenge et opslag op i butikken.

Hvis varen ogsa har veeret solgt pa almindelig vis
bade i din butik og i andre butikker, skal leverandaren
udsende en pressemeddelelse. Du bgr sikre dig, at
dette er sket. Hvis ikke, ma du selv gere det, som
beskrevet ovenfor.

Eksekveringsmaessigt kan man med fordel taenke
i at placere kameraet lidt taettere pa den medarbejder,
der star med varen. Jo teettere vi kommer pa gjnene
pa medarbejderen, desto teettere en forbindelse ska-
ber det til kunden. Generelt er det en god idé med alle
typer af tilbud at fa en medarbejders ansigt i billedet
eller videoen, da det skaber en teettere relation og far
brugerne til at stoppe op i deres nyhedsstrem pa Fa-
cebook. Nogle varer seelger dog sig selv, som vi skal
se i felgende eksempel.



Billeder
- vi skal helt tzet pa

Der findes varer, som kunderne har et seerligt forhold til,
og som i flere tilfelde seelger sig selv. Det er typisk sgde,
spiselige varer som jordbeer, Nutella, Kinderaeg, Pringles,
Daim-is osv., som forbrugerne har et seerligt forhold til. Det
er sjeeldent varer som vadservietter, kattegrus eller tand-
pasta. Med de indbydende, spiselige varer handler det om
at komme helt teet pa varen og lade farver og former skin-
ne igennem. Gode billeder szlger varer.

Som her hos Min Kgbmand i Ejby, hvor vi er helt teet pa
de flotte, friske og farverige jordbeer. Den slags billeder af
varerne giver en umanérlig trang til at sla vejen forbi kagb-
manden og kebe de laekre jordbaer. Husk, at nar du tager
billeder af dine varer, sa prgv sa vidt muligt at holde dig il
én varetype pa hvert billede. Nar kunderne ser billedet i
nyhedsstremmen p& Facebook (og med stor sandsynlig-
hed pa mobilen), vil billedet vaere meget smat, og derfor er
det vigtigt, at du lader det ene produkt skinne igennem, sa
man tydeligt kan se det i nyhedsstrammen.

Humor

Du méa gerne veere sjov. Men du ma ikke stgde no-
gen. Er du i tvivl, om du vinder pa din aktivitet, sa lad
hellere vaere, for du ma aldrig tabe pa en aktivitet, for-
di du har veeret for offensiv. Her har Lavbjerg i Tarup
lagt sig pa den helt rigtige side af den graense, synes
deres kunder. | andre dele af landet ville kunderne
muligvis reagere anderledes. Bruger du humor, skal
du veere parat til at give en undskyldning for en lidt for
frisk bemaerkning — men her tagger folk hinanden, og
det giver reekkevidde. Og sa kan du bruge folks reak-
tioner til at se, om du har placeret dig pa den rigtige
side af graensen til naeste gang.

Preesentér kun varen uden et medarbejderansigt, hvis
der virkelig er tale om et produkt, som kunderne holder af,
og som de far lyst til at like eller kommentere. Kunderne
har som sagt ikke lyst til at like et billede af tandpastatu-
ben alene — der skal et medarbejdersmil til for at saelge
tandpasta.

“Tor du tagge det storste ravhul
du kender, sa de kan fa glaede af
vores vilde tilbud? @&”
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Konkurrencer,
der giver engagement

De fleste kgbmeend kgrer ind i mellem konkurrencer.
Det giver engagement, viser overskud og samler lo-
kalsamfundet, hvis de er udfgrt korrekt. De allerbed-
ste konkurrencer er dem, der bygger bro mellem Fa-
cebook og den virkelige butik, s& kunderne aktiveres
og bevaeger sig fysisk ned i butikken for at deltage
eller kgbe varer.

Flere kebmeend formar ogsa at skabe en leenge-
revarende hype omkring konkurrencen. Som eksem-
pelvis REMA 1000 i Ballerup, hvor medarbejderne
sender en modig Facebook Live i lgbet af ugen, hvor
de varmer op til sendagens store konkurrence.

| videoen forteeller en medarbejder friskt om kon-
kurrencen, hvor de vil sparke 400 bolde ud fra taget af
butikken, og hvor nogle af boldene udlgser billetter til
en tur i Cirkus Summarum. Videoen har 7.300 visnin-
ger og er naet ud til endnu flere mennesker, sa konkur-
rencen allerede pa forhand har faet masser af omtale.
Kunderne er jublende glade og kvitterer med 264 likes
og knap 100 kommentarer. Det er klart, at konkurren-
cen ud over stor brandingveerdi ogsa giver kunder i bu-
tikken bade fer, under og efter konkurrencen.

Andre kgbmeend er ogsa gode til at holde konkur-
rencer i lidt mindre skala. Flere kesbmaend har stor
succes med at koble deres konkurrencer op pa aktu-
elle begivenheder. Og det er en rigtig god idé.

Teenk i abne vinduer, nar du udformer dine kon-
kurrencer. Det vil sige, at du kan overveje at knytte
din konkurrence til en igangvaerende begivenhed for
at ride med pa omtalen — det kunne veere kommu-
nalvalget, temmermaend 1. januar, Skt. Hans eller
bare hgjtider som jul, paske og pinse. Altsa alle de
begivenheder, der samler os som befolkning, og som
mange mennesker interesserer sig for og deltager i.

Til jul kan man lade kunderne gaette antallet af
peberngdder i en skal. Til Skt. Hans kan man bede
kunderne dele billeder af deres bal og lade det
flotteste vinde en kasse Toms heksehyl. Eller bede
kunderne dele videoen med den flotteste nytarsraket,
hvor vinderen far cola, chips og burgere til at dulme
temmermaendene med 1. januar. Prgv at veere
kreativ med dine konkurrencer op til begivenhederne.
Hvis du kan fa kunderne til at identificere sig med
udgangspunktet for konkurrencen, sa kan de ogsa
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begynde at tagge hinanden, fordi mange mennesker
eksempelvis synes, det er sjovt at minde hinanden
om, at de har tsmmermeaend den 1. januar.

Veer dog varsom med at knytte dine Facebook-
opslag an til store mediebegivenheder som OL, VM
og EM i fodbold og programmer som 'Vild med dans’
og 'X-faktor’ i markedsfgringen. Disse er kendte va-
remaerker, og kun de officielle sponsorer af begiven-
hederne ma anvende begivenhederne i markedsfg-
ringen. DSK har bl.a. kontaktet TV 2, som meddeler,
at programmer som ’'Vild med dans’, som mange
kabmeend jaevnligt refererer til i markedsfgringsgije-
med, er underlagt store restriktioner. Al brug af logo,
billeder og den slags visuals, som er taet knyttet til pro-
grammet, er ikke tilladt. Helt konkret ma du ikke ma
henvise til 'Vild med dans’ i markedsferingsmaessige
sammenhange uden BBC'’s tilladelse. BBC har nem-
lig ogsa rettighederne til den danske titel, og den ma
kun bruges ved redaktionel omtale af programmerne.
Du ma saledes ikke lave en konkurrence, der f.eks. er
koblet op pa, hvem der ryger ud af 'Vild med dans’ en
given aften.




REMA 1000 pa Gartnervangen i Rgnne har fundet en
smart made at lave lynkonkurrencer pa, hvor praemi-
erne ikke er andet end en sodavand, men ekspone-
ringen er vaesentligt mere vaerd. | konkurrencen skal
man geette pa resultatet af landsholdskampen om
aftenen, og sa skal man tagge en ven, man skal se
kampen sammen med. Pa den made far REMA 1000
i Rgnne stor eksponering for en relativt simpel kon-
kurrence, og idéen med at fa kunderne til at tagge
hinanden er ogsa et steerkt signal til Facebook om, at
dette opslag er relevant for mange bornholmere. Veer
igen her opmaerksom pa ikke at foretage en direkte
kobling til eksempelvis VM, men henvis blot til "afte-
nens landskamp”.

Er der ikke nogen seerlig anledning, kan man ogsa
gore som SPAR i Grauballe, hvor man slar en sim-
pel weekend-konkurrence op. Og det skal naturligvis
handle om bland-selv-slik. SPAR i Grauballe er helt
med pa, at det drejer sig om at fa kunderne til at tag-
ge hinanden, nar de har konkurrencer. Sa de beder
blot kunderne om at tagge en person, de saetter pris
pa. P& omkring én time har opslaget allerede faet 98
kommentarer og en del likes. Og igen er praemien il at
overkomme for kebmanden; 2 kg bland-selv-slik. Det
er simpelt, og det virker. Men af samme arsag skal du
veere varsom med at lave for mange konkurrencer, for
kunderne star af, hvis du ger det uge efter uge. Brug
konkurrencerne varsomt, og nar det giver mening.

