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Vart lardomsprov skrivs pa uppdrag av foretagshuset Dynamo i Narpes som vill
ha en marknadsforingsvideo. Denna video kommer att publiceras pa deras hem-
sida och skall presentera en del av foretagets tjanster. Syftet ar att inspirera fore-
tagshusets unga kunder att starta eget foretag pa landsbygden.

Den teoretiska granskningen kommer att bestd av en forskning i internetmark-
nadsforing. Vi kommer att ga narmare in pa internetmarknadsforing i sociala me-
dier och videomarknadsforing eftersom den praktiska delen bestar av att gora en
marknadsforingsvideo. Fragestallningar vi behandlar ar hur foretag skall mark-
nadsfora sig pa internet och pa vilket satt for att na ut till si manga méanniskor som
mojligt. Vi tar ocksa kort upp hur vi har gatt till vaga nar vi har producerat videon.

Resultatet &r en lyckad marknadsforingsvideo at foretagshuset Dynamo. Resultatet
ar relevant for foretagshuset och deras kunder som besoker foretagets hemsida och
Youtube. Genom denna forskning far vi aven reda pa hur man skall marknadsfora
ett foretag pa Internet. Om ett foretag vill synas och ha god kontakt med sina kun-
der &r det ett maste att finnas med i sociala medier. Genom att vara konsekvent
och anvanda sociala medier strategiskt nar man ut till fler kunder och kan samti-
digt underhalla den redan befintliga kundgruppen. Nagra kanda forum inom soci-
ala medier som ett foretag kan anvanda sig av ar Facebook och Youtube men &ven
Twitter &r ett forum pa uppgang i Europa. Om ett foretag anvander sig av sociala
medier i sin marknadsforing uppnar det béttre lonsamhet, skapar battre kundrelat-
ioner och starker sitt varumérke. Denna marknadsforing d&ven mycket kostnadsef-
fektiv.

Forskningen visar ocksa att ndr foretag anvander sig av videomarknadsforing sa
bygger man upp en expertstatus inom branschen. Videomarknadsforing ar en
slagkraftig metod och kan locka manga potentiella kunder.

Amnesord internet, marknadsforing, foretag, sociala medier, video
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Our thesis is written on behalf of Dynamohouse in N&rpid who is in need of an
marketing video. This video will be posted on their website and will present some
of the company's services. The intention of the video is to inspire Dynamohouse's
young customers to start their own businesses.

The theoretical part consist of a research in internet marketing. Areas we want to
highlight is internet marketing in social media and video marketing as the practi-
cal part consists of making a marketing video. Issues we deal with is how compa-
nies should market themselves on the internet and how to reach out to as many
people as possible. We also briefly mention the making of the marketing video.

The result of our work is a successful marketing video for the Dynamohouse. The
result is relevant to the company and their customers that visits the company's
website and on Youtube. Our research also shows how companies will succeed in
online marketing. If a company wants to be seen and have good relationships with
their customers, it is a must to be a part of social media. By being consistent and
using social media strategically a company can reach out to more customers and
can simultaneously maintain the existing customer group. Example of powerful
social media platforms are Facebook and Youtube but also Twitter is a platform
on the rise in Europe. If a company uses social media in their marketing they can
achieve greater profitability, create better customer relationships and strengthen
their brand. This kind of marketing is also very cost effective.

Research also shows that when companies use video marketing they build an ex-
pert status in their field. Video marketing is a powerful method and can bring
many potential customers to the company.

Keywords Internet, marketing, company, social media, video
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ORDLISTA OCH FORKLARINGAR

Sociala medier

Sociala medier ar en plattform pa Internet dar manniskor kan kommunicera med

varandra via till exempel bild, ljud och text.
Webbplats

En samling av text, dokument, bilder och multimedia &r vad som utgér en webb-
plats. Detta lagras pa en webbserver som &ar nabar éver hela Internet. For att fa

tillgang till en webbplats anvands en webblésare.
Taggar

Soktermer man applicerar pa en video for att 6ka chanserna att fa en anvandare att

hitta din video i hans sokningar.
Streaming

Nar en videofil spelas direkt frAn en server utan att anvandaren maste ladda ner

videon forst.
Brandad tjanst

En brandad tjanst ar ett verktyg eller en tjanst som en malgrupp kan ha anvand-

ning for och stéarker ett foretags varuméarke.
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1 INLEDNING

1.1 Arbetets innehdll

Vi fick en forfragan av foretagshuset Dynamo i Narpes om vi kunde producera en
marknadsforingsvideo at dem som de kunde publicera pd deras hemsida och pa
Youtube, déarav amnesvalet internetmarknadsforing for foretag. Detta &r &ven ett
intressant och aktuellt d&mne. Syftet med detta arbete ar att fa en kvalitativ mark-
nadsforingsvideo gjord at foretagshuset Dynamo och genom forskning fa fram hur
ett foretag framgangsrikt skall marknadsfora sig pa Internet.

Den praktiska delen bestar av att producera en marknadsforingsvideo och i den
teoretiska delen behandlar vi @mnet internetmarknadsforing for foretag. Vi kom-
mer att reda ut olika begrepp inom internetmarknadsforing, huvudindelningarna
inom internetmarknadsforing och ga djupare inpa marknadsforing inom sociala
medier. Problemomradet vi behandlar &r hur foretag framgangsrikt skall mark-
nadsfora sig pa Internet, vilka forum de skall anvanda for att na ut till s manga

som mojligt.

