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Syftet med lirdomsprovet var att bygga upp en marknadskommunikationsplan for
Hoodit Oy. Syftet var att utreda med vilka informationskanaler och hur Hoodit nar sin
malgrupp. Skribenten utredde ocksa vilka sociala medier passar bist f6r Hoodit.

Teoretiska referensramen baserade sig pa litteratur om marknadskommunikation, val
av malgrupp, medieval och sociala media. Skribenten lyfter fram 1 teorin de kanaler
som passar Hoodit Oy bist.

Marknadskommunikationsplanen gjordes med hjilp av teorin, som var basen for pla-
nen. Skribenten gjorde en intervju med Vd:n Hannele Pihlflyckt som bestimde budge-
ten for marknadskommunikationen. Skribenten har jobbat pa foretaget vilket ar till stor
nytta da skribenten har littare att anpassa teorin till foretaget och skribenten vet vad
foretaget behover.
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The objective of this thesis was to make a marketing communication plans for Hoodit
Oy, a Porvoo based company renting and leasing personal and household goods. The
objective was to find out how and through which channels Hoodit Oy could reach its
target group. The author also investigated which social media would be the most suita-
ble for the case company.

The theoretical framework is based on literature on marketing communications, target
groups, the choosing of media, and social media. The author emphasizes the channels
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The marketing communications plan was done based on the theoretical framework. An
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1 Inledning

Fester och bréllop har allt stérre betydelse idag da manniskor vill satsa mera, pa en fest
som gor vardagen lite extra. Ett lyckat evenemang kriver att flera personer gor uppgif-
ter 1 samverkan med varandra. Fester dr en tillstdllning ddr méinniskor méter varandra,
blir bekanta, dir kommunikationen ar viktig och dir man dven kan skapa nya relation-
er. Att genomféra ett evenemang betyder ett stort ansvar for en evenemangsplanerare,
speciellt om det dr friga om storre evenemang som kriver mycket planering. Minni-
skor har idag inte tid eller ork att planera och organisera sjilv sina fester och vander sig
mer och mer till professionell hjilp. Foretag hyr och erbjuder planerings- och organise-
ringshjalp till olika evenemang. Att fa allt fran ett och samma foretag gor det lattare f6r
kunden. Hoodit Oy ar grundat pa hosten 2011 och erbjuder sina kunder hjalp vid pla-
nering av fester. Foretaget hjilper till vid planering och dekorering vid fester och eve-
nemang. Foretaget erbjuder uthyrning av olika dekorationer som stoloverkast och

borddukar, vilket minskar kostnaderna och underlittar mycket f6r kunden.

I detta lardomsprov bestar den teoretiska referensramen av marknadskommunikation,
och hur man gbr en marknadskommunikationsplan. Skribenten tar ocksa upp sociala
medier och hur de skall anpassas f6r Hoodit Oy. Skribenten av detta lirdomsprov har
jobbat hos Hoodit Oy sedan det grundades, och kinner foretaget bra. Under detta lar-
domsprov har skribenten haft fullt ansvar f6r att bygga upp Hoodit Oy:s sociala me-
dier och komma iging med dem. Foretaget har ocksa gett skribenten ansvar vid plane-
ringen av marknadskommunikationen, dir skribenten sjilv har planerat vad som passat

foretaget bist.

1.1 Problemdiskussion

Hoodit Oy startade sin verksamhet hosten 2011 och foretaget har inte tidigare gjort en
marknadskommunikationsplan. Den endast marknadskommunikationen Hoodit Oy
har gjort tidigare dr foretagets hemsida pa internet. Huvudproblemet i detta lirdoms-
prov dr att utreda med vilka informationskanaler Hoodit Oy nar sin malgrupp. Foreta-
get dr nytt och budgeten f6r marknadskommunikationen ér inte heller s stor. Detta
kommer att vara utmanande och darfér kommer skribenten att bekanta sig med sociala

medier och internetmarknadsféring. Delproblemet dr att fa reda pa hur foretaget kan
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utnyttja sociala medier, och bygga upp de sociala medier f6r Hoodit Oy som passar
foretaget bist. Centrala fragor i lirdomsprovet dar Vem vill Hoodit Oy na? Vad vill

Hoodit Oy siga till dem? Hur skall Hoodit Oy sdga det?

1.2 Syfte och avgrinsningar

Syftet med detta lirdomsprov dr att géra en marknadskommunikationsplan f6r Hoodit
Oy och 6ppna Facebook, LinkedIn, Twitter och Pinterestsidor som kommer att vara
en stor del av marknadskommunikationsplanen. Skribenten kommer sjilv att bygga

upp alla sociala medier och hjilpa féretagaren att komma igaing med dem.

Skribenten kommer att jobba hos Hoodit Oy och hjilpa att bygga upp hemsidan, gora
reklamer och ta bilder av produkter som man kan anvinda i marknadskommunikation-
en. Skribenten kommer ocksa att planera tidningsreklamerna och 6ppna alla nédvin-
diga sociala medier for foretaget. Skribenten jobbar nira féretaget for att fa en bra bild
om vad foretaget behover i sin marknadskommunikation. Eftersom féretaget ar nytt
har dgaren inte nagon idé om hur viktig marknadskommunikation ér for ett nytt fore-
tag. Hoodit Oy har haft lite problem med att fa mer kinnedom och kunder. Skribenten
kommer att jobba med marknadskommunikationsplanen fran januari 2012 till augusti
2012. Foretagaren har lagt en budget pa marknadskommunikationsplanen som ar 2012
ar 2 000,00€, och ir 2013 ar 4 000,00€. Budgeten maste tas i beaktan vid planeringen

av marknadskommunikationen.

Med hjalp av en intervju med Hannele Pihlflyckt, dgaren till Hoodit Oy, far skribenten

mer information om hurdan marknadskommunikation som passar Hoodit Oy bist.

Eftersom marknadskommunikation ir ett sa brett omride, kommer skribenten att halla
sig till malgrupp, budskap, kanal, dvs. till vem Hoodit Oy kommer att marknadsfora,
vad Hoodit Oy kommer att siga i sin marknadskommunikation och hur Hoodit kom-
mer att gora sin marknadskommunikation. Social media kommer ocksa vara en del av
arbetet eftersom det dr mycket stort i dagens lige och kan passa bra for féretaget. Soci-

ala medierna avgrinsas till de storsta och kindaste i dagens lige.



1.3 Tillvigagangssitt

Detta lirdomsprov kommer att byggasupp av teorier fran litteraturen om marknads-
kommunikation och social media, samt intervju med Vd:n Hannele Pihlflyckt, som
bestimmer budgeten for marknadskommunikationen. Foretaget ar vilkant for skriben-
ten som dr till stor nytta da skribenten har littare att anpassa teorin f6r féretaget da

skribenten vet vad foretaget behover.

Den enda marknadskommunikationen som Hoodit Oy har gjort tidigare dr deras inter-
net sidor. Skribenten planerar marknadskommunikationen helt fran borjan som ska

basera sig pa teorier och anpassas till foretagets behov.

1.4 Arbetets uppliggning

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

I inledningen kommer skribenten att leda in ldsaren i dmnet, och beritta hur arbetet ar
uppbyggt, samt ge en helhetsbild av vad som kommer att berittas i hela arbetet. I kon-
textdelen berittas allmdnt om uppdragsgivaren hurdant féretag Hoodit Oy idr. Vad ar
foretagets affirsidé, vem ar foretagets malgrupp och vem ar foretagets storsta konkur-

renter. Hir ges en 6verblick 6ver foretaget och hur det dr uppbyggt.

Teoridelen tar upp allmiant om marknadskommunikation och malgrupp, budskap och
kanal. Teori om sociala medier kommer ocksa att finnas i teoridelen. Resultatkapitlet
kommer att innehalla den slutliga marknadskommunikationsplanen och hur de sociala

medierna kommer att anvandas.

Under lirdomsprovet kommer skribenten att anvanda sig av Hoodit 1 stallet f6r Hoodit

Oy.



2 Hoodit

Hoodit dr ett aktiebolag grundat hésten 2011 av entreprendr Hannele Pihlflyckt. Fore-
tagets huvudprodukt ir stoloverkast som hyrs ut till olika fester och evenemang. Alla

produkter designas i Finland av Hannele Pihlflyckt och tillverkas 1 Kina.

2.1 Affarside

Hoodits affirsidé dr att erbjuda kunderna en mojlighet att fa alla produkter frian ett och
samma stille vid planering av fester och evenemang. Foretaget erbjuder ocksa dekorat-
ionen av festplatsen da kunden inte sjilv har tid eller lust att géra det. Hoodit hjilper

ocksa till vid planering av fester och har bra kontakter till cateringforetag, band och

florister. (Pihlflyckt, H. 30.1.2012.)

Hoodit har byggt upp ett nit med samarbetspartner fran nagra cateringforetag, en flo-
rist och nagra artister. Samarbetspartnerna rekommenderar Hoodit och vice versa.
Samarbete med andra foretag gor det littare for foretaget och kunderna, och via dessa

samarbetspartner har foretaget fatt nya kunder. (Pihlflyckt, H. 30.1.2012.)

Hoodit hyr produkter f6r att dekorera festplatsen till sadan man sjilv 6nskar. Foreta-
gets huvudprodukt dr stoloverkasten, som kan hyras i manga olika firger och 1 stora
mingder. I stoléverkastens hyra ingar ocksa tvitt och strykning. Hoodit siljer ocksa vid
bestallning stoloverkast och borddukar. Féretag som t.ex. hotell, cafeterior eller restau-
ranger, kan bestilla produkterna med sin logo eller i féretagets firger. Hoodit kan géra
produkter enligt kundernas 6nskemal. Som sidoprodukter finns det dekorationer som
passar till 6verkasten sisom borddukar, servetter, vaser, olika bordsdekorationer, ser-
vettringar eller sma sapbubbelburkar. Foretaget erbjuder ocksa inbjudningskort, meny-
kort och tackkort. Sjalva dekoreringen pa plats far man av Hoodit vid behov. (Pihl-
flyckt, H. 30.1.2012.)