Husk hver gang du har en konkurrence at skrive
"Konkurrencen er ikke associeret med Facebook” ne-
derst i opslaget.

“Hvem er din helt saerlige person?
din kollega, din bedste ven eller
dine foraeldre...? ¢*¥”
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Giv kunderne en stemme og
lad dem tippe hinanden

Jo mere du kan involvere kunderne i din forretning,
desto teettere et forhold far kunden til din butik. Og det
geelder naturligvis ogsa pa Facebook. Derfor er det
rigtig godt, hvis du kan fa kunderne til at interagere
bade med din side og med hinanden samtidig. Eller fa ;
kunderne til at arbejde sammen om at fa lave priser, “Du har til og med sandag
som de ger det hos MENY i Vigerslev, hvor kunderne til at presse prisen ned.”
i feellesskab kan bestemme prisen pa Toblerone.

MENY Vigerslev i Valby opfordrer kunderne til at
kommentere opslaget, og antallet af kommentarer af-
goer sa prisen pa chokoladen. Det er godt taenkt og
giver stort engagement, fordi de mange kommentarer
er med til at baere opslaget ud til endnu flere kunder.
Ambitionsniveauet skulle maske have veeret en smu-
le lavere, da opslaget ikke nar det ferste prisinterval
pa 100 kommentarer. Nogle gange skal man forsgge
at kgre de samme koncepter igennem nogle gange,
far kunderne forstar det, og konceptet far den gnske-
de effekt.

oIy MENY Vigersiev
= Synes godt am denne side - 14

DU BESTEMMER PRISEM...
$ < EILIRIEE:

Det eneste du skal gare er at skrive "billig
Marabou bars™
T kemmantarfeitet.

Wed O kommantarer 7,00 kr.
100 kommantarer &,00 kr.
200 kommentarer 5,00 kr.
300 kommentarer 4,00 kr.
400 kommentarer 3,00 kr.
500 kommentarar 2,00 ke

Du har til og med sendag til at presse prisen
mied,

Mar;d ag morgen starter tlbuddet,

Tilbuddet gasider si laenge lager haves. - &5
felar £1g optimistisk

[+ w L] 62 kommantarer 15 delinger
Persaner, du miske kender Se alle

ﬁﬁe?‘?ﬁ‘“w"k'l Wommenter g Dol @~

@D | vin tomment e
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Man kan ogséa ge@re som MENY i Lyngby, som kom-
binerer konkurrence, en "social” vare, der skal nydes
med andre, og en opfordring til at tagge en ven i ét
opslag.

MENY i Lyngby har i flere opslag stor succes
med konkurrencer om alkohol, hvor opskriften er den
samme. Det er "fredagsslik for voksne”, det er med
vinmanden og produktet i fokus, og det er med en
opfordring til at tagge en ven, man vil dele vinen m.m.
med. Alle opslag far bade mange likes, kommentarer
og delinger og nar bredt ud. Udgiften til konkurren-
cen er til at overse i forhold til, hvor mange potentielle
kunder, man kommer i kontakt med via opslaget. Men
vigtigst lader man kunderne tagge hinanden, sa der
ogsa ligger en meget vaerdifuld personlig blastemp-
ling af MENY i Lyngby som butik. Som forbrugere er vi
meget optaget af, hvad vores omgangskreds anbefa-
ler os, sa nar en ven pa denne made bliver opmaerk-
som pa butikken, er den anbefaling guld veerd.

Veer omhyggelig med, at alkohol ikke er for bgrn
0g unge, og at en praemie kun kan indlgses af perso-
ner pa minimum 18 ar.

Serg ogsa for, at din konkurrence ikke bliver en
opfordring til umadeholdent forbrug af alkohol. Gene-
relt anbefaler vi, at hvis du er i tvivl om, hvorvidt du
kan lave konkurrencer om alkohol, sa draft det med
dit keedekontor.

Og konceptet med at opfordre kunderne til at tag-
ge en ven, de vil dele en vare med, behgver ikke nad-
vendigvis veere i forbindelse med konkurrencer. Det
kan ogsa blot veere, nar du har slagtilbud pa beffer
eller chokolade. Her kan du eventuelt vende opslaget
pa hovedet, sa du opfordrer kunderne til at tagge en
ven, som skylder en god, saftig baf.

Del dine egne bedste eksempler i vores Face-
book-gruppe "Kgbmanden pa sociale medier’, sa
andre kan fa glaede af det. Vi preemierer de mest kre-
ative eksempler med praemier fra De Samvirkende
Kegbmaend.

Vaer omhyggelig
med, at alkohol
ikke er for born og
unge, og at en prae-
mie kun kan indlo-
ses af personer pa
minimum 18 ar.
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Godt indhold

Billeder
Det kan ikke siges nok. Mennesker pa sociale medier
vil veere sociale med andre mennesker. Ikke med ting.
Og billeder har vidt forskellig effekt alt efter, hvordan
du preesenterer dem. Se pa eksemplet nedenfor. Vi
kan se det som en generel og tydelig tendens. Pree-
senterer du en frokostplatte, uanset hvor leekker den
er, far du ikke lige sa mange likes, delinger og kom-
mentarer, som hvis det er den lokale kesbmand, der
star med polsehornene. Og sa viser eksemplet ogsa
en anden tydelig tendens: Formar du at tage dit bil-
lede, hvor man kan se et smil hos medarbejderen,
og hun kommer en lille smule taettere pa, far du ogsa
flere, der siger “ja tak”, end hvis hun star lidt leengere
veek, billedet er en anelse grynet, og hun ikke smiler.
Du behgver altsa ikke ngdvendigvis lsekker grafik
— et medarbejderbillede, mennesker, den lokale kab-
mand er sa elsket, at selv ikke den flotteste grafik kan
fa flere likes pa Facebook.
Tilbudsavisen kan veere fristende at sla op hver uge,

SIDE 28 | KGBMANDEN PA SOCIALE MEDIER

men den virker bare ikke lige s& godt, som menne-
sker gar. Se pa nedenstaende eksempel, hvor meget
der skal til at tvinge kommentarer og likes ud af til-
budsavisen. Fik den overhovedet ingen kommentarer
eller likes, ville den heller ikke blive set af sidens fal-
gere. Sadan virker Facebook.

A\ .. (LOVBJERG]
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DET HELE | BARE BILLIG

Har du lidt grafiske feerdigheder, virker koncepter rig-
tig godt, hvis du gar, som de har gjort hos Lavbjerg
nedenfor. At der star hen over billedet, at man skal
tagge sin bror/sgster, understatter budskabet i selve
opslagsteksten — og det giver naesten 10.000 kom-
mentarer.

1 o8 gl e e g e
frocagent S5 or o S et poven gron!

| TAG DIN BROR/
SOSTER SA SKYLDER

HAN/HUN DIG 3 KG.




Video pa Facebook

Facebook er stadig meget glad for videoformatet, for-
di Facebook gnsker at blive den stgrste video-plat-
form i verden. Det betyder, at nar du deler en video,
sa vil den hgjst sandsynligt fa sterre raekkevidde, end
nar du deler et rent tekstopslag eller et billede. Derfor
skal du, hver gang du vil sla indhold op pa Facebook,
overveje, om du kan (og vil) optage det som en video.
Det kan i nogle henseender veaere greenseoverskri-
dende for kebmanden at optage video til Facebook,
fordi video ogsa kraever personlig tilstedeveerelse og
mennesker, der tar stille sig op foran kameraet og
snakke. Derfor er videokoncepterne heller ikke for
alle, men for dem der kan og vil.

Live fra butikken

Video rangeres som sagt hgjt i Facebooks algoritme,
og endnu bedre bliver rangeringen, hvis videoen
ogsa er live. Facebook vil gerne veere et livemedie og
tilgodeser derfor de sider, som har livesendinger. Hvis
du kaster dig ud i at sende live fra Facebook, er der
en raekke ting, du skal vaere opmaerksom pa.