Malen och avgransningarna med den teoretiska delen ar att reda ut de olika be-
greppen som finns inom internetmarknadsforing och fa en battre forstaelse om
amnet. Vi gar djupare inpa videomarknadsforing som hor till kategorin sociala
medier som &r ett viaxande verktyg for foretag. Begreppet sociala medier omfattar
bland annat plattformar som Facebook, Twitter och Youtube, men &ven bloggar
och livestreamningar. Ett foretags mojligheter att nd ut till fler kunder samt under-
halla den redan befintliga kundgruppen okar avsevart genom ett konsekvent och

strategiskt anvandande av sociala medier.
1.2 Uppdragsgivare

Ab Foretagshuset Dynamo Yritystalo Oy ligger mitt i centrum av Narpes i Narpes
Foretagarcenter, ofta kallat Dynamohuset. Det finns fyra fastanstdlida och fem
projektanstilida p& foretagshuset. Ar 1992 inledde Féretagshuset Dynamo sin
verksamhet. Foretagets aktiedgare bestar av Narpes Stad som ager 47 %, andra

aktiedgare ar banker och forsakringsbolag som innehar resterande 53 %.
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Vid foretagshuset Dynamo i Narpes kan blivande foretagare eller redan verk-
samma foretag och néringsliv fA hjalp med att starta, driva och utveckla sitt fore-
tag. Foretagshusets malsattning ar att samordna resurser for en regional narings-
livsutveckling och jobba offensivt. De vill att troskeln skall vara sa lag som moj-
ligt for kunder att ta kontakt gallande fragor som ror foretagsverksamhet darav
sedan starten deras informella och flexibla arbetssatt. Foretagshuset kan forse sina

kunder med ett valetablerat och internationellt kontaktnét.

Foretagshuset Dynamo erbjuder extern hjalp at foretagets ledning och personal
men hjélper dven till vid forandring i foretagets verksamhet, processer eller pro-
duktutveckling. De kan skréddarsy en verksamhet som leder fram till en utveckl-

ingsprocess som foretaget hade som mal. (Foretagshuset Dynamo 2012).

Internetmarknadsforing &r viktigt for foretagshuset Dynamo for det &r en av kana-
lerna de nar ut till sina kunder. De vill med hjalp av var marknadsforingsvideo fa
framst unga manniskor men ocksa Ovriga intresserade av att starta eget. De har
sedan tidigare inte anvant sig av nagon video i marknadsforingssyfte och i dagens
lage nér alla anvander Youtube vill de satsa pa nagot som &r nytt for dem, namli-

gen videomarknadsforing.
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2 INTERNETMARKNADSFORING

Den mest kostnadseffektiva marknadsforingen for foretag &r idag internetmark-
nadsforing. Potentiella kunder som letar efter produkter som ett foretag erbjuder
pa sin webbplats nas genom internetmarknadsforing. Internetmarknadsforing ar ett
fenomen som Okar varje ar. Det gor att andra reklammedier som direktreklam, TV
och tidningar forlorar marknadsandelar. Hurudan internetmarknadsforing ett fore-
tag skall ha &r unikt for varje foretag beroende pa produkter, bransch, malgrupp

osv. (Internetmarknadsforing - enguide till fler bestkare 2014)

| alla tider har méanniskor utbytt information om sina erfarenheter, rekommenderat
produkter, beréttat som sina smultronstéllen etc. Forr utbytte ménniskor informat-
ionen mellan till exempel grannarna, arbetskollegorna och bekanta vanner. Tack
vare ny teknik i dagens lage kan méanniskors kontaktnédt sprida sig i princip Over
hela varlden. (Carlsson 2012, 9)

Att ett foretag skall ha en valfungerande och uppdaterad webbplats ar sa naturligt i
dag att det ndstan gléms bort att ndmnas. Det &r en sjélvklarhet att ha en webb-
plats om man haller pa med nagon form av marknadsforing. En webbsida kan ris-
kera att bli statisk men ar anda mycket mer flexibel an en blogg. For att nd ut
langre till sina kunder borde foretag ha nyhetsrum for sociala medier pa sin webb-
plats. Genom ett nyhetsrum kan foretaget lanka vidare kunderna fran webbplatsen

till foretagets sidor pa sociala medier.

£ BRI IR S

Figur 1. Exempel pa nyhetsrum. (http//newsroom.scania.com/en-group/)

Det ar aven viktigt att en webbplats forses med ett RSS-flode. Genom ett RSS-
flode kan foretagets kunder prenumerera pa uppdateringar. RSS gor material till-
gangligt pa manga olika platser pa en gang. Om grundinformationen sallan uppda-
teras pa webbplatsen dr dock ett RSS-flode inte av hdgsta prioritet. (Strom 2010,
25-27; Holmstrom & Wikberg, 25)
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Figur 2. RSS-flode ikon. (http//newsroom.scania.com/en-group/)

Medelpunkten i digitalt deltagande &r webbplatsen. Ett foretag borde ha behandlat
foljande punkter innan lanseringen av webbplatsen. Har webbplatsen ett syfte och
ar den optimerad for detta? Vad skall webbplatsen erbjuda, &r foretaget latt att
hitta pa Internet och finns det fullstandiga kontaktuppgifter pa webbplatsen? Man
bor ocksa sokmotoroptimera webbplatsen for att lattare bli hittad. Andra fragor
man kan tanka pa ar om det ar av betydelse att foretaget har en blogg ansluten till
webbplatsen och foretagets kontaktuppgifter béra vara insatta pa Eniro och andra

upplysningssidor. (Hager-Jonson, 48-49)
2.1 Begrepp inom internetmarknadsféring

For att inte blanda ihop begreppen inom internetmarknadsforing sa foljer en for-
klaring pa de viktigaste metoderna. En del av dessa metoder ar mer effektivare an

andra.

- Sociala medier

- Sokmotoroptimering

- E-postmarknadsforing

- Banners

- Affiliate — marknadsforing
- Pressmeddelanden Online

2.1.1 Sociala medier

Sociala medier dr en av metoderna som &r vaxande for foretag. Begreppet sociala
medier omfattar plattformer sdsom Facebook, Twitter och Youtube men aven
webbaserade tjanster som bloggar, forum och livestreamning. (MediaAnalys
2014)
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Néatverkandet mellan personer byggs med hjélp av sociala medier. Som anvandare
av de sociala medierna kan man till exempel publicera bilder, skriva texter, ta del

av andras information, samt dela med sig av information. (Carlsson 2012, 14)

Verktyget sociala medier anvands for att kunna kommunicera med foretagets
kunder online. Ett foretags mojligheter att na ut till fler kunder okar avsevart ge-
nom ett konsekvent och strategiskt anvandande av sociala medier. (MediaAnalys
2014)

2.1.2 Sokmotormarknadsforing

Med sokmotorer, sdsom Google, kan man marknadsfora en hemsida pa Internet.
Det gors antingen genom sokmotoroptimering (SEO) eller genom att kdpa spons-
rade linkar (PPC). Man viljer sokmotor pa val av marknad men Google &r den
marknadsledande sokmotorn. Andra sokmotorer av intresse kan vara Yahoo eller
Bing, beroende pa var kunderna finns. AdWords &r Googles storsta inkomstkélla
och bestar av sponsrade lankar som finns langst upp pa Googles sokresultat. Be-
tala per klick &r hur AdWords fungerar. Foretagen betalar en viss summa per
Klick. (MediaAnalys 2014, Hager-Jonson, 57)

2.1.3 E-postmarknadsforing

E-postmarknadsforing & en av metoderna som vaxt mest under de senaste aren.
For den som vill fa ut ett budskap erbjuder e-post goda méjligheter. Man bor dock
se upp med att gora utskicken pa ratt satt. Problemet med e-postmarknadsforing &r
spamfitter mot oonskad e-post och Overfulla inkorgar samt lata det vara ett ny-
hetsbrev och inte en samling séljbudskap. E-postmarknadsforing ar kostnadseffek-
tivt och man kan na goda resultat med ratt verktyg och strategi. MailChimp ar ett
utmarkt och varldsledande verktyg inom e-postmarknadsforing. (MediaAnalys
2014; Strém 2010, 53-54)

2.1.4 Banners

Den metod som framst kan jamforas med traditionella annonser i tidningar &r

bannerannonsering. Man betalar antingen for nar nagon klickar pa annonsen och



15

bestaller en produkt eller for antalet visningar bannern ger. Bannern &r ofta i be-
hov av en annan metod for att lyckas fa ut sitt budskap till den tilltinkta malgrup-
pen, men som ett komplement ar den utméarkt. Den framsta marknadsforingsatgar-
den under internets forsta tio-femton ar var bannerannonsering. Under de senaste
aren har bannerannonseringen minskat men ar annu en stor marknad och omsétter
mest pengar. Banners kan ocksa innehalla video. Det finns dven foretag som an-
vander sig av bannerbyte. De anvander sig av varandras banners for att fler beso-
kare. Bannerannonseringens framtid kommer troligtvis att bestd av medier som
Facebook som erbjuder bannerplatser som ar anpassad till den malgrupp man vill
nd. (MediaAnalys 2014; Hager-Jonson: 23, 56-57)

2.1.5 Affiliate

Affiliate innebar att man hénvisar kunder att ocksa besoka andra foretags hemsi-
dor genom att gora reklam for dem pa sin egen sida. Man far da provision fran det
andra foretaget for forsaljningen som skett dar. Sadana har hanvisningar sker oft-

ast via hemsidor och bloggar.

Det viktigaste att tidnka pa med affiliate ar att man inte skall silja andra foretags-
produkter utan endast hdnvisa dem vidare till deras hemsidor. Hanvisningar kan
vara manualer eller recensioner. For att kunna anvinda sig av affiliate maste man
ga med i ett annonsnatverk eller ansoka pa affiliate foretags hemsidor om att fa
vara med. (Youtube 2012)

2.1.6 Pressmeddelanden Online

Genom pressmeddelanden skapar man en berattelse som har ett nyhetsvarde om
sitt foretag, anstdllda, kunder eller andra. Dérefter publicerar man pressmeddelan-
det pd nagon av de Gppna prenumerationstjansterna eller nyhetsportalerna for fo-
retagsinformation. Né&r foretagen idag sprider sin information och pressmeddelan-
den sa anvander de sig av sd kallade newsroom. Det &r en kombination av en

blogg och ett presscenter. (MediaAnalys 2014)
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3 SOCIALA MEDIER

Allt detta med internet ger foretag bade moéjligheter och utmaningar. Idag stélls
det krav pa foretags kommunikation och marknadsforing med all ny teknik och
nya satt att kommunicera med sina kunder pa. | och med de sociala medierna an-
ses foretag erbjudas nya tillfdllen att synas och kommunicera med kunderna.
(Carlsson 2012, 9)

“Det blir allt svarare att urskilja enskilda tjdnster pa ndtet och kalla dem for so-
ciala. Hela internet haller pa att forandras till ett socialt medium i singular. Fler
och fler tjanster blir sociala och mdjligheterna fér besckaren att pa olika satt

kommentera finns s gott som 6verallt pa natet.

Vi star mitt i en social revolution som forvandlat konsumenten till aktiv producent
snarare an passiv konsument, det ar darfor viktigt att féretagen anpassar sig och

gor sig tillgdngliga.”
Carlsson 2012: 17, Daniel Nuud, Mindpark

Inom sociala medier ar det anvandaren som genererar innehdllet. Sociala medier
ar som ett oppet samtal dar alla far komma till tals. Det &r dven tvavagskommuni-
kation som galler inom fenomenet. Ett foretag maste kunna lyssna pa kundernas
onskemal och inte bara gora sig hord nar det passar foretaget. Via sociala medier
kan man delta i dialoger, diskussioner, mdta andra och dela med sig av informat-
jon samt ta del av andras information och innehdll. Sociala medier &r kundernas
arena och for att fi en plats dar maste man fortjana den och detta sker pa mak
gruppens Vvillkor. (Tjernstrom, Hedstrom 2013; Konig, 14; Holmstrom & Wik-
berg, 104)

Konsumenter 6ver hela varlden befinner sig pa sociala medier och det gor att kon-
sumentbeteendet forandras och foretag ar tvungna att engagera sig i sociala me-
dier. Enligt Handelns Utredningsinstitut valjer sju av tio svenskar att handla pa
Internet och forsaljningen 6kade for sex av tio e-handelsforetag under ar 2012.
Sociala medier utmanar traditionell marknadsforing genom att deras appar kan fa

fram viktig information utan blinkande reklam. Innovativa foretag som anvander
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sig av den nya tekniken i sin marknadsforing har ett enormt forsprang fore de som
haller sig till gamla metoder. En annan viktig aspekt av marknadsforing inom so-
ciala medier ar ocksa att det racker inte med att bara "finnas dar" utan man maste
uppfylla syftet med att vara dar ocksa, vilket ar att mota kundernas forvantningar
och uppfylla affarsmal. Det ar inte tekniken som bygger relationer utan det ar dia-
logen som uppstar mellan foretag och konsument som gor det med hjalp av tekni-
ken. Relationer och samarbete &r vad sociala medier handlar om. (Edberg: 15, 18,
20)

Sociala medier ar uppbyggd som en hemsida dar medlemmar far tillgang till verk-
tyg som gor det mojligt for dem att kommunicera med andra medlemmar. Tjans-
terna pa denna motesplats ar att man far en profilsida till sitt forfogande, man kan
satta till vanner, anvanda chattfunktioner, skicka meddelanden bade privat och
publikt, publicera foton, organisera olika grupper och event samt anvanda appli-
kationer. Medlemmar kan ocksa skriva statusuppdateringar och bestamma hur
privata de vill vara med sin information, samt vem som kan se bilder och uppdate-

ringar. (Hager-Jonson, 31)

Fortlevnad, rackvidd, anvandarvénlighet, farskhet och tillganglighet ar fem kénne-
tecken for sociala medier. (Holmstrom & Wikberg: 20) Inom sociala medier finns
det manga olika plattformer. Néagra av dem é&r bloggar, Pinterest, LinkedIn,

Google+, Facebook, Twitter och sa vidare.
3.1 Bloggar

En blogg kan beskrivas som en loggbok pa nétet. Det ar en webbplats som regel-
bundet publicerar inlagg. Oftast presenteras inlaggen i tidsordning. Genom blog-
gen kan &ven personer kommunicera i form av att kommentera inlaggen. (Carls-
son 2012, 16)

En blogg kan ge dubbelriktad kommunikation, vilket ar mycket béattre &n enkelrik-
tad. Bloggar kan &ven erbjuda snabb- och direkthet samt mojlighet att vara mer
personlig i spraket. En webbplats blir mer komplett med en tillhérande blogg.

Bloggen ger mojligheter till opinionsbildning och marknadsforing. Video, bild,
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text och annat &r innehdll som kan finnas pa en blogg. Wordpress.com &r ett ex-
empel pa en stor aktér pa bloggfronten. (Carlsson 2012, 16; Strom 2010, 29-30;
Holmstrom & Wikberg, 22)

3.2 Pinterest

Pinterest ar det tredje storsta sociala mediet efter Facebook och Twitter. Med Pin-
terest kan ett foretag gilla bilder och organisera dem pa en digital anslagstavia.
Man kan ocksa folja andra anvdndare och spara bilder de gillat pa sina egna an-

slagstavlor.
3.3 Linked in

Genom Linked in och dess kontaktndt kan man hitta nya affirsmojligheter. Man
kan darmed ta hand om bade privata och professionella natverk med denna tjanst.
Linked in ar skapad for att anvandare skall kunna ha kontakt och hjdlpa varandra
inom arbetslivet. Genom Linked in kan man hitta samarbetspartners eller fa jobb-
erbjudanden. (Konig, 61-62; Holmstrom & Wikberg, 25)

3.4 Google Hangouts

Google Hangouts &r ett ypperligt verktyg nér ett foretag vill marknadsfora en ny
video och halla onlinediskussioner i samband med detta. Med Google hangouts
kan foretaget fora samman upp till 10 personer 6ver webbkameran, dér man kan
dela videoklipp och dela skarmar. (Lindskog-Lindell 2013)

3.5 Youtube

YouTube &r den storsta aktoren pa marknaden. 2006 var aret nar YouTube slog
igenom men grundades 2005. En anvandare hittar bade professionellt material och
egna hemmavideofilmer pa plattformen, urvalet ar brett. Om man vill att foreta-
gets video skall hamna pa anvandarens rekommenderade videor - félt sa galler det
att kopa en reklamplats av YouTube. Det ar ocksa viktigt att tanka pa upphovsrét-
ten ndr man laddar upp videor till Youtube. Youtube ftillater inte att man laddar

upp andras videor. (Hagen-Jonson, 34-35, 69; Holmstrom & Wikberg, 29)
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Med YouTube kan foretag ladda upp sina videor. Plattformen gor sa att man kan
komma i kontakt med ménniskor Over hela varlden. YoutTube &r &ven en distri-
butionsplattform. For att kunna ladda upp videor pa YouTube ar man tvungen att
gratis registrera ett konto pa hemsidan. Det vanligaste tillvigagangssattet for fore-
tag ar att de laddar upp sina videor via YouTube och lankar dérifran videon vidare

till deras hemsida och facebook-sida.

Med Youtube analytics kan ett foretag analysera sitt innehall och malgrupp. Ge-
nom denna tjanst kan foretaget analysera varfor vissa dagar, veckor och enskilda
videor varit mer framgangsrika an andra. (YouTube 2014; Tjernstrom, Hedstrom
2013; Lindskog-Lindell 2013)

Om man vill sprida sitt budskap pa Youtube &r det fyra steg det handlar om. Forst
skall man sétta ner mycket tid och energi pa att fi en vélproducerad video, daref-
ter skall man skapa en egen videokanal. Nar videon ar uppladdad behdver man
hjélpa videon pa traven och fa kunder att dela den vidare och till sist bér man in-

tegrera Youtube med andra sociala medier. (Holmstrom & Wikberg, 30)
3.5.1 Youtubekanal

Om ett foretag vill ha en offentlig profil pa Youtube sa galler det att skapa en
Youtube kanal. Det racker inte att bara ha ett Google konto, med vilket man end-
ast kan prenumerera, gilla och titta med. Ett foretag ar tvunget att skapa en kanal i
webblasaren for att kunna skriva kommentarer och ladda upp videoklipp.
(Youtube 2014)

For att lyckas med en Youtubekanal maste foretaget skaffa prenumeranter, skapa
en attraktiv kanal, uppdaterar regelbundet och ha en genomtankt strategi for
marknadsforingen i kanalen. (Béacklund 2013)

3.6 Twitter

Twitter & en mikroblogg, dar maxantalet tecken for varje inlagg ar 140 stycken.
Twitter tilliter endast att man lankar till en video. Det gar inte att ladda upp filmer

till denna plattform. Twitter ar anda ett viktigt verktyg for att sprida videor. Inligg
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pa Twitter blir av hardsaljande karaktar om man twittrar om erbjudanden, extra-
priser och kampanjer. Detta handlar dd om direkt marknadsforing. Ett bra knep
foretag kan anvanda sig av inom Twitter &r att ha flera konton. Ett konto kan an-
vandas for att skicka ut inligg om erbjudanden medans andra konton kan svara pa
prisforfragningar. (Holmstrom & Wikberg, 26; Lindskog-Lindell 2013; Strom
2010, 78)

3.7 Facebook

Vérldens mest moderna sociala natverk ar for tilifillet Facebook. Facebook har
nufortiden en allmdn profil men det startade som ett ndtverk for universitetsstu-
derande. Pa facebook kan ett foretag ladda upp sin video och skapa diskussioner.
Tavlingar i samband med videor ar ett utmarkt satt att locka kunder. Dar kan kun-
der involveras i foretagets videopublikation genom att svara och kommentera med
sina egna videor. Det ar ett utmarkt satt att sprida foretagets budskap pa. (Hager-
Jonson, 32; Lindskog-Lindell 2013)

Facebook har ocksd borjat anvanda sig av sa kallade brandade applikationer. Ap-
plikationerna ar sma program eller dar medlemmarna kan lagga till en symbol pa
sin profilsida for att stddja en kampanj eller foretag. Ett bra exempel ar Rosa ban-
det och dess brostcancer kampanj. Medlemmarna pa Facebook kunde fa en glitt-
rande symbol istllet for en vanlig rosa symbol om de donerade pengar till Can-

cerfonden.

For att fa storsta mojliga spridning med brandade applikationer skall de ha
kanslomassiga, engagerande, sociala och enkla egenskaper. Om en applikation ar
underhdllande, anvandarna vill anvanda den hela tiden och tipsar andra om den
och ar enkel att anvanda samt applikationen tillaiter anvandaren att interagera med

andra &r chansen stor att applikationen sprids langt. (Hager-Jonson, 61-62)

Facebook erbjuder ocksa andra marknadsforingstjanster. Med hjalp av Facebook
kan man skapa sidor som blir som ett diskussionforum och foretagets egna del
inom Facebook. Sidan kan ocksa std som grund for en kampanj eller bara vara an-

siktet utat for ett foretag, som anvandarna kan "gilla" och samtidigt diskutera fore-
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tagets produkter. Det basta med Facebook-sidor &r att foretaget kan vara med i

diskussionerna som kunder for pa sidan. (Hager-Jonson, 67)
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Figur 3. Foretaget Hello Laplands sida pa Facebook.
(https//www. facebook.com/hellolapland. fi?fref=ts. lllustration Stenbéck)

3.8 Instagram

Med instagram kan man publicera en video som &r 15 sekunder lang. Instagram
erbjuder fiter och redigerings mdjligheter pa videon. Med Instagram kan man
dela bilder och videor till sociala medier. Det viktigaste for att na ut till s manga
méanniskor som mojligt ar att anvdnda hashtag och korrekt sddan. Fel hashtagg
kan ge fel budskap. Facebook &ger Instagram sedan 2012. (Lindskog-Lindell
2013; Konig, 61)
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Figur 4. Eniros marknadsforingsvideo pa Instagram. Deras slogan ar "Vi gillar

smarta #genvagar". (http/instagram.com/p/s9dd9LOFhH/)
3.9 Google Alerts och Google+

Genom Google Alerts kan ett foretag halla sig uppdaterad om en viss bransch eller
konkurrent. Google Alerts anvdnds som ett sokverktyg for att bevaka nyheter.
Googles motsvarighet till Facebook &r Google+, det lanserades 2011. Nar kunder
soker pa Google sa syns foretaget i sokresultatet om det &r registrerad pa Google+.
Om foretaget skall komma hogre upp i sokresultatet sa galler det att presentera
foretaget med video, bild och text. Med hjalp av Google+ kan kunderna recensera
foretag. (Konig, 62; Netsmart 2013)

3.10 Anvandning av sociala medier

Varfor vi anvander sociala medier ar olika fran person till person. En del anvander
sociala medier for att halla kontakten med vanner, andra for att fd kunskap inom
ndgot intressant amne.

Anvands sociala medier inom arbetslivet anvands de ofta pa ett annorlunda sétt.
Hur de anvands beror ocksd pa yrkesrollen. Arbetar man till exempel med kund-

service kan supportérenden effektiviseras i samband med sociala medier.
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Vara medievanor har forandrats med tiden. Forut kanske man ringde langa tele-
fonsamtal sina vanner, men nu har man fiyttat till chattande istallet. Idag anvands

bloggarna som dagbdcker. (Carlsson 2012, 27-28)

“Sociala ndttjdnster dr den nya tidens cocktailpartyn. Ldr dig mingla virtuellt sd

kommer karridarchanserna.

Carlsson 2012: 28, Tidningen Chef
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4 VIRAL MARKNADSFORING

Viral marknadsforing innebar att skapa ett rykte om sitt foretag. Det galler att fa
manga personer att klicka pa lankarna och fa dem att ldsa ett meddelande. (Fran-
kel 2007, 98)

| dagens moderna marknadsforing &r det konsumenten som véljer vad den vill se
for reklam. En reklamfilm ar ett gott exempel pa detta. Forr blev konsumenterna i
princip patvingade att se en reklamfilm pd tv. Nu kan istéllet konsumenten valja
vad den vill se pa i och med Youtube och andra sociala medier. | dagens samhlle
handlar det helt enkelt om att bli vald av konsumenten som foretag. (Carlsson
2012, 42)

For att lyckas med viral marknadsforing behovs det tankas pa en del saker. Viral
marknadsforing handlar inte om traditionellt reklamtank. Istéllet for att visa upp
hur bra en produkt & maste man bygga upp och berétta en story. Da storyn gors
tank pa att tittaren uppméarksammar reklamen om det hander nagot ovantat. Det
ska &ven vara latt for tittaren att kunna kommentera och sprida reklamen. (Carls-
son 2012, 51)

4.1 Exempel pa foretag

Ett foretag som lyckats bra med viral marknadsforing &r Skype. Foretaget Skype
erbjuder personer att ringa, visa och skicka meddelanden mellan varandra. Det
som behdvs &r den kostnadsfria programvaran Skype, samt dator med internetan-
slutning, mikrofon och hdgtalare. Med andra ord anvander Skype datorer som te-

lefoner.

Skype erbjuder inte bara att ringa gratis mellan datorer. Mot kostnad kan &ven an-
vandarna ringa till fasta telefonnummer och mobilnummer. Detta kan goras till ett

bra pris.

I Skypes affarsmodell finns den virala marknadsforingen inbyggd. For att kunna
ringa mellan varandra behdver man ladda ner Skypes programvara. Till exempel

om en person som anvander Skype vill ringa till en annan person som inte har
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Skype, rekommender person med Skype den andra att ladda ner programmet. Det
leder till att fler personer i sin tur rekommenderar Skype till andra de vill kunna
ringa gratis till. Darmed laddar fler och fler kunder ner Skype efter rekommendat-
ionerna. (Frankel 2007, 100)
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5 MARKNADSFORING INOM SOCIALA MEDIER

Det finns en kraft i méanniskors sociala ndtverk som tas tillvara och anvinds i
marknadsforingen pa sociala medier. Det ar en av internetmarknadsforingens for-
delar gentemot traditionell marknadsforing. Fdretagen har battre forutsattningar
att leva upp till kunders krav och onskemal om de vagar utsétta sig for sanningar
och kommentarer pa sociala medier. Det forekommer bade ris och ros nar man har
direkt kontakt med kunder via sociala medier men utan ris &r det svarare att ut-
vecklas och snabbt kunna mdta kundernas efterfragan. Med hjalp av sociala me-
dier kan ett foretag ocksa fa kunden att bade skapa och sprida innehall samt gora
kunden till ambassaddr for varumérket. Sociala medier gor sa att marknadsforing-
en kan riktas till mer specificerade malgrupper &n tidigare med hjalp av all in-

formation som anvandaren lamnar ifran. (Holmstrom & Wikberg, 35, 37, 45, 48)

Om man inte har anvant sig av marknadsforing inom sociala medier tidigare i sitt
foretag kan det vara viktigt att anvanda sig av nagra checkpunkter i borjan. Dessa
checkpunkter ar lyssna, valj strategi, delta, utvdrdera och svara. Det géller att
lyssna pa sina kunder och konversationerna de har med varandra. Kunderna ar fo-
retagets forlingda arm. Det galler &ven att ta reda pa i vilka kanaler kunderna dis-
kuterar foretaget. Nar man valjer strategi skall man ha lagstiftningen i atanke och
informera medarbetarna om policyer och guider som géller angdende sociala me-
dier i foretaget. Medarbetarna bor &ven vara medvetna om processen som galler

nar kontakten skall fiyttas fran medieplattformen till den egna kunddatabasen.

Foretaget bor ocksa sjalv hitta sociala medier att folja. En annan viktig sak ar att
skapa en god relation mellan kunderna och medarbetarna. Detta kan forverkligas
genom att dela med sig av bilder och neutral information pa plattformen. Da kan-
ner kunden att den har en ndrmare relation med foretaget. Det ar dven viktigare att

hjalpa kunden och fa en god relation &n att fa nagot salt i denna fas.

| utvarderingsskedet géller det aterigen att lyssna pa kunderna men dven pa med-
arbetarna och analysera det. | det sista skedet, svara, skall man lara, lyssna och

diskutera vad man lart sig. Avslutningsvis skall man vara proaktiv. (Konig, 59)
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Figur 5. Checkpunkter inom internetmarknadsforing. (Konig: 59, lllustration
Stenbéck)

Inom ett foretag kan manga avdelningar ha nytta av sociala medier, inte bare en
eller tvd. Nagra exempel pad avdelningar kan vara marknadsavdelningen, saljav-
delningen, informationsavdelningen, personalavdelningen med flera. (Holmstrom
& Wikberg, 54)

Ett foretag borde egentligen tanka pa vilka affirsmojligheter som Gppnar sig istak
let for att tinka pa teknik nar det talas om sociala medier. Marknadsforingen pa
sociala medier ar domt att misslyckas om inte foretaget har mal och strategier for
vad en dialog med en kund skall leda till och ingen aterkoppling sker i foretaget.
(Edberg, 21)

Nar man genomfor en digital kampanj maste man tanka pa att ha ett syfte med
marknadsforingen, vad vill foretaget uppna och vilka vill foretaget paverka. Ett
foretag skall satsa pa internetmarknadsforing om de vill skapa en dialog kring va-
rumarket samt ge det ett varde och om de vill dra uppmérksamhet for en produkt
eller tjanst. Syftet med marknadsforingen kan vara okad forsaljning eller forénd-
ring i attityden till foretagets varumérke. Marknadsforing i sociala medier &r inte
ett verktyg for att rada bot pa eventuella problem inom foretaget. Man kan ocksa
vélja vilka man vill nd ut till. Foretaget kan marknadsfora en produkt till en viss
etablerad malgrupp, till flera etablerade malgrupper samtidigt eller marknadsfora
en produkt till en helt ny malgrupp. Kampanjtiden kan ocksa vara mycket lingre
for en digital marknadsforing utan att budgeten Okar gentemot traditionell mark-

nadsforing. Digital marknadsforing gar ocksa att mata effekten av. Det finns allt
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fran gratistjanster till betaltjanster som haller koll pa besoksantal och andra siffror

pa kampanjens genomslag. (Hager-Jonson, 79, 86-87)

Det ar ocksda mycket viktigt att man integrerar sociala medier i marknadsforings-
arbetet pa sa satt att innehallet ar integrerat med innehall pa andra kanaler sdsom
traditionell marknadsforing. Ett bra exempel pa det ar nar ett foretag har en an-
nons i en tidning och de har bifogat en facebook eller twitter ikon i den tryckta
annonsen for att fa kunderna att ocksa besoka foretaget pa sociala medier.
(Holmstrom & Wikberg, 78)

Slutligen kan man fraga sig om kommunikationen mellan méanniskor har forand-
rats pa grund av sociala medier. Svaret ar bade ja och nej. Marknadsforingen kan i
dag vara mycket smalare och angeldgnare om det behdvs med hjalp av sociala
medier och sjdlva spridningen av word-of-mouth har fordndrats men hur vi man-

niskor egentligen kommunicerar har inte andrats. (Holmstrom & Wikberg, 50)
5.1 Digital strategi

Digital strategi omfattar hela foretagets narvaro pa Internet, och ar langsiktig. Om
man inte ar insatt i alla marknadsforingsmetoder pa Internet sa lonar det sig att
tanka efter forst och inte ta vatten over huvud. Det galler att ha svar pa fragorna
vad vill foretaget uppna samt vem behover foretaget kommunicera med for att

uppna detta. Nar man utvecklar en strategi bor man tanka pa foljande fyra punkter.

Man bor identifiera méjligheterna, otillfredsstallda behov bor hittas, en vision
skall utvecklas och en lansering skall ske. N&r man identifierar mojligheterna
maste man gora en finansanalys, kartligga konkurrens och anvandarvanlighet
samt precisera foretagets varumdrke. N&ar man soker efter otillfredsstallda behov
sa undersoker man vilken malgrupp foretaget har och hur dessa paverkas genom
att foretaget finns med pa Internet. Det géller att analysera bade nya och existe-
rande kunder. Nar man utvecklar en vision sa planerar man hur foretagets atgarder
pa Internet kan tilfredsstalla kundernas krav. Foretaget kan i detta skede be-
stamma sig for till exempel om de skall satsa pa mobilapplikationer eller gora en

stor kampanj pa Facebook. Lanseringen innebér att foretaget lanserar sin digital-
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kampanj. Det kan vara en ny webbplats, uppdatering av den eller lansering av en
applikation. Resultatet av en digital strategi varierar fran foretag till foretag. Hur
mycket ett foretag behdver delta pa Internet beror pa hur mycket av dess verk-
samhet finns pa Internet. | denna foranderliga tid sa ar det ett maste att uppdatera

den digitala strategin med jamna mellanrum. (H&ager-Jonson, 41-46)

Allt material som ett foretag delar med sig av pa sociala medier bor uppfylla dessa
fyra kriterier. Relevans, tidpunkt, varde och viral effekt. Materialet skall vara av
varde for kunderna och formedlas vid ratt tidpunkt. Foretagets reklam bor ge kun-
derna en kansla av insikt och kunskap. Relevans, tidpunkt och varde bor ha en sa
stor effekt pa kunderna att de vill dela med sig av foretagets budskap, vilket gene-
rerar en viral effekt. (Holmstrom & Wikberg, 72)

Det finns tio orsaker till varfor ett foretag bor driva en kampanj pa sociala medier.
De ar for att f fler kunder, skapa leads, dka forsaljningen, 6ka kundernas medve-
tenhet, starka varumérket, tjana pengar, skola och involvera kunder, fa nya kunder

och forbattra den interna kommunikationen. (Holmstrom & Wikberg, 89)
5.2 Lonsamhet

Internetmarknadsforing ar mycket kostnadseffektivt, 1 vissa fall till och med gratis
men hur ar det med lonsamheten och hur pass effektiv ar marknadsforingen pa

Internet?

Foretagen maste ocksa titta pa vilka intakter marknadsforingen pa Internet kom-
mer att ge dem for att uppna lonsamhet. Internetmarknadsforingen ar ocksa myck-
et mer effektiv pa att fa kunder att dela innehall i kampanjer till sina ndara och
kéra, vilket betyder att word-of-mouth effekten ar dubbelt sa effektivare pa Inter-
net och sociala medier &n i traditionell marknadsforing. Internetmarknadsforing

kraver dock mycket engagemang. (Holmstrom & Wikberg, 58, 60)
5.3 Kampanj isociala medier

En kampanj pa sociala medier kannetecknas av sju egenskaper. Konversation, in-

tegration, interaktivitet, delbarhet, matbarhet, féranderlighet och 6ppenhet.
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Konversationen star i fokus i en kampanj i de sociala medierna och kampanjen
kan integreras pa olika plattformer. Interaktiviteten sker mellan foretaget och mal-
grupperna, vilket i basta resultat leder till viral spridning. Med hjalp av delbarhet-
en som &r en viktig funktion i sociala medier ar det latt att sprida budskapet vi-

dare.

Det finns aven verktyg som gor det mojligt att méata resultat av kampanjer pa soci-
ala medier. Matningen gar ocksa att gora medans kampanjen pagar. En kampanj i
sociala medier kan justeras medans den pagar och Gppenhet som sociala medier

tillater gor det mojligt for manniskor Gver hela vérlden att delta i kampanjen.
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6 KUNDRELATIONER I SOCIALA MEDIER

Sociala medier ar skapat av manniskorna som vill bli sammanforda pa ett roligt,
enkelt och billigt vis, och ar inte byggd for marknadsforing. Ett satt att skapa
battre Ionsamhet ar att vara aktiv i sociala medier. Sociala medier ar bade kost-
nadseffektiv samt tidseffektivt. Ett foretag kan pa detta satt na ut till manga kun-
der pa ett snabbt satt. Ratt hantering av sociala medier ger battre kundrelationer.
Om man inte finns med i sociala medier som foretag sa forlorar man chansen att
ha ett nara och direkt forhallande till sina kunder samt foretaget vet inte vilka ryk-

ten som sprids om sig. (Konig, 3, 14)

"28 procent av organisationerna (samma fOr naringsliv och offentlig sektor) an-
vander sociala medier i dialog med kunder och partners, en uppgang fran 17 pro-
cent i fjol. Tilltron till sociala medier som ett satt att skapa ndjdare kunder har
ocksa oOkat - i dag tror 37 procent av personalen att anvandningen av sociala me-

dier leder till néjdare kunder mot 28 procent for ett ar sedan."

Konig: 6, Smarta foretag index 2012

Nya synsétt tvingas fram ndr sociala medier Okar konsumentmakten. Man kan inte
langre reducera kunderna till sjalva kopogonblicket, ndr upplevelsen efter kopet
varderas hogre ur kundernas perspektiv. Sociala medier kan da genom dialoger

mellan foretag och kunder skapa gemensamt vardeskapande. (Edberg, 92)
6.1 Mojligheter inom sociala medier

Rétt anvandning av sociala medier ar ett satt att starka ett foretags varumarke. Ett
foretag borde ocksa kunna visa med sina garningar vad varumarket star for. Ge-
nom sociala medier far ett foretag ocksa en battre bild av marknaden och det leder
till storre forstaelse och delaktighet. Glom inte att uppmuntra kunderna till feed-

back. Om man vill mita resultatet av ett foretags arbete inom sociala medier bor
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man se till hela kundkretsen, det vill siga alla satt kunderna kan mota foretaget pa.
Resultatet ar dock relativt svart att mata men man bor se det som en investering i
relationer och dialoger. Framsta skalet till att ett foretag anvénder sig av sociala
medier ar for att hoja servicenivan. For att maximera chanserna att lyckas inom
marknadsforing i sociala medier bor kundtjanst och marknadsavdelningen samar-
beta. (Hager-Jonson;19; Konig, 7, 20-22)

"Var alltid transparent och arlig i din kommunikation. Morka aldrig vem du &r
eller vad du har for syfte och latsas aldrig vara nagon du inte ar. Vad det an

handlar om. Det kommer du bara att forlora pa i slutandan."

Hager Jonson, 55-56

6.2 Marknadslogik

En avgorande framgangsfaktor for att skapa affarsnytta med sociala medier ar att
kunna forsta marknadslogiken. Det ar lattare att méta strategiska insatser och hitta
nya metoder om hela foretaget har forstaelse for marknadslogiken. Ett foretag kan
befinna sig i en av tre olika faser och mognadsnivaer. Forsta nivan ar mognads-
niva 1 - testfas, andra nivan & mognadsniva 2 - Gvergangsfas och den tredje nivan

ar mognadsniva 3 - strategisk fas.

| testfasen anvander foretaget sociala medier utgdende fran tidigare erfarenheter
och synsétt. Dialoger med kunderna ses som en kostnad och foretaget investerar
istallet i kampanjer och matningar. Synsétten har inte anpassats for att matcha
kundforvantningar. 1 Overgangsfasen har ndgra medarbetare insett vardