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1 Inledning 

Fester och bröllop har allt större betydelse idag då människor vill satsa mera, på en fest 

som gör vardagen lite extra. Ett lyckat evenemang kräver att flera personer gör uppgif-

ter i samverkan med varandra. Fester är en tillställning där människor möter varandra, 

blir bekanta, där kommunikationen är viktig och där man även kan skapa nya relation-

er. Att genomföra ett evenemang betyder ett stort ansvar för en evenemangsplanerare, 

speciellt om det är fråga om större evenemang som kräver mycket planering. Männi-

skor har idag inte tid eller ork att planera och organisera själv sina fester och vänder sig 

mer och mer till professionell hjälp. Företag hyr och erbjuder planerings- och organise-

ringshjälp till olika evenemang. Att få allt från ett och samma företag gör det lättare för 

kunden. Hoodit Oy är grundat på hösten 2011 och erbjuder sina kunder hjälp vid pla-

nering av fester. Företaget hjälper till vid planering och dekorering vid fester och eve-

nemang. Företaget erbjuder uthyrning av olika dekorationer som stolöverkast och 

borddukar, vilket minskar kostnaderna och underlättar mycket för kunden.  

 

I detta lärdomsprov består den teoretiska referensramen av marknadskommunikation, 

och hur man gör en marknadskommunikationsplan. Skribenten tar också upp sociala 

medier och hur de skall anpassas för Hoodit Oy. Skribenten av detta lärdomsprov har 

jobbat hos Hoodit Oy sedan det grundades, och känner företaget bra. Under detta lär-

domsprov har skribenten haft fullt ansvar för att bygga upp Hoodit Oy:s sociala me-

dier och komma igång med dem. Företaget har också gett skribenten ansvar vid plane-

ringen av marknadskommunikationen, där skribenten själv har planerat vad som passat 

företaget bäst.  

 

1.1 Problemdiskussion 

Hoodit Oy startade sin verksamhet hösten 2011 och företaget har inte tidigare gjort en 

marknadskommunikationsplan. Den endast marknadskommunikationen Hoodit Oy 

har gjort tidigare är företagets hemsida på internet. Huvudproblemet i detta lärdoms-

prov är att utreda med vilka informationskanaler Hoodit Oy når sin målgrupp. Företa-

get är nytt och budgeten för marknadskommunikationen är inte heller så stor. Detta 

kommer att vara utmanande och därför kommer skribenten att bekanta sig med sociala 

medier och internetmarknadsföring. Delproblemet är att få reda på hur företaget kan 
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utnyttja sociala medier, och bygga upp de sociala medier för Hoodit Oy som passar 

företaget bäst. Centrala frågor i lärdomsprovet är Vem vill Hoodit Oy nå? Vad vill 

Hoodit Oy säga till dem? Hur skall Hoodit Oy säga det? 

 

1.2 Syfte och avgränsningar 

Syftet med detta lärdomsprov är att göra en marknadskommunikationsplan för Hoodit 

Oy och öppna Facebook, LinkedIn, Twitter och Pinterestsidor som kommer att vara 

en stor del av marknadskommunikationsplanen. Skribenten kommer själv att bygga 

upp alla sociala medier och hjälpa företagaren att komma igång med dem. 

 

Skribenten kommer att jobba hos Hoodit Oy och hjälpa att bygga upp hemsidan, göra 

reklamer och ta bilder av produkter som man kan använda i marknadskommunikation-

en. Skribenten kommer också att planera tidningsreklamerna och öppna alla nödvän-

diga sociala medier för företaget. Skribenten jobbar nära företaget för att få en bra bild 

om vad företaget behöver i sin marknadskommunikation. Eftersom företaget är nytt 

har ägaren inte någon idé om hur viktig marknadskommunikation är för ett nytt före-

tag. Hoodit Oy har haft lite problem med att få mer kännedom och kunder. Skribenten 

kommer att jobba med marknadskommunikationsplanen från januari 2012 till augusti 

2012. Företagaren har lagt en budget på marknadskommunikationsplanen som år 2012 

är 2 000,00€, och är 2013 är 4 000,00€. Budgeten måste tas i beaktan vid planeringen 

av marknadskommunikationen.   

 

Med hjälp av en intervju med Hannele Pihlflyckt, ägaren till Hoodit Oy, får skribenten 

mer information om hurdan marknadskommunikation som passar Hoodit Oy bäst.  

 

Eftersom marknadskommunikation är ett så brett område, kommer skribenten att hålla 

sig till målgrupp, budskap, kanal, dvs. till vem Hoodit Oy kommer att marknadsföra, 

vad Hoodit Oy kommer att säga i sin marknadskommunikation och hur Hoodit kom-

mer att göra sin marknadskommunikation. Social media kommer också vara en del av 

arbetet eftersom det är mycket stort i dagens läge och kan passa bra för företaget. Soci-

ala medierna avgränsas till de största och kändaste i dagens läge. 
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1.3 Tillvägagångssätt 

Detta lärdomsprov kommer att byggasupp av teorier från litteraturen om marknads-

kommunikation och social media, samt intervju med Vd:n Hannele Pihlflyckt, som 

bestämmer budgeten för marknadskommunikationen. Företaget är välkänt för skriben-

ten som är till stor nytta då skribenten har lättare att anpassa teorin för företaget då 

skribenten vet vad företaget behöver. 

 

Den enda marknadskommunikationen som Hoodit Oy har gjort tidigare är deras inter-

net sidor. Skribenten planerar marknadskommunikationen helt från början som ska 

basera sig på teorier och anpassas till företagets behov. 

 

1.4 Arbetets uppläggning 

Arbetet kommer att delas in i fyra delar: introduktion, kontext, teori och resultat. 

I inledningen kommer skribenten att leda in läsaren i ämnet, och berätta hur arbetet är 

uppbyggt, samt ge en helhetsbild av vad som kommer att berättas i hela arbetet. I kon-

textdelen berättas allmänt om uppdragsgivaren hurdant företag Hoodit Oy är. Vad är 

företagets affärsidé, vem är företagets målgrupp och vem är företagets största konkur-

renter. Här ges en överblick över företaget och hur det är uppbyggt.  

 

Teoridelen tar upp allmänt om marknadskommunikation och målgrupp, budskap och 

kanal. Teori om sociala medier kommer också att finnas i teoridelen. Resultatkapitlet 

kommer att innehålla den slutliga marknadskommunikationsplanen och hur de sociala 

medierna kommer att användas. 

 

Under lärdomsprovet kommer skribenten att använda sig av Hoodit i stället för Hoodit 

Oy. 
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2 Hoodit 

Hoodit är ett aktiebolag grundat hösten 2011 av entreprenör Hannele Pihlflyckt. Före-

tagets huvudprodukt är stolöverkast som hyrs ut till olika fester och evenemang. Alla 

produkter designas i Finland av Hannele Pihlflyckt och tillverkas i Kina. 

 

2.1 Affärside 

Hoodits affärsidé är att erbjuda kunderna en möjlighet att få alla produkter från ett och 

samma ställe vid planering av fester och evenemang. Företaget erbjuder också dekorat-

ionen av festplatsen då kunden inte själv har tid eller lust att göra det. Hoodit hjälper 

också till vid planering av fester och har bra kontakter till cateringföretag, band och 

florister. (Pihlflyckt, H. 30.1.2012.) 

 

Hoodit har byggt upp ett nät med samarbetspartner från några cateringföretag, en flo-

rist och några artister. Samarbetspartnerna rekommenderar Hoodit och vice versa. 

Samarbete med andra företag gör det lättare för företaget och kunderna, och via dessa 

samarbetspartner har företaget fått nya kunder. (Pihlflyckt, H. 30.1.2012.) 

 

Hoodit hyr produkter för att dekorera festplatsen till sådan man själv önskar. Företa-

gets huvudprodukt är stolöverkasten, som kan hyras i många olika färger och i stora 

mängder. I stolöverkastens hyra ingår också tvätt och strykning. Hoodit säljer också vid 

beställning stolöverkast och borddukar. Företag som t.ex. hotell, cafeterior eller restau-

ranger, kan beställa produkterna med sin logo eller i företagets färger. Hoodit kan göra 

produkter enligt kundernas önskemål. Som sidoprodukter finns det dekorationer som 

passar till överkasten såsom borddukar, servetter, vaser, olika bordsdekorationer, ser-

vettringar eller små såpbubbelburkar. Företaget erbjuder också inbjudningskort, meny-

kort och tackkort. Själva dekoreringen på plats får man av Hoodit vid behov. (Pihl-

flyckt, H. 30.1.2012.) 

 

Företaget är lokaliserat i Borgå där också förvaringen av produkterna sker. Då en stor 

del av kundservicen sker via telefon och e-post, är behovet av affärslokal inte nödvän-

digt. Lättast får man kontakt med företaget via e-post eller per telefon. Företaget har 
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inte någon affärslokal dit man kan komma när man vill. Då man behöver planerings-

hjälp så kommer man överens om ett möte. (Pihlflyckt H. 30.1.2012.) 