® Taenk konceptet igennem, for du sender. Du
bliver nadt til at have en idé om, hvor du starter,
og hvor du slutter din live-sending. Du bar
overveje, hvad du vil vise, og hvad du vil sige. Det
kan lyde banalt, men der er set en del eksempler
pa live-sendinger, hvor der ikke er blevet taenkt
nogen tanker om koncept eller forteelling, for
udsendelsen gar i gang. Live-sendingen ma dog
heller ikke blive for indstuderet, da man sa vil
miste noget umiddelbarhed og personlighed.

® Teenk i en opslagstekst, som tydeligt forklarer,
hvad videoen handler om. Mange af seerne vil
ikke se hele live-sendingen, og derfor er det vig-
tigt, at alle seere er i stand til at afkode, hvad vide-
oen handler om bare ved at laese opslagsteksten.

® Teenkilys og lyd. Det geelder ogsa for alminde-
lige videoer, at man skal kunne se og hgre dig
tydeligt. Hvis | star pa lageret teet pa en larmen-
de maskine, sa find et andet sted at sende fra.
Prgv ogsa sa vidt muligt at have god belysning
i ansigtet og ikke holde handen for mikrofonen.

® Teenk i, at det er live, men at optagelsen skal
ligge pa din side efterfglgende ogsa. Det vil sige,
at du nogle gange skal teenke over tidsangivel-
serne. Hvis du siger ”i morgen”, kan det veere, at
nogle af seerne fgrst ser videoen dagen efter, og
sa er tidsangivelsen i videoen forkert.

I REMA 1000 i Ballerup har de generelt meget
videoindhold, som nar ud til mange mennesker. Pa
medarbejdernes teamdag sendte butikschefen bl.a.
live fra flere begivenheder i Igbet af dagen. Kunderne
var sdledes direkte med til spinning, rappelling,
til frokost og i bussen, og seerne tager godt imod
konceptet og gnsker medarbejderne en god dag. Live-
konceptet er et godt valg til netop denne dag, da der
er en vis progression dagen igennem, sa kunderne
lebende kan folge med i, hvad medarbejderne gor —
og maske fa forklaret, hvorfor butikken holder lukket
denne dag. Det er i virkeligheden sakaldt employer
branding — altsd branding af arbejdspladsen, som
kommer til at fremstad som et fedt sted at arbejde.

Har mere i videoen med digital ekspert Benjamin
Rud Elberth om, hvordan man bruger billeder og video
pé Facebook: bit.ly/billederogvideoDSK

K@BMANDEN PA SOCIALE MEDIER | SIDE 29


http://bit.ly/billederogvideoDSK

Laer medarbejderne
at kende

To af de vigtigste begreber i marketing hedder for ti-
den ’employer branding’ (som i eksemplet fra REMA
1000 i Ballerup) og 'employee advocacy’. Pointen er,
at du skal forsgge at vise, at din butik er et dejligt sted
at arbejde (employer branding) og fa dine medarbej-
dere til at veere ambassadgrer for din butik (employee
advocacy). Begge dele skal gerne involvere billede
og/eller video, da det er her, kunderne far den nzer-
meste kontakt med medarbejderne. Vi viser dig her,
hvordan du skaber kontakt mellem dine medarbejde-
re og kunder via video pa Facebook.

Farst og fremmest er det vigtigt, at kunderne kan
meerke dig, nar du optreeder pa video pa Facebook.
Det vil sige, at man skal kunne se dig tydeligt og re-
lativt teet pa. Det vil ogsa sige, at vi skal have gjen-
kontakt med dig eller dine medarbejdere, sa nar du
eksempelvis praesenterer en vare i butikken, skal du
kigge direkte ind i kameralinsen.

Nar kunderne ser videoen af dig i deres nyheds-
strgm pa Facebook, er du i konkurrence med utallige
andre virksomheders annoncer, venners opslag, ferie-
billeder, begivenheder, sjove videoer fra medier og alt
muligt andet, sa det er vigtigt, at din video skiller sig ud.
Derfor er det ogsa vigtigt, at du preesenterer varerne
med tydelig gestikulation, s& man visuelt bliver fanget
af din video. Man siger som udgangspunkt, at omkring
85 procent af alle videoer pa Facebook ses uden lyd.
Derfor skal der noget visuelt interessant til, for at kun-
derne stopper og klikker lyden pa din video til.

Nar eksempelvis MENY i Lyngby preesenterer
lzekre varer fra fiskeafdelingen, s& peger medarbej-
deren flere gange direkte ind i kameralinsen og ska-
ber en kontakt til seeren. Medarbejderen viser ogsa
store armbeveaegelser, s& man stopper op i nyheds-
stremmen og lige skal se, hvad videoen handler om.
Her kommunikerer medarbejderen i virkeligheden til
kundernes instinkter, fordi vi er vant til at kigge, nar
der er noget bevaegelse, og der sker noget uventet.
MENY i Lyngby har stor succes med denne form for
praesentationer af varerne fra medarbejderne selv, og
det er bl.a., fordi de er dygtige til at veere til stede i
videoerne.

I MENY i Virum er de dygtige til at bruge medarbej-
derne som ansigterne udadtil. Eksempelvis lader de
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medarbejderne fortelle pa video om nogle af deres
varers fortreeffeligheder. De gar i dybden med én vare
ad gangen, sa det ikke bliver nogen overfladisk gen-
nemgang af en raekke varer.

Som her, hvor en medarbejder fra MENY i Virum
fortzeller om de mere sjeldne grgntsager, de har i
frugt og grent. Han gar i dybden med kinaradissens
historie, smag, tilberedning og selvfglgelig pris og ta-
ger sig god tid til at forteelle lidt ngrdet om sin vare.
Faktisk har de lavet en hel fgljeton ud af deres varer
i frugt og grent, s& man ogsa kan se "Mangokongen
Jonas” vise, hvordan man skal skeaere en mango ud
pa en nem made. Alle butikkens forskellige afdelin-
ger bidrager til videoproduktionen, og langt de fleste
videoer fra MENY i Virum er med medarbejdere som
veerter. Man fornemmer en tydelig faglig stolthed fra
medarbejderne, som dermed bliver gode repreesen-
tanter for butikken. Feelles for mange af videoerne er
ogsa, at der sker nogle visuelt spaendende ting; de
viser, hvordan de producerer deres egen spegepglse,
hvordan de ryger deres egen hamburgerryg, og de
viser de leekre laksestykker hos fiskemanden. Kom-
binationen af medarbejderansigter og fysisk aktivitet
far kunderne til at stoppe op i nyhedsstremmen, se
videoerne og forhabentlig i sidste ende troppe op i
din butik.



Med bag kulisserne

De fleste af dine fglgere pa Facebook kender for-
mentlig allerede din butik, men de faerreste har veeret
med bag kulisserne og faet indblik i jeres arbejde pa
lageret, i bagkontoret eller ved varemodtagelsen. Fle-
re kebmaend er begyndt at &bne op for, hvad der sker
bag linjerne i butikkerne, sa kunderne far en forstael-
se for det arbejde, der ligger bag de trimmede hylder
og de fyldte kalemontrer.

Hos Min Kgbmand i Vils lader de kunderne kom-
me med pa rejsen, nar butikken skal skifte lokaler, og
ombygningen gar i gang. Kunderne er med hele vejen
fra fliseleegning pa parkeringspladsen til opsaetning
af hylder og kasseapparat i butikken. P4 den made
bliver kunderne helt forberedte pa abningen af den
nye butik og faler maske endda et vist medejerskab
over abningen. Det vil ogsa vaere nemmere for kgb-
manden at arrangere en stor dbningsceremoni, nar
butikken star helt feerdig, da kunderne har veeret ind-
draget i processen og derfor har stgrre incitament til
at deltage ved begivenheden.

“Der er gang i den i den nye
(store) butik.”

Men indblikket i arbejdet bag kulisserne kan ogsa ske
i det daglige. Som hos SPAR i Thisted, hvor slagteren
har inviteret os med ind i slagterbutikkens baglokale,
hvor oksekgdet bliver hakket, pglserne raget og baf-
ferne udskaret. Forbrugeren far en fornemmelse af, at
alt er frisk- og hjemmelavet og ikke vakuumpakket fra
en grossist i et andet land. Samtidig viser medarbej-
derne passion for deres arbejde, sa man fornemmer,
at der er lagt en vis portion keerlighed i varerne. Har
du eksempelvis en specialafdeling i din kebmand, er
video med andre ord en god made at veere transpa-
rent omkring, hvor varerne kommer fra, og hvordan
de bliver tilberedt.
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Annoncering

Det lille ekstra skub:
Sadan annoncerer du pa Facebook
og Instagram

Det er langt fra alle kebmaend, der nogensinde far
brug for at annoncere deres Facebook-opslag, men
for nogle kan det vaere ngdvendigt. Enten for at spar-
ke en dgd side i gang eller ogsa for at fa et godt til-
bud ekstra langt ud over rampen. Hold gje med ud-
viklingen pa Facebook, for meget tyder pa, at det i
fremtiden vil blive ngdvendigt at annoncere og booste
opslag, fordi Facebook i hgjere grad bliver en beta-
lingskanal.

Og hvad koster det sa at annoncere? Svaret pa
det spergsmal er afhaengig af, hvad du vil annoncere
og til hvem du vil annoncere. Facebooks annonce-
modul er auktionsbaseret, hvilket vil sige, at opslag,
der far mange interaktioner, ogsa vil vaere billigst at
annoncere. P4 samme made gaelder det for dem, du
annoncerer mod — din malgruppe. Hvis du annonce-
rer mod folk, som mange annoncgrer gerne vil an-
noncere mod, sa er denne malgruppe dyrere for dig
at ramme. Den ngjagtige pris for, at din annonce kan
blive vist til en bruger, fastseettes pa Facebooks an-
nonceauktion. Du forteeller Facebook, hvor meget du
vil bruge pa annoncering. Derefter forsgger Facebook
at give dig sa mange resultater som muligt for det be-
lzb, som kan veere helt ned til 10 kroner om dagen.

En nem og hurtig made at komme i gang med an-
noncering pa er ved at klikke pa '‘Boost opslag’ pa
opslaget, du vil annoncere. Knappen finder du lige
under det opslag, du har postet pa Facebook. Klikker
du pa knappen, abner der sig en ny fane, hvor du skal
tilpasse nogle forskellige elementer, som du bliver
guidet igennem af Facebook. De bestar af:
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Her vaelger du, hvad du @nsker at opna med din
annoncering. Er det interaktioner (likes, kom-
mentarer eller delinger), linkklik eller beskeder
til indbakken? Her bar du oftest blot veelge inter-
aktioner, med mindre du gnsker trafik ind il dit
eget website — s& veelger du linkklik. Eftersom
de feerreste kabmaend har eget website, vil du
oftest ga efter interaktionerne.

Her kan du tilfgje en knap til dit opslag. Det kan
veere "Leaes mere”, "Tilmeld dig”, "Keb nu” o.l.
Du vil som oftest laegge enten et billede eller en
video pa Facebook, og du vil ofte ikke linke til
noget, og derfor skal du ikke tilfgje en knap til
dit opslag. Hvis du alligevel tilfgjer eksempelvis
"Kgb nu”, s& skal du angive et website, hvor kun-
den kan kegbe den pagaeldende vare.

Her har du overordnet tre muligheder. (1) Du kan
annoncere til fglgere af siden, (2) du kan annoncere
til falgere af siden OG disses venner eller (3) du kan
veelge personer gennem malretning. Hvis du blot vil
na ud til sidens nuveerende felgere, fordi du har en
begivenhed eller et tilbud, som er seerligt malrettet
kernemalgruppen, sa veelger du naturligvis blot
at annoncere mod sidens fglgere. Hvis du gerne
vil laengere ud end sidens falgere, sa veelger du
"Personer, du veelger gennem malretning”. Her
far du et veeld af muligheder. Du kan annoncere
mod kgn, alder, lokationer, demografi, interesser
og adfeerd. Hold dig til at vaelge en bestemt
lokation (det kunne veere Viborg), en aldersgruppe
(det kunne veere 30-45 ar) og én interesse (det
kunne vaere 'blomster’), hvis du eksempelvis vil
annoncere et tilbud pa planter.



Pas pa med at malrette for snaevert og pas ge-
nerelt pad med at misbruge malretningen. Selvom
det kan veere et meget effektivt vaerktgj, skal det
bruges med omhu, sa du ikke kommer i proble-
mer. Brugerne kan nemlig se nogle af de para-
metre, du malretter mod. Derudover kan det som
kebmand veere sveert at malrette mod interesser,
fordi dine varer ofte er relativt universelle og der-
med ikke kun interessant for én bestemt lille mal-
gruppe.

En vigtig lille detalje: Husk at klikke fluebenet
fra i "Kar promovering pa Instagram og Messen-
ger”, hvis du kun gnsker at kare jeres promove-
ring pa Facebook.

Veelg altid et samlet budget og annoncer i en af-
graenset periode — eventuelt indtil dagen, hvor
tilbuddet ophgrer. Facebook sgrger for at bruge
annoncebelgbet jeevnt over hele annoncerings-
perioden.

Indtast din butiks betalingsmetode.

Vil du annoncere mere professionelt, kan du bruge
Facebooks business manager/annonceadministra-
tor. Her far du mulighed for at bygge annoncer helt
fra bunden og veelge, om det skal vaere pa bestemte
placeringer, og du far mulighed for at lave rene Insta-
gram-annoncer, uanset om du er pa Instagram eller ej.
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Indblik i dine folgere

et er vigtigt at have for gje, hvem du skri-
D ver til pd Facebook, da modtagerne af

dine tilbud bl.a. vil have forskellige @n-

sker til, hvilke produkter du reklamerer
for pa din side. Du har maske ikke helt overblikket
over, hvem der egentlig fglger din side og skyder der-
for af og til i blinde eller ud fra mavefornemmelser,
nar du skal udveelge tilbudsvarer eller afgare hvilken
tone, du skriver i. Men Facebook har faktisk et brug-
bart analyseveerktgj, som du kan anvende til at laere
dine fglgere lidt bedre at kende. Det hedder 'Indblik’,
og fanen ligger gverst pa din Facebook-side, nar du
kigger pa den som administrator af siden.

Under ’Indblik’ har du fgrst og fremmest et over-
blik over en raekke forskellige aktiviteter pa din side,
sa& som nye 'Synes godt om’ for din side, interaktio-
ner med dine opslag, raekkevidde, sidevisninger, et
samlet overblik over alle dine opslag med en raekke
nggletal og en masse andet. Hvis du klikker dig ind pa
fanen 'Personer’ i menuen til venstre, vil du kunne se
en raekke informationer om dine faglgere.

Farst og fremmest er det relevant at kigge pa, hvor
dine fglgere er bosat. De skal selvsagt gerne veere
fra dit lokalomrade, sa de kan vaere mulige kunder i
butikken. Dernzest ber du kigge péa fordelingen mel-
lem kegn og alder. Det er som oftest positivt at have
en overveegt af kvindelige falgere, da kvinder ifglge
flere undersggelser er familiens beslutningstager,
nar det kommer til indkgb. Samtidig viser undersg-
gelser ogsa, at kvinder generelt engagerer sig mere
i opslag pa sociale medier end meend (de liker, kom-
menterer og deler mere), hvilket er positivt i forhold
til at fa dit indhold ud over rampen. Med hensyn il
aldersfordeling ber du ogséa overveje, om du kan veel-
ge tilbudsvarer til Facebook, som passer til dine stgr-
ste malgrupper. Sat pa spidsen kan man sige, at hvis
du har en stor yngre malgruppe, kan du eksempelvis
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vise flere tilbud pa slik, chips eller sodavand, mens du
med en sta@rre aeldre malgruppe kan vise nye danske
kartofler, kringler og fladerand. Sa firkantet er Face-
book naturligvis ikke, men indblikket i dine fglgere kan
veere med til at give dig en idé om, hvem dine folgere
er, og hvad de gnsker at se.

Klikker du dig over pa fanen ’'Personer, der in-
teragerer’ (stadig under 'Personer’) vil du kunne se
forskellen pa, hvem der folger din side (dine fans),
og hvem der rent faktisk interagerer med dit indhold
(hvem der liker, kommenterer og deler dit indhold).
Hvis der er en stor diskrepans mellem de to grupper,
er det et udtryk for, at dit indhold rammer lidt skaevt i
forhold til, hvem der fglger din side. Hvis eksempelvis
maendene star for 60 procent af interaktionerne, men
samtidig kun udger 40 procent af fglgerne, sa er det
sandsynligvis et udtryk for, at du bgr lave mere ind-
hold, som er rettet mod kvinderne. Det samme geel-
der for de forskellige aldersgrupper.

