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1 INLEDNING

Hela tiden grundas nya foretag. Vissa foretag blir langvariga medan andra inte klarar sig
hemskt lange. Vad &r det som skiljer at framgéngsrika foretag frdn misslyckanden? En
mycket viktig sak for att lyckas &r att foretaget har en kommunikationsplan.
Kommunikationsplanen finns till for att vigleda foretaget i hur det skall na sina kunder,
existerande och icke-existerande. For bade dldre och yngre foretag dr det viktigt att ha
en kommunikationsplan.

Detta examensarbete gors pa bestillning av webbdesign foretaget Ab Cubelux Oy.
Foretaget behover en kommunikationsplan och detta arbete skall bli en végledande
guide for foretaget. For att kunna gdra en kommunikationsplan kommer arbetet att
inledas med bakgrundsinformation géllande foretaget i frdga, behandla teori i omrédet
marknadskommunikation, gora intervju med grundaren och sedan pa basis av dessa
uppgifter gors en kommunikationsplan for foretaget. Slutligen kommer det en

sammanfattning dver arbetet.

1.1 Problemomrade och syfte

Syftet med detta arbete dr att géra en kommunikationsplan for foretaget Cubelux som
skulle hjélpa foretaget att f4 mera kunder och na de rétta kunderna. Foretaget ar relativt
nytt och har inte tidigare pd nagot systematiskt sétt forsokt nd maélgruppen eller
marknaden.

Problemet &r siledes att nya potentiella kunder inte nds. Genom detta arbete skall
foretaget fa den information, stdd och idéer som behdvs i en kommunikationsplan for att
f4 kontakt med marknaden och kundgruppen. Tanken &r att kommunikationsplanen
skall kunna hjdlpa foretaget pa vdgen for att fi mera synlighet och mdojlighet till
expandering och nya kunder. Fragor som skall besvaras i arbetet &r bl.a. ”genom vilka

kanaler nér vi kunderna?” och vilka kanaler &r billiga?”.

1.2 Metod

Kommunikationsplanen for Cubelux kommer att byggas upp med hjélp av litteraturstu-

dier samt intervju och moéte med den ena &dgaren i foretaget, Tiina Krokfors. Som hjélp-
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medel under intervjun med Krokfors kommer en ostrukturerad frageguide att anvédndas.
En ostrukturerad intervju dr en metod dér frageguiden bestir av fragor men intervjun
paminner mera om en diskussion. Den intervjuades svar kan péverka val av ndsta fraga
eller skapa en ny fraga hos forskaren. Med den héir metoden ska forskaren kunna fa si
mycket information och uttommande svar som mojligt. Med teorin som utgangspunkt
har sedan fridgorna byggts upp.

I fokus star Tiina Krokfors eftersom hon dr den av dgarna som star foretaget nirmast
och som huvudsakligen jobbar pa Cubelux och dirmed den relevanta att intervjua. Idén
med intervjun var att fi s& mycket information som mdjligt av dgaren for att kunna
sammanstélla den basta kommunikationsplanen. Utdver intervjun har ett mote skett med
Tiina Krokfors. Métet tog rum i borjan av arbetets géng for att bland annat kunna disku-
tera vad syftet med denna kommunikationsplan var samt ta reda pa bakgrundsinformat-
ion om foretaget. Under motets gang har protokoll skrivits och detta protokoll finns till-

géangligt i slutet av arbetet.

2 PRESENTATION AV FORETAGET

Cubelux ir ett webbdesign foretag. Det ér ett mangsidigt foretag som har kunskap pa
flera olika omrdden. Detta gor att foretaget kan hjilpa kunden i omfattande projekt fran
borjan till slut. Omraden som Cubelux har kunskaper i dr: webbdesign, grafisk design,
illustration, HTML, CSS, JQUERY, branding, sokmotoroptimering, statiska webbsidor,
nétbutiker, e-handel, CMS nétsidor, foto, video, 3D-MODELING. Att alla dessa tjénster
fds under ett och samma tak gor det litt for kunden att kunna koncentrera sig till ett
foretag istillet for att soka olika tjdnster hos olika foretag, men det ger ocksd
mdjligheten att bara kdpa en tjanst.

Prisklasserna som dessa tjénster befinner sig i & 1000-10 000 euro. Det beror forstas pa
projektets karaktéir. Beroende pé projektets art debiteras kunden pa ett paketpris men det

finns dven fall som gér enligt tidsprisséttning.



2.1 Bakgrund

Foretaget Cubelux dr grundat den 4 oktober 2011 av Tiina Krokfors och Jens Klemets.
Dessa medieteknikingenjorer ville skapa ett foretag dir de kan anvinda alla de
kunskaper de har, inte bara en del, eftersom de har s mycket kunskap inom olika
omrdden. Anstdllning pd ndgot annat foretag skulle kunna betyda att de bara far jobba
med en sak, vilket skulle vara trakigt eftersom de kan s& mycket. De vill kunna arbeta
méngsidigt och kunna utvecklas pa olika omrdden genom att dven goéra nya saker. For
att ha mdjligheten att kunna arbeta med vad man vill var alltsa det optimala att starta ett

eget foretag dar man kan vara sin egen chef.

2.2 Malgrupp

Den huvudsakliga malgruppen f{or Cubelux adr sma och medelstora foretag i
huvudstadsregionen. Framst giller det nygrundade foretag men de vill dven rikta sig till
foretag som existerat langre men som skulle vara i behov av en sé kallad “facelift”,
kanske pa grund av att brandet inte fungerar bra internationellt. Yngre foretagare forstér
ocksa vikten av att synas pd internet vilket gor dem till en viktig kundkrets. Allt
eftersom Cubelux blir stdrre kommer ocksa storre foretag att spela en stor roll. Det
skulle vara bra ifall man fick ett upprétthillningskontrakt med ndgon av de stora
industrifirmorna i Finland, ndmner Krokfors. Nar det kommer till vilka branschers
foretag som Cubelux vill rikta sig till &r det ganska 6ppet. De vill kunna erbjuda sina
tjanster till ménga olika branscher. Krokfors sdger att det vore bra att veta inom vilka
branscher det gar uppat och pd det viset kunna estimera vilken kundkrets de skulle
kunna satsa pa. Ett omrade som &nnu inte finns s4 mycket ute pd internet dr hélsa och
skonhet. En sak som varit redan en tid pad vdg uppat dr nithandel. Cubelux ar
aterforsdljare av ett e-commerce program, men eftersom detta &r ett ganska dyrt
program kan de bara sdlja det till redan viletablerade foretag.

Dessutom har foretaget redan en fardig webbapplikation, det skulle bara behdva goras
lite research vilka branscher den skulle ldmpa sig till. Ett exempel dr Veolia i Vanda
eller kommuner som kan vara i behov av en personalschemaldggnings webbapplikation

sager Krokfors.



2.3 Ambitioner

Till foretagets ambitioner hor just nu utveckling, storre kundbas och att virna om
kundforhéllanden. Foretaget skulle vilja ha chansen att bli storre, fa mera kunder och
ddrmed kunna anstédlla mera personal. En av baktankarna med foretagets grundande var
att ge chansen it andra medieteknikingenjorer att kunna fa jobb snart efter att de blivit
utexaminerade. Detta forutsétter dock att antalet kunder blir fler och att intékterna okar.
En annan viktig ambition &r att virna om de kundférhallanden som foretaget redan har.
Det &r viktigt med bra kundforhéllanden, kunden ska héllas ndjd med tjinsterna sa att

ett kontinuerligt samarbete kan skapas..

2.4 SWOT-analys

Skribenten gjorde tillsammans med foretaget en SWOT-analys for att pé djupet fa veta
styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Dessa fyra punkter kan vara kritiska néir en
kommunikationsplan gors. Man vill kunna utnyttja foretagets kunnande till 100 % for

att fa till stand en lyckad och verklighetsbaserad plan.

241 Styrkor

Till Cubelux fordelar och styrkor vill de nimna att det dr ett modernt och frascht foretag
som har en nytdnkande design. Andra styrkor inom kunnande nimns webbdesign och
programmeringserfarenhet. Foretaget har ett brett kontaktnat vilket alltid dr en fordel
inom business. Foretagarna och de anstillda kommer frdn olika bakgrunder vilket
medfor olika expertis pd olika omradden. Dessa personer dr unga och envisa, de vill

lyckas och kommer att kdmpa for att gora det.

2.4.2 Svagheter

Svagheterna som foretaget har dr framforallt inom foretagsskotande. Cubelux har inte
existerat sd lange vilket innebdr att de har inte s& mycket erfarenhet av att skota
foretagets angeldgenheter men ocksé att de ar nya i branschen. Grundarna av foretaget
ar som sagt medieteknikingenjorer och har inte utbildning inom fOretagsstyrande.

Denna brist syns bland annat i form av en icke-existerande forsdljningsstrategi och
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kommunikationsplan. Det sistndmna dr orsaken till att detta arbete gors. En annan
svaghet dr att kapitalet dr begrinsat, beréttar Krokfors. Detta begransar mdjligheterna

till en del.

2.4.3 Mbjligheter

I diskussion av mojligheter av omraden att jobba pa kom foljande saker fram: ny design
av redan existerande nétsidor, gora intrandt, skapa konsulttjénster, sélja kunskap till
foretag, hyra ut webb-utvecklare/designers, skapa mobila applikationer (i0S, Android,
Windows Phone), skapa verktyg for andra foretag, hjélpa privatpersoner att presentera
sina hobbyer, skapa bloggar, géra upp internetstrategier for foretag, reklam design. Det

finns alltsd manga omrdden dir Cubelux har mojlighet att arbeta pa.

2.4.4 Hot

Hoten och svagheterna kan pa visst vis kopplas ihop. Hoten dr redan viletablerade
foretag som reklambyrder, mjukvaruleverantdrer, digitala marknadsforingsbyréer,
konsultbolag och utvecklare/designers som har erfarenhet av business och redan har
ménga kundforhéllanden. Dessutom finns det liknande foretag fran andra lénder men
dven nya aktorer som utgdr hot for Cubelux. Hot kan ocksd ndmnas i form av

ekonomin, déliga tider pd marknaden for med sig féarre kunder.

2.5 Konkurrenter

Som redan ndmndes i foregdende stycke s& dr andra digitala marknadsforingsbyraer
konkurrenter. Utover det ar det svart att sdga exakt vilka av dem som é&r de storsta
konkurrenterna, men vissa att nimna ir Activeark, Frantic, Valve och Genero. Ménga
av dem har startat som sma firmor och nu ar de stora foretag med stor omséittning och
mycket kunder. Krokfors séger dock att de ar foretag som man kan ldra sig nigot fran
eftersom de ocksa startat som smé foretag med ett fatal kunder. P& grund av att dessa
konkurrenter existerat en langre tid kan potentiella kunder hellre vilja att anvéinda sig av

dem eftersom de ar mer kinda.
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3 MARKNADSKOMMUNIKATION

Detta kapitel kommer att behandla vad marknadskommunikation innebér. Forst kommer
vi gd in pd vad marknadskommunikation egentligen dr, syftet med den, hur den skiljer
sig frdn forr till nu och varfor den behdvs. Sedan kommer vi att gd in pa
marknadskommunikationspyramiden; mélgrupp, budskap och kanal. Empirin kommer
sedan att baseras pd kommunikationspyramiden. De tre viktigaste frigorna kommer att
behandlas: Vilka vill vi nd? Vad vill vi sdga till dem? Hur ska vi sdga det? Slutligen

beskrivs hur en kommunikationsplan traditionellt ser ut och hur den byggs upp.

3.1 Definition av begreppet marknad

Marknaden brukar pa ett enkelt sdtt beskrivas som det stdllet kopare och siljare mots for
att handla med varor och tjénster. Tvé viktiga begrepp att veta ndr man talar om mark-
naden dr utbud och efterfragan. Det &dr dessa tva som gor att det dverhuvudtaget existe-
rar en marknad. Vanligtvis antas det att desto hogre pris desto mindre &r efterfrdgan.
Niér priset sjunker 0kar sedan efterfrigan hos konsumenterna. Utbudskurvan didremot
visar hur mycket foretagen &r villiga att producera till ett visst pris. Den punkt dér utbud
och efterfragan moéts kallas jamviktspris. Det innebdr att den producerade mingden
motsvarar efterfrdgan och till det pris som konsumenten dr villig att betala. Nedan ses

en forenklad figur av moétet mellan utbud och efterfragan, jimviktspriset.
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Pris S‘P)

Jamviktspriset

Utbud

Efterfragan

>
Kvantitet (Q)

Figur 1 Modell pa utbud och efterfragan

3.2 Syftet med marknadskommunikation

Syftet med marknadskommunikation &r bade att man vill paverka marknadens
associationer och vérderingar om varumérket men ocksa att forbdttra samt skapa nya
kundforhéllanden. Det kan goras genom olika erbjudanden och aktiviteter.
Den slutliga, 14ngsiktiga, funktionen som marknadskommunikationen har ar att oka
méngden pengar i kassan hos foretaget. Foretagen vill hédlla kunderna ndjda, for att
ndjdhet leder till lojalitet som sedan skapar ett kassaflode hos foretaget. Det dr alltsa
viktigt att ha ett starkt varumidrke och kunna paverka kundernas associationer till
varumérket for att kunderna skall kdpa det och sedan skapa detta kassaflode. (Dahlén &

Lange 2003 5.20)

3.3 Marknadskommunikationen forr och nu

Forut var marknadskommunikationen taktisk, det vill sdga den var kortsiktig. Man hade
oftast ett ars-perspektiv och kommunikationen skottes med hjilp av enstaka kampanjer.

Det handlade inte om den stora helhetsbilden utan man tog en kampanj i sénder.
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Nuf6rtiden har foretagen en strategisk syn pa kommunikationen, en 1dngsiktig vision.
Aven om det kan vara svart tidvis att spd hur framtiden kommer att se ut forsdker
foretagen dndé gora strategiska val och 16sningar. Effekterna av kommunikationen kan
vara bade lang- och kortsiktiga men till exempel reklam har oftast langsiktiga effekter
dé det paverkar bilden av ett varumirke eller en produkt hos konsumenten. Dessa tankar

och associationer som konsumenten har av varumirket kan sedan vara svara att dndra

o

pa.