 

Företagets starka sidor är produkturvalets mångsidighet och möjlighet att få allt från ett 

och samma ställe. Svaga sidan är att företaget inte är känt på marknaden. (Pihlflyckt, H. 

30.1.2012.) 

 

Man kan hyra stolöverkast och borddukar från 5€ st. och priset varierar, beroende på 

storlekarna och mängderna, servetter från 2€ st. och man kan också hyra servettringar 

från 3€ par. Hoodit har också produkter till salu och priserna för t.ex. servettringar är 

8€ /par och för dekoreringsband 2€/meter.  Det finns inte någon prislista för dekore-

ringsarbete utan priset bestäms vid planeringsskede. (Pihlflyckt, H. 30.1.2012.) 

 

2.2 Målgrupp 

Den geografiska målgruppen för Hoodit är hela Finland, företaget har lager och kontor 

i Borgå. Företagets huvudmålgrupp är kvinnor i åldern 25-40 som ska gifta sig eller vill 

ordna stora fester. Företaget har produkter för alla och prisnivån är relativt förmånlig, 

jämfört med andra liknande företag. Därför är medelklassbefolkningen också en viktig 

målgrupp för företaget. (Pihlflyckt, H. 30.1.2012.) 

 

2.3 Konkurrens 

Det finns lite konkurrens på marknaden från företag som liknar Hoodit. Konkurrenter 

till huvudprodukterna är: KayDee Weddings Ay som hjälper att ordna bröllop, planerar 

och hyr ut stolöverkast och Amoriinin Somiste vuokraamo som hyr ut dekorering till 

bröllop. KayDee Weddings Ay har färdiga paket för bröllop. KayDee Weddings är 

Hoodits största konkurrent, men eftersom företaget inte är så stort att det täcker hela 

den finska marknaden, är det inte någon stor risk att förlora kunder till 

dem.(Daelemans 2012)  

 

Amoriinin Somiste Vuokraamo hör också till företagets stora konkurrenter. Företaget 

ger råd för bröllop och hyr ut tillbehör och dekoreringar som borddukat, stolöverkast 
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och andra dekorationer. Amoriinin Somiste Vuokraamo har mycket kontakter och 

många sammarbetspartner. (Amoriini 2012)  

 

2.4 Hoodit hemsida  

Den ända marknadskommunikation Hoodit har gjort är deras hemsida. Hoodits hem-

sida är uppbyggd på hösten 2011 då företaget grundades. Hemsidan gjordes av God-

mother Advertising som är specialiserat på visuell design som syns också bra på 

Hoodit sidan, och Hoodit:s Vd och skribenten har varit med i planeringen av sidorna. 

Hemsidan är simpelt uppbyggd och är lätt att använda. På sidan kan man se företagets 

historia, hur det grundades och varför, mer om stolöverkasten, andra produkter, priser 

och kontaktuppgifter. (Pihlflyckt, H. 10.4.2012.) 

 

 

Figur 1. Start sidan på Hoodit hemsidan. (Hoodit Oy 2011) 

 
En stor del av bilderna på sidan har fotograferats av fotografen Ismo Henttonen och 

några bilder av lärdomsprovsskribenten. För tillfället finns hemsidan endast på finska 

men skall i nära framtiden också översättas till svenska och möjligen senare till eng-

elska.   
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3 Marknadskommunikation 

Ordet kommunikation kommer från latinska ordet ”communis” och det betyder ge-

mensamt (från engelska ordet common). Man försöker göra en helhetsbild av mark-

nadskommunikationen. (Vuokko 2002, 12.) Det är viktigt för företaget att rikta sin 

marknadskommunikation till rätt målgrupp (Fill 2006, 4). 

 

3.1 Vad är marknadskommunikation 

God marknadskommunikation förutsätter utbyte av information. För att detta skall 

uppstå, måste man ha en bra uppfattning om vad som är viktigt och motiverande för 

kunden, och förmedla sitt budskap på ett sådant sätt som ökar intresse för det som 

man vill ge åt kunden. (Mårtensson 2009, 18.) Alla element inom marknadsförings-

mixen, som kommunikationen mellan företaget och målgruppen, kan påverka mark-

nadsföringens effektivitet (Pickton & Broderick 2005, 4). Dahlén & Lange (2009, 11) 

berättar om att man oftast tänker på marknadskommunikation som ett verktyg för fö-

retag att få kunderna att köpa sina produkter. I kommunikationen skapar marknadsfö-

raren olika samband kring varje varumärke. På detta sätt upplevs varan olika än vad det 

egentligen är. Åsikter om smaker eller funktioner på olika varor, påverkas mycket av 

hur mycket man känner till varumärket.(Dahlén & Lange 2009, 12.) Marknadskommu-

nikation är att bygga upp goda relationer med kunderna. Företag måste kommunicera 

med kunder, olika medier och publiken. Medier kommunicerar sedan med kunderna. 

Konsumenterna kommunicerar via word-of-mouth som kommunicerar med publiken 

och kunderna. (Kotler, Armstrong, Wong, Saunders 2008, 691.) 

 

Marknadskommunikationens tre huvudfrågor är: Vilka vill vi nå? Vad vill vi säga till 

dem? Hur ska vi säga det?. I Figur 2 ser vi de tre beståndsdelarna i marknadskommuni-

kationen som svarar på dessa frågor. 
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Figur 2. Tre beståndsdelar i marknadskommunikationen (Dahlén & Lange 2009, 30) 

Figur 2 berättar att man i tur och ordning skall identifiera rätt målgrupp, utforma rätt 

budskap och kommunicera i rätt kanal. Först måste man identifiera sin målgrupp, se-

dan skall man utforma sitt budskap så det tilltalar målgruppen, och den kanal som före-

taget använder i sin marknadskommunikation, måste vara en kanal där målgruppen 

verkligen befinner sig i och den måste vara anpassad för det budskap som man vill 

sända ut. (Dahlén & Lange 2009, 30.) 

 

Senaste årtionde har marknadsföraren använt sig av massmarknadsföring. Företagen 

använder mycket pengar på TV, tidningar och andra stora massmediereklamer, som 

når tio miljoner konsumenter med bara en reklam. Idag fokuserar marknadsföraren 

mer och mer på att bygga nära relationen med kunderna. Dagens informations-

teknologi gör det möjligt för marknadsföraren att nå en detaljerad målgrupp och ha en 

kontroll på kundernas behov. (Kotler et. al. 2008, 692-693.)  
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3.2 Integrerad marknadskommunikation 

 

 

Figur 3. IMC Integrerad marknadskommunikation (Kotler et al. 2008, 679) 

Enligt Kolter et al. (2008, 697) använder företagen sig av IMC (integrerad marknadsfö-

ring) konceptet mer och mer, där företagen integrerar de olika kommunikationska-

nalerna för att leverera ett klart, jämnt och fascinerat meddelande om företaget och 

dess brand. I figur 3 ser man att IMC binder ihop företagets alla meddelanden och bil-

der. Företag integrerar i alla sina kanaler en helhetsbild av företaget. Alla kanaler som 

TV, printad reklam, e-post och internet sidor har samma design och känsla. (Kotler et 

al. 2008, 697.) Med IMC vill man göra en helhet av alla marknadskommunikations de-

lar, så att de fungerar ihop och gör synergi (Pickton & Broderick 2005, 22-25).  Det 

handlar inte mer om bara reklam och promotion fast det fortfarande ännu är mycket 

användbara. Marknadskommunikationen skall vara en central del i varje kontaktpunkt 

mellan organisationen och dess omvärld. Företaget skall planera väl hur man kommu-

nicerar på olika arenor. (Dahlén & Lange 2009, 29.) Grönroos (2009, 291) definierar 

integrerad marknadskommunikation på följande sätt: 

 

”Integrerad marknadskommunikation är en strategi som integrerar tradit-

ionell marknadsföring, direkt marknadsföring, PR och andra specifika 

media för marknadskommunikationen med kommunikationsaspekter av 

leverans och konsumtion av varor och tjänster och av kundservice och 
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andra möten med kunden. Således innebär integrerad marknadskommu-

nikation ett långsiktigt perspektiv.”  

 

3.3 Marknadskommunikationens planeringsprocess 

Marknadskommunikation är en del av marknadsföringen. Därför skall marknadskom-

munikationens planering gå hand i hand med företagets marknadsföringsplaner. (Vu-

okko, 2002, 132.) 

 

 

Figur 4. Marknadskommunikations planeringsprocess (Vuokko 2002, 133) 

 

Att veta var man står, är viktigt då man planerar marknadskommunikation, så man kan 

analysera var man kan och vill nå. Sådan här information ger situationsanalysen. Som 

innehåller två delområden, analys av de inre och yttre faktorerna. Inre faktorerna är 

företagsanalys och produktanalys. Yttre faktorer är målgrupp, konkurrens, verksam-

hetsmiljö nu och i framtiden. (Vuokko 2002, 135-136.) Att sätta mål är viktigt för före-

taget. När man gjort situationsanalys så vet man var man är nu och det är lättare att 

sätta mål för t.ex. nästa år. Målen måste vara realistiska och utmanande för företaget. 

(Vuokko 2002, 137-138.) Vid planeringen måste man ha en klar bild av sin målgrupp. 