Fanen ’Indblik’ kan vaere en god rettesnor i forhold
til at se, hvordan dit indhold ger sig over for dine fgl-
gere. Men pas pa med at stirre dig blind pa statistik.
| sidste ende er det stadig det gode, universelle ind-
hold, som vil fa dine Facebook-fglgere ned i butikken.

Kvinder

40%

i y 3
o ’ 5 " e
m 59% T . . - '



Instagram
— en kort introduktion

u bar overveje at ga pa Instagram med
D din butik, hvis du har styr pa Facebook
og kan se, at du far sammenhaengskraft
og salg ud af indsatsen. Facebook vil
som sagt veere det mest relevante medie for langt de
fleste kebmaend, men Instagram kan ogsa udbygge
et teettere forhold til kunderne og endda skabe gget
salg, hvis du mestrer billeder, video og hashtags.
Mens billeder og video er vigtige indholdselemen-
ter pa Facebook, er de altafggrende pé Instagram. For
billederne pa Instagram geelder mange af de samme
ting som pa Facebook, hvilket vil sige, at vi skal have
mennesker pa billederne, vi skal teet pa ansigterne,
og vi skal gerne se smil og glade kunder/medarbejde-
re/butikschefer. Ligesom pa Facebook har man ogsa
mulighed for at skrive medfglgende tekster pa Insta-
gram, men her er teksterne ofte en del kortere end pa
Facebook — det vil sige hgjst en 3-4 korte saetninger.

menydanmark I E -

106opslag 2110 felgere 122 fuigte

MENY - dit mye fadevaremarkid
MENY er ot moderre fadevaremarked med kedighed 1l mad, ki kun | woskenden,

man et dag = Del din madglmde med o mod BminMENT @ &
www.meny_dk

Brug hashtags og mentions

Den afggrende forskel fra Facebook er dog brugen
af hashtags pa Instagram. Med hashtags kan man
“indeksere” sit indhold, sa de mennesker, der eksem-
pelvis falger #discountmedholdning, vil se de billeder,
som du tagger med netop dette hashtag. Du kan tilfa-
je lige sa mange hashtags du gnsker (Instagram giver
dig lov til at skrive op til 30 hashtags pr. opslag), men
hold dig gerne blot til en 5-6 stykker. Der findes ikke
mange faste, etablerede hashtags for kesbmaend som
sadan, og derfor opfinder mange kebmandskeeder de-
res eget hashtag, som de lokale butikker kan anvende.
For REMA 1000 er det eksempelvis #discountmed-
holdning og sa selvfglgelig #rema1000 og #REMA-
1000danmark. Hos MENY skriver koncernprofilen i
sin sakaldte biotekst (tekst om profilen), hvordan man
som kunde kan hashtagge sine billeder, sa de bliver
en del af MENYs univers.
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Her skriver MENY: "Del din madgleede med os med
#MinMeny”, sa kunderne ved, hvor de dels kan finde
inspiration til deres egen madlavning via andre kun-
ders billeder og dels selv kan tagge deres madlav-
ningsbilleder. Flere lokale butikker bruger ogsa lokale
hashtags, som ogsa kan sta i profilens biotekst. Ek-
sempelvis kunne det lokale hashtag hedde #SparVi-
borg eller #LetkgbOdense, sa du med din butik har dit
eget unikke hashtag. Dette kan du bruge hver gang,
du opretter f.eks. en konkurrence. Hvis du opfordrer
kunderne til at dele et billede af deres flaeskesteg
kabt i SPAR og hashtagge det med #SparViborg, vil
du efter et ars tid med flere konkurrencer have et helt
billedgalleri med kundernes billeder fra dine konkur-
rencer. Mere om det senere.

T menphaundborg

Hos MENY i Kalundborg har de rigtig godt fat i brugen
af hashtags og sakaldte mentions af andre profiler.
Her tagger MENY Kalundborg den danske oliven-
producent K. Larsen (det ggr man med et @ efter-
fulgt af profilnavnet) og tilfgjer dernaest nogle lokale
hashtags som #kalundborgmesse2017, #kalundborg,
#MenyKalundborg og sa nogle produktspecifikke
hashtags som #olivenolie. Det er en fin made at bru-
ge hashtags og mentions pa, og opslaget nar ogsa ud
til relativt mange mennesker bl.a. af den grund.
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Sadan opbygger
du din Instagramprofil

Med hensyn til opbygning af profil er Instagram no-
get nemmere end Facebook af den simple grund, at
der er feerre felter at udfylde. Din profil skal have et
brugernavn (det med @), et officielt navn og den sa-
kaldte biotekst. Brugernavnet skal helst vaere kort og
til at sgge pa. Det kunne eksempelvis vaere @Letkab-
Mors. Det officielle navn skal vaere navnet pa din butik
+ bynavn. Din biotekst skal ogsa vaere ganske kort og
forteelle, hvad man som kunde far ud af at felge din
butik pa Instagram. Pa REMA 1000’s officielle konto
star der "Velkommen til REMA 1000 Danmarks offi-
cielle profil. Del jeres oplevelser med os ved brug af
#Rema1000danmark #megetmerediscount #discount-
medholdning” og sé et link til nogle opskrifter. Det er
som sagt en rigtig god idé at fastslad butikkens eget
eller egne hashtag(s) i bioteksten, sa kunderne altid
kan finde frem til det. Derudover er man ikke tvivl om,
at man som kunde kan dele sine billeder med REMA
1000 pa de givne hashtags og samtidig klikke sig ind
i keedens opskriftsunivers.

Man kan i de lokale butikker ogsa tilfgje en saet-
ning i retning af "Felg med for gode tilbud, spaen-
dende arrangementer og godt humer i butikken”, sa
kunderne er helt sporet ind pa, hvad profilen drejer
sig om. Du kan ogsa veelge at indseette et link til din
Facebook-side i bioteksten, da de to medier som sagt
taler godt sammen.

Og sa skal du have et profilbillede pa, der flugter
med det profilbillede, du bruger pa din Facebook-si-
de. Igen skal du taenke pa, at profilbilledet vil blive vist
i meget lille format pa kundernes telefoner, sa indsaet
ikke et billede med mange sma detaljer, som man
ikke vil kunne fa gje pa.

Arbejder du med storys pa Instagram, kan du ogsa
udveelge stories, der kan ligge som reklamer gverst
pa din Instagramprofil.



Fa brugernes billeder
af dine varer

Instagram handler ikke bare om at sprede information
til dine kunder. Kunderne vil ogsa gerne give noget til-
bage, og det kan veere meget veerdifuldt for dig og din
profil. Nar du som sagt laver konkurrencer og opfordrer
kunderne til at hashtagge deres billeder med eksem-
pelvis #SparViborg, sa kan du ga ind pa kundens bille-
de og sperge, om du ma bruge billedet pa din butiks-
profil. Det vil langt de fleste kunder sige ja til, fordi der i
den forespargsel ogsa ligger et indbygget kompliment
til kunden. Nar du har faet kundens accept, kan du
dele billedet pa din egen profil og tagge kunden i det.

Nar du deler kundernes billeder, far du indholdet
foreerende, sa der ikke ligger noget arbejde i at tage
billederne. Men du far ogsa en autenticitet, som du
ikke selv vil kunne producere. Kundernes billeder
hjemme fra stuerne af flaeskestegen med den sprgde
sveer kan du ikke selv tage med samme aegthed nede
i butikken, og samtidig far du ogsa indirekte kundens
anerkendelse af din butik, sa andre kunder bliver be-
kreeftet i, hvad du som kgbmand star for. Hvis du har
travlt i det daglige og ikke altid har tid til at tage de
flotte billeder, er det en rigtig god made at fa indhold
til sin profil pa.

Optag stories med kortvarige tilbud
og praktisk information

Har du et restlager af en vare, som har kort udlgbsda-
to, eller vil du gerne bare gare noget godt for kunderne
og give dem et slagtilbud, som kan fa dem ned i butik-
ken med kort varsel, sa kan Instagram Stories vaere en
god made at annoncere det pa. Stories ligger pa din
profil i 24 timer, hvorefter de slettes automatisk. Bille-
der og video pa stories skal med andre ord have en vis
her-og-nu-anvendelse over sig, da kunderne ikke vil
kunne se historien dagen efter pa samme tidspunkt.