3.3.1 Varfor behovs marknadskommunikation?

Nér konsumenter gér in 1 affirer omringas de av tusentals olika varumérken och
produkter. Det kan finnas tiotal olika blojmérken i affaren, hur véljer de da vilket méarke
de koper? Det dr hir som marknadskommunikationen kommer in. Konsumenten kan
inte skilja pa ett varumaérke ifran ett annat ifall hon inte har starkare associationer till det
ena framfor det andra. Ofta associationer hon fétt via reklam. Genom att vi ser reklamer
om olika produkter och varumérken s skapar vi associationer till det. Ifall Pampers ar
det enda blojmérket som vi repeterat ser reklam for sa ar sannolikheten stor att det dr
Pampers blojor som vi viljer. Ett foretag som har véltankt reklam som skapar positiva
associationer hos kunderna vinner. Darfor behdvs marknadskommunikationen. Utan den

sa vet vi inget om produkterna, vilken som &r bittre etc.(Dahlén & Lange 2003 s. 18)

3.4 Marknadskommunikationspyramiden

Marknadskommunikationen representerar tre viktiga fragor. Den fOrsta av dessa ér:
Vilka vill vi nd? Det visas som botten i pyramiden, malgruppen. Den andra fragan é&r:
Vad vill vi sdga till dem? Detta innebdr budskapet. Hogst upp i pyramiden star det
kanal. Det star for den sista fragan: Hur ska vi sdga det? Har kommer dessa tre grupper

behandlas ndrmare. Nedan finns marknadskommunikationspyramiden illustrerad.
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Figur 2 Marknadskommunikationspyramiden (Dahlén & Lange 2003 5s.19)

3.4.1 Malgrupp

Foretag kommunicerar med marknaden, som bestir av kunder och intressenter. De vill
kunna paverka deras asikter, uppfattningar och idéer om foretaget, men ocksd om
produkterna eller tjénsterna. Denna foreteelse kallas marknadskommunikation. Sjdlva
ordet kommer fran latinet, communis som betyder gemensam. Informationen &r saledes
viktig  att  dela  for att  kunna  kommunicera  pd = rdtt  sitt.
Intressenterna som ndmndes ovan bestar av: kunder, bade existerande men &ven
potentiella, anstdllda, investerare, partners, samhéllet, medier, finansmarknaden,
aktivister ~ och  lagstadgande = myndigheter. ~ (Martenson 2009  s.17-20)
Marknadskommunikation uppstér dock inte enbart frin foretags héll. Aven staten har
marknadskommunikation, det kan till exempel handla om att staten vill att invénarna
skall rosta for NATO. Traditionellt sitt handlar 4ndad marknadskommunikation om B2C,
alltsd business-to-consumer, dvs. frdn foretag till konsumenter. Det féorekommer dnda
dven tre andra sorters kommunikation, C2C, C2B och B2B. Den forstnamnda, C2C
consumer-to-consumer, handlar om att konsumenterna kommunicerar med varandra.
Nuf6rtiden dr det véldigt litt for konsumenterna att kommunicera med varandra
eftersom de har internet. Exempelvis kan de kommunicera emot anvindning av droger.

C2B, consumer-to-business, handlar om da konsumenterna t.ex. protesterar,
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demonstrerar eller bojkottar ett visst foretag. Genom detta végleder konsumenterna
andra konsumenter i hur de ska uppfatta vissa varumirken eller foretag. B2B giller

foretag som kommunicerar med andra foretag. (Martenson 2009 s. 22-23)

Det ar viktigt for foretaget att kunna identifiera mélgruppen for att kunna lyckas med
denna kommunikation. Foretaget vill att malgruppen ska kdpa mera och oftare och
kanske borja anvinda produkten till ndgot annat &n vad den &r gjord for. Férutom att
maélgruppen ska konsumera mera dr den dven viktig for att sprida meddelandet om
foretaget eller varumirket till féorutom andra konsumenter dven media och fOretaget

sjalvt. Det giller da att ge feedback till foretaget. (Dahlén & Lange 2003 s. 109-111)

Segmentering

Nér man talar om marknadssegmentering menar man att marknaden delas in i mindre
grupper eller segment som har olika preferenser eller intressen. Detta gors for att kunna
marknadsfora produkter rétt, eftersom olika segment behdver olika information och de
har olika behov. Till exempel konsumenter som koper bilar kan delas in i olika segment,
det finns de som vill ha en lyxbil, en sportbil, den billigaste mojliga, en bra terrdngbil
etc. En laginkomsttagare &dr knappast intressant for Maybach tillverkare.
Det kan ocksé rora sig om storre segment, s som pé stads- eller landniva. Det &r viktigt
med marknadssegmentering i det anseende att man inte kan nérma sig alla segment pa
samma sitt eftersom det géller individer som har olika behov.(Soderlund 1998 s.17)
Det finns olika variabler genom vilka man kan dela in marknaden i olika segment.
Dessa variabler kan vara beteende faktorer, geografiska, demografiska eller psy-

kografiska variabler. (Distansgymnasiet)

3.4.2 Budskap och kanal

Foljande steg i kommunikationspyramiden dr budskap och kanal. Efter att foretaget vil
kommit underfund med vilken deras malgrupp &r giller det att forma sitt budskap. Vad
ar det for meddelande foretaget vill sidnda till sin malgrupp? Det viktiga hér ar att
foretaget maste ha mycket information om sin malgrupp. De méste veta vad de gillar,

inte gillar, vilka preferenser de har, beteendemonster etc. Ifall foretagen inte har denna
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bakgrundsinformation kan det l4tt gd sd att de sdnder fel budskap till fel malgrupp.
Meddelandet gér sdledes inte fram och kommunikationen misslyckas. En annan viktig
punkt att komma ihag vid formandet av meddelandet &r att vara trovirdig och inte lova
kunderna nagot som inte stimmer. Nar foretaget vdl format sitt budskap och
mélgruppen dr bekant kommer det sista steget i pyramiden. Det géller att studera
vilken/vilka kanaler som dr de bista att kommunicera genom. Detta dr den dyraste och
mest tidskrdvande delen i marknadskommunikationen eftersom det tar tid och kan vara
svirt att hitta den optimala kanalen. I kommande stycken kommer olika

kommunikationskanaler att beskrivas. (Thurow 2007)

Reklam

Det finns massvis med reklam, bra och dalig. Det viktiga med reklamen é&r att den nés
av mottagaren och att mottagaren tar emot den. Reklamens huvuduppgift ar att ge
konsumenterna information och kidnnedom, framfor allt, om varumirket/foretaget eller
produkten. Konsumenten dr mera sannolik att kdpa en produkt som de kdnner att de vet
ndgot om &n att kdpa en helt frimmande produkt som de inte hort talas om. (Gustafsson
& Rennemark 2002 s. 39) Ett sitt att gora (billig) reklam &r, for smé foretag i synnerhet
som verkar pd ett relativt litet omrade, att 14ta sin logo eller foretagets namn tryckas,
t.ex. pa t-skjortor. Sedan kan personalen sjdlva anvinda sina klader eller kanske ge
vidare inom familjen. Nyfikenheten véixer snabbt hos minniskan och speciellt idag nir
det dr sa latt att kolla upp saker pa internet med smart-telefoner kan det vara ett enkelt

sdtt att fa manniskor att bli nyfikna pa foretaget.

Promotion

Promotion innebdr séljfrimjande dtgirder som foretaget vidtar. Vid sidan av reklam
anvinds promotion for att 6ka forsdljningen. Utdelning av kuponger, premier, tdvlingar
och mera &r en del av promotion. Gratis utdelning av testprodukter och sédnkning av
priser dr sadant som gors for att foretagen vill locka till sig sddana kunder som annars
kanske inte hade kopt produkten. Det finns dock en risk med prissdnkningar, att
konkurrenten borjar géra detsamma. D4 &r det inte mera en fordel som foretaget kan dra

nytta av. (Dahlén & Lange 2003 s. 435-440). Det finns ett uttryck som “smart
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shopping”. Det innebir att konsumenterna vill kinna sig smarta, som att de fick en bra
deal eller att de lyckades f& ner priset. Det som butiker kan anvénda for att utnyttja detta
ar erbjudanden som “’de 100 forsta kunderna far 50 % rabatt” eller ”de 20 forsta far en
extra produkt gratis”. Det viktiga dr dock att dessa atgérder inte far kosta mycket for
foretaget. Det médste kommas ihag att dessa atgédrder endast far vara taktiskt planerat for

en kort framtid. (Dahlén & Lange 2003 s. 454)

Aktiv och passiv media

Det finns tva sorters media. Dessa &r aktiva och passiva. Till aktiv media hor tidningar,
direktreklam, internet och evenemang. Det som alla dessa har gemensamt &r att de ar
sddana som konsumenten tar del i. De tre forstnimnda mdste man ldsa och till
evenemang hor sddana som konsumenten sjélv far vara med i. Det kan till exempel
handla om att prova en produkt eller pa annat sétt vara delaktig i evenemanget.
Passiv media innefattar tv, bio, radio, stortavlor, internet och evenemang. Skillnaden pa
internet och evenemang frén aktiv media &r att i dessa fall handlar det om banners pa
internet och evenemangen &r sddana att man ser sponsring pd dem. Konsumenten ar
alltsa inte aktiv i nigra av dessa. De dr sddan media som konsumenten ser och hor, men
inte tar del av. Det &r media som dven dr svér att undvika. (Dahlén & Lange 2003 s.
416) Skillnaden mellan aktiv och passiv media &r att aktiv media ar svar att {4 att synas
men den &r lattare att minnas, medan passiv media ar ldtt att f& att synas hos
konsumenten men hon minns inte den lika bra. Effekten &r séledes inte sd stor. (Dahlén

& Lange 2003 s. 418)

Internet

Nér det giller foretagens hemsidor finns det flera punkter som dr viktiga att ta i
beaktande for att kunderna inte genast ska ldimna hemsidan. Foljande punkter ska man
tanka pd da en hemsida byggs:
- Kunden ska finna svar pé fragor.
- Framsidan far inte vara for stor, dvs. kunden ska inte behdvs scrolla upp och ned
pa sidan.

- Det ska finnas en mgjlighet att kommunicera med foretaget, t.ex. friga nagot.
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- Det ska finnas mojlighet att fa en offert.

- Konsumenten ska {4 hjélp, t.ex. i val av produkt eller tjénst.

- En bestillning ska kunna goras.

- Undvik stora bilder, dessa kan gora sidan l&ngsam.
Det dr vildigt viktigt att lagga tid och tanke pa utformningen av sin hemsida. Hemsidan
ska vara logisk, det ska vara latt att hitta kontaktuppgifter och erbjudanden samt
information om foretaget. Ifall hemsidan inte &r bra ldmnar konsumenten den vildigt
snabbt och soker sig till en konkurrents hemsida. Med ordet bra kan det syftas pa for
svéra sidor, brist pd kontaktuppgifter eller icke anvéndarvénliga hemsidor (Jonson 2011
$.39). De potentiella kunderna vill foretaget ju halla kvar pd hemsidan for att ha en

chans till forsédljning. (Gustafsson & Rennemark 2002 s. 126-127)

Evenemang

Ett alternativ for att f4 mera synlighet dr evenemang. Ett evenemang kan vara bdde en
aktiv eller passiv media. P4 vissa evenemang far besdkaren mojligheten att delta i
aktiviteter medan sa inte dr fallet pa andra. I Méasscentrum i Helsingfors ordnas méassor
konstant. Att delta pd en méssa med eget stind kan ge mycket goda kontakter for
framtiden dven om det kostar en del att kdpa plats i centret. Registreringsavgiften dr 350
euro och dirpa foljer en avgift 6ver utrymmet man hyr, 90-120euro/m?. (Helsingin
Messukeskus)

Andra méssor som foretag kan delta i 4r sddana ordnade av olika handelskammare.
Helsingforsregionens handelskammare ordnar olika evenemang, road shows och

utbildningar for foretagare.

SEO- Sokmotoroptimering

SEO star for Search Engine Optimazation, vilket pa svenska betyder
sokmotoroptimering. Det innebér de atgdrder som gors innehallsméssigt pad en hemsida
for att synas i en sokmotor. Dessa dtgirder dr bl.a. att ta reda pé vilka uttryck, termer
eller ord som konsumenten anvénder sig av dd de soker efter ndgot pa en sokmotor och

dra nytta av dessa resultat pd hemsidan.
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Foretaget vill att deras hemsida skall komma hogt upp pé listan pé olika sdkmotorer,
som t.ex. Google eller Yahoo. Det finns foretag som séljer SEO-tjénster for att forbattra
nitsidor, t.ex. Google har en tjinst som heter Google Adwords. D& man anvénder
Google Adwords kan foretaget bestimma hur mycket pengar de vill satsa for att forsoka
synas pa sokmotorn. Foretag kan dven sjélva med den rétta kunskapen forsoka ta sig
dessa atgérder. Det finns massvis med nétsidor dir man kan testa hur en hemsidan ser ut
1 ”’6gonen pé en sokmotor”, ett exempel pd en sddan dr webconfs.com. D4 man matar in
hemsidans HTML adress visar nétsidan hur en hemsida ser ut hos en sokmotor. Hir

skalas allt estetiskt bort och kvar blir texten.(SEO)

Sociala medier

Nufortiden nér olika sociala forum sdsom Facebook, Twitter, Linkedin med fler
existerar skapar det en mojlighet for foretag att ocksa ta sig in pd dessa forum och skapa
profiler. Dessa platser ér s& kallade communities diar mycket manniskor samlas. Detta
skapar chansen for foretagen att utfora digital kommunikation med kunder men dven
chansen for kunderna att chatta och “gilla” foretagens profiler. (Jonson 2011 s.32) Ett
sdtt att méta hur resultat av att ha en profil i ett forum som t.ex. Facebook &r att mita
hur manga som “gillar” sidan eller hur mycket diskussioner det fors pd sidan. (Jonson
2011 s.89)

Ett annat socialt media ar bloggar. Bloggar dr dven ett bra sétt for foretagen att kunna
kommunicera med konsumenterna. Det positiva med bloggar dr att de kan vara gratis.
Négra viktiga saker méste foretaget minnas nér en blogg startas. Det forsta &r att komma
ihdg att uppdatera tillrackligt ofta. Ibland kan det skrivas lédngre, ibland kortare inldgg.
Huvudsaken &r att bloggen ér aktiv. Det dr dven viktigt att funderna pa hur foretaget
kommunicerar. Ofta kan stora foretag ha en mera strikt ton medan smé foretag kan ha
en lite roligare och ldttsammare ton. Det kanske inte anses passande att ett seridst
foretag haller pd med billiga skdmt. Bloggen bor inte finnas bara for att ha en blogg, det
blir meningslost. Det bor finnas en orsak bakom bloggen. (Jonson 2011 s.64-65)
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3.5 Differentiering

Det ar livsviktigt for foretag att differentiera sig, i synnerhet d4 konkurrenterna har
liknande produkter. Differentiering innebér att visa for kunden hur ditt foretag skiljer
sig frdn ndgot annat foretag, varfor ditt foretag eller din produkt &r béttre. Det talas om
fem olika faktorer genom vilka ett foretag kan differentiera sig. Dessa dr:
produkten/tjinsten, service, personal, image och distributionskanal. Ett foretag som
differentierat sig bra har mojligheten att kunna ta ett hdgre pris for sin vara eller tjanst

och dnda vara eftertraktad. (Redaktionen)

3.5.1 Produkten/tjansten

Differentiering av produkten eller tjdnsten kan handla om att t.ex. dndra pa design, stil,
héllbarhet, egenskaper, leverans eller installation av produkten. Nér man forsoker
differentiera sig via sin produkt eller tjanst &r det viktigt att denna revideras och
mdjligen anpassas bittre till mélgruppen. Inom livsmedelsbranschen ér detta viktigt, det
kan finnas tio olika tandkrdmer pa butikshyllan och da &r det en visentlig sak att fa

kunden att vélja rétt.

3.5.2 Service

Ett annat alternativ till differentiering kan goéras genom att erbjuda service. Ett tydligt
exempel ér bilforetag. Nér kunden kdpt en bil erbjuder foretaget service for bilen. Det
innebdr att kunden hogst antagligen kommer att atervinda till forsdljaren for service dn
att fa service for den nigon annanstans. Men service kan ocksd innebdra att kunden
koper en vara som kommer i delar och foretaget erbjuder hemleverans samt ihopséttning
eller installation av varan. En annan sorts service dr kundservice vilket dr mycket
uppskattat hos kunderna. Ibland kan kunden ha problem med en produkt och behova

ringa om hjélp och dé dr en kundtjanst utmarkt.

3.5.3 Personal

Genom att ha vilutbildad personal kan foretaget fa nya kunder. En konsument kénner

sig mer sédker pa att kdpa en produkt av en person som kan produkten utan och innan dn
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av en person som inte riktigt har koll pa produkten/tjansten. Det &r alltid viktigt att halla
skolningar for personalen for att uppdatera dem om tex. lagfordndringar,
produktfordndringar eller nya produkter. Dessutom bor foretaget satsa pé att ha personal
som &r artig, vénlig, trovdrdig och hjilpsam eftersom det kan skapa en positivare

upplevelse av kdpet. (Schnoor 2006 s. 77)

3.5.4 Image

Ordet image betyder +forestéllning om en person el. vara el. ett foretag m.m., profil,
anseende”. Image é&r alltsd hur konsumenten uppfattar ett varumérke, foretag eller en
produkt. Genom om att ordna evenemang, hitta pa nya slogans eller symboler kan man
forsoka péverka hurudan image konsumenten har av foretaget. (Svenska Akademiens

Ordlista)

3.5.5 Distributionskanal

D4 man differentierar sig genom distributionskanal innebdr det att man viljer nya
kanaler, annorlunda kanaler eller helt enkelt dndrar distributionsprocessen pa nagot vis
till det battre. Det kan rora sig om att utvidga sitt distributionsomrdde eller forskynda

distributionsprocessen.

3.6 Kommunikationsplan

Nir ett foretag borjar gora upp en kommunikationsplan ar det viktigt att borja fundera
pa hur djupgaende de vill att planen ska vara, det vill sdga pa vilken niva planen gors.
En annan viktig faktor hos planen ir att den ska vara ganska flytande och det ska vara
mdjligt att latt géra om den om det sker fordndringar, som t.ex. ekonomiska som kan
paverka planen. Forr kunde planen goras strikt, detaljer och hédndelser kunde
kontrolleras men nufortiden ndr mycket sker globalt och online sa kan inte allting
kontrolleras och ddarmed blir for mycket planering onddigt i det syftet. (Fill 2011 s.128)
De forsta punkterna som foretaget méste borja fundera pa, som tidigare dven ndmnts,
nér de ska gora en kommunikationsplan &r:
-Vem vill vi nd?

-Vad vill vi séga?
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-Vilken bild vill vi att mottagaren ska fa av oss?

-Budgeten

-Hur meddelandet ska sdandas?

-Hur skall mottagaren reagera?

-Hur ska vi kunna hélla koll pé processen?

-Vad har vi dstadkommit?
Det viktiga i punkten om “vem vill vi nd” dr att minnas att det oftast inte 4r bara en
maélgrupp utan ofta flera samtidigt. Dessa méalgrupper tilldelas olika information. Det ar
marknadskommunikationschefen som ska se till att blandningen av meddelanden och

mélgrupper fungerar och att malgrupperna péverkas. (Fill 2011 s. 129)

Nedan kommer de olika punkterna som ska inga i en traditionell kommunikationsplan.

3.6.1 Omvarldsanalys

For att overhuvudtaget kunna borja planera maste foretaget analysera den aktuella
omvérlden. Denna analys ska hjélpa foretaget att forstd marknaden och annan
kommunikation som kan eller har paverkat varumérket. Men dven malgruppens behov,
uppfattningar, attityder och beslutsfattande ingér i analysen. Den analyserar d&ven media,
marknadsforingsmélen, tidsplanen, resurser och samhillets sociala, teknologiska,
politiska och ekonomiska status. Dessa sistndmnda analyseras i bade nutid och framtid.
Denna omvirldsanalys &r viktig for med hjilp av den fér foretaget veta vad det dr de vill
att planen skall kunna uppnd. Botten for planen dr marknadsforingsplanen, denna

bygger man sedan bara vidare pa. Den viktigaste informationen fas alltsa darifran.

3.6.2 Kommunikationsmal

Féljande steg i kommunikationsplanen #r att definiera malen. Aven om det ocksé r ett
mél att oka forsdljningen sd dr det viktigt att inte enbart fokusera pa det eftersom det
finns andra lika viktiga punkter att tinka pa. Malen kan delas in i olika underkategorier.
Dessa ér foretagsmal, marknadsforingsmél och kommunikationsmél. Foretagsmélen fés
fran affdarsplanen, dessa giller affirsomrdden som foretaget anser att de hor till.
Marknadsforingsmalen hdrstammar fran marknadsforingsplanen, hir &r malen ofta

relaterade till forsdljning. Det kan exempelvis handla om att 0ka volymen pa
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forsdljningen eller 6ka avkastningen. Den tredje typen av mal, kommunikationsmél
giller saidant som man hoppas att kommunikationsplanen skall uppnd. Dessa mal kan
variera, exempel pd sddana mal &r: attityder mot varumérket/foretaget och kunskap om
varumérket och dess vérderingar. Ofta kan dessa mél variera beroende pd typen av
kommunikationsplan, beroende pd om planen gors for ett foretag som vill behélla eller

positionera om sig. (Fill 2011 s. 132)

3.6.3 Kommunikationsstrategi

Nér foretaget borjar diskutera strategier bor man komma ihdg att utgd fran kunden.
Strategin som viljs varierar ifall kunden dr konsument, distributor eller aterforsiljare
eller till och med alla tre men det som ar viktigt dr att foretaget i forsta hand ténker pa
kunden. Strategin anpassas efter malgruppens behov, vilket framgér i omvérldsanalysen.
Nér de faktorerna dr medridknade kan strategin vidljas och foretaget kan aterga till att

fundera pd mélen. (Fill 2011 s. 132-133)

3.6.4 Kommunikationsmetod

I detta skede av kommunikationsplanen kommer formulering av meddelandet. Har
giller det att vara kreativ. I metoddelen av planen skall det klargdras hur meddelandet
kommer att se ut, bdde innehdllsméssigt och utseendemaéssigt. Det innefattar t.ex. val av
media som skall anvdndas och viktigast av allt, en forklaring varfor. Denna punkt kan

jdmforas med stycket om budskap och kanal i féregdende kapitel. (Fill 2011 s. 133)

3.6.5 Tidtabell

I detta steg av kommunikationsplanen skall metod och media ordnas. Med hjilp av ett
Gantt schema kan det vara latt att skota denna fas av kommunikationsplanen. Ett Gantt
schema é&r ett hjdlpmedel som anvinds inom olika projekt for att organisera och
tidsplanera olika faser (Excelkungen). Nir olika faser av planen schemaldggs dr det

viktigt att rangordna dem enligt mél och strategiskt viktiga faser. (Fill 2011 s. 133)
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3.6.6 Resurser

Denna del av kommunikationsplanen &r viktig. Hér skall resurserna definieras, bade
ekonomiska men ocksa resurser i form av kunskap och tid maste definieras. Ater igen
giller det hdr att anvdnda sig av ett Gantt schema eller dylikt. Det viktiga dr dock att
anvindningen av resurser framkommer. Nér allting syns i ett och samma schema &r det

sedan latt att titta tillbaka pd schemat och mojligen gora forandringar. (Fill 2011 s. 133)

3.6.7 Kontroll och utvardering

Nastsista punkt i kommunikationsplanen &r vasentlig. De olika verktygen och media
som anvéants skall utvirderas. Utan denna utvirdering &r det omdjligt att kunna se
tillbaka och ldra sig av eventuella misstag. Det intressanta &r att bl.a. méta vilka mal

foretaget uppnédde och vilka det eventuellt inte uppnatt.

3.6.8 Feedback

Det sista steget i en kommunikationsplan dr feedback. Hér ses resultatet 6ver och hur
olika handlingar har inverkat och vad de &stadkommit, hur effektiva resurserna varit,
hur strategin fungerat, vilka problem som eventuellt uppstatt och varfor. Dessa aspekter
ska sedan tilldelas alla delaktiga av kommunikationsplanen, inte bara de inom fOretaget.
Denna feedback ska kunna vara till hjdlp nédsta gang som en kommunikationsplan gors.
Da kan foOretaget ldra sig av sina eventuella misstag men ocksa ldra sig av sina

framgangar.

4 KOMMUNIKATIONSPLAN FOR CUBELUX

Kommunikationsplanen for foretaget Cubelux ér gjord pa basen av teorin som presente-
rades 1 foregaende kapitel men ocksda mote och intervju med grundaren av foretaget.
Kommunikationsplanen innehaller idéer om olika atgérder som skulle kunna hjilpa att
nd malen som foretaget hade for kommunikationsplanen. Dock &r det viktigt att minnas
att denna kommunikationsplan gors som ett hjédlpmedel med idéer for foretaget och
ddrmed kommer den inte att utforas i samband med detta arbete. Vare sig Cubelux an-

vénder sig av planen eller tar hjdlp av den kommer inte att behandlas. Orsaken att pla-
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nen gors mera som en plan med idéer &r brist pa markandsforingsplan och ekonomiplan
vilka skulle ge information som behdvs for att kunna gora en fullstaindig kommunikat-
ionsplan. Planen dr inte gjord som en traditionell kommunikationsplan utan den dr mo-

difierad enligt de fakta skribenten har tillgang till.

4.1 Nulaget

Alla foretag paverkas av vad som sker i omgivningen, sa som ekonomiskt, politiskt eller
teknologiskt. S& som dven manga andra foretag sa dr den storsta paverkaren ekonomin i
samhillet. Speciellt ett foretag som arbetar med internet och hemsidor paverkas hart.
“En av det forsta de oftast drar ner pa dr internetkostnader” sager Krokfors. Det innebdr
de tjanster som Cubelux producerar drabbas av dalig ekonomi. Detta mirks tydligt inom
foretaget. 2011 nér foretaget grundades hade de fler kunder som var i behov av deras
tjanster an vad de har nu. Krokfors ndmner dven att foretagen ar vildigt sndla med kost-
nader for internetdtgidrder. Nyheter inom teknologin hjélper mycket i den mén da det
giller att producera nya koder. Nar det kommer nya program pa marknaden betyder det
att Cubelux hela tiden kan forbédttra sina l16sningar med hjdlp av bittre program. Av
andra faktorer anser Krokfors inte att foretaget pdverkas starkt, s som politik eller sam-
héllets sociala status. Nér det kommer till resurser for denna kommunikationsplan ar
resurser i form av kapital begrdnsade. Krokfors rdknar med att de kan anvinda mellan
1000 och 2000€ pa mdjliga atgéarder. Det som kan spara pa resurserna i denna plan &r att
en stor del av foreslagna atgérder dr mojliga for Cubelux att sjélv utfora, som t.ex. de-
sign av logo. De behover inte anstilla ndgon att skdta design da de sjdlva dr duktiga pa

det.

4.2 Marknadskommunikationsmal

Som redan i borjan av detta arbete nimnts hor det till foretagets ambitioner att f& mera
kunder vilket skulle leda till mera inkomster vilket ultimat skulle leda till att Cubelux
har mojlighet att erbjuda mera jobb till studerande och nyligen fardigblivna personer
inom detta omrade. Detta dr ndgot som Krokfors anser att dr viktigt, mdjligheten att
kunna erbjuda jobb till t.ex. utexaminerade medieteknikingenjérer. Som langsiktiga

mél ses att foretaget véxer, utvecklas och har mojlighet till nyanstéllning. Kortsiktiga
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mal ddremot &r att 6ka antalet kunder, bade mindre och medelstora foretag, och dirmed
dven inkomsterna. Det viktigaste kommunikationsmalet som denna plan innehéller &r att
’skapa for oss en starkare identitet” samt att 6ka vetskapen om foretaget hos potentiella
kunder. Eftersom konkurrensen dr sa stor dr det viktigt att gora fOretaget ként hos
kunderna sd nér val av samarbetspartner gors har Cubelux en chans att delta i

konkurrensen.

4.3 Differentiering

Nér det kommer till differentiering har skribenten funnit att det &r frimst genom perso-
nalen och priset som Cubelux differentierar sig. Det dr pa grund av att personerna som
jobbar pa foretaget dr unga och nyutbildade som Krokfors séger: ”vi har den nyaste
kunskapen och frascha idéer”. De har annan kunskap dn sddana foretag som har grun-
dats for fem eller tio ar sedan och personer som har fitt utbildning for linge sedan. Det
som haller idéerna frascha och kreativa dr att de inte haller sig till en bransch utan job-
bar om vartannat med foretag inom olika branscher. Ett foretag som existerat linge kan
tankas borja ha sa vdlanvinda idéer och 16sningar att de borjar skina igenom pa flera
projekt.

Priset dr det andra som Cubelux kan differentiera sig genom. Krokfors ndmner att jim-
fort med de konkurrerande foretagen som Activeark eller Frantic sd har hennes och
Klemets foretag jamforbart ldgre priser. Detta dr ndgot som i synnerhet sma foretag kan
lockas av eftersom de séllan har lika mycket kapital som storre, véletablerade foretag.
Men att hélla i minnet, ekonomiskt &r det inte sa bra tider vilket borde ge Cubelux mgj-
ligheten att anda arbeta med medelstora eller stora foretag som fortfarande vill halla sig
synligt pa nitet till ett pris som inte d for hogt for dem.
Som produkt nimner Krokfors att de inte kan differentiera sig markbart. Det finns en
kod och det finns inte mer att sdga om det, "att producera sjdlva koden gér lika bra i In-

dien som det gér i Finland”.

4.4 Malgrupp

Cubelux ér ett foretag som jobbar inom B2B, deras malgrupp bestir darfor av foretag.

Dessa foretag dr sméd och medelstora med verksamhet i huvudstadsregionen och de ar i
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behov av helt nya eller fornyade néttjénster. Dessa foretag kan vara inom nistan vilken
bransch som helst forutom om ”jag skulle tycka att det &r moraliskt fel” enligt Krokfors.
Den framsta inriktningen dr nygrundade foretag, de forstar dven vikten av att synas pa
internet, men dven dldre foretag som behdver fa nittjinsterna uppiffade. I framtiden
kommer férhoppningsvis dven storre foretag att spela en stor roll hos Cubelux verksam-

het men inte dnnu i detta skede.

4.5 Budskap och kanaler

Budskapet som Cubelux vill sdnda till sin malgrupp é&r att de dr foretaget som kan gora
kunden synlig pa nitet. De &r ett litet foretag ”som sitter pa mycket information for sin
storlek” sdger Krokfors. Att synas pa nitet dr sd viktigt i dagsldget eftersom det mesta
soks fram pd internet. Konsumenter soker efter s& mycket online vilket betyder att det
foretag som syns bést kommer hogst antagligen att f4 kunden. Till skillnad frn konkur-
renterna erbjuder Cubelux I9sningar till ett forménligt pris.

Cubelux hjélper foretag fran sma saker som att designa visitkort till att bygga upp en
helt ny branding. Foretaget dr véldigt flexibelt och skraddarsyr 16sningen till varje fore-
tag skiljt, utgdende fran behovet hos kunden.

4,51 Reklam

En enkel reklamétgéird som inte kostar mycket &r klisterméirken. Klistermarket kan vara
en logo for Cubelux, en slogan eller ndgot annat. Klistermérket kan sittas fast i bilfonst-
ret eller pa sidan av bilen. Det dr ett effektivt sétt att vicka forbipasserandes nyfikenhet.
Aven om reklamen inte ir menad for alla s& kommer den att fastna i dgonen pa dven de
som har mindre eller nygrundade foretag och kan vara i behov av dessa tjénster. Syftet
med denna reklammetod ar att vicka uppmérksamhet och nyfikenhet. Det positiva ér att
detta inte kommer att skapa stora kostnader eftersom Cubelux inte kommer att behdva
anstélla ndgon att designa detta klistermérke utan de kan gora det sjdlva. Det finns
massvis med olika foretag som kan skriva ut dessa klistermérken. Ett av dessa foretag ar
Megaprint som dr beldgen i Helsingfors. Beroende pa hurdant klistermarke s ror sig

priserna pa 80-180€/m?. Megaprints hemsida &r: http://www.megaprint.fi/tarrat.htm.
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4.5.2 Internet

Eftersom hemsidorna &r sa viktiga hos foretag kan det vara orsak att tillbakablicka pa de
egna hemsidorna. Hur frdsch och funktionell dr den egna hemsidan? Med de viktiga
punkterna fran teoridelen i minnet kan vi konstatera att hemsidan tilldter kunden att ta
kontakt med foretaget och framsidan &r inte for stor for att kunna ldsas. Man hittar latt
information om hurdant foretag det ar fragan om och i samband med det kan man kon-
takta Cubelux. Eftersom detta ér ett foretag som séljer skrdddarsydda tjanster kan inga
pris anges, vilket skulle vara fallet i ett foretag med konkreta produkter.

For att kunna ta reda pd ifall hemsidan fungerar skulle det kunna goras eye-tracking test.
Med ett eye-tracking test kan man fa reda pa hur en testperson ser hemsidan och vilka
delar av hemsidan som eventuellt inte far nagra blickar alls. I ett eye-tracking test skulle
hemsidan kunna prévas i flera olika anseenden. Ar den logisk? Vad tycker kunderna om
utseendet? Hittar de den information de behdver? Eye-tracking utrustning &r véldigt dyr
och dérfor skulle det vara en suverén idé att i samarbete med olika hogskolor fa ett test
gjort. Yrkeshogskolan Arcada har eye-tracking utrustning som studenterna har tillgdng
till. Det skulle vara ett formanligt sétt att ta kontakt med skolan och be studenterna ut-
fora detta test. Utgdende frin resultaten kan sedan Cubelux ater fundera ifall det behovs
goras atgdrder pa deras hemsida. Detta skulle verkligen vara ett bra och billigt sétt for
Cubelux att undersoka den egna hemsidan. Det krdvs varken kunskap eller tid fran fore-
tagets sida och dnda skulle de fa massvis med vital information om hemsidan. Nedan

ses en variant av hur en eye-tracking dator kan se ut.
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Figur 3 En variant av en eye-tracking dator

4.5.3 Sociala medier

Cubelux har en Facebook profil men den é&r inte vildigt aktiv. Senaste inldgget dr fran
december 2012. Eftersom sa mycket folk befinner sig online och ror sig pa sociala me-
dier skulle det kunna vara bra om Cubelux hade mojlighet att forsoka halla profilen ak-
tiv och intressant. Det kan vara krdvande att ha tid att uppdatera profilen men det skulle
kunna vara lonsamt. Facebook é&r ett av det populdraste sociala forumet i Finland. Det
kan dock vara svart att fa till stind mycket kommunikation via Facebook men det &r
dnda ett bra tecken for foretaget att visa att de ar ett aktivt arbetande foretag.

De kan berdtta om hur det gér, vilka projekt de arbetar med, ladda upp bilder fran pro-
jekt med mera. Hér dr mdjligheterna oédndliga i fraga om vad de vill dela med sig. Det
kostar inget att upprétthalla en profil pa Facebook men det krivs att ndgon pd Cubelux

uppdaterar den tillriackligt ofta, laddar upp foton etc. och héller den intressant.
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4.5.4 Sokmotoroptimering

Sokmotoroptimering (SEO) édr nigot som Cubelux erbjuder sina kunder. Men har de
gjort sina egna hemsidor ldtta att hitta online? Vilka termer och ord anvénds nir kunden
soker efter den hir sortens tjidnster?

Det finns odndligt med nédtsidor diar man kan testa sin egen nitsidas utseende. Skriben-
ten dr inte expert inom s6kmotoroptimering, men hér &r kanske en tankestéllare. Borde
vi gora nagot at vir hemsida eller ser den ut som den ska? Hér skulle Cubelux igen
kunna forsoka samarbeta med nigon yrkeshogskola och eventuellt ge detta som projekt
at elever som studerar detta. D& skulle Cubelux inte behova anvinda sin egen tid och
resurser for att analysera resultat utan nagon skulle gora det for dem och sedan bara pre-

sentera resultaten for dem.

4.5.5 Evenemang

Nér det ndsta gang ordnas foretagsméssa pd Miasscentrum sa skulle en mojlighet vara att
hyra ett utrymme och ha ett eget staind dir Cubelux kan representeras. Kostnaderna for
att delta i en massa dr 350 euro registreringsavgift samt 90-120euro/m? for utrymmet

som behovs. Utover detta tillkommer det material-, transport och Ovriga kostnader.
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Detta &r ett dyrare alternativ for att skapa vetskap om fOretaget och mgjligtvis inte
aktuellt just nu utan senare i framtiden.

En annan mojlighet dr att Cubelux skulle fa chansen att presentera sig ndsta gang som
ndgon handelskammare i huvudstadsregionen har en tillstillning. Pa yrittajat.fi hittar
man olika stiders foretagare. Dar kan man kolla upp evenemangskalender och se ifall
det kommer nagot intressant evenemang dir Cubelux skulle kunna ta del i. Det finns
dven http://nuoretyrittajat.fi/ som bestar av unga foretagare. Det skulle kunna vara ett
ypperligt tillfdlle att traffa andra unga foretagare, knyta kontakter och ddrmed eventuellt
nya kunder. Evenemangskalendern &r 6ppen for alla, vissa evenemang &r avgiftsbelagda
medan andra dr gratis att delta i. En mdjlighet skulle ocksd vara att bli medlem i
Foretagarna 1 Finland. D& kan foretag gratis delta i olika evenemang dér de kan knyta
viktiga kontakter.

Gratis synlighet skulle Cubelux dven fa via tidningar. De skulle kunna ta kontakt med
ndgon dagstidning, t.ex. Hufvudstadsbladet och be dem gora ett inslag om unga
foretagare och Cubelux. Detta skulle ge Cubelux gratis synlighet och till och med skulle

potentiella kunder kunna nas och ddrmed dven pé det ritta omradet.

4.6 Resurser

I form av resurser kan det ndmnas att Cubelux har mycket kunskap i form av know-how
men att resurser i form av kapital inte ar stora. Krokfors har ndmnt att foretaget skulle
vara beredd att satsa 1000-2000€ pa kommunikationsdtgirder. Skribenten har valt att
inte sétta ihop en kalkylerad budget for foretaget eftersom det inte dr aktuellt just nu
med ibruktagning av kommunikationsplanen. Eftersom planen gors som ett hjdlpmedel
som Cubelux sedan kan modiefiera enligt egna 6nskemal valde skribenten att inte rdkna
ut summor for vissa aktiviteter. Daremot dr planen gjord med utgangspunkten att de

olika aktiviteterna inte far kosta mycket.

5 SAMMANFATTNING

Syftet med detta examensarbete har varit att gora en kommunikationsplan for foretaget
Cubelux. Genom litteraturstudier samt méte och intervju med den ena grundaren av f6-

retaget har skribenten sammanstdllt en kommunikationsplan med idéer och tankar kring
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vilka atgarder och aktiviteter foretaget skulle kunna vidta for att n kommunikationsma-
len. Till mélen horde att f4 mera kunder, vixa som foretag och ddrmed kunna erbjuda
jobb till andra nyblivna t.ex. medieteknikingenjorer men ocksd att oka vetskapen om
foretaget. Deldgaren Tiina Krokfors ville ocksé att Cubelux skulle fa en starkare identi-
tet.

Idéerna som presenterades 1 arbetet dr kostnadssnéla, med tanke pé att Cubelux dnnu ar
relativt nytt och inte nddvéndigtvis har mojlighet att satsa orimliga summor pa dessa
atgdrder. I kommunikationsplanen framkommer &ven malgruppen och pa vilka sétt
Cubelux skiljer sig frdn andra konkurrerande foretag, ndmligen genom personal och
pris.

De huvudsakliga kanalerna for kommunikationen i denna plan &r tryckt reklam, internet,
det vill sidga sociala medier, den egna hemsidan, sdkmotoroptimering men dven evene-
mang. Skribenten hoppas och tror att dessa kanaler kan hjélpa att na de upplagda ma-
len, eller &tminstone hjdlpa till att hitta rétt pa vdgen dit. Det optimala skulle vara att en
person pa foretaget skulle kunna ta sig tiden att utfora och mgjligtvis jobba vidare pa
kommunikationsplanen. P4 sa sitt skulle den inte halvvégs utforas for att sedan fa stopp
utan den skulle kunna enhetligt utforas.

Detta dr dock en riktgivande plan som foretaget d&ven kan utveckla vidare vid behov och
i synnerhet i framtiden da de har en ekonomi- och marknadsforingsplan att dra nytta av.
Fragan kring Cubelux identitet, ”vem dr vi?” dr ndgot som skribenten inte kan svara pa.
Det maste komma fran foretaget sjdlvt men skribenten onskar att med hjilp av att mélen
vél borjar nas och sdkerheten vixer kommer ockséd fragan att fa sitt slutgiltiga svar.
Detta arbete har gjorts under en ldng process och det har varit en utmaning att hitta
lampliga kommunikationsmetoder och idéer. Det har uppstatt svarigheter bland annat pa
grund av att skribenten inte hade mycket material att utgd ifran, som en ekonomi- och
marknadsforingsplan. De skulle ha kunnat hjdlpa processen av skapandet av kommuni-
kationsplanen. Skribenten dr d&nda ndjd med det astadkomna arbetet och hoppas verklig-

en att Cubelux drar nytta av denna kommunikationsplan.
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BILAGA 1 PROTOKOLL AV MOTE MELLAN SKRIBENT OCH
TIINA KROKFORS

Protokoll 26.1.2013

Tid: 26.1.2013 klockan

Plats: Helsingfors

Nérvarande: Johanna Nyman och Tiina Krokfors
Diskussion:

Detta var forsta gdngen skribenten triffade den ena grundaren av foretaget. Under motet
diskuterades bakgrunden till grundandet av foretaget, nir det grundades och varfor.
Skribenten ville veta vilka Krokfors vid det skedet ansdg att mélgruppen for Cubelux ar
vilket i det skedet annu forblev ganska ytligt. Andra viktiga saker som skribenten ville
veta var vilka foretagets ambitioner med kommunikationsplanen é&r, hur de tar betalt av
kunderna samt vilken storleks summor det ror sig om. Motet avslutades med att under-
soka varifrdn de existerande kundrelationerna har fatt sin borjan samt hur delegationen
inom foretaget fungerar. Skribenten bestimde inget nytt mdte med Krokfors, ddremot

ndmnde Krokfors att skribenten far hora av sig nar som helst for mera information.
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BILAGA 2 FRAGEGUIDE

Frageguide

10.

11.

Kan era nuvarande kunder kategoriseras? Isa fall i hurudana kategorier?

Vilken sorts kunder vill ni na?

Hur anser ni att dessa kan nas?

Vilka ar malgruppernas behov?

Vilka kanaler ar de bdsta att kommunicera genom?

Hurdant meddelande borde vi sanda ut till kunder och potentiella kunder? Vad
vill ni att vi ska kommunicera?

Hur borde man ga tillvdga for att sdnda ert meddelande?

Hur mycket tid vill ni anvdanda pa att utféra kommunikationsplanen?

Vad ar era resurser? (Resurser i bade pengar och kunskap)

Hur padverkas ni av omvarlden? Som till exempel av politik, ekonomin, tek-

nologi.

Vad onskar ni att vi uppnar med hjalp av denna kommunikationsplan? (Attity-

der mot foretaget/kunskap om det etc)
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Traditionellt sdgs det att man differentierar sig genom: produkten, service, per-
sonal, image och distributionskanal. Hur differentierar ni er?

Vad ar ni battre pa an konkurrenten?

Vilka branscher ar pa framfart da det galler era tjanster? Vilka skulle ni kunna
satsa pa?

Hurdana foretag vill ni jobba med?

Finns det féretag och branscher som ni INTE vill jobba med?

Ett exempel pa case ni har gjort & Suomenlisaravinne.fi, vad gjorde ni fér dem?

Hur fick ni tag pa detta case? Vem kontaktade vem?

Har de blivit en kund ni hoppas pa att fortsatta arbeta med?

Kan du berdtta om ett annat lyckat case ni har haft.

Minns du nagot mindre lyckat case? Varfor gick det som det gick?

Larde ni er nagot av det caset?
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