Foretaget dr lokaliserat 1 Borga dir ocksa férvaringen av produkterna sker. Da en stor
del av kundservicen sker via telefon och e-post, dr behovet av affirslokal inte nédvin-

digt. Littast far man kontakt med foretaget via e-post eller per telefon. Foretaget har



inte ndgon affirslokal dit man kan komma nir man vill. Da man behéver planerings-

hjalp sa kommer man 6verens om ett mote. (Pihlflyckt H. 30.1.2012.)

Foretagets starka sidor dr produkturvalets mangsidighet och méjlighet att fa allt fran ett
och samma stille. Svaga sidan ir att foretaget inte ar kint pa marknaden. (Pihlflyckt, H.

30.1.2012.)

Man kan hyra stoloverkast och borddukar frin 5€ st. och priset varierar, beroende pa
storlekarna och mingderna, servetter fran 2€ st. och man kan ocksa hyra servettringar
fran 3€ par. Hoodit har ocksa produkter till salu och priserna for t.ex. servettringar ar
8€ /par och f6r dekoreringsband 2€/meter. Det finns inte nigon prislista f6r dekore-

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

2.2 Milgrupp

Den geografiska malgruppen for Hoodit ar hela Finland, foretaget har lager och kontor
1 Borga. Foretagets huvudmalgrupp dr kvinnor 1 aldern 25-40 som ska gifta sig eller vill
ordna stora fester. Féretaget har produkter f6r alla och prisnivan ér relativt formanlig,
jamfort med andra liknande foretag. Darfor ar medelklassbefolkningen ocksa en viktig

malgrupp for féretaget. (Pihlflyckt, H. 30.1.2012.)

2.3 Konkurrens

Det finns lite konkurrens pa marknaden fran foretag som liknar Hoodit. Konkurrenter
till huvudprodukterna dr: KayDee Weddings Ay som hjilper att ordna bréllop, planerar
och hyr ut stoléverkast och Amoriinin Somiste vuokraamo som hyr ut dekorering till
brollop. KayDee Weddings Ay har fardiga paket t6r brollop. KayDee Weddings ar
Hoodits storsta konkurrent, men eftersom foretaget inte ér sd stort att det ticker hela
den finska marknaden, édr det inte ndgon stor risk att férlora kunder till

dem.(Daelemans 2012)

Amoriinin Somiste Vuokraamo hor ocksa till foretagets stora konkurrenter. Féretaget

ger rad f6r brollop och hyr ut tillbeh6ér och dekoreringar som borddukat, stoléverkast



och andra dekorationer. Amoriinin Somiste Vuokraamo har mycket kontakter och

manga sammarbetspartner. (Amoriini 2012)

2.4 Hoodit hemsida

Den dnda marknadskommunikation Hoodit har gjort dr deras hemsida. Hoodits hem-
sida dr uppbyged pd hosten 2011 da féretaget grundades. Hemsidan gjordes av God-
mother Advertising som ir specialiserat pa visuell design som syns ocksa bra pa
Hoodit sidan, och Hoodit:s Vd och skribenten har varit med i planeringen av sidorna.
Hemsidan ar simpelt uppbyggd och dr litt att anvanda. Pa sidan kan man se foretagets
historia, hur det grundades och varfér, mer om stoldverkasten, andra produkter, priser

och kontaktuppgifter. (Pihlflyckt, H. 10.4.2012.)

STORY | TUOLINPAALLISET | POYTALINAT | MUUTA | HINNASTO | YHTEYS

Tee juhlistasi taydelliset.
Saat kauttamme kaiken mitd tarvitsef
_ juhlapaikan koristeluun.

Voit vuokrata  servetit
sekd muita tarvikkeita,

joilla juhlatilasikin pukeutuu juhlaan.

seuraa meitd facebookissa n

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

En stor del av bilderna pa sidan har fotograferats av fotografen Ismo Henttonen och
nagra bilder av lardomsprovsskribenten. For tillfillet finns hemsidan endast pa finska
men skall i ndra framtiden ocksa 6versittas till svenska och maojligen senare till eng-

elska.



3 Marknadskommunikation

Ordet kommunikation kommer fran latinska ordet ”communis” och det betyder ge-
mensamt (fran engelska ordet common). Man f6rsoker géra en helhetsbild av mark-
nadskommunikationen. (Vuokko 2002, 12.) Det ar viktigt for foretaget att rikta sin

marknadskommunikation till ritt malgrupp (Fill 2000, 4).

3.1 Vad ar marknadskommunikation

God marknadskommunikation férutsitter utbyte av information. For att detta skall
uppsta, maste man ha en bra uppfattning om vad som ér viktigt och motiverande for
kunden, och férmedla sitt budskap pa ett sidant sitt som 6kar intresse for det som
man vill ge at kunden. (Martensson 2009, 18.) Alla element inom marknadsfoérings-
mixen, som kommunikationen mellan féretaget och malgruppen, kan paverka mark-
nadsforingens effektivitet (Pickton & Broderick 2005, 4). Dahlén & Lange (2009, 11)
berittar om att man oftast tinker pa marknadskommunikation som ett verktyg for £6-
retag att fa kunderna att képa sina produkter. I kommunikationen skapar marknadsfo-
raren olika samband kring varje varumarke. Pa detta sitt upplevs varan olika an vad det
egentligen ir. Asikter om smaker eller funktioner pa olika varor, paverkas mycket av
hur mycket man kinner till varumirket.(Dahlén & Lange 2009, 12.) Marknadskommu-
nikation dr att bygga upp goda relationer med kunderna. Féretag méaste 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 huvudfragor dr: Vilka vill vi na? Vad vill vi sdga till
dem? Hur ska vi siga det?. I Figur 2 ser vi de tre bestindsdelarna i marknadskommuni-

kationen som svarar pa dessa fragor.



Figur 2. Tre bestandsdelar i marknadskommunikationen (Dahlén & Lange 2009, 30)

Figur 2 berittar att man i tur och ordning skall identifiera ritt malgrupp, utforma ratt
budskap och kommunicera i ritt kanal. Férst mdste man identifiera sin malgrupp, se-
dan skall man utforma sitt budskap sa det tilltalar malgruppen, och den kanal som fére-
taget anvinder i sin marknadskommunikation, maste vara en kanal dir malgruppen
verkligen befinner sig i och den maste vara anpassad f6r det budskap som man vill

sinda ut. (Dahlén & Lange 2009, 30.)

Senaste artionde har marknadsféraren anvint sig av massmarknadsforing. Foretagen
anvinder mycket pengar pa TV, tidningar och andra stora massmediereklamer, som
nar tio miljoner konsumenter med bara en reklam. Idag fokuserar marknadsféraren
mer och mer pa att bygga nira relationen med kunderna. Dagens informations-
teknologi gor det moijligt f6r marknadsféraren att na en detaljerad malgrupp och ha en

kontroll pa kundernas behov. (Kotler et. al. 2008, 692-693.)



3.2 Integrerad marknadskommunikation

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

Enligt Kolter et al. (2008, 697) anvander foretagen sig av IMC (integrerad marknadsfo-
ring) konceptet mer och mer, dir féretagen integrerar de olika kommunikationska-
nalerna for att leverera ett klart, jimnt och fascinerat meddelande om féretaget och
dess brand. I figur 3 ser man att IMC binder ihop foretagets alla meddelanden och bil-
der. Foretag integrerar 1 alla sina kanaler en helhetsbild av féretaget. Alla kanaler som
TV, printad reklam, e-post och internet sidor har samma design och kinsla. (Kotler et
al. 2008, 697.) Med IMC vill man gora en helhet av alla marknadskommunikations de-
lar, sd att de fungerar ithop och gor synergi (Pickton & Broderick 2005, 22-25). Det
handlar inte mer om bara reklam och promotion fast det fortfarande dnnu ar mycket
anvindbara. Marknadskommunikationen skall vara en central del i varje kontaktpunkt
mellan organisationen och dess omvirld. Foéretaget skall planera vil hur man kommu-
nicerar pa olika arenor. (Dahlén & Lange 2009, 29.) Gronroos (2009, 291) definierar

integrerad marknadskommunikation pa foljande satt:

“Integrerad marknadskommunikation ar en strategi som integrerar tradit-
ionell marknadsforing, direkt marknadsforing, PR och andra specifika
media f6r marknadskommunikationen med kommunikationsaspekter av

leverans och konsumtion av varor och tjanster och av kundservice och



andra méten med kunden. Saledes innebir integrerad marknadskommu-

nikation ett langsiktigt perspektiv.”

3.3 Marknadskommunikationens planeringsprocess

Marknadskommunikation dr en del av marknadsforingen. Darfor skall marknadskom-
munikationens planering g hand i hand med féretagets marknadstoringsplaner. (Vu-

okko, 2002, 132.)

Definiering av problem och mojligheterna

I
e
I S
I e
I S
e e

Utvarderings metoderna

Definiera malgruppen

Preliminara budgeten

Val av marknadskommunikations metoder

Forverkligande

Figur 4. Marknadskommunikations planeringsprocess (Vuokko 2002, 133)

Att veta var man star, dr viktigt da man planerar marknadskommunikation, sa man kan
analysera var man kan och vill na. Sadan hir information ger situationsanalysen. Som
innehaller tvd delomriden, analys av de inre och yttre faktorerna. Inre faktorerna ar
foretagsanalys och produktanalys. Yttre faktorer dr malgrupp, konkurrens, verksam-
hetsmilj6 nu och i framtiden. (Vuokko 2002, 135-136.) Att satta mal dr viktigt for fore-
taget. Ndr man gjort situationsanalys sd vet man var man dr nu och det ar littare att
siatta mal for t.ex. ndsta ar. Malen maste vara realistiska och utmanande for foretaget.
(Vuokko 2002, 137-138.) Vid planeringen méste man ha en klar bild av sin malgrupp.
Malgruppen kan vara nuvarande kunder eller nya potentiella kunder, de som gér kop-
besluten eller de som paverkar beslutet. Det kan vara individuella personer, grupper,
special publik eller den allminna publiken. Malgruppen paverkar starkt vad som sigs,
hur det sags, nir det kommer att sigas, var och vem siger det. (Kotler et al. 2009, 701.)

Nir man gor en budget f6r marknadskommunikationen, maste man bestimma hur
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mycket pengar anvinds och vad som maximalt kan anvindas for en viss tidsperiod.
Marknadskommunikationskostnader kan delas in i tre kategorier, som kan inkludera
bade fasta och rérliga kostnader. Det finns planeringskostnader som t.ex. personalens
skolning, planering av reklamkampanjen, planering av sociala medier och planering av
internetsidor. Kostnader att genomféra ar t.ex. mediekostnader, méssavdelningshyra,
torsiljningspersonalens 16ner, inkdp av kommersiella gavor, materialkostnader, upp-
byggning av internet och sociala medier. Den sista kostnadskategorin dr 6vervaknings-
kostnader, som t.ex. rapportering, efterféljningsundersdkningar och kundenkiter. (Vu-
okko 2002, 145.) Val av ritt promotionsmix skall klart och tydligt forklara metoderna
och medierna som kommer att anvindas. Det dr viktigt att motivera valet av medier, da
det ar till stor del beroende av malen, malgruppen och resurserna. (Fill 2009, 313.) Nir
man forverkligar planerna, funderar man pa organisering, resurser och tidtabell. Vid
organisering, skall allt det som tidigare planerats dndras till konkreta hindelser. Man
maste fundera ut med vilka resurser planerna skall forverkligas, och bestimma vad den
slutliga budgeten dr. Vid forverkligandet av planerna, maste man ocksa gora en tidta-
bell. Tidtabellen innehaller bade nar kampanjen forverkligas och niar de olika delarna av
kommunikationen férverkligas under kalenderaret. (Vuokko 2002, 160-161.) Efter att
man skickat meddelandet, maste man underscka hurdan effekt det gjort pa malgruppen
(Kotler et al. 2009, 710). Utvirderingar gors fOr att hjilpa gora saker pa ritt sitt (Vu-
okko 2002, 163).

3.4 Val av malgrupp

Tidigare anvande man mycket massmarknadsforing som strategi dar foretag bestimde
sig for att ignorera skillnaderna i marknadssegmenten och na hela marknaden med ett
erbjudande. Idag har man forflyttat sig mer till malmarknadsforing som ér identifie-
rande av marknadssegment och val av ett eller flera segment samt att utveckla produk-
ter och marknadstéringen 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 beteendemaissiga segment. Geografiska segmen-
tet ar land, omrade, klimat, regioner och nirhet (Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh
2010, 134). Foretagen kan bestimma sig fOr att operera i ett eller flera geografiska om-
raden. Manga foretag lokaliserar idag sina produkter, sin marknadstéring, promotion

och forsiljning for att fylla behoven i individuella regioner, stider och aven grannskap.
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(Kotler et al 2009, 411.) Enligt Martensson (2009, 283) kan segmenteringsvariablerna
delas in i tva kategorier: identifieringsvariabel och responsvariabel. Med ett medvetet
malgruppsval anvinder man identifieringsvariabeln for att segmentera marknaden ba-
serat pa vad kunder paverkas av t.ex. 1 demografiska variabler (kon, alder, livscykelfas,
etnisk bakgrund, religion). Man viljer variabler som t.ex. inkomst eller anvindnings-
frekvens och underséker om minniskor pa olika nivder i dessa segmenteringsvariabler
ocksa skiljer sig i termer av de fordelar de soker eller de marken de koper i produktka-
tegorin. Anvinder man sjilvurval utgar man fran responsvariabler for att dela upp
marknaden, baserat pa hur olika kunder beter sig. Ett exempel ir att segmentera mark-
naden baserat pa pris, tillférlitlighet, eller serviceniva: lagprisbutiker attraherar automa-

tiskt t.ex. lagpris attraherade kunder. (Martenson 2009, 283-285.)

Marknadskommunikatorer startar med att ha en klar bild av malgruppen de vill na.
Malgruppen kan vara nya potentiella kunder eller nuvarande kunder, de som gor kop-
beslutet eller de som gor inképen. Malgrupperna har en stor effekt pa marknadskom-
munikatorernas beslut om vad som kommer att siagas, hur det kommer att sigas, nar,
var och vem som kommer att siga det. (Kotler et al. 2009, 701.) Enligt Kotler et al.
(2009, 701) tinns malgruppen i nagon av de sex stegen (Buyer-readiness stages) som
konsumenten normalt gar igenom ndr det skall géras ett inkép. Dessa steg dr medve-
tenhet, kunskap, tycke, foretride, 6vertygelse och kép. Meningen med marknadskom-
munikation ar att leda kunden igenom dessa sex steg och fa kunden att till slut gor ko-

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

3.5 Medieval

Medievalet syftar till att fora ut budskapet till mélgruppen sa effektivt som maojligt. Det
innebir att reklamen skall ha storsta mojliga kommunikativa genomslagskraft och att
schemaplaneringen ska uppfyllas till minsta méjliga kostnad. (Dahlén & Lange, 2009,
503.) Kotler et al. (2009, 748) berattar att de storsta medietyperna ar nyhetstidningar,
TV, direkt reklam, radio, magasin, utereklam och internet. Vid tidningsreklam bor man
vilja sadana tidningar man tror att malgruppen ldser. I TVreklam ér det viktigt att veta
vilka program malgruppen ser pd, sa man kan képa reklamtid for just det programmet
malgruppen tittar pa. Anvander man radioreklam bor man veta vilken eller vilka radio-

kanaler malgruppen lyssnar pa, och vid internetreklam bér man hitta de internetsidor
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som malgruppen bes6ker mest. Om man inte anvinder sig av mediereklam kan man
anvinda sig av direkt reklam, och dd maste man vilja omradet eller vem det skickas till.
(Vuokko 2002, 227-228.) Medievalet sdgs vara det marknadskommunikationsbeslut
som ir mest rutinmassigt. Det édr inte ovanligt att mediet bestims f6rst, innan schema-
planeringen har genomférts, och kanske rentav innan reklamens innehall har utfor-
mats. Detta ér inte alltid det bésta tillvigagangssittet. Ett alternativ dr att géra medieva-
let senare i planeringsprocessen nir malgruppsanalysen och budskapsutformningen har
bestimts och nir schemaplaneringen ir slutférd. (Dahlén & Lange, 2009, 503.) Olika
typer av budskap kriver olika medier, t.ex. en reklam for rea imorgon behéver en tid-
ningsannons, en reklam med mycket tekniska detaljer kan kriva tidskrift eller direkt
reklam. Kostnaden ir ocksa mycket viktig och maste tas i beaktande dd man planerar
medieval. TVreklam dr betydligt dyrare dn tidningar och radio, som nar en mindre mal-
grupp an TV. (Kotler et el. 2009, 748.) Enligt Vuokko (2002, 228) paverkas medievalet
av: vem man vill na, nidr man vill na dem, var vill man na dem, hur manga konsumenter

vill man na, hur ofta vill man na dem, hur mycket pengar kan man anvinda.

I medieval gér man inter- och intra medieval. Intermedieval dr dd man t.ex. valjer bland
printmedia tidningar. Direfter valjer man de enskilda tidningarna diar man placerar re-
klamen (intra medieval). Som tredje val i detta ssmmanhang kan man dnnu nimna

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

3.5.1 Personlig forsiljning

Personlig f6rsaljning kan definieras som dubbelriktad kommunikation f6r att infor-
mera, demonstrera, halla upp langvariga férhallanden. Som kontrast till andra mark-
nadskommunikationsredskap, ar personlig forsiljning det som alltid 4r en interaktion
med kunden. Det ar ocksa en viktig del av marknadskommunikationmixen, speciellt 1
B2B forhallanden. (Pelsmacker et al. 2010, 529.) Férdelen med personlig forsiljning dr
flexibiliteten och personalens maojlighet att anpassa sig till mottagaren av budskapet.
Nackdelen med personlig forsiljning dr de stigande kostnaderna och svirigheterna att
anpassa personalens storlek till efterfragan. (Martenson 2009, 350.) Enligt Vuokko
(2002, 168-169) forsoker man med personlig forsaljning bygga upp ett kommunikat-

ionsférhallande med kunden. Personlig forsiljning dr inte fardigt planerat i forvig utan
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formar sig under kommunikationen. Personlig f6rsiljning dr oftast riktad till en eller

nagra personer men ocksa mindre grupper. (Vuokko 2002, 170.)

3.5.2 Reklam

Vuokko (2002, 193) berittar att reklam finns 6ver allt och man ser/hoér det dagligen pa
tv, internet banners, radio, gratistidningar, tidningar, vigskyltar, utereklamer och biore-
klamer. Reklam ar det aldsta, synligaste och viktigaste marknadskommunikationsverk-
tyget. Reklam dr ett bra marknadskommunikationsverktyg for att informera, Gvertyga
minniskor, oavsett om de tar en produkt, service eller en idé som det gors reklam f6r.
(Pelsmacker et al. 2010, 213.) Reklamens huvuduppgift ir att kommunicera med en
specificerad publik. Huvudmalet for reklamen ér att bygga eller hélla upp medveten-
heten av en produkt eller organisation. (Fill 2009, 483.) Enligt Kotler et al. (2009, 737)
maste man gora fyra viktiga beslut nar man planerar reklam: stilla reklamens mal, sitta
en budget for reklamen, planera strategin for reklamen och utvirdera reklamkam-

panjen.

Forsta steget ar att sitta mal for reklamen. Dessa mal borde basera sig pa beslut om
malgruppen, positionering och av marknadskommunikationmixet, som definierar det
vad reklamen maste nd 1 den totala marknadsféringen (Kotler et al. 2009, 738). Kotler
et al. (2009, 738) berittar om tre mal: informativ, 6vertalande, och paminnande reklam.
Informativ reklam anvands mycket da man vill introducera en ny produktkategori,
bygga upp primira behov hos konsumenten. Overtalande reklam blir viktigare d4 kon-
kurrensen blir storre, och med 6vertalandereklam vill man bygga exklusiva behov hos
konsumenten. Paminnande reklam dr vildigt viktigt for att halla upp kundkontakterna
och fi kunderna att tinka pa produkten. Man férsoker ocksa ge kunden en bild av att
de har képt den ratta produkten. (Kotler et al. 2009, 738-739.) Med informerande re-
klam vill vi informera konsumenten om produkten. I 6vertalande reklam vill man be-
ritta och 6vertala konsumenten om en positiv och bra produkt. Med att gora pamin-

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

Efter att man definierat reklamens mal, ar fOretagets nasta steg att gbra en budget f6r
reklamen. Det dr nagra faktorer som man maste tinka pa nir man sitter budgeten for

reklamen: hur lang dr produktens livscykel (nya produkter kraver oftast storre budge-
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ter), produktens marknadsandel avgdr ocksa hur stor budgeten borde vara (produkter
med liten marknadsandel behéver mer reklam f6r att fa mer kinnedom), konkurrensen
har en stor betydelse dd man planerar budgeten (ir det stor konkurrens sa maste man
satsa mer), reklamens frekvens och produktdifferentiering da det finns mycket liknande
produkter pa marknaden (fOr att std ut fran de andra maste man ligga mer pengar pa
budgeten). Budgetering dr aldrig litt dd det dr frigan om reklam. (Kotler et al. 2009,
740.)

Reklamstrategin ticker tva stora element: att bygga upp reklamens budskap och att
vilja ratt media. Att komma med ett bra budskap i sin reklam ar idag valdigt viktigt da
konsumenterna blir konstant bombarderade av reklamer fran alla hall och, for att sta ut
1 mingden maste budskapet vara vilplanerat. Huvudsaken med reklam ér att fa mal-
gruppen att tinka eller reagera pa foretagets produkt pa ett visst satt da de kommer i
kontakt med reklamen. Att ta reda pa konsumentens nytta av produkten dr viktigt da
man kan férsoka dra kunden till sig med att anvinda nyttan i reklamen. Reklamens
koncept skall locka. For att reklamen skall vara attraktiv bor detta vara karakteristiskt,
meningsfullt och trovirdigt. Effekten av reklamen beror inte bara pa vad som sigs 1
budskapet men ocksa hur det sags. Man maste hitta basta stilen, tonen, orden och for-
matet f6r hur man kommer ut med sitt budskap. (Kotler et al. 2009 742.) Kotler et al.
(2009, 747) berittar att nar man valjer medier f6r en reklam sa maste man tinka pa hur

manga (procent) man vill na och vem.

3.5.3 Direktreklam

Direktreklam betyder att man kontaktar kunder direkt, for att fa en direkt respons eller
reaktion. Direkt betyder media som direkt tar kontakt till kunder saisom e-post, katalo-
ger, telefon, broschyrer. Direkt respons ar méjligt med kuponger, telefon och person-
ligt bes6k av kunden till foretaget. I direktreklam tinker man pa varje kund som en
investering. Kunderna har litt att ge respons. (Pelsmacker et al. 2010, 440.) Idag, tack
vare en snabb utveckling av databasteknologin och nya marknadsféringsmedier, har
speciellt internet och andra elektroniska kanaler haft en stor betydelse f6r direktrekla-
men. Foretag kan anvinda direktreklam som tilliggskanal i sin reklam, men idag dr det

ocksa vildigt vanligt att anvinda det som primdr kanal eller media. For f6retag som

15



anvinder direkt reklam som primir media, har internet och e-reklam en stor betydelse

for affirerna. (Kotler et al. 2009, 823.)

Pelsmacker et al. (2010, 447) berittar att for att na sitt marknadskommunikations mal,
kan man anvinda sig av olika direktreklam verktyg. Printad reklam har tvd huvudfor-
mer: kataloger och tidningar. Katalogerna som skickas direkt till konsumenterna, har
linge anvints som en metod att silja produkter. Direkt reklam i tidningar liknar vanliga
reklamer i tidningar, men i direkt reklamerna krdver man av ldsaren vidare befordring.
Det kan vara via telefon (ringa gratis) eller en kupong som man ber lisaren att klippa
ut, fylla i och skicka vidare. (Fill 2009, 640-641.) Direkt respons TV (DRTV) anvinder
TV:n {or att vicka reaktioner. DRTV kan jamféras med printad direkt reklam dar man
ber tittaren att ringa till numret i rutan for vidare befordring. Idag kan det ocksa vara
textmeddelande eller e-post. Direktreklam post ar skrivna reklammeddelanden, person-
ligt adresserade och skickade via post. Det innehaller ofta kuvert, f6rsiljningsbrev, ka-
taloger och svarskort. (Pelsmacker et al. 2010, 449.) Direkt reklam post ir det storsta
responsmediet (Fill 2009, 635). I telemarknadsforing anvinder man telefonen for att
skapa, varda och utveckla kundrelationer (Pelsmacker et al. 2010, 455). Fordelen med
telefonen ar att det medfor en direkt interaktion, det ar flexibelt och ger direkt feed-

back.

3.54 PR

PR ir en forkortning av engelska ordet Public Relations och malgruppen ir vanligtvis
bredare 4n potentiella kunder/medlemmar (Dahlén & Lange 2009, 538-539). PR ir att
bygga goda relationer med foéretagets publik, uppehalla ett bra rykte, foretagsberittelser
och hindelser. PR har blivit ett viktigt kommunikationsredskap, speciellt da traditionell
reklam har svarigheter att vacka publikens uppmirksamhet. PR anvinds for att promo-
tera produkter, minniskor, platser, idéer, aktiviteter, organisationer dven nationet.
(Kotler et al. 2009 760-761.) PR spelar en stor roll i hur man leder foretaget ur kriser
utan att gora sa mycket skada till foretaget. Negativt med PR idr att man inte har sa stor

kontroll 6ver innehallet i medier och nyheter. (Pelsmacker et al. 2010, 340-342.)

I PR anvinder man ménga olika redskap, ett viktigt redskap dr nyheter. Malet med PR

ar att sakerstilla en positiv bild av foretaget 1 median. Man forsoker hitta nyheter for att
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skapa en positiv bild av foretaget, produkter eller minniskor, ibland kan PR personerna
foresla evenemang eller aktiviteter som skulle skapa nyheter. Foretag haller tal och
skriver olika pressmeddelanden f6r att bygga publicitet f6r publiken. Pressmeddelan-
den kan vara riskabla da media kan stalla svira fragor och man litt kan svara fel. Talen
halls oftast i samband med féretag evenemang, som kan ge en dalig eller bra bild av
foretaget. Ett annat vanligt PR-redskap ér specialevenemang, allt fran konferenser,
pressturné, fyrverkerier, presentationer, spektakulira evenemang, som fangar publikens
intresse. PR-minniskor forbereder ocksa skrivet material for att na intressegruppet.
Skrivet material dr arsberittelser, broschyrer, artiklar och tidningar. Audiovisuella
material som videor, dvd, online videor har borjat anvandas mer och mer i PR. Materi-
alet hjalper att bygga upp foretagets identitet som publiken kanner till direkt. Logon,
mirken, broschyrer, visitkort, byggnader, uniformer och dven foéretagsbilar dr effektiv
marknadsforing da de ir attraktiva och nagot man kommer att komma ihag. Foretag
kan idka allmin vilgérenhet genom att ge pengar till offentliga aktiviteter. Sponsore-
ring dr ett medel fOr organisationer att fa mer synlighet hos publiken. (Kotler et al.

2009, 764.)

3.5.5 Promotion, SP

Sales promotion ar marknadskommunikationens frimsta verktyg for att paverka kon-
sumenterna vid inkopsstallet (Dahlén & Lange 2009, 571). Olikt fran andra marknads-
kommunikationsverktyg, ar promotion riktat att hoja forsaljningen pa kort sikt, och
anvinds dérfoér kortare perioder. Promotion har blivit en viktig del av marknadskom-
munikations-mixet. (Pelsmacker 2010, 407.) Malet med SP ar att fa kunden att kopa
direkt. Promotion 6kar snabbt, speciellt pa konsumentmarknaden. Inom foretagen har
forsaljningschefer press pa att hoja nuvarande forsiljningen. Sales promotion har setts

som ett snabbt redskap att hoja forsaljningen pa kort sikt. (Kotler et al. 2009, 799.)

Det finns tre typer av promotion, konsumentpromotion ir saljfraimjande atgarder rik-
tade till konsumenten. Detta dr vad de flesta forknippar med promotion. (Dahlén &
Lange 2009, 571-572). Konsumentpromotion ir rabatt, kuponger, premier, tavlingar
och annat (Kotler et al. 2009, 799). Detaljistpromotion utgors av detaljisternas forsilj-
ningstaktik i butikerna och riktas forstis ocksa till konsumenterna. Det varierar fran

specialrabatter, gratis varor till bonusar. Aterférsiljningspromotion ir den stérsta typen
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av promotion och avser producenternas forsiljningsaktiviteter gentemot detaljister.

(Dahlén & Lange 2009,572.)

De rationella nyttorna av sales promotion ir ekonomisk besparing, hégre produktkvali-
tet och 6kad shoppingbekviamlighet. Saledes, utéver att de kan spara pengar genom
promotion, inser minniskor att en promotionkampanj kan maojligeéra att de kan upp-
graderas till en produkt av hégre kvalitet. Hedoniska nyttor av sales promotion ér ut-
tryck av virderingar, nya uppticker och underhallning. Konsumenter som képer
”promotade” produkter kinner sig som goda konsumenter. (Dahlén & Lange 2009,

576.)
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3.6 Sociala medier

Minniskan har alltid utbytt information, dsikter, erfarenheter, rekommenderat produk-
ter och skvallrat om olika produkter. Skillnaden mellan f6rr och idag dr att kontaktnitet
ar betydligt storre idag, tack vare en ny teknik att byta information. Idag kan man ha ett
kontaktnit med hundra-, t.o.m. tusentals minniskor runtom i virlden. Den nya tekni-
ken dr sociala medier som ger en méjlighet att utbyta asikter med miljontals minniskor
runtom 1 virlden. (Catlsson 2009, 8.) Sociala medier refererar till aktiviteter mellan
minniskor som samlas pa internet och delar information, kunskap och asikter. Sociala
medier 4r Webbaserade applikationer som gor det maojligt att snabbt och litt 6verféra
innehall 1 form av ord, bild, video och ljud. (Safko & Brake 2009, 6.) Allt som skrivs 1
sociala medier sugs upp av sbkmotorerna, sa som Google. Om man har skrivit om sitt
foretag viktiga nyckelord/sékord som anvinds i Google och kanske lagt in linkar pa
foretagets webbplats, paverkar detta din ranking 1 s6kmotorerna. SEO (Search Engine
Optimization) ir alltsa en av de viktigaste affirsnyttorna i sociala medier. (Happiness

2011.)

Marknadsforing i sociala medier édr det att foéretagets kommunikation for det mesta
riktar in sig pa att bygga relationer, 6ppna upp f6r dialog och skapa fortroende - inte
att silja produkter. Tidigare har det inte funnits méjligheter att faktiskt lyssna pa kun-
der och omvirlden och dra nytta av dem. I sociala medier ar man inte marknadsforare i
traditionell stil, man 4r en del av den sociala diskussionen. (Carlsson 2009, 35.) Skillna-
den mellan traditionell och social media dr att marknadsféringen dr push- eller pull-
marknadsforing. I traditionell marknadskommunikation dvs. push marknadsféring har
inte mottagaren chans att vilja om man vill se eller héra reklamen utan reklamen
kommer oberoende. I social media anvinder man sig av pullmarknadsféring dar mot-
tagaren sjilv kan vilja om han vill se eller héra vad sindaren har att sidga. I social media
ir marknadsfoéring det att konsumenten styr och viljer. Idag ir det inte mera fraigan om
att valja ratt malgrupp utan att bli vald av konsumenterna. Man maste vara tillganglig

och intressant for konsumenterna. (Carlsson 2009, 36-37.)
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Word-of-mouth har blivit betydligt storre pga. webben och sociala median. Word-of-
mouth gir ut pa att gora ett budskap eller en produkt sd intressant att manniskor, pa

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

Det finns manga mojligheter med sociala medier, och allt behover inte handla om
marknadsforing 1 bemarkelsen reklam och forsiljning. Det kan ocksa handla om sam-
hallsinformation, direktkommunikation och internetkommunikation. D4 man anvinder
sociala medier ritt, har man mer nytta av dem. Nyttan kan mirkas i givande relationer

med omvirlden, mer publicitet, bittre kontakt med kunderna och manga fler nyttor.

(Carlsson 2009, 48-49.)

3.6.1 Facebook

Facebook grundades i februari 2004, och idr ett socialt verktyg som hjilper manniskor
att kommunicera mer effektivt med vinner, familj och kollegor. Vem som helst kan
anmila sig till Facebook och interagera med minniskor de kinner i en betrodd miljo.
Idag finns det 6ver 800 miljoner aktiva anvandare i Facebook. (Facebook 2011.) An-
vindaren gor sin egen profilsida dar han kan fylla 1 olika personliga faktorer sa som
kon, alder, forhallande relations status och dylikt. Anvandaren kan lagga till andra an-
vindare av nitverket och dela med dem evenemang, bilder, videor eller kunskap.

(Satko & Brake 2009, 452-453.)

Kommunikationen pa Facebook sker i kortform, det ér litt att visa bilder da man har
fotoalbum pa sin sida. En stor foérdel med Facebook ar att man kan na en stor publik
pa kort tid, da nyheterna sprids snabbt emellan vinner. Man kan ocksa annonsera pa
Facebook och na flera anvindare eller fans som vill f6lja med foretagets nyheter. Fa-
cebook kan anviandas av féretag pa manga olika satt, man kan marknadsfora en ny

produkt, service, eller anvinda sig av Word of Mouth via sina ”vinner” inom sociala

natverket. (Satko & Brake 2009, 452-453.)

3.6.2 Twitter (mikroblogg)

Mikroblogg sa som Twitter, dr en kort och snabbare kommunikationsform. Féretag

anvinder Twitter som en snabb kanal f6r nyheter, erbjudanden och snabblinkar f6r
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mer information. Man kan ocksa dra mer trafik till sin hemsida med hjilp av Twitter.
(Carlsson 2009, 80.) Twitter dr en gratis tjanst dar man skriver korta meddelanden (pa
upp till 140 tecken) och delar med sig av dem till andra som har anmalt intresse for
detta. Att publicera meddelanden i detta format kallas f6r Micro blogg och grundidén
ar att man skall skriva kort om vad man haller pa med just f6r stunden, dessa korta
inldge kallas f6r Tweets. Foretagens nytta att ha ett Twitterkonto dr att man kan sprida
verksamhetsrelaterade budskap till en mingd Followers som ir intresserade av dig och
dina produkter. Alltsa vanlig extern kommunikation men som hir blir bade interaktiv
(de kan svara) och 6gonblicklig. (Happiness 2011.) Saftko & Brake (2009, 536) berittar
att foretag har anvint Twitter som en gratis marknadsundersékningsservice for att fa

mer feedback pa sina produkter och tjanster.

Med Twitter kan man ge omvirlden snabb information 1 realtid, na ut till en bredare
publik, sprida nyheter om fGretaget, vicka intresse for en viss typ av fragor, ha en bra
kanal for tillfilliga erbjudanden, driva trafik till hemsidan, 6ppna upp for dialog med
kunder och omvirlden, bli mer kiand, fa méjlighet till kommunikation pa ett tids-,
kostnads- och resurseffektivt sitt. P4 Twitter kan man skriva om nyheter och erbju-
danden, stalla fragor som ger lisarna maojlighet att paverka kommande sortiment,
smaprat med kunder, radgivning och tips f6r kunder och publiken. Mikrobloggande ir
en kontaktskapande och relationsbyggande funktion. (Carlsson 2009, 81-82.)

3.6.3 LinkedIn

LinkedIn Community ar framst inriktad pa karriar- och affarsrelaterad nitverksbyg-
gande (Carlsson 2009, 154). LinkedIn beskriver sig som ett online nitverk med mer dn
24 miljoner professionella anvindare med erfarenheter runt om i virlden, och som
representerar 150 olika industrier. LinkedIn kan anvindas for att uppehilla relationer
till professionella (motsatsen “’byta visitkort”), soka olika arbetsplatser, s6ka méjliga
arbetskandidater och man kan ocksa ge olika rad vid problem hos olika foretag eller
industrin. Anvindaren gor ett konto at sig och bjuder in andra anvindare for att an-
knyta sig till andra anvindare. Anknytningarna ar pa olika nivaer, dvs. niva ett dr direkt
anknytning, niva tva ar anknuten till niva ett osv. Introduktioner ar gjorda via dessa
anknytningar, dir niva ett oftast dr en palitlig kélla. Anvindaren kan ligga ut sin CV

eller beritta om sina erfarenheter pa sin profil f6r andra att se. Féretag kan anvanda
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LinkedIn for att rekrytera personal eller s6ka viktiga personer som man vill kontakta

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

3.6.4 Pinterest

Pinterest dar grundat 2010 av Paul Sciarra, Evan Sharp och Ben Silbermann. Det ar idag
den tredjestorsta sociala median efter Facebook och Twitter med 6ver 21 miljoner an-
vandaren i februari 2012. (Thorberg 2012.) Pinterest ar en social media dir anvindaren
kan ladda upp, organisera och dela med sig av sina bilder pa digitala anslagstavlor, sa
kallade pinboards. Anvindaren kan ocksa spara och dela bilder som han hittar pa in-
ternet och ha en link till den ursprungliga webbsidan. Bilderna som publiceras pa pin-
board kallas for en pin, och anvandaren kan ocksa ”repin” andra anvindares bilder

som man tycker om. (Shontell 2012.)

Annu ir det inte s2 manga som “pinnar” men det finns minga minniskor som soker
och delar med sig sin inspiration pa Pinterest. Pinterest dr ett bra val f6r marknadsfo-
ring till f6retag inom livsstil. Man kan ligga upp bra och proffsigt fotograferade bilder.
Det ar mycket viktigt att bilderna ser bra ut f6r pa Pinterest dr det allt om bilderna.
Daliga bilder ger en dalig bild av foretaget och produkterna. Det dr ocksa bra att sitta
upp priser med bilderna och en link till sin hemsida dér potentiella kunder kan fa mer
information. Man maste ocksa vara aktiv och f6lja med vad folk talar om dina produk-
ter och svara till dem, det dr ocksd bra att folja sina potentiella kunder da de pinnat

foretagets produkter. (Olsson 2012.)

3.7 Sokmotormarknadsforing

Idén med s6kmotormarknadsforing ar simpel, foretag vill synas pa s6kmotorerna for
att hjilpa kunderna att hitta foretagets produkter. Idag gérs ca 800 miljoner s6k per
dygn i internet sbkmotorerna. Man kan marknadsféra pa sokmotorer pa olika sitt. Ett
satt ar det “naturliga sittet”, trifflistan; det forsta traffarna blir framst klickade pa sok-
motorerna. Man kan ocksa képa en annonsplats genom olika sponsorerade linkar. Du
betalar for en annons som dyker upp pa resultatsidan, da nigon s6kt med ord eller be-

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

Sokmotoroptimering ar att fa hogsta position och ranking pa s6kmotorer som Google,
Yahoo!, MSN Search och Bing. Det kostar inget da man gbr det ”naturliga” sokresulta-
tet, men man kan betala en viss summa fOr att fa hogre ranking. (Chaffey, Ellis-
Chadwick, Mayer & Johnston 2007, 375-376.) Det handlar om att férsta hur Google
och andra s6kmotorer utvirderar webbsidor, for att sedan kunna anpassa sig till deras
arbetsitt. Det finns tva sitt att synas i de naturliga sokresultaten: Att gora hemsidan sa
relevant som moijligt (fran sokmotorernas modeller) eller f6rsoka lura s6kmotorerna.
Att annonsera ir en mojlighet da man sakert vill komma fram i s6ékmotorerna vid spe-
cifika ord. Man kan marknadsféra genom att kopa annonsplatser pa s6kmotorerna. Da
man koper annonsplats betalar man f6r PPC (pay per click), och dd betalar man endast

da nagon har klickat pa annonsen. (Catlsson 2009, 93-97.)
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4 Marknadskommunikationsplan

Planeringsprocessen f6r Hoodits marknadskommunikationsplan baserar sig pa teorin
och ir gjord sa att den passar foretaget. Hoodits mal dr att fa mer kinnedom, synlighet
och mer kunder. Vid planeringen skall man forst ta i beaktan sina mal sd man kan
uppna dem. Fér Hoodit finns det en budget pa 2 000,00 € for ar 2012 och 4 000,00 €
tor 2013. Det dr viktigt att halla sig innanfér budgeten vilket maste tas i beaktan i pla-
neringsprocessen. For att marknadskommunikationen ska lyckas maéste den riktas till
ritt malgrupp och man maste veta vem malgruppen dr. Hoodits malgrupp ar kvinnor i
aldern 25-40 1 hela Finland, som skall gifta sig eller ha nagon stor fest. Det dr ocksa

viktigt att vilja ritt medier som passar budgeten och malgruppen. Se figur 6.

e Mer kannedom,
synlighet och
kunder

Hoodits mal

e Rikta sin marknadskommunikation till ratt

Hur n& mélen? malgrupp
eVal av ratt medie

©2000,00 €
for 2012 och
4000,00 €
for 2013

e kvinnor i aldern 25-40 i hela Finland
Malgrupp e Blivande brudpar
e Blivande festarrangorer

Hur och vilka * Medier som passar Hoodits
medier? budget och malgrupp

Figur 6. Marknadskommunikationsplaneringsprocessen

Skribeten borjade planeringsprocessen med att bekanta sig med teori och marknaden.
Att hitta kanaler som passade bade malgruppen och budgeten gjorde arbetet lite sva-
rare. Budgeten ir inte stor, och detta gjorde att skribenten bekantade sig mer med soci-
ala medierna som visa sig passa bra for féretagets mal och behov. Skribenten under-
sokte vad konkurrenterna hade att erbjuda pa sociala medierna, och hur andra foretag

har byggt upp sina profiler.
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Hoodit stivar till mer synlighet och budgeten ir liten. Detta gjorde att skribenten be-
staimde sig att Hoodit skall vara aktiv pa fyra sociala medier Facebook, Twitter, Pinte-
rest och LinkedIn. Idag spelar social media en stor roll i var vardag, och aktiv uppdate-

ring pa dem ger mer synlighet for foretaget.

Att bygga upp sociala mediernas profiler f6r Hoodit var krivande da skribenten be-
stimde sig for att profilen skulle f6lja samma design Hoodit foljer. Med hjilp av olika
artiklar om hur man bygger upp en profil pa det olika sociala medierna, har skribenten

klarat av att bygga sidorna sa de foljer foretagets design.

Stor del av Hoodits malgrupp ér blivande brudpar och stor del av dem laser tidningar
angaende brollop, dirfér kom tidningsreklamen 1 Hadt ja Juhlat tidningen naturligt f6r
det ticker stor del av malgruppen. Planeringen av reklamen har skribenten gjort till-
sammans med Pihlflyckt H. och den ér gjord av skribenten med programmet Adobe

Hlustrator.

4.1 Problem och mal

Tidigare har Hoodit endast marknadsfort via webbsidorna men nu vill f6retaget satsa
mer pa marknadskommunikationen. Med denna marknadskommunikationsplan vill
foretaget na fler kunder, bli kind pa marknaden och med hjalp av detta héja forsilj-
ningen. Med en effektiv och vilplanerad plan kan man na detta. Eftersom ingen mark-
nadsforing har gjorts tidigare, borjar man fran noll med att bygga synlighet for foreta-
get. Det ar viktigt for fOretaget att veta sitt nuldge. Med Swot-analays kan man litt fa en

bild av detta.

Swot-analysen ger en helhetsbild av foretagets position med svagheter, styrkor, méjlig-
heter och hot. Foretaget ser var det star och vad som skall forbittras. (Kotler et al.

2009, 135.)
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e Bli marknadsledare e Lagkonjunktur

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

I Swot-analysen ser man Hoodits styrkor, svagheter, mojligheter och hot, som baserar
sig pa en intervju med Pihlflyckt H. Foretaget har en bra produkt med ritt kvalitét och
prisforhallande. Svagheterna ar den daliga synligheten pa marknaden. Foretaget har
mojligheter att forstirka sin position pa marknaden och utvidga sitt produkturval i
framtiden. Hoten f6r Hoodit ar lagkonjunktur och konkurrenternas aktivitet. Med
hjalp av denna Swot-analys ser man att med bra marknadskommunikation kan man
gora svagheterna till styrkor, och ge en bra bild av var man vill std om fem ar. Foreta-

get vill ha mer synlighet pa marknaden och nd mera kunder.

4.2 Malgrupp

For att na sina potentiella kunder maste marknadskommunikationen riktas till mal-
gruppen. Hoodits huvudmalgrupp ar kvinnor i aldern 25-40 i hela Finland som kom-
mer att gifta sig eller har ndgon stor fest som skall ordnas. Da bréllop dr en stor fest
for manga sa kommer Hoodit att satsa pa marknadskommunikation i brollopsrelate-
rade medier. Hoodit kommer att gora reklam i tidningen Hait ja Juhlat, som har

samma malgrupp som foretaget, alltsa blivande brudpar.
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4.3 Budget

For forsta aret har foretaget endast satt pengar pa Hoodits internetsidor, som svalde
stor del av budgeten. Budgeten f6r ar 2012 kommer att sta vid 2000,00 € varav nidstan
hilften gar till internetsidorna. Budgeten for foljande ar kommer att vara 4000,00 €
eftersom foretaget dr nytt och inte har mer resurser eller budget f6r marknadsféringen.
Marknadskommunikationsplanen kommer att basera sig pa budgeten och foretagets
krav att fa mer synlighet. En stor del av budgeten for 2013 gar at till brollopsmassan,

men foretaget ser det som en bra investering da massan besoks av ca 10 000 manni-

skor.

Tabell 1. Totala kostnader for Hoodits marknadskommunikation for 2012

Totalkostnader

Vad Nar Pris
Tidningsreklam Feb -12, Okt -12 425,00 €
Internetmarknadsforing 2012-2013 150,00 €
Sokmotorsmarknadsforing Google 1000 klick 80,00 €
Lovisa Brollopsmassa 7.7.2012 40,00 €
Helsingfors brollopsmassa 12-13.1.2013 750,00 €

Totalt 1445,00 €

Som man ser i tabell 1 sa har budgeten f6r 2012 hallits, méjligtvis kan kostnaderna
stiga lite om foretaget vill satsa mer pa sokmotorsmarknadsféringen, efter att det kon-

staterat att det faktiskt fungerar f6r foretaget.

4.4 Hoodits marknadskommunikationsplan

I tigur 8 ser man att 1 marknadskommunikationsplanen kommer foretaget att anvinda
sig av flera olika metoder varav en stor del dr social media som passar bra f6r budgeten
och blir storre varje dag. Hoodit kommer att kpa en reklamplats 1 Hait ja Juhlat tid-
ningen som kommer ut tva ginger om aret. Sommaren 2012 deltog Hoodit i brollops-
missan i Lovisa, dir foretaget gjorde PR. Ar 2013 kommer foretaget att delta i brol-
lopmaissan som ar tidigt pa varen 1 Helsingfors. Foretaget har ocksa kopt bannerplats
pa Hiit ja Juhlat internetsidan som kommer att finnas dir 1 ett 4r. Sociala median

kommer att vara en stor del eftersom foretaget kommer att vara aktivt med pa Fa-
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cebook, LinkedIn, Pinterest och Twitter. Hoodit kommer ocksa att kopa reklamplats

pa Google s6kmotor for att fa mer synlighet.

Reklam (Tidningar)
- Haat ja Juhlat

Sociala Media

- Facebook, Twitter,
Pinterest, LinkedIn

Hoodit Marknadskommunikatins metoder

Internet
Marknadsféring Sokmotors
marknadsféring

- Banner reklam pa
Haat ja Juhlat sidan -Google

Figur 8. Hoodit marknadskommunikations metoder
4.4.1 Tidningsreklam

Hoodit har kopt reklamplats 1 Haat ja Juhlat tidningen som kommer ut tva ganger om
aret. Hddt ja Juhlat tidningen dr Nordens storsta brollopstidning och ldsarna ar bli-
vande brudpar; tidningen trycks 1 25,000 exemplar pa finska. Hoodit har kopt tva 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 ér i stotlek 1/9 av A4 och
kostar 450,00 €. Reklamen i Hait ja Juhlat tidningen dr planerad och gjort av skriben-
ten med programmet Adobe Illustrator, se bilaga 7.Hait ja Juhlat tidningen siljs aret
runt fast det bara kommer ut med tva upplagor i aret. Med reklamplatsen i tidningen
vill Hoodit fa mer synlighet hos potentiella kunder. Det dr ocksa mojligt £6r Hoodit att
gora tidningsreklamer i andra tidningar t.ex. Hait tidningen som dr Finlands 4ldsta
brollopstidning. Den kommer ut tva ganger i aret och lises av blivande brudar och de

som planerar bréllop. Menniin naimisiin tidningens lisare motsvarar ocksda Hoodits

malgrupp. Tidningen kommer ocksa ut med tva upplagor i aret.
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Budskapet som Hoodit vill komma med i Héit ja Juhlat tidningsreklamen, ir att beritta
att det finns nagot nytt pa markaden. I reklamen berittar man att festplatsen kan goras
vacker med sma saker, sd som stoléverkast som man kan hyra av Hoodit. I reklamen

gors det endast reklam om Hoodits stoléverkast, som ér foretagets huvudprodukt.

4.4.2 Internetmarknadsféring

Hoodit har ocksa kopt reklamplats pa Héit ja Juhlat internetsidors ink6psguide. In-
kopsguiden finnstill £6r att hjdlpa besékaren hitta ritt tjanster till sitt bréllop via guiden.
Reklamen ligger forst da man klickar pa festartiklar. (bilaga 1) I bilden kan man se hur
reklamen ser ut. Reklamen kostade 150€ och kommer att vara synlig i ett ar fr.o.m.
februari 2012. Annu vet man inte hur mycket synlighet féretaget fir med denna reklam,

sa det dr svart att rikna ut om det I0nar sig eller inte.

4.4.3 Missor

En viktig del f6r foretagets marknadsforing dr Brollopsmissan som ordnas i Helsing-
fors Gamla hamnen 12-13.1.2013. Finlands storsta brollopsmissa beriknas fa 10 000
besckare under veckoslutet. Missan erbjuder bes6karna allt till brollopet fran en och
samma massa. Eftersom Hoodit ir ett startande foretag nir det giller festdekoreringar
och brollop, kommer de att delta i méssan med en avdelning i storleken 4,5 m2 som ar
den nist minsta avdelningen pd massan. Priset for avdelningen ar 750,00 €. Med hjilp
av massan kommer Hoodit att fa mer synlighet och komma i kontakt med potentiella

kunder.

Brollopsmissan pa Hotel Degerby Loviisa ordnades 7.7.2012. Missan hor till samma
tema som Nylands brollopstad teman. Massan ordnades for forsta gangen och till mas-
san vantades cal00 besokare. Arrang6rernas marknadsforing var inte sa stor for mas-
san, ndgra reklamer i lokaltidningar, en Facebooksida och en artikel pa Meiddn hiit
internetsidan. Ganska nira kom man med 86 besokare men det kunde ha varit en aning
bittre. Priset for missan var 40,00€ per bord som inte var en sa stor investering. For
Hoodit var missan en succé da féretaget fick tva bokningar till ndsta sommar och
manga besokare var vildigt intresserade av Hoodit. Hoodit fick mycket positiv feed-

back av potentiella kunder och andra utstillare pa missan. Bild fran missan se bilaga 2.
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4.4.4 Social media

Marknadskommunikation pa sociala medier dr mycket viktigt f6r Hoodit och dr nagot
som kommer att satsas mycket pa i framtiden. Det ér alltid svart att komma iging med
sociala medier, men nir man vil kommit in i det och gor det ritt kan det vara valdigt
effektivt. Hoodits malgrupp ir festplanerare och idag anvinder en stor del internet f6r
att s6ka information, produkter och hjilp. For att fa mer synlighet maste man vara ak-
tiv och intressant, men inte patringande. Man vill att potentiella kunder kommer till dig

da de faktiskt tycker om vad du gor, siger och visar pa de sociala medierna.

Skribenten har byggt upp alla sociala medier f6r Hoodit, skribenten har sjilv samlat
ithop all information och tagit bilderna till sidorna. Malet for skribenten var att alla si-
dor skall se ut som foretaget och f6lja samma design. Skribenten har ocksa borjat med
att ligga ut information och ”posta”, ”tweet” och ”pinna” saker och ting for att under-
litta foretaget att komma igaing med det hela. Att bygga upp sociala medier ar ganska

kravande och for att fa sidan att se ut som foretaget, kan vara lite knepigt. Skribenten

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

En Facebook sida 6ppnades 21.1.2012 f6r Hoodit. Sidan ér till £6r att ge mer aktuell
information till dem som foljer Hoodit. For att inte vara trakig mdste man posta nyhet-
er, bilder och andra intressanta saker angaende foretaget med jamna mellanrum. Allt
som hinder i foretaget, sd som nya produkter, bilder fran fester som dekorerats och
allmin information, skall vara vil utsatta och uppdaterade med jamna mellanrum. I
bérjan var aktiviteten pa sidan vildigt langsam, vilket inte dr en bra sak, men genast nir
man uppdaterat mer pa sidan har det blivit mer aktivare. Hoodit borde uppdatera Fa-
cebook sidan ofta och komma med nya saker minst tva-tre ganger 1 manaden. Efter
tiden nir foretaget maojligen vixer kommer det att vara littare att uppdatera och
“posta” pa sidan. Under 5 manader sa har foretaget fatt 32 “gillar”, som férhoppnings-

vis kan stiga till 100 1 juli 2013. (bilaga 3)

Hoodit Twittersidan 6ppnades 7.7.2012 och sidan har inte dnnu varit i aktiv anvand-
ning. Twitterkontot kommer att uppdateras med féretagsnyheter, sa som produktny-

heter, evenemang, t.ex. kommande massor och bilder frin evenemang som féretaget
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har planerat. Twitterkontot kommer ocksa att visa olika planeringsidéer och ta fram
sadant i festplanering som passar Hoodit. Twittersidan kommer att vara f6r nuvarande
kunder, potentiella kunder, samarbetspartner, och for att bygga mer synlighet pa sociala

medier. (bilaga 4.)

LinkedIn ér inte en viktig social media da man vill marknadsféra direkt till potentiella
kunder, men LinkedIn kan bra passa Hoodit som ocksa ir intresserad av samarbets-
partners. LinkedIn ger mer synlighet da man séker Hoodit och ir littare f6r samar-
betspartner att hitta foretaget. Pa sidan kommer féretaget att uppdatera nyheter och
viktiga handelser. LinkedIn kommer inte att uppdateras ofta men informationen pa

sidan maste alltid vara den ratta och uppdaterad. (bilaga 5)

Hoodits stora malgrupp ir blivande brudpar och dir passar Pinterest bra in. Pinterest
ar kind for brollopsplaneraren som plockar idéer fran andras bilder, sa med att ha
Hoodits produktbilder pa sidan, kan man locka potentiella kunder. Bilderna pa sidan
maste vara professionella och se lockande ut f6r kunderna. Pinterest ar inte den sociala

median som man maste uppdatera varje dag men det I6nar sig att vara aktiv sa inte

”foljarna” blir uttrakade. (bilaga 6)

Sociala mediernas budskap ér att himta mer synlighet f6r Hoodit. Beratta f6r mark-
naden vad foéretaget har att erbjuda, och hur man kan dekorera en festplats. Med upp-
dateringar av Hoodits nyheter, produkturval och bilder pa dekorerade festplatser ge en

uppfattning om vad foretaget kan erbjuda kunder.

Vid uppbyggning av sociala medier har skribenten kopplat ihop Facebook med Twitter
och Pinterest. Kopplingen gor att allt som uppdateras pa Facebook kommer att synnas
pa Twitter och Pinterest, samma dr ocksa gjort med Pinterest. Da man lagger till nigon
bild pa Pinterest s kommer samma bild fram pa Facebook och Twitter sidan. Att
koppla ihop sidorna gor det littare och man behéver inte alltid géra samma uppdate-
ring flera ganger. Uppdateringarna f6r sociala medierna kommer att skotas av skriben-
ten de forsta manaderna, samtidigt kommer skribenten ocksa lidra Pihlflyckt H. att an-

vinda sociala medierna. I framtiden kommer Hoodit sjilv att skota uppdateringen.
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4.4.5 Sokmotors marknadsféring

Det ar viktigt att man syns hogt uppe pa Google s6kmotorn, speciellt dd man har ett
nytt féretag och vill ha mer synliget. Hoodit kommer att annonsera f6r att komma
fram 1 Google s6kmotorn vid specifika ord sa som (juhlasomisteet, tuolinhuput, vu-
okrattavat tuolinhuput). Priset f6r annonserna ar PPC (pay per click) dvs. man betalar
bara dd ndgon klickat pa reklamen. Till att borja med har skribenten valt Google till
den enda sokmotorn eftersom den ir den storsta och ar mest anvind idag. I framtiden
kan man se om man skulle géra reklam pa andra s6kmotorer ocksd. For att préva hur
Google Adwords fungerar, kommer Hoodit att kopa 1000 klick pa orden
juhlasomisteet och tuolinhuput. Priset ar 0,08 cent st. senare kan Hoodit kopa mer och

satta till flera ord.

4.5 Resultatet av marknadskommunikations atgiarder

Hoodit har redan sett stora nyttor med marknadskommunikationsplan och fatt resultat

med de olika kanalerna.

Facebook sidan 6ppnades 21.1.2012 och har 32 7gillar” i bérjan av september 2012.
Facebook sidan har varit aktivaste av de alla sociala medierna, pa sidan har Hoodit vi-
sat bilder pa olika dekoreringar berattat om nya produkter och nyheter. Facebook har
gett mer dn forvintat resultat for Hoodit pa en kort tid. Med Facebook har Hoodit fatt
mer kinnedom och synlighet 1 publiken. LinkedIn har inte gett nagot direkt resultat
innu férutom tva av foretagets nuvarande sammarbetspartners. Pa Pinterest har
Hoodit laddat upp 12 bilder och fem av dem har blivit vidare ”pinnat”, som betyder att
nagon har tyckt om bilderna och har visa dem pa sin sida. Att komma iging med Pinte-
rest kommer och ta sin tid. Pinterest har varit bra da féretaget sokt inspiration och nya
idéer eftersom det finns miljontals bilder pa sidan speciellt brollopsrelaterade. Twitter
till Hoodit ér for att f6lja med vad andra liknande féretag haller pa med och att ge syn-
lighet. Nya trender och nyheter pa marknaden ser man latt via Twitter, och nu till bor-
jas med har detta varit det var Twitter har gjort f6r Hoodit. Hoodit uppdaterar sidan
kontinuerligt f6r nuvarande foljaren. I borjan av september 2012 har Hoodit tva f6lja-

ren och Hoodit f6ljer 16. Antalen hoppas stigas under foljande ar.
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Hiit ja Juhlat tidningen med Hoodits reklam har kommit ut en gang och natt 10 000
blivande brudpar. Reklamen har gett mycket synlighet for foretaget. Hoodit vet inte
om nédgon av de existerande kunderna har fitt deras information om Hoodit via rekla-

men i tidningen.

Brollopsmaissan 1 Lovisa var positivt 6verraskande f6r Hoodit. Midssbesdkarna gav
mycket bra feedback och begirde mer information om foretaget. Méssan var lyckad
fast det inte dnnu har himtat nya kunder f6r Hoodit. Synlighet dr ett mycket bra resul-

tat for foretaget ocksa.

Resultatet av internetmarknasforingen pa Haat ja juhlat hemsidan har man inte kunnat

rikna ut.

Responsen har varit valdigt positivt f6r Hoodit och nuvarande kunder har varit vildigt
n6jda i produkten och servicen. Manga kunder har sagt att de definitivt kommer att
rekommendera Hoodit for bekanta. For att Hoodit skall i framtiden veta om med vilka
marknadskommunikationskanaler man nar sin malgrupp och nya kunder. Kommer
Vd:n Hannele Pihlflyckt att i framtiden fraga alla nya kunder om var de fatt informat-

ionen om Hoodit.
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5 Slutsats

Marknadskommunikation dr vildigt viktig for foéretag da de vill ha mer kinnedom och
synlighet pa marknaden, eftersom man med hjalp av detta fir mer kunder. For nya f6-
retag dr det mycket viktigt att satsa pa marknadskommunikation for att bygga ett namn
for foretaget. Skribenten har byggt upp en marknadskommunikationsplan f6r Hoodit
sa foretaget far mer synlighet, kinnedom och kunder. Skribenten har byggt upp en
marknadskommunikationsplan f6r Hoodit, som stéder sig pa teorier. For att mark-
nadskommunikationen skall fungera, maste den planeras ordentligt si man inte mark-

nadsfor for t.ex. fel malgrupp.

Denna marknadskommunikationsplan kommer att hjilpa Hoodit veta var och nir det
skall gora reklam. I planen ingar mycket social media som passar bra med budgeten,
som inte ér sd stor. Social media vixer hela tiden och ar viktigt for foretaget att vara
aktiv dér. Social media gor inte direkt reklam men den ger mer synlighet for féretaget

vilket Hoodit stravar till.

Som resultat har Hoodit en marknadskommunikationsplan for hela 2012 och vet mer
om hur och nir det skall géra reklam. Denna marknadskommunikationsplan har redan
tagits 1 bruk och en stor del av kommande handelser ar redan bokade och fardigt pla-
nerade. Det ir viktigt att foretaget f6ljer sociala medier och ar aktiv dér sa foretaget
inte blir trakig for publiken. Foretaget ar n6jd med planen och kommer att folja den,
och skribenten kommer att hjilpa foretaget att komma igang med de sociala medierna

eftersom manga inte ar kinda for foretaget.

Under arbetet med det hir lirdomsprovet har skribenten jobbat hos Hoodit och hjilpt
till med att bygga upp hemsidan, géra reklamer och tagit bilder av produkterna for de
sociala medierna. Skribenten har satsat mycket pa att alla reklamer och allt synligt av

Hoodit skall ha en gemensam design, for att bygga en image for foretaget.

Da foretaget vill bygea upp sitt namn dr det mycket viktigt att man kdnner igen logon

eller foretagets farger. Det ser man tydligt i de sociala medierna, pa hemsidan, alla re-
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klamer och rekvisitan pa missor. Uppbyggningen av féretagets marknadskommunikat-

ionsplan har vari en mycket lirorik process f6r bade Hoodit och f6r skribenten.
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6 Bilagor

Bilaga 1. Hoodits reklam pa Hait ja Juhlat internetsida

€ C' | ®© www.haatjajuhlat.fi/Osto-opas/Juhlatarvikkeet/Hoodit/
3 YOOSE (yoose) on T... (] New folder @ Pinkt
HAAT JA JUHLAT - POHJOISMAIDEN JOHTAVA HAALEHTI TEILLE JOILLA ON HAAT MIELESSA

SUNNUNTAL, 29.7.201

Kirjaudu sisaan

& Alusasut

= Hotellit ja juhlatilat
= Haasuunnittelijat

= Haatanssit

= Juhla-asut

& Juhlapalvelut

& Juhlatarvikkeet

& Juomat

= Kampaamot

= Kauneus & terveys

= Konditoriat &
haakakut

| oKorut
& Kukkia

l ' I |
Suomalainen Hoodit-yritys vastaa juhlanjérjestéjien
i saada vaati in juhlatila néyttamasn

kauniilta.

tyylikkaat iin tuoleihin.
Paljon vérivaihtoehtoja. Myds se klassisen kaunis
valkoinen.Vuokraushinnat alk. 5 €.

Voit vuokrata myds péytalinat ja yhteen sopivat
kangasservietit. Poytiin saatavana myés laskostetut
reunalinat.

Hooditista voi ostaa omaksi koristenauhat, kaunit lasiset
serviettirenkaat ja koruhopeoidut koristesydémet vaikkapa
upeiksi give-away-ahjoiksi.

Haksintie 203-12
06500 Porvoo

®
(@) 0407440655
©

www.hoodit. fi

info@hoodit. fi
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Bilaga 2. Brollopsmassa i Hotel Degerby Loviisa 7.7.2012
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Bilaga 3. Bild av Hoodits Facebook piarmsida

facebook Search for people, places and things Q Y Sara Pihlflyckt Home ~

Admin Panel | Edit Page ~  Build Audience ~ Help ~ | | Show | g Ssats G hage

| ow
2012

Founded

21likes

| v Liked | | % ~ |
Small Business
Tee juhlistasi taydelliset.Saat kauttamme kaiken mita

tarvitset juhlapaikan koristeluun. Voit vuokrata vaivattomasti H d T ﬁ 21 Welcome Stor Y E]
tuolinpaallset, psytalinat, servetit seka muita oodl

About Photos Likes Welcome Story

Highlichts v
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Bilaga 4. Hoodits LinkedIn sidan

Companies » Hoodit

Overview  Careers  Products & Services  Page Statistics

This page was last edited on 06/15/2012 by Sara Piniflyckt

Share an update

& Attach a link Share with: All followers

S\

Make your party complete, we help you plan the perfect party!!

You can get everything from us to make your party venue perfect.

You can easily rent chair hoods, tablecloths, napkins and other beautiful
decorations to make the party venue stand out!

Specialties
Party planning, Party

... more
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Bilaga 5. Hoodits Twitter Profil

HOODIT Edit your profile

: r HOODIT1 6 TWEETS
}“iDDCJ ;T Hoodit pukee juhlatilan

5 FoLLOWING
1 FOLLOWER
Tweets > Tweets
Following
HOODIT 2HooDIT1 1h
Followers L8 Wedding pinterest com/pin/3189112173. .
Expand
Favorites
Lists HOODIT @HooDIT1 1h
LN Give away hearts <3 pinterest.com/pin/3189112173. .
Expand 4 Reply @ Delete W Favorite
@ 2012 Twitter About Help Terms Privacy
Blog Status Apps Resources Jobs HOODIT @HOOoDITT 1h
Advertisers Businesses Media Developers L8 Decoration lace pinterest. com/pin/3189112173. .
Expand
HOODIT 2HooDIT1 1h
Ll Paper flowers for decoration pinterest com/pin/3189112173__
Expand
HOODIT 2HooDIT1 1h
LIl Give away packages for him pinterest. com/pin/3189112173. .
Expand
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Bilaga 6. Hoodit Pinterest profil

Search Q Pinterest Add +  About~  [B Hoodit ~

- Repins from
Hoodit ,
3 B glotalot glotter
: H Hoodit pukee juhlatilan
}“iOOCJ iT
@»
4 Boards 11 Pins 0 Likes Activity VEdit Profile | [z} 1 Followers 27 Following

Inspration

1 pin

Edit Edit Edit Edit
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Bilaga 7. Hoodit tidningsreklam i Hait ja Juhlat tidningen

VUOKRATTAVAT
TUOLIHUPUT

Kaunis juhlatila
o syntyy pienilla
asioilla.

Pitaa vain

tietaa,

mista

Soita: 040-744 0655 (Hannele)
Meilaa: info@hoodit.fi

hoodit_60x85dm.indd 1 241.2012 12:0421
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Bilaga 8. Gantt schema f6r marknadskommunikationen

Vad Var Malgrupp Budskap Manader 2012-2013
Tidningsreklam Hiit ja Juhlat Blivande brudpar hyr ut stolGverkast
Bréllops missa Lovisa & Helsingfors Blivande brudpar Beritta om vad fOretaget har att ebjuda
Internetmarknadsforing www.haatjajuhlat.fi Blivande brudpar Beritta om vad foretaget har att ebjuda
Sékmotorsmarknadsforing  [Google Adwords Festplanerare Sylighet,specifica ord (tuolinpaalliset, juhlasomisteet)
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Bilaga 9. Gantt Schema pa social media f6r december 2012

Post, Tweet & Pin

December 2012 3 5 6 10 | 11 |12 | 13 | 14 | 15|16 | 17 | 18 [ 19 | 20 [ 21 [ 22 [ 23 [ 24 [ 25 | 26 | 27 | 28 | 29
Facebook
Twiter |
LinkedIn
Pinterest
Vecka 49 Vecka 50 Vecka 51 Vecka 52

30
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Bilaga 10. Bilder av skribenten pa Hoodits social median
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Bilaga 11. Bilder av skribenten pa Hoodit social media
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