Det er ogsa i dine stories, du godt kan tillade dig
at fokusere lidt mindre pa aestetik og lidt mere pa
"news you can use”. Det vil sige, at du i dine stories
ud over kortvarige tilbud gerne ma tage billeder af
sma praktikaliteter, som du gerne vil lade dine kunder
vide. Det kunne veere, at der er friskbagte boller i
morgen, forleenget &bningstid i en seerlig anledning
eller lukkedage. Det er god service over for kunden.

Veer dog opmaerksom pa, at hvis du kun har
stories, vil du formentlig ikke f& mange nye fglgere ud
af det. Der skal du som hovedregel poste almindelige
billeder og video, da kunderne nemmere vil opdage
disse og maske falge dig.

rema_1000_danmark ¢ HETH ER -

120 opsiag

REMA 1000 Danmark

1,838 faigers

22 fulgte

Valkomman til REMA 1000 Danmarks officielle profil. Del jeres oplevelser med os ved
i holdning

brug af #rematOo

k el discount ddi

remaldoo.

H orsLAG
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Regler du skal overholde

din iver for at skabe engagement pa

I Facebook-siden eller Instagram, kan du

ofte blive lidt mere kreativ, end reglerne

tillader. Derfor skal du grundleeggende

have styr pa en reekke emner, nar du agerer pa sociale

medier, sa du ikke overtraeder markedsfgringslov,
persondatalov, fedevarereglerne mv.

Her kan du se, de vaesentligste elementer, du skal
mestre. Har du flere spgrgsmal, foreslar vi, at du ret-
ter henvendelse til De Samvirkende Kgbmaend pa
3962 1616, der vil kunne guide dig i forhold til lovstof.
DSK har eksempelvis lavet en hel guide til markeds-
fgring af fgdevarer, du med fordel kan have laest.

Ma du skrive, at noget er fantastisk,
verdens billigste mv.?

Nar du er pa sociale medier, er der en tendens til, at
du glemmer geeldende markedsfgringsregler, fordi der
er mere kreativitet pa Facebook. Men du skal stadig
overholde de geeldende regler om, at du f.eks. ikke ma
kalde noget for verdens billigste, hvis det ikke er det.

Ma du supplere kadens tilbud
med egne tilbud?

Ja. Men du skal veere opmaerksom pa, hvor ofte og
hvor leenge en vare er pa tilbud. Hvis din keede har
tilbud pa Keergarden i uge 40 og uge 45 kan du ikke
markedsfgre Keergarden med et besparelsesudsagn
undervejs i perioden (f.eks. Far 15 kr., nu kun 10 kr.
eller "spar 25%”), da normalprisen sa ikke har veeret
geeldende laenge nok.

Ma en butik markedsfere dagstilbud
og weekendtilbud?

Du méa gerne have kortvarige kampagner af op til 3
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dages varighed, hvor der oplyses om en besparelse
pa samtlige produkter, dele af sortimentet eller en
bestemt varegruppe, selvom normalprisen for enkel-
te af varerne ikke har veeret geeldende i en lzengere
periode. Det er f.eks. i orden at give 20% rabat pa al
gkologisk frugt og grgnt hver lgrdag eller seelge vej-
selv-slik til en god pris hver fredag — ogsa selvom der
sa ikke er en normalpris i 4 uger.

Ma en butik markedsfore
en mangderabat i laengere tid?

Der geelder principielt ingen tidsbegraensning for,
hvor laenge en butik ma markedsfgre en meengdera-
bat. Det er altsa i orden at seelge f.eks. en flaske vin
for 40 kr. og 3 flasker for 110 kr. uden problemer.

Ma butikken sammenligne en tilbudspris med

en markedspris og vejledende pris?

Butikken ma kun sammenligne sin egen pris med en
markedspris eller en vejledende pris, hvis det kan
dokumenteres, at varen rent faktisk markedsfares til
den oplyste markedspris pa et repreesentativt udsnit
af markedet.

Ma du poste indhold om sprut
og smeager pa Facebook?

Aldrig tobak. Sprut ma du faktisk gerne, hvis du ser-
ger for at malrette annoncen til folk over 18. Serg
ogsa for, at du ikke preesenterer indhold, hvor du har
opfordret eller vaeret medvirkende til, at unge drikker
alkohol — f.eks. i den keekke invitation til, at byens
studenter skal kere forbi din butik pa vejen. "Dyt tre
gange og fa en kasse gratis al til kereturen” er ikke
nogen god idé.

DSK er medlem af Alkoholreklamenaevnet — og det



forpligter. Forbrugerombudsmanden traeffer ogsa af-
garelser pa baggrund af Alkoholreklamenaevnets ret-
ningslinjer. Der er ogsa seerlige regler for at reklamere
for spil, modermaelkserstatning, handkgbsmedicin og
fyrveerkeri, som du skal seette dig ind i, far du gar det.

Ma du give dine kunder
opskrifter pa Facebook?

Ja, og det virker ret godt. Men du skal serge for at
hvis du f.eks. har en opskrift med ag, der ikke var-
mebehandles, bar du anbefale, at man bruger past-
euriserede aeg, ligesom du ber anbefale, at man var-
mebehandler beaer, hvis de f.eks. bruges i smoothies
eller andet, der ikke bages eller koges. Er du i tvivl, sa
sp@rg hos DSK.

Ma du lave et "Ja tak-tilbud" pa et parti varer,

du ikke har sarligt mange af?

Ja, og det virker ret godt. Men du skal skrive, at du har
et begraenset parti, sa ingen faler sig snydt.

Ma du smide billeder af kunder op pa
Facebook uden samtykke?

Du skal som udgangspunkt have hver enkelt kundes
samtykke, hvis du tager billeder af dem og bruger
dem pa Facebook-siden eller Instagram. Samtykket
skal veere skriftligt, og i forhold til nye persondata-reg-
ler skal de kunne treekke samtykket tilbage. Du skal
ogsa have samtykke fra medarbejdere.

Oplysningspligt.

Kgbmanden har oplysningspligt over for brugere af
butikkens fanside pa Facebook. Input til en ramme for
denne pligt vil i ferste halvar blive tilgeengelig i en blog
til drejebogen. Se link herunder.

Lees mere om samtykkeregler her:
bit.ly/samtykkedsk

Feelles dataansvarsatftale.

EU-Domstolen har afsagt en dom, der i praksis be-
tyder, at da Facebook kan fa adgang til data via din
side, er der i realiteten et feelles ansvar for brug af
de data, som kundernes aktivitet skaber pa din side.
Som en konsekvens af dette skal der indgas en skrift-

lig aftale, der fordeler ansvaret for at overholde de
persondatasikkerhedsmaessige krav. Sa vidt vides,
har Facebook endnu ikke taget initiativ til at udarbejde
en sadan aftale om dataansvar med alle administrato-
rer af fansider, men det fremgar flere steder, at Face-
book forventes at udarbejde et udspil til en aftale om
feelles dataansvar. Vi opfordrer derfor i ferste omgang
butikkerne til at afvente et sddant udspil.

Medarbejderbilleder.

Et samtykke til brug af foto pa Facebook eller Insta-
gram skal veere frivilligt. Formalet med et samtykke
er at give de registrerede (medarbejderne) et valg og
ikke mindst kontrol over personoplysninger om dem
selv.

Man skal som arbejdsgiver vaere opmeerksom pd, om
den ansattes samtykke reelt er udtryk for den ansat-
tes valg, eller om samtykket er afgivet med frygt for
negative konsekvenser. Et samtykke anses ikke for at
veere afgivet frivilligt, hvis medarbejderen ikke har et
reelt eller frit valg.

Sletning.

Som registrerede (det kan vaere kunde, en medarbej-
der, en bruger af Facebook) har man nogle rettighe-
der efter de persondataretlige regler. Deriblandt er der
en ret til, at den registrerede kan fa sine oplysninger
slettet. Dette benaevnes ofte som “retten til at blive
glemt”. Som dataansvarlig har man i sammenhang
hermed ogsa en forpligtelse til dataminimering. Det
betyder, at oplysninger, som ikke lsengere er relevan-
te og/eller ikke laengere er ngdvendige til at opfylde
de formal, hvortil de er blevet indsamlet, skal slettes.
DSK anbefaler som minimum automatisk sletning af
opslag, billeder, indlaeg m.v. hver 6. maned.

Ma du invitere folk til at synes

godt om din side?

Nej, faktisk ikke. Forbrugerombudsmanden betragter
det som dgrsalg og strafbart, hvis du inviterer folk, der
ikke tydeligt har tilkendegivet, at de er interesserede.

Laes mere pa https://www.forbrugerombudsmanden.
dk/nyheder/forbrugerombudsmanden/pressemedde-
lelser/2018/virksomheders-notifikationer-paa-face-
book-omfattet-af-spam-forbud/
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Ma du tage et billede fra nettet af

et produkt, du szelger i butikken?

Ma du opfordre til, at kunden deler en post
for at veere med i en konkurrence?

Som udgangspunkt ma du faktisk ikke bare tage
et billede fra nettet og bruge pa Facebook. Det er
ikke ngdvendigvis produktets ejer, hvis rettigheder
du kreenker, men fotografens ophavsret til billedet.
Derfor bgr du altid som udgangspunkt tage billedet
af produktet selv. Husk, at du heller ikke ma saette
produktet i forbindelse med noget, som produktejeren
ikke gnsker. Altsa hvis du skriver det kaekke opslag
om et produkt, sa sgrg for, at produktejeren ikke kan
blive stadt eller blive sat i forbindelse med noget, som
ikke var produktejerens intention.

Husk gevinstafgiften, nar | afholder konkurrencer
Gevinsterne er skattefrie for vinderne. Virksomheder-
ne skal til gengeeld betale gevinstafgift.

For deltagerne er sadanne gevinster skattefrie,
hvis konkurrencen er omfattet af gevinstafgiftsreg-
lerne, som beskrives naermere nedenfor. Det gaelder
ogsa, selvom virksomheden ikke betaler afgiften,
f.eks. pa grund af ukendskab til reglerne. Dette bety-
der ikke, at udbyderen uden videre kan undlade at be-
tale afgiften, idet dette i givet fald kan udlgse en bgde.

Hvornar skal der betales gevinstafgift?

Falgende tre betingelser skal alle vaere opfyldt, for at
konkurrencen er omfattet af gevinstafgiftsreglerne:

Deltagelse skal veere gratis.

Konkurrencen skal veere offentlig.

Der skal veere et element af tilfaeldighed
ved konkurrencen.

Konkurrencer uden indsats

Konkurrencer, hvor deltagelse er betinget af kab af
varer eller ydelser hos udbyderen, er ikke omfattet,
hvis der er sammenhaeng mellem kgbet og gevinst-
chancen.
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Ifelge Facebooks konkurrenceregler ma du ikke krae-
ve delinger, like af din side eller tags for at fa en kunde
til at deltage i en konkurrence — men du ma gerne
kraeve likes pa opslaget eller kommentarer.

Se det i en mere overskuelig version pa
https://www.theme.dk/facebook-konkurrencer/ eller pa
https://bsocial.dk/blog/facebooks-konkurrenceregler/

Du skal ogsa skrive ved alle konkurrencer, at kon-
kurrencen ikke har noget med Facebook at gare. Det
ger du ved at tilfgje:

En offentlig konkurrence

At konkurrencen skal veere offentlig betyder, at en in-
tern konkurrence pa en arbejdsplads, f.eks. blandt
medarbejdere, ikke er omfattet af reglerne. Gevinster
ved sadanne konkurrencer er derfor altid skattepligtige.

Derimod er konkurrencer pa Facebook offentlige,
ogsa selvom deltagelse kreever, at deltagerne skal
like eller dele et opslag, eller der kraeves svar pa til-
feeldige lettere spgrgsmal.

Tilfeldighedskravet

Det er et krav, at vinderen findes ved lodtraekning eller
under lignende tilfeeldige omstaendigheder, f.eks. ved
at gaette, hvor mange bolsjer, der eri et glas. Derimod
ma det ikke veere deltagernes seerlige evner eller spe-
cielle viden, der er afggrende for udfaldet.

Afgiftens sterrelse og betaling

Gevinstafgiften udger 17,5 % af den del af gevinstens
veerdi, der overstiger 750 kr.

Bestar gevinsten af naturalier — f.eks. virksomhe-
dens egne produkter — beregnes afgiften af handels-
veerdien (salgsprisen) af disse.

Virksomheden skal anmelde sig til registrering for
gevinstafgift pa virk.dk ved brug af blanket 29.063.
Angivelse og betaling skal ske via TastSelv Erhverv
enten manedsvis eller senest 15 dage efter, at resul-
tatet af konkurrencen foreligger.


https://www.theme.dk/facebook-konkurrencer/ eller på  https://bsocial.dk/blog/facebooks-konkurrencer
https://www.theme.dk/facebook-konkurrencer/ eller på  https://bsocial.dk/blog/facebooks-konkurrencer

“Denne konkurrence er hverken sponsoreret, stgttet
eller administreret af, eller associeret med Facebook.
Ved afgivelse af tilladelser og informationer, gives dis-
se til *VIRKSOMHED?, ikke til Facebook.”

Ma du lave konkurrencer pa baggrund

af f.eks. VM i fodbold?

Som udgangspunkt ma du faktisk ikke koble dine kon-
kurrencer op pa varemeerkebegivenheder som VM og
EM i fodbold, OL eller 'Vild med dans’.

DSK har bl.a. veeret i kontakt med DBU, som oply-
ser, at brugen af landsholdsspilleres navne og billeder
mv. ikke kan ske uden godkendelse fra DBU. Derud-
over er der visse begraensninger i forhold til anven-
delse af FIFA's/lUEFA’'s immaterielle rettigheder f.eks.
ved brugen af VM- og EM-betegnelser.

DBU oplyser, at al markedsfgring relateret til lands-
holdet, herunder sakaldt ambush marketing (skjult
markedsfering), kan veere i strid med markedsfg-
ringsloven, ophavsretsloven eller varemaerkeloven,
safremt der ikke pa forhand er indhentet godkendelse
heraf hos DBU. Derudover vil brug af DBU’s varemae-
ker uden konkret godkendelse altid vil veere i strid med
varemaerkeloven - det veere sig logo, navne eller lig-
nende landsholdsrelaterede kendetegn sasom lands-
holdsdragter eller andet landsholdsmerchandise.

Ma du treekke lod blandt folk, der har
kommenteret i dit kommentarfelt?

Ja. Du ma gerne treekke lod, men allerede i teksten til
den konkurrence, du har lavet, skal der sta forudsaet-
ningerne for lodtraekningen, hvad praemiens vaerdi er
og tydeligt, hvordan man deltager. Det vil sige, at du
f.eks. skal skrive i bunden af din post om konkurrencen:

"Vi treekker lod blandt alle, der kommenterer dette
opslag inden mandag den xxxx klokken 12. Lodtraek-
ningen foretages af kebmand xxxx om en halv gris til
en veerdi af xxx kroner. “Denne konkurrence er hver-
ken sponsoreret, stgttet eller administreret af, eller
associeret med Facebook. Ved afgivelse af tilladelser
og informationer, gives disse til “VIRKSOMHED*, ikke
til Facebook.”

Ma du annoncere til folk, der eri et lang-

distanceforhold og er interesserede i zumba?

Det er faktisk ikke et banalt eksempel. Facebook gi-
ver dig mulighed bade pa Instagram og Facebook at
malrette til folks interesser og meget personlige til-
hgrsforhold. Og veer opmaerksom p4, at brugeren kan
se, at du gar det. Derfor skal du gare op med dig selv,
om du er interesseret i, at brugeren far at vide, at han
ser din malrettede annonce, fordi du har forsggt at
ramme folk, der var liberale, i et registreret partner-
skab eller interesserede i bestemte sportsgrene. Det
er ikke ulovligt, og det er utroligt effektivt at annoncere
babyprodukter til mgdre af bgrn pa 0-1 ar. Men du
skal sta ved, at du ger det, nar du bliver spurgt.

Ma du bringe efterlysninger
pa Facebook af tyve?

Det er forstaeligt, at man bliver frustreret over tyveri.
Seerligt hvis politiet ovenikgbet ikke Igser problemet.
Men det er strafbart, hvis kebmanden selv poster bil-
leder fra overvagningskameraet af formodede tyve,
og det giver potentielt en tur i mediemegllen og en
bgde fra Datatilsynet.