Målgruppen kan vara nuvarande kunder eller nya potentiella kunder, de som gör köp-

besluten eller de som påverkar beslutet. Det kan vara individuella personer, grupper, 

special publik eller den allmänna publiken. Målgruppen påverkar starkt vad som sägs, 

hur det sägs, när det kommer att sägas, var och vem säger det. (Kotler et al. 2009, 701.) 

När man gör en budget för marknadskommunikationen, måste man bestämma hur 

Utvärderings metoderna 

Förverkligande 

Val av marknadskommunikations metoder 

Preliminärä budgeten 

Definiera målgruppen 

Definiera målen 

Definiering av problem och möjligheterna 
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mycket pengar används och vad som maximalt kan användas för en viss tidsperiod. 

Marknadskommunikationskostnader kan delas in i tre kategorier, som kan inkludera 

både fasta och rörliga kostnader. Det finns planeringskostnader som t.ex. personalens 

skolning, planering av reklamkampanjen, planering av sociala medier och planering av 

internetsidor. Kostnader att genomföra är t.ex. mediekostnader, mässavdelningshyra, 

försäljningspersonalens löner, inköp av kommersiella gåvor, materialkostnader, upp-

byggning av internet och sociala medier. Den sista kostnadskategorin är övervaknings-

kostnader, som t.ex. rapportering, efterföljningsundersökningar och kundenkäter. (Vu-

okko 2002, 145.) Val av rätt promotionsmix skall klart och tydligt förklara metoderna 

och medierna som kommer att användas. Det är viktigt att motivera valet av medier, då 

det är till stor del beroende av målen, målgruppen och resurserna. (Fill 2009, 313.) När 

man förverkligar planerna, funderar man på organisering, resurser och tidtabell. Vid 

organisering, skall allt det som tidigare planerats ändras till konkreta händelser. Man 

måste fundera ut med vilka resurser planerna skall förverkligas, och bestämma vad den 

slutliga budgeten är. Vid förverkligandet av planerna, måste man också göra en tidta-

bell. Tidtabellen innehåller både när kampanjen förverkligas och när de olika delarna av 

kommunikationen förverkligas under kalenderåret. (Vuokko 2002, 160-161.) Efter att 

man skickat meddelandet, måste man undersöka hurdan effekt det gjort på målgruppen 

(Kotler et al. 2009, 710). Utvärderingar görs för att hjälpa göra saker på rätt sätt (Vu-

okko 2002, 163). 

 

3.4 Val av målgrupp 

Tidigare använde man mycket massmarknadsföring som strategi där företag bestämde 

sig för att ignorera skillnaderna i marknadssegmenten och nå hela marknaden med ett 

erbjudande. Idag har man förflyttat sig mer till målmarknadsföring som är identifie-

rande av marknadssegment och val av ett eller flera segment samt att utveckla produk-

ter och marknadsföringen direkt till dessa segment. (Kotler et al. 2009, 410, 424.) Kot-

ler et al. (2009, 412) delar konsumentmarknaden i fyra olika segmentvariabler: geogra-

fiska, demografiska, psykografiska och beteendemässiga segment. Geografiska segmen-

tet är land, område, klimat, regioner och närhet (Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 

2010, 134). Företagen kan bestämma sig för att operera i ett eller flera geografiska om-

råden. Många företag lokaliserar idag sina produkter, sin marknadsföring, promotion 

och försäljning för att fylla behoven i individuella regioner, städer och även grannskap. 
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(Kotler et al 2009, 411.) Enligt Mårtensson (2009, 283) kan segmenteringsvariablerna 

delas in i två kategorier: identifieringsvariabel och responsvariabel. Med ett medvetet 

målgruppsval använder man identifieringsvariabeln för att segmentera marknaden ba-

serat på vad kunder påverkas av t.ex. i demografiska variabler (kön, ålder, livscykelfas, 

etnisk bakgrund, religion).  Man väljer variabler som t.ex. inkomst eller användnings-

frekvens och undersöker om människor på olika nivåer i dessa segmenteringsvariabler 

också skiljer sig i termer av de fördelar de söker eller de märken de köper i produktka-

tegorin. Använder man självurval utgår man från responsvariabler för att dela upp 

marknaden, baserat på hur olika kunder beter sig. Ett exempel är att segmentera mark-

naden baserat på pris, tillförlitlighet, eller servicenivå: lågprisbutiker attraherar automa-

tiskt t.ex. lågpris attraherade kunder. (Mårtenson 2009, 283-285.) 

 

Marknadskommunikatörer startar med att ha en klar bild av målgruppen de vill nå. 

Målgruppen kan vara nya potentiella kunder eller nuvarande kunder, de som gör köp-

beslutet eller de som gör inköpen. Målgrupperna har en stor effekt på marknadskom-

munikatörernas beslut om vad som kommer att sägas, hur det kommer att sägas, när, 

var och vem som kommer att säga det. (Kotler et al. 2009, 701.) Enligt Kotler et al. 

(2009, 701) finns målgruppen i någon av de sex stegen (Buyer-readiness stages) som 

konsumenten normalt går igenom när det skall göras ett inköp. Dessa steg är medve-

tenhet, kunskap, tycke, företräde, övertygelse och köp. Meningen med marknadskom-

munikation är att leda kunden igenom dessa sex steg och få kunden att till slut gör kö-

pet. (Kotler et al. 2009, 701.)  

 

3.5 Medieval  

Medievalet syftar till att föra ut budskapet till målgruppen så effektivt som möjligt. Det 

innebär att reklamen skall ha största möjliga kommunikativa genomslagskraft och att 

schemaplaneringen ska uppfyllas till minsta möjliga kostnad. (Dahlén & Lange, 2009, 

503.) Kotler et al. (2009, 748) berättar att de största medietyperna är nyhetstidningar, 

TV, direkt reklam, radio, magasin, utereklam och internet. Vid tidningsreklam bör man 

välja sådana tidningar man tror att målgruppen läser. I TVreklam är det viktigt att veta 

vilka program målgruppen ser på, så man kan köpa reklamtid för just det programmet 

målgruppen tittar på. Använder man radioreklam bör man veta vilken eller vilka radio-

kanaler målgruppen lyssnar på, och vid internetreklam bör man hitta de internetsidor 
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som målgruppen besöker mest. Om man inte använder sig av mediereklam kan man 

använda sig av direkt reklam, och då måste man välja området eller vem det skickas till. 

(Vuokko 2002, 227-228.) Medievalet sägs vara det marknadskommunikationsbeslut 

som är mest rutinmässigt. Det är inte ovanligt att mediet bestäms först, innan schema-

planeringen har genomförts, och kanske rentav innan reklamens innehåll har utfor-

mats. Detta är inte alltid det bästa tillvägagångssättet. Ett alternativ är att göra medieva-

let senare i planeringsprocessen när målgruppsanalysen och budskapsutformningen har 

bestämts och när schemaplaneringen är slutförd. (Dahlén & Lange, 2009, 503.) Olika 

typer av budskap kräver olika medier, t.ex. en reklam för rea imorgon behöver en tid-

ningsannons, en reklam med mycket tekniska detaljer kan kräva tidskrift eller direkt 

reklam. Kostnaden är också mycket viktig och måste tas i beaktande då man planerar 

medieval. TVreklam är betydligt dyrare än tidningar och radio, som når en mindre mål-

grupp än TV. (Kotler et el. 2009, 748.) Enligt Vuokko (2002, 228) påverkas medievalet 

av: vem man vill nå, när man vill nå dem, var vill man nå dem, hur många konsumenter 

vill man nå, hur ofta vill man nå dem, hur mycket pengar kan man använda. 

 

I medieval gör man inter- och intra medieval. Intermedieval är då man t.ex. väljer bland 

printmedia tidningar. Därefter väljer man de enskilda tidningarna där man placerar re-

klamen (intra medieval). Som tredje val i detta sammanhang kan man ännu nämna 

platsbeslut (hurdan reklamplats man vill ha i tidningen). (Vuokko 2002, 227.) 

 

3.5.1 Personlig försäljning  

Personlig försäljning kan definieras som dubbelriktad kommunikation för att infor-

mera, demonstrera, hålla upp långvariga förhållanden. Som kontrast till andra mark-

nadskommunikationsredskap, är personlig försäljning det som alltid är en interaktion 

med kunden. Det är också en viktig del av marknadskommunikationmixen, speciellt i 

B2B förhållanden. (Pelsmacker et al. 2010, 529.) Fördelen med personlig försäljning är 

flexibiliteten och personalens möjlighet att anpassa sig till mottagaren av budskapet. 

Nackdelen med personlig försäljning är de stigande kostnaderna och svårigheterna att 

anpassa personalens storlek till efterfrågan. (Mårtenson 2009, 350.) Enligt Vuokko 

(2002, 168-169) försöker man med personlig försäljning bygga upp ett kommunikat-

ionsförhållande med kunden. Personlig försäljning är inte färdigt planerat i förväg utan 
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formar sig under kommunikationen. Personlig försäljning är oftast riktad till en eller 

några personer men också mindre grupper. (Vuokko 2002, 170.)  

 

3.5.2 Reklam 

Vuokko (2002, 193) berättar att reklam finns över allt och man ser/hör det dagligen på 

tv, internet banners, radio, gratistidningar, tidningar, vägskyltar, utereklamer och biore-

klamer. Reklam är det äldsta, synligaste och viktigaste marknadskommunikationsverk-

tyget. Reklam är ett bra marknadskommunikationsverktyg för att informera, övertyga 

människor, oavsett om de tar en produkt, service eller en idé som det görs reklam för. 

(Pelsmacker et al. 2010, 213.) Reklamens huvuduppgift är att kommunicera med en 

specificerad publik. Huvudmålet för reklamen är att bygga eller hålla upp medveten-

heten av en produkt eller organisation. (Fill 2009, 483.) Enligt Kotler et al. (2009, 737) 

måste man göra fyra viktiga beslut när man planerar reklam: ställa reklamens mål, sätta 

en budget för reklamen, planera strategin för reklamen och utvärdera reklamkam-

panjen.  

 

Första steget är att sätta mål för reklamen. Dessa mål borde basera sig på beslut om 

målgruppen, positionering och av marknadskommunikationmixet, som definierar det 

vad reklamen måste nå i den totala marknadsföringen (Kotler et al. 2009, 738). Kotler 

et al. (2009, 738) berättar om tre mål: informativ, övertalande, och påminnande reklam. 

Informativ reklam används mycket då man vill introducera en ny produktkategori, 

bygga upp primära behov hos konsumenten. Övertalande reklam blir viktigare då kon-

kurrensen blir större, och med övertalandereklam vill man bygga exklusiva behov hos 

konsumenten. Påminnande reklam är väldigt viktigt för att hålla upp kundkontakterna 

och få kunderna att tänka på produkten. Man försöker också ge kunden en bild av att 

de har köpt den rätta produkten. (Kotler et al. 2009, 738-739.) Med informerande re-

klam vill vi informera konsumenten om produkten. I övertalande reklam vill man be-

rätta och övertala konsumenten om en positiv och bra produkt. Med att göra påmin-

nande reklam vill man påminna om att denna produkt finns till. (Vuokko 2002, 195.) 

 

Efter att man definierat reklamens mål, är företagets nästa steg att göra en budget för 

reklamen. Det är några faktorer som man måste tänka på när man sätter budgeten för 

reklamen: hur lång är produktens livscykel (nya produkter kräver oftast större budge-
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ter), produktens marknadsandel avgör också hur stor budgeten borde vara (produkter 

med liten marknadsandel behöver mer reklam för att få mer kännedom), konkurrensen 

har en stor betydelse då man planerar budgeten (är det stor konkurrens så måste man 

satsa mer), reklamens frekvens och produktdifferentiering då det finns mycket liknande 

produkter på marknaden (för att stå ut från de andra måste man lägga mer pengar på 

budgeten). Budgetering är aldrig lätt då det är frågan om reklam. (Kotler et al. 2009, 

740.) 

 

Reklamstrategin täcker två stora element: att bygga upp reklamens budskap och att 

välja rätt media. Att komma med ett bra budskap i sin reklam är idag väldigt viktigt då 

konsumenterna blir konstant bombarderade av reklamer från alla håll och, för att stå ut 

i mängden måste budskapet vara välplanerat. Huvudsaken med reklam är att få mål-

gruppen att tänka eller reagera på företagets produkt på ett visst sätt då de kommer i 

kontakt med reklamen. Att ta reda på konsumentens nytta av produkten är viktigt då 

man kan försöka dra kunden till sig med att använda nyttan i reklamen. Reklamens 

koncept skall locka. För att reklamen skall vara attraktiv bör detta vara karakteristiskt, 

meningsfullt och trovärdigt. Effekten av reklamen beror inte bara på vad som sägs i 

budskapet men också hur det sägs. Man måste hitta bästa stilen, tonen, orden och for-

matet för hur man kommer ut med sitt budskap. (Kotler et al. 2009 742.) Kotler et al. 

(2009, 747) berättar att när man väljer medier för en reklam så måste man tänka på hur 

många (procent) man vill nå och vem.  

 

3.5.3 Direktreklam 

Direktreklam betyder att man kontaktar kunder direkt, för att få en direkt respons eller 

reaktion. Direkt betyder media som direkt tar kontakt till kunder såsom e-post, katalo-

ger, telefon, broschyrer. Direkt respons är möjligt med kuponger, telefon och person-

ligt besök av kunden till företaget. I direktreklam tänker man på varje kund som en 

investering. Kunderna har lätt att ge respons. (Pelsmacker et al. 2010, 440.) Idag, tack 

vare en snabb utveckling av databasteknologin och nya marknadsföringsmedier, har 

speciellt internet och andra elektroniska kanaler haft en stor betydelse för direktrekla-

men. Företag kan använda direktreklam som tilläggskanal i sin reklam, men idag är det 

också väldigt vanligt att använda det som primär kanal eller media. För företag som 
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använder direkt reklam som primär media, har internet och e-reklam en stor betydelse 

för affärerna. (Kotler et al. 2009, 823.) 

 

Pelsmacker et al. (2010, 447) berättar att för att nå sitt marknadskommunikations mål, 

kan man använda sig av olika direktreklam verktyg. Printad reklam har två huvudfor-

mer: kataloger och tidningar. Katalogerna som skickas direkt till konsumenterna, har 

länge använts som en metod att sälja produkter. Direkt reklam i tidningar liknar vanliga 

reklamer i tidningar, men i direkt reklamerna kräver man av läsaren vidare befordring. 

Det kan vara via telefon (ringa gratis) eller en kupong som man ber läsaren att klippa 

ut, fylla i och skicka vidare. (Fill 2009, 640-641.) Direkt respons TV (DRTV) använder 

TV:n för att väcka reaktioner. DRTV kan jämföras med printad direkt reklam där man 

ber tittaren att ringa till numret i rutan för vidare befordring. Idag kan det också vara 

textmeddelande eller e-post. Direktreklam post är skrivna reklammeddelanden, person-

ligt adresserade och skickade via post. Det innehåller ofta kuvert, försäljningsbrev, ka-

taloger och svarskort. (Pelsmacker et al. 2010, 449.) Direkt reklam post är det största 

responsmediet (Fill 2009, 635). I telemarknadsföring använder man telefonen för att 

skapa, vårda och utveckla kundrelationer (Pelsmacker et al. 2010, 455). Fördelen med 

telefonen är att det medför en direkt interaktion, det är flexibelt och ger direkt feed-

back.   

 

3.5.4 PR 

PR är en förkortning av engelska ordet Public Relations och målgruppen är vanligtvis 

bredare än potentiella kunder/medlemmar (Dahlén & Lange 2009, 538-539). PR är att 

bygga goda relationer med företagets publik, uppehålla ett bra rykte, företagsberättelser 

och händelser. PR har blivit ett viktigt kommunikationsredskap, speciellt då traditionell 

reklam har svårigheter att väcka publikens uppmärksamhet. PR används för att promo-

tera produkter, människor, platser, idéer, aktiviteter, organisationer även nationer. 

(Kotler et al. 2009 760-761.) PR spelar en stor roll i hur man leder företaget ur kriser 

utan att göra så mycket skada till företaget. Negativt med PR är att man inte har så stor 

kontroll över innehållet i medier och nyheter. (Pelsmacker et al. 2010, 340-342.) 

 

I PR använder man många olika redskap, ett viktigt redskap är nyheter. Målet med PR 

är att säkerställa en positiv bild av företaget i median. Man försöker hitta nyheter för att 
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skapa en positiv bild av företaget, produkter eller människor, ibland kan PR personerna 

föreslå evenemang eller aktiviteter som skulle skapa nyheter. Företag håller tal och 

skriver olika pressmeddelanden för att bygga publicitet för publiken. Pressmeddelan-

den kan vara riskabla då media kan ställa svåra frågor och man lätt kan svara fel. Talen 

hålls oftast i samband med företag evenemang, som kan ge en dålig eller bra bild av 

företaget. Ett annat vanligt PR-redskap är specialevenemang, allt från konferenser, 

pressturné, fyrverkerier, presentationer, spektakulära evenemang, som fångar publikens 

intresse. PR-människor förbereder också skrivet material för att nå intressegrupper. 

Skrivet material är årsberättelser, broschyrer, artiklar och tidningar. Audiovisuella 

material som videor, dvd, online videor har börjat användas mer och mer i PR. Materi-

alet hjälper att bygga upp företagets identitet som publiken känner till direkt. Logon, 

märken, broschyrer, visitkort, byggnader, uniformer och även företagsbilar är effektiv 

marknadsföring då de är attraktiva och något man kommer att komma ihåg. Företag 

kan idka allmän välgörenhet genom att ge pengar till offentliga aktiviteter. Sponsore-

ring är ett medel för organisationer att få mer synlighet hos publiken. (Kotler et al. 

2009, 764.)  

 

3.5.5 Promotion, SP 

Sales promotion är marknadskommunikationens främsta verktyg för att påverka kon-

sumenterna vid inköpsstället (Dahlén & Lange 2009, 571). Olikt från andra marknads-

kommunikationsverktyg, är promotion riktat att höja försäljningen på kort sikt, och 

används därför kortare perioder. Promotion har blivit en viktig del av marknadskom-

munikations-mixet. (Pelsmacker 2010, 407.) Målet med SP är att få kunden att köpa 

direkt. Promotion ökar snabbt, speciellt på konsumentmarknaden. Inom företagen har 

försäljningschefer press på att höja nuvarande försäljningen. Sales promotion har setts 

som ett snabbt redskap att höja försäljningen på kort sikt. (Kotler et al. 2009, 799.)  

 

Det finns tre typer av promotion, konsumentpromotion är säljfrämjande åtgärder rik-

tade till konsumenten. Detta är vad de flesta förknippar med promotion. (Dahlén & 

Lange 2009, 571-572). Konsumentpromotion är rabatt, kuponger, premier, tävlingar 

och annat (Kotler et al. 2009, 799). Detaljistpromotion utgörs av detaljisternas försälj-

ningstaktik i butikerna och riktas förstås också till konsumenterna. Det varierar från 

specialrabatter, gratis varor till bonusar. Återförsäljningspromotion är den största typen 
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av promotion och avser producenternas försäljningsaktiviteter gentemot detaljister. 

(Dahlén & Lange 2009,572.) 

 

De rationella nyttorna av sales promotion är ekonomisk besparing, högre produktkvali-

tet och ökad shoppingbekvämlighet. Således, utöver att de kan spara pengar genom 

promotion, inser människor att en promotionkampanj kan möjliggöra att de kan upp-

graderas till en produkt av högre kvalitet. Hedoniska nyttor av sales promotion är ut-

tryck av värderingar, nya upptäcker och underhållning. Konsumenter som köper 

”promotade” produkter känner sig som goda konsumenter. (Dahlén & Lange 2009, 

576.)    
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3.6 Sociala medier 

Människan har alltid utbytt information, åsikter, erfarenheter, rekommenderat produk-

ter och skvallrat om olika produkter. Skillnaden mellan förr och idag är att kontaktnätet 

är betydligt större idag, tack vare en ny teknik att byta information. Idag kan man ha ett 

kontaktnät med hundra-, t.o.m. tusentals människor runtom i världen. Den nya tekni-

ken är sociala medier som ger en möjlighet att utbyta åsikter med miljontals människor 

runtom i världen. (Carlsson 2009, 8.) Sociala medier refererar till aktiviteter mellan 

människor som samlas på internet och delar information, kunskap och åsikter. Sociala 

medier är Webbaserade applikationer som gör det möjligt att snabbt och lätt överföra 

innehåll i form av ord, bild, video och ljud. (Safko & Brake 2009, 6.) Allt som skrivs i 

sociala medier sugs upp av sökmotorerna, så som Google. Om man har skrivit om sitt 

företag viktiga nyckelord/sökord som används i Google och kanske lagt in länkar på 

företagets webbplats, påverkar detta din ranking i sökmotorerna. SEO (Search Engine 

Optimization) är alltså en av de viktigaste affärsnyttorna i sociala medier. (Happiness 

2011.) 

 

Marknadsföring i sociala medier är det att företagets kommunikation för det mesta 

riktar in sig på att bygga relationer, öppna upp för dialog och skapa förtroende - inte 

att sälja produkter. Tidigare har det inte funnits möjligheter att faktiskt lyssna på kun-

der och omvärlden och dra nytta av dem. I sociala medier är man inte marknadsförare i 

traditionell stil, man är en del av den sociala diskussionen. (Carlsson 2009, 35.) Skillna-

den mellan traditionell och social media är att marknadsföringen är push- eller pull-

marknadsföring. I traditionell marknadskommunikation dvs. push marknadsföring har 

inte mottagaren chans att välja om man vill se eller höra reklamen utan reklamen 

kommer oberoende. I social media använder man sig av pullmarknadsföring där mot-

tagaren själv kan välja om han vill se eller höra vad sändaren har att säga. I social media 

är marknadsföring det att konsumenten styr och väljer. Idag är det inte mera frågan om 

att välja rätt målgrupp utan att bli vald av konsumenterna. Man måste vara tillgänglig 

och intressant för konsumenterna. (Carlsson 2009, 36-37.)  
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Word-of-mouth har blivit betydligt större pga. webben och sociala median. Word-of-

mouth går ut på att göra ett budskap eller en produkt så intressant att människor, på 

eget initiativ vill sprida informationen. (Carlsson 2009, 39.)  

 

Det finns många möjligheter med sociala medier, och allt behöver inte handla om 

marknadsföring i bemärkelsen reklam och försäljning. Det kan också handla om sam-

hällsinformation, direktkommunikation och internetkommunikation. Då man använder 

sociala medier rätt, har man mer nytta av dem. Nyttan kan märkas i givande relationer 

med omvärlden, mer publicitet, bättre kontakt med kunderna och många fler nyttor. 

(Carlsson 2009, 48-49.) 

 

3.6.1 Facebook 

Facebook grundades i februari 2004, och är ett socialt verktyg som hjälper människor 

att kommunicera mer effektivt med vänner, familj och kollegor. Vem som helst kan 

anmäla sig till Facebook och interagera med människor de känner i en betrodd miljö. 

Idag finns det över 800 miljoner aktiva användare i Facebook. (Facebook 2011.) An-

vändaren gör sin egen profilsida där han kan fylla i olika personliga faktorer så som 

kön, ålder, förhållande relations status och dylikt. Användaren kan lägga till andra an-

vändare av nätverket och dela med dem evenemang, bilder, videor eller kunskap. 

(Safko & Brake 2009, 452-453.) 

 

Kommunikationen på Facebook sker i kortform, det är lätt att visa bilder då man har 

fotoalbum på sin sida. En stor fördel med Facebook är att man kan nå en stor publik 

på kort tid, då nyheterna sprids snabbt emellan vänner. Man kan också annonsera på 

Facebook och nå flera användare eller fans som vill följa med företagets nyheter. Fa-

cebook kan användas av företag på många olika sätt, man kan marknadsföra en ny 

produkt, service, eller använda sig av Word of Mouth via sina ”vänner” inom sociala 

nätverket. (Safko & Brake 2009, 452-453.) 

 

3.6.2 Twitter (mikroblogg) 

Mikroblogg så som Twitter, är en kort och snabbare kommunikationsform. Företag 

använder Twitter som en snabb kanal för nyheter, erbjudanden och snabblänkar för 
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mer information. Man kan också dra mer trafik till sin hemsida med hjälp av Twitter. 

(Carlsson 2009, 80.) Twitter är en gratis tjänst där man skriver korta meddelanden (på 

upp till 140 tecken) och delar med sig av dem till andra som har anmält intresse för 

detta. Att publicera meddelanden i detta format kallas för Micro blogg och grundidén 

är att man skall skriva kort om vad man håller på med just för stunden, dessa korta 

inlägg kallas för Tweets. Företagens nytta att ha ett Twitterkonto är att man kan sprida 

verksamhetsrelaterade budskap till en mängd Followers som är intresserade av dig och 

dina produkter. Alltså vanlig extern kommunikation men som här blir både interaktiv 

(de kan svara) och ögonblicklig. (Happiness 2011.) Safko & Brake (2009, 536) berättar 

att företag har använt Twitter som en gratis marknadsundersökningsservice för att få 

mer feedback på sina produkter och tjänster.  

 

Med Twitter kan man ge omvärlden snabb information i realtid, nå ut till en bredare 

publik, sprida nyheter om företaget, väcka intresse för en viss typ av frågor, ha en bra 

kanal för tillfälliga erbjudanden, driva trafik till hemsidan, öppna upp för dialog med 

kunder och omvärlden, bli mer känd, få möjlighet till kommunikation på ett tids-, 

kostnads- och resurseffektivt sätt. På Twitter kan man skriva om nyheter och erbju-

danden, ställa frågor som ger läsarna möjlighet att påverka kommande sortiment, 

småprat med kunder, rådgivning och tips för kunder och publiken. Mikrobloggande är 

en kontaktskapande och relationsbyggande funktion. (Carlsson 2009, 81-82.) 

 

3.6.3 LinkedIn 

LinkedIn Community är främst inriktad på karriär- och affärsrelaterad nätverksbyg-

gande (Carlsson 2009, 154). LinkedIn beskriver sig som ett online nätverk med mer än 

24 miljoner professionella användare med erfarenheter runt om i världen, och som 

representerar 150 olika industrier. LinkedIn kan användas för att uppehålla relationer 

till professionella (motsatsen ”byta visitkort”), söka olika arbetsplatser, söka möjliga 

arbetskandidater och man kan också ge olika råd vid problem hos olika företag eller 

industrin. Användaren gör ett konto åt sig och bjuder in andra användare för att an-

knyta sig till andra användare. Anknytningarna är på olika nivåer, dvs. nivå ett är direkt 

anknytning, nivå två är anknuten till nivå ett osv. Introduktioner är gjorda via dessa 

anknytningar, där nivå ett oftast är en pålitlig källa. Användaren kan lägga ut sin CV 

eller berätta om sina erfarenheter på sin profil för andra att se. Företag kan använda 
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LinkedIn för att rekrytera personal eller söka viktiga personer som man vill kontakta 

angående t.ex. arbetsplats eller samarbete. (Safko & Brake 2009, 460-26.) 

 

3.6.4 Pinterest 

Pinterest är grundat 2010 av Paul Sciarra, Evan Sharp och Ben Silbermann. Det är idag 

den tredjestörsta sociala median efter Facebook och Twitter med över 21 miljoner an-

vändaren i februari 2012. (Thorberg 2012.) Pinterest är en social media där användaren 

kan ladda upp, organisera och dela med sig av sina bilder på digitala anslagstavlor, så 

kallade pinboards. Användaren kan också spara och dela bilder som han hittar på in-

ternet och ha en länk till den ursprungliga webbsidan. Bilderna som publiceras på pin-

board kallas för en pin, och användaren kan också ”repin” andra användares bilder 

som man tycker om. (Shontell 2012.) 

 

Ännu är det inte så många som ”pinnar” men det finns många människor som söker 

och delar med sig sin inspiration på Pinterest. Pinterest är ett bra val för marknadsfö-

ring till företag inom livsstil. Man kan lägga upp bra och proffsigt fotograferade bilder. 

Det är mycket viktigt att bilderna ser bra ut för på Pinterest är det allt om bilderna. 

Dåliga bilder ger en dålig bild av företaget och produkterna. Det är också bra att sätta 

upp priser med bilderna och en länk till sin hemsida där potentiella kunder kan få mer 

information. Man måste också vara aktiv och följa med vad folk talar om dina produk-

ter och svara till dem, det är också bra att följa sina potentiella kunder då de pinnat 

företagets produkter. (Olsson 2012.) 

 

3.7 Sökmotormarknadsföring 

Idén med sökmotormarknadsföring är simpel, företag vill synas på sökmotorerna för 

att hjälpa kunderna att hitta företagets produkter. Idag görs ca 800 miljoner sök per 

dygn i internet sökmotorerna.  Man kan marknadsföra på sökmotorer på olika sätt. Ett 

sätt är det ”naturliga sättet”, träfflistan; det första träffarna blir främst klickade på sök-

motorerna.  Man kan också köpa en annonsplats genom olika sponsorerade länkar. Du 

betalar för en annons som dyker upp på resultatsidan, då någon sökt med ord eller be-

grepp som man valt att associera med det du säljer. (Frankel 2007, 83-849.) 
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Figur 5. Beskrivning av Google sökmotoren (Frankel 2007, 84) 

 

Sökmotoroptimering är att få högsta position och ranking på sökmotorer som Google, 

Yahoo!, MSN Search och Bing. Det kostar inget då man gör det ”naturliga” sökresulta-

tet, men man kan betala en viss summa för att få högre ranking. (Chaffey, Ellis-

Chadwick, Mayer & Johnston 2007, 375-376.) Det handlar om att förstå hur Google 

och andra sökmotorer utvärderar webbsidor, för att sedan kunna anpassa sig till deras 

arbetsätt. Det finns två sätt att synas i de naturliga sökresultaten: Att göra hemsidan så 

relevant som möjligt (från sökmotorernas modeller) eller försöka lura sökmotorerna. 

Att annonsera är en möjlighet då man säkert vill komma fram i sökmotorerna vid spe-

cifika ord. Man kan marknadsföra genom att köpa annonsplatser på sökmotorerna. Då 

man köper annonsplats betalar man för PPC (pay per click), och då betalar man endast 

då någon har klickat på annonsen. (Carlsson 2009, 93-97.) 
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4 Marknadskommunikationsplan 

Planeringsprocessen för Hoodits marknadskommunikationsplan baserar sig på teorin 

och är gjord så att den passar företaget. Hoodits mål är att få mer kännedom, synlighet 

och mer kunder. Vid planeringen skall man först ta i beaktan sina mål så man kan 

uppnå dem. För Hoodit finns det en budget på 2 000,00 € för år 2012 och 4 000,00 € 

för 2013. Det är viktigt att hålla sig innanför budgeten vilket måste tas i beaktan i pla-

neringsprocessen. För att marknadskommunikationen ska lyckas måste den riktas till 

rätt målgrupp och man måste veta vem målgruppen är. Hoodits målgrupp är kvinnor i 

åldern 25-40 i hela Finland, som skall gifta sig eller ha någon stor fest. Det är också 

viktigt att välja rätt medier som passar budgeten och målgruppen. Se figur 6. 

 

 

Figur 6. Marknadskommunikationsplaneringsprocessen 

 

Skribeten började planeringsprocessen med att bekanta sig med teori och marknaden. 

Att hitta kanaler som passade både målgruppen och budgeten gjorde arbetet lite svå-

rare. Budgeten är inte stor, och detta gjorde att skribenten bekantade sig mer med soci-

ala medierna som visa sig passa bra för företagets mål och behov. Skribenten under-

sökte vad konkurrenterna hade att erbjuda på sociala medierna, och hur andra företag 

har byggt upp sina profiler.  

Hoodits mål 
•Mer kännedom, 

synlighet  och 
kunder 

Hur nå målen? 
•Rikta sin marknadskommunikation till rätt 

målgrupp 

•Val av rätt medie 

Budget 

•2000,00 € 
för 2012 och 
4000,00 € 
för 2013 

Målgrupp 

•kvinnor i åldern 25-40 i hela Finland 

•Blivande brudpar 

•Blivande festarrangörer 

Hur och vilka 
medier? 

•Medier som passar Hoodits                   
budget och målgrupp 
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Hoodit stävar till mer synlighet och budgeten är liten. Detta gjorde att skribenten be-

stämde sig att Hoodit skall vara aktiv på fyra sociala medier Facebook, Twitter, Pinte-

rest och LinkedIn. Idag spelar social media en stor roll i vår vardag, och aktiv uppdate-

ring på dem ger mer synlighet för företaget.  

 

Att bygga upp sociala mediernas profiler för Hoodit var krävande då skribenten be-

stämde sig för att profilen skulle följa samma design Hoodit följer. Med hjälp av olika 

artiklar om hur man bygger upp en profil på det olika sociala medierna, har skribenten 

klarat av att bygga sidorna så de följer företagets design.  

 

Stor del av Hoodits målgrupp är blivande brudpar och stor del av dem läser tidningar 

angående bröllop, därför kom tidningsreklamen i Häät ja Juhlat tidningen naturligt för 

det täcker stor del av målgruppen. Planeringen av reklamen har skribenten gjort till-

sammans med Pihlflyckt H. och den är gjord av skribenten med programmet Adobe 

Illustrator.  

 

4.1 Problem och mål 

Tidigare har Hoodit endast marknadsfört via webbsidorna men nu vill företaget satsa 

mer på marknadskommunikationen. Med denna marknadskommunikationsplan vill 

företaget nå fler kunder, bli känd på marknaden och med hjälp av detta höja försälj-

ningen. Med en effektiv och välplanerad plan kan man nå detta. Eftersom ingen mark-

nadsföring har gjorts tidigare, börjar man från noll med att bygga synlighet för företa-

get. Det är viktigt för företaget att veta sitt nuläge. Med Swot-analays kan man lätt få en 

bild av detta. 

 

Swot-analysen ger en helhetsbild av företagets position med svagheter, styrkor, möjlig-

heter och hot. Företaget ser var det står och vad som skall förbättras. (Kotler et al. 

2009, 135.) 
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Styrkor 

 Bra kvalitet 

 Bra prisnivå 

 Bra produkter 

Svagheter 

 Okänd bland kunder 

 Ny på marknaden 

 Dålig marknadskommunikation 

 

Möjligheter  

 Utvidga produkturvalet 

 Bli marknadsledare 

 

Hot 

 Konkurrenternas aktivitet 

 Lågkonjunktur 

 

Figur 7. Hoodit SWOT-analys (Pihlflyckt H. 10.6.2012) 

 

I Swot-analysen ser man Hoodits styrkor, svagheter, möjligheter och hot, som baserar 

sig på en intervju med Pihlflyckt H. Företaget har en bra produkt med rätt kvalitét och 

prisförhållande. Svagheterna är den dåliga synligheten på marknaden. Företaget har 

möjligheter att förstärka sin position på marknaden och utvidga sitt produkturval i 

framtiden. Hoten för Hoodit är lågkonjunktur och konkurrenternas aktivitet.  Med 

hjälp av denna Swot-analys ser man att med bra marknadskommunikation kan man 

göra svagheterna till styrkor, och ge en bra bild av var man vill stå om fem år. Företa-

get vill ha mer synlighet på marknaden och nå mera kunder. 

 

4.2 Målgrupp 

För att nå sina potentiella kunder måste marknadskommunikationen riktas till mål-

gruppen. Hoodits huvudmålgrupp är kvinnor i åldern 25-40 i hela Finland som kom-

mer att gifta sig eller har någon stor fest som skall ordnas. Då bröllop är en stor fest 

för många så kommer Hoodit att satsa på marknadskommunikation i bröllopsrelate-

rade medier. Hoodit kommer att göra reklam i tidningen Häät ja Juhlat, som har 

samma målgrupp som företaget, alltså blivande brudpar.  
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4.3 Budget 

För första året har företaget endast satt pengar på Hoodits internetsidor, som svalde 

stor del av budgeten.  Budgeten för år 2012 kommer att stå vid 2000,00 € varav nästan 

hälften går till internetsidorna. Budgeten för följande år kommer att vara 4000,00 € 

eftersom företaget är nytt och inte har mer resurser eller budget för marknadsföringen. 

Marknadskommunikationsplanen kommer att basera sig på budgeten och företagets 

krav att få mer synlighet. En stor del av budgeten för 2013 går åt till bröllopsmässan, 

men företaget ser det som en bra investering då mässan besöks av ca 10 000 männi-

skor. 

 

Tabell 1. Totala kostnader för Hoodits marknadskommunikation för 2012 

  

 

Som man ser i tabell 1 så har budgeten för 2012 hållits, möjligtvis kan kostnaderna 

stiga lite om företaget vill satsa mer på sökmotorsmarknadsföringen, efter att det kon-

staterat att det faktiskt fungerar för företaget. 

 

4.4 Hoodits marknadskommunikationsplan 

I figur 8 ser man att i marknadskommunikationsplanen kommer företaget att använda 

sig av flera olika metoder varav en stor del är social media som passar bra för budgeten 

och blir större varje dag. Hoodit kommer att köpa en reklamplats i Häät ja Juhlat tid-

ningen som kommer ut två gånger om året. Sommaren 2012 deltog Hoodit i bröllops-

mässan i Lovisa, där företaget gjorde PR. År 2013 kommer företaget att delta i bröl-

lopmässan som är tidigt på våren i Helsingfors. Företaget har också köpt bannerplats 

på Häät ja Juhlat internetsidan som kommer att finnas där i ett år. Sociala median 

kommer att vara en stor del eftersom företaget kommer att vara aktivt med på Fa-

Totalkostnader 

Vad När Pris

Tidningsreklam Feb -12, Okt -12 425,00 €

Internetmarknadsföring 2012-2013 150,00 €

Sökmotorsmarknadsföring Google 1000 klick 80,00 €

Lovisa Bröllopsmässa 7.7.2012 40,00 €

Helsingfors bröllopsmässa 12-13.1.2013 750,00 €

Totalt 1 445,00 €
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cebook, LinkedIn, Pinterest och Twitter. Hoodit kommer också att köpa reklamplats 

på Google sökmotor för att få mer synlighet.  

 

 

Figur 8. Hoodit marknadskommunikations metoder 

4.4.1 Tidningsreklam 

Hoodit har köpt reklamplats i Häät ja Juhlat tidningen som kommer ut två gånger om 

året. Häät ja Juhlat tidningen är Nordens största bröllopstidning och läsarna är bli-

vande brudpar; tidningen trycks i 25,000 exemplar på finska. Hoodit har köpt två re-

klamer i tidningen, en reklam i tidning nr 15 som kommer ut i februari 2012 och en i nr 

16 som kommer ut i oktober. Hoodit:s reklamer i tidningen är i storlek 1/9 av A4 och 

kostar 450,00 €. Reklamen i Häät ja Juhlat tidningen är planerad och gjort av skriben-

ten med programmet Adobe Illustrator, se bilaga 7.Häät ja Juhlat tidningen säljs året 

runt fast det bara kommer ut med två upplagor i året. Med reklamplatsen i tidningen 

vill Hoodit få mer synlighet hos potentiella kunder.  Det är också möjligt för Hoodit att 

göra tidningsreklamer i andra tidningar t.ex. Häät tidningen som är Finlands äldsta 

bröllopstidning. Den kommer ut två gånger i året och läses av blivande brudar och de 

som planerar bröllop. Mennään naimisiin tidningens läsare motsvarar också Hoodits 

målgrupp. Tidningen kommer också ut med två upplagor i året.  
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Budskapet som Hoodit vill komma med i Häät ja Juhlat tidningsreklamen, är att berätta 

att det finns något nytt på markaden. I reklamen berättar man att festplatsen kan göras 

vacker med små saker, så som stolöverkast som man kan hyra av Hoodit. I reklamen 

görs det endast reklam om Hoodits stolöverkast, som är företagets huvudprodukt.  

 

4.4.2 Internetmarknadsföring 

Hoodit har också köpt reklamplats på Häät ja Juhlat internetsidors inköpsguide. In-

köpsguiden finnstill för att hjälpa besökaren hitta rätt tjänster till sitt bröllop via guiden. 

Reklamen ligger först då man klickar på festartiklar. (bilaga 1) I bilden kan man se hur 

reklamen ser ut. Reklamen kostade 150€ och kommer att vara synlig i ett år fr.o.m. 

februari 2012. Ännu vet man inte hur mycket synlighet företaget får med denna reklam, 

så det är svårt att räkna ut om det lönar sig eller inte. 

 

4.4.3 Mässor 

En viktig del för företagets marknadsföring är Bröllopsmässan som ordnas i Helsing-

fors Gamla hamnen 12–13.1.2013. Finlands största bröllopsmässa beräknas få 10 000 

besökare under veckoslutet. Mässan erbjuder besökarna allt till bröllopet från en och 

samma mässa. Eftersom Hoodit är ett startande företag när det gäller festdekoreringar 

och bröllop, kommer de att delta i mässan med en avdelning i storleken 4,5 m2 som är 

den näst minsta avdelningen på mässan. Priset för avdelningen är 750,00 €. Med hjälp 

av mässan kommer Hoodit att få mer synlighet och komma i kontakt med potentiella 

kunder. 

 

Bröllopsmässan på Hotel Degerby Loviisa ordnades 7.7.2012. Mässan hör till samma 

tema som Nylands bröllopstad teman. Mässan ordnades för första gången och till mäs-

san väntades ca100 besökare. Arrangörernas marknadsföring var inte så stor för mäs-

san, några reklamer i lokaltidningar, en Facebooksida och en artikel på Meidän häät 

internetsidan. Ganska nära kom man med 86 besökare men det kunde ha varit en aning 

bättre. Priset för mässan var 40,00€ per bord som inte var en så stor investering. För 

Hoodit var mässan en succé då företaget fick två bokningar till nästa sommar och 

många besökare var väldigt intresserade av Hoodit. Hoodit fick mycket positiv feed-

back av potentiella kunder och andra utställare på mässan. Bild från mässan se bilaga 2. 



 

30 

 

4.4.4 Social media 

Marknadskommunikation på sociala medier är mycket viktigt för Hoodit och är något 

som kommer att satsas mycket på i framtiden. Det är alltid svårt att komma igång med 

sociala medier, men när man väl kommit in i det och gör det rätt kan det vara väldigt 

effektivt. Hoodits målgrupp är festplanerare och idag använder en stor del internet för 

att söka information, produkter och hjälp. För att få mer synlighet måste man vara ak-

tiv och intressant, men inte påträngande. Man vill att potentiella kunder kommer till dig 

då de faktiskt tycker om vad du gör, säger och visar på de sociala medierna.  

 

Skribenten har byggt upp alla sociala medier för Hoodit, skribenten har själv samlat 

ihop all information och tagit bilderna till sidorna. Målet för skribenten var att alla si-

dor skall se ut som företaget och följa samma design. Skribenten har också börjat med 

att lägga ut information och ”posta”, ”tweet” och ”pinna” saker och ting för att under-

lätta företaget att komma igång med det hela. Att bygga upp sociala medier är ganska 

krävande och för att få sidan att se ut som företaget, kan vara lite knepigt. Skribenten 

har studerat och tagit inspiration av andra sidor som inspirerat skribenten.  

 

En Facebook sida öppnades 21.1.2012 för Hoodit. Sidan är till för att ge mer aktuell 

information till dem som följer Hoodit. För att inte vara tråkig måste man posta nyhet-

er, bilder och andra intressanta saker angående företaget med jämna mellanrum. Allt 

som händer i företaget, så som nya produkter, bilder från fester som dekorerats och 

allmän information, skall vara väl utsatta och uppdaterade med jämna mellanrum. I 

början var aktiviteten på sidan väldigt långsam, vilket inte är en bra sak, men genast när 

man uppdaterat mer på sidan har det blivit mer aktivare. Hoodit borde uppdatera Fa-

cebook sidan ofta och komma med nya saker minst två-tre gånger i månaden. Efter 

tiden när företaget möjligen växer kommer det att vara lättare att uppdatera och 

”posta” på sidan. Under 5 månader så har företaget fått 32 ”gillar”, som förhoppnings-

vis kan stiga till 100 i juli 2013. (bilaga 3)  

 

Hoodit Twittersidan öppnades 7.7.2012 och sidan har inte ännu varit i aktiv använd-

ning. Twitterkontot kommer att uppdateras med företagsnyheter, så som produktny-

heter, evenemang, t.ex. kommande mässor och bilder från evenemang som företaget 
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har planerat. Twitterkontot kommer också att visa olika planeringsidéer och ta fram 

sådant i festplanering som passar Hoodit. Twittersidan kommer att vara för nuvarande 

kunder, potentiella kunder, samarbetspartner, och för att bygga mer synlighet på sociala 

medier. (bilaga 4.)  

 

LinkedIn är inte en viktig social media då man vill marknadsföra direkt till potentiella 

kunder, men LinkedIn kan bra passa Hoodit som också är intresserad av samarbets-

partners. LinkedIn ger mer synlighet då man söker Hoodit och är lättare för samar-

betspartner att hitta företaget. På sidan kommer företaget att uppdatera nyheter och 

viktiga händelser. LinkedIn kommer inte att uppdateras ofta men informationen på 

sidan måste alltid vara den rätta och uppdaterad. (bilaga 5) 

 

Hoodits stora målgrupp är blivande brudpar och där passar Pinterest bra in. Pinterest 

är känd för bröllopsplaneraren som plockar idéer från andras bilder, så med att ha 

Hoodits produktbilder på sidan, kan man locka potentiella kunder. Bilderna på sidan 

måste vara professionella  och se lockande ut för kunderna. Pinterest är inte den sociala 

median som man måste uppdatera varje dag men det lönar sig att vara aktiv så inte 

”följarna” blir uttråkade. (bilaga 6) 

 

Sociala mediernas budskap är att hämta mer synlighet för Hoodit. Berätta för mark-

naden vad företaget har att erbjuda, och hur man kan dekorera en festplats. Med upp-

dateringar av Hoodits nyheter, produkturval och bilder på dekorerade festplatser ge en 

uppfattning om vad företaget kan erbjuda kunder. 

 

Vid uppbyggning av sociala medier har skribenten kopplat ihop Facebook med Twitter 

och Pinterest. Kopplingen gör att allt som uppdateras på Facebook kommer att synnas 

på Twitter och Pinterest, samma är också gjort med Pinterest. Då man lägger till någon 

bild på Pinterest så kommer samma bild fram på Facebook och Twitter sidan. Att 

koppla ihop sidorna gör det lättare och man behöver inte alltid göra samma uppdate-

ring flera gånger. Uppdateringarna för sociala medierna kommer att skötas av skriben-

ten de första månaderna, samtidigt kommer skribenten också lära Pihlflyckt H. att an-

vända sociala medierna. I framtiden kommer Hoodit själv att sköta uppdateringen. 
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4.4.5 Sökmotors marknadsföring 

Det är viktigt att man syns högt uppe på Google sökmotorn, speciellt då man har ett 

nytt företag och vill ha mer synliget. Hoodit kommer att annonsera för att komma 

fram i Google sökmotorn vid specifika ord så som (juhlasomisteet, tuolinhuput, vu-

okrattavat tuolinhuput). Priset för annonserna är PPC (pay per click) dvs. man betalar 

bara då någon klickat på reklamen. Till att börja med har skribenten valt Google till 

den enda sökmotorn eftersom den är den största och är mest använd idag. I framtiden 

kan man se om man skulle göra reklam på andra sökmotorer också. För att pröva hur 

Google Adwords fungerar, kommer Hoodit att köpa 1000 klick på orden 

juhlasomisteet och tuolinhuput. Priset är 0,08 cent st. senare kan Hoodit köpa mer och 

sätta till flera ord. 

 

4.5 Resultatet av marknadskommunikations åtgärder 

Hoodit har redan sett stora nyttor med marknadskommunikationsplan och fått resultat 

med de olika kanalerna.  

 

Facebook sidan öppnades 21.1.2012 och har 32 ”gillar” i början av september 2012. 

Facebook sidan har varit aktivaste av de alla sociala medierna, på sidan har Hoodit vi-

sat bilder på olika dekoreringar berättat om nya produkter och nyheter. Facebook har 

gett mer än förväntat resultat för Hoodit på en kort tid. Med Facebook har Hoodit fått 

mer kännedom och synlighet i publiken. LinkedIn har inte gett något direkt resultat 

ännu förutom två av företagets nuvarande sammarbetspartners. På Pinterest har 

Hoodit laddat upp 12 bilder och fem av dem har blivit vidare ”pinnat”, som betyder att 

någon har tyckt om bilderna och har visa dem på sin sida. Att komma igång med Pinte-

rest kommer och ta sin tid. Pinterest har varit bra då företaget sökt inspiration och nya 

idéer eftersom det finns miljontals bilder på sidan speciellt bröllopsrelaterade. Twitter 

till Hoodit är för att följa med vad andra liknande företag håller på med och att ge syn-

lighet. Nya trender och nyheter på marknaden ser man lätt via Twitter, och nu till bör-

jas med har detta varit det var Twitter har gjort för Hoodit. Hoodit uppdaterar sidan 

kontinuerligt för nuvarande följaren. I början av september 2012 har Hoodit två följa-

ren och Hoodit följer 16. Antalen hoppas stigas under följande år. 
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Häät ja Juhlat tidningen med Hoodits reklam har kommit ut en gång och nått 10 000 

blivande brudpar. Reklamen har gett mycket synlighet för företaget. Hoodit vet inte 

om någon av de existerande kunderna har fått deras information om Hoodit via rekla-

men i tidningen. 

 

Bröllopsmässan i Lovisa var positivt överraskande för Hoodit. Mässbesökarna gav 

mycket bra feedback och begärde mer information om företaget. Mässan var lyckad 

fast det inte ännu har hämtat nya kunder för Hoodit. Synlighet är ett mycket bra resul-

tat för företaget också. 

 

Resultatet av internetmarknasföringen på Häät ja juhlat hemsidan har man inte kunnat 

räkna ut. 

 

Responsen har varit väldigt positivt för Hoodit och nuvarande kunder har varit väldigt 

nöjda i produkten och servicen. Många kunder har sagt att de definitivt kommer att 

rekommendera Hoodit för bekanta. För att Hoodit skall i framtiden veta om med vilka 

marknadskommunikationskanaler man når sin målgrupp och nya kunder. Kommer 

Vd:n Hannele Pihlflyckt att i framtiden fråga alla nya kunder om var de fått informat-

ionen om Hoodit. 
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5 Slutsats 

Marknadskommunikation är väldigt viktig för företag då de vill ha mer kännedom och 

synlighet på marknaden, eftersom man med hjälp av detta får mer kunder. För nya fö-

retag är det mycket viktigt att satsa på marknadskommunikation för att bygga ett namn 

för företaget. Skribenten har byggt upp en marknadskommunikationsplan för Hoodit 

så företaget får mer synlighet, kännedom och kunder. Skribenten har byggt upp en 

marknadskommunikationsplan för Hoodit, som stöder sig på teorier. För att mark-

nadskommunikationen skall fungera, måste den planeras ordentligt så man inte mark-

nadsför för t.ex. fel målgrupp.  

 

Denna marknadskommunikationsplan kommer att hjälpa Hoodit veta var och när det 

skall göra reklam. I planen ingår mycket social media som passar bra med budgeten, 

som inte är så stor. Social media växer hela tiden och är viktigt för företaget att vara 

aktiv där. Social media gör inte direkt reklam men den ger mer synlighet för företaget 

vilket Hoodit strävar till.  

 

Som resultat har Hoodit en marknadskommunikationsplan för hela 2012 och vet mer 

om hur och när det skall göra reklam. Denna marknadskommunikationsplan har redan 

tagits i bruk och en stor del av kommande händelser är redan bokade och färdigt pla-

nerade. Det är viktigt att företaget följer sociala medier och är aktiv där så företaget 

inte blir tråkig för publiken. Företaget är nöjd med planen och kommer att följa den, 

och skribenten kommer att hjälpa företaget att komma igång med de sociala medierna 

eftersom många inte är kända för företaget. 

 

Under arbetet med det här lärdomsprovet har skribenten jobbat hos Hoodit och hjälpt 

till med att bygga upp hemsidan, göra reklamer och tagit bilder av produkterna för de 

sociala medierna. Skribenten har satsat mycket på att alla reklamer och allt synligt av 

Hoodit skall ha en gemensam design, för att bygga en image för företaget.  

 

Då företaget vill bygga upp sitt namn är det mycket viktigt att man känner igen logon 

eller företagets färger. Det ser man tydligt i de sociala medierna, på hemsidan, alla re-
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klamer och rekvisitan på mässor. Uppbyggningen av företagets marknadskommunikat-

ionsplan har vari en mycket lärorik process för både Hoodit och för skribenten.  
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6 Bilagor 

Bilaga 1. Hoodits reklam på Häät ja Juhlat internetsida 
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Bilaga 2. Bröllopsmässa i Hotel Degerby Loviisa 7.7.2012 
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Bilaga 3. Bild av Hoodits Facebook pärmsida 
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Bilaga 4. Hoodits LinkedIn sidan 
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Bilaga 5. Hoodits Twitter Profil 
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Bilaga 6. Hoodit Pinterest profil 
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Bilaga 7. Hoodit tidningsreklam i Häät ja Juhlat tidningen 
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Bilaga 8. Gantt schema för marknadskommunikationen 
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Bilaga 9. Gantt Schema på social media för december 2012 
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Bilaga 10. Bilder av skribenten på Hoodits social median 
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Bilaga 11. Bilder av skribenten på Hoodit social media 

 

 