Undga at haenge tyve ud pa sociale medier — laes om Brian

Rosenstands mediestorm: https://dsk.dk/undgaa-at-haen-
ge-tyve-ud-paa-sociale-medier/

Ma man skrive "Danmarks billigste”?

Ja, men kun hvis du kan dokumentere det! Som For-
brugerombudsmanden skriver i vejledningen pa om-
radet: "Udsagn om generel prisbillighed er udsagn om
faktiske forhold, der skal kunne dokumenteres af den
erhvervsdrivende, jf. markedsfaringslovens § 13.”
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Det var mange regler. Er jeg sa klar nu?

Nej, ikke ngdvendigvis. Nar du markedsfgrer dig via
sociale medier som f.eks. Facebook og Instagram,
geelder alle de regler, der ogsa geelder i andre medier
og selve butikken. Der er ingen smuthuller. Du skal
derfor ogsa huske den sakaldte enhedspris; nemlig
prisen pr. liter, pr. kg eller hvad enheden matte veere.
Du skal ogsa huske at skrive, hvis du har maengde-
begraenset dit tilbbud og maksimalt vil seelge x-antal
pr. kunde.

Listen er sikkert laengere endnu, men det skal ikke
taget modet fra dig. Som medlem kan du altid ringe til
DSK, hvis du har spagrgsmal.

Ejerskab af Facebook-siden

Som administrator af en Facebook-side har du i
praksis mulighed for at udelukke andre eventu-
elle administratorer eller redaktgrer af siden. Det
kan i yderste konsekvens medfgre, at en util-
freds medarbejder smider kebmanden af siden.
Det kan ogsa medfare, at en kgbmand, som af-
star sin forretning, ikke vil videregive siden til en
eventuel ny kebmand.

| den forbindelse er det vigtigt at sikre sig,
at der er styr pa, hvem der er administrator af
siden, og at der er tilstraekkelig tillid mellem de
involverede. En kgbmand eller medarbejder ma
ikke kunne “lgbe med ejerskabet”. Taenk derfor
grundigt over, hvem der har administratorrettig-
heder af siden, og fastlaeg rammerne fra starten.

Omdiskuterede varegrupper

Mens der er regler for markedsfering og salg af
tobak, alkohol og spil, s& bgr man ogsa vaere
bevidst om, at der blandt mange forbrugere er
steerke holdninger til andre varegrupper som
bureeg, foie gras, al og levende hummere. Nok
er det lovligt at seelge buraeg, men tgv en kende
med at give den en skalle pa Facebook. Fra tid
til anden bglger voldsomme diskussioner pa so-
ciale medier i forhold til politisk korrekt forbrug.
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Krisehandtering

ar du abner en Facebook-side, ger du

dig ogsa sarbar over for kritik, fordi kun-

N derne vil opleve din tilstedeveerelse pa

sociale medier som en invitation til at

bade rose dig, nar alt er godt, og en invitation til at
kritisere dig, nar noget gar mindre godt.

Vi anbefaler, at du har den forn@dne respekt over
for risikoen for shitstorms og kritik. Det vil sige, at du
holder din side overvaget, sa du kan se, hvis en kritisk
kunde klager over noget — ogsa uden for abningstid
—, 0g at du er parat til at leere dig nogle teknikker i for-
hold til, hvordan du svarer en utilfreds kunde.

Vi anbefaler ligeledes, at du hellere sparger hos
dit keedekontor én gang for meget end én gang for
lidt. Nar man er i krise eller har kritiske kunder pa so-
ciale medier, skal man veere dygtig til hverken at veere
for passiv eller for aggressiv, og det kreever mange
ars traening at handtere sveere sager. Det er din kaede
specialiseret i.

Kontakt din keede, hvis du er i tvivl. Du er ogsa
velkommen til at kontakte DSK for at fa en forhands-
vurdering af sagen.

Svar den kritiske kunde pa den rigtige made

Ofte ser man i krisesager, at det er svaret, den util-
fredse kunde far, der far dem i det rade felt og far en
kritisk situation til at blive til en krise. Magder du en
utilfreds kunde pa din Facebook-side, er det vigtigt, at
du overholder en raekke grundregler:

Tal aldrig ned eller surt til kunden. Start aldrig
med at forsvare dig. Uanset hvor irriterende kun-
den er, eller hvor mange gange du har oplevet
kunden veere kritisk eller irriterende i din butik.
Andre kunder kan ikke se, at du har en forhisto-
rie med kunden.

Forsgg at agere hurtigt og mere imgdekommen-
de, end kunden forventer. Klager en kunde i en
hard tone over en sej bef, mug pa en vare, el-
ler at de har faet en vare med hjem, der ikke
svarede til kundens forventning, sa invitér ham
eller hende ind i butikken og fa hjaelp, sa han
eller hun bliver tilfreds. Lad vaere med at skrive
svaret, som om det skal veere en reklame — skriv
med menneskeord — altsa f.eks. "Det lyder som
noget, vi skal have fundet en Igsning pa! Har du
tid til at komme forbi i butikken allerede i dag el-
ler i morgen? Jeg vil gerne hjeelpe dig.” eller "Ja,
den vare ser ikke god ud. Jeg tjekker lige resten
af lageret for at se, om der er flere varer med
den fejl pa. Har du tid til at komme forbi hos os,
sa vi kan fa dig givet noget, der ikke er fejl pa?”.

Husk, at det ikke handler om at kommunikere
forst, for du har handlet. Far du at vide, at der
er en defekt vare, eller en vare, der er fordeervet,
kan det vaere, at du skal pille varen ned af hyl-
den, far du kommunikerer.

Det meste kan klares ved at vise hoved, heen-
der og hjerte, nar du svarer — altsa f.eks. "Det
var bestemt ikke meningen, at du skulle have en
defekt vare med hjem (hoved/forklar). Det er jeg
ked af (hjerte/vis det gar indtryk). Kan jeg lokke
dig ned i butikken, sa vi kan fa ordnet det og givet
dig en ny vare? (heaender/handling).” Eller, hvis
du har smidt et billede op pa Facebook af en, der
ikke ville have sit billede pa siden: Ja, der har vi
veeret for hurtige og ikke faet spurgt om lov (ho-
ved/forklar). Det beklager jeg. Det skulle vi have
haft bedre styr pa (hjerte/vis det ger indtryk). Jeg
sletter billedet med det samme (haender/hand-
ling). Har du tid til at komme forbi butikken en af
dagene, sa vi kan give dig noget, som en ordent-
lig undskyldning (heender/handling)?”
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® Prov at risikoanalysere dine opslag, fer du po-
ster dem. Du kan veere sikker pd, at du naesten
altid vil veere i starre risiko for kritik, hvis du po-
ster noget, der kompromitterer folks opfattelse
af, hvad der er dyrevelfeerd: F.eks. opslag om
foie gras, al eller buraeg.

Har mere i videoen med Benjamin Rud Elberth om, hvordan
du kan svare en kunde, der kritiserer dig pa Facebook:

bit.ly/kundekritikDSK

Laes mere om, hvordan man tackler starre kriser pa:
bit.ly/digitalekriserDSK

Lees de generelle retningslinjer for medlemmer af De Samvir-
kende Kebmeaend her: bit.ly/generellereglerDSK

Har du flere spergsmal

Er du kommet i tvivl om noget, da du laeste minigui-
den her, eller er der noget, du har brug for at fa uddy-
bet, sa stil dit spgrgsmal til DSK pa 3962 1616

[ ]
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Arbejd sammen med os i Facebook-gruppen

De Samvirkende Kgbmeend har ved udarbejdelsen Derfor: Har du noget, du kan dele med andre, sa
af denne guide oprettet Facebookgruppen "Kgb- hop ind i Facebook-gruppen, eller stil dit spgrgsmal.
manden pa sociale medier”, hvor vi har brug for din Det kan veere, at der er nogen, der ogsa gerne vil
hjeelp. | Facebookgruppen deler vi inspiration, sa vi hjeelpe dig.

sammen kan blive endnu bedre, og vi vil gerne bede Indtil sommeren 2019 karer DSK hver maned de
dig skrive Igbende om dine erfaringer, vise hvad du bedste svar, spgrgsmal og Facebook-opslag. Er du
leerer undervejs og give alle mulighed for at hjeelpe  en hjeelper, kan det veere, at du ogsa bliver en vinder
hinanden med spargsmal og svar. af en preemie fra DSK.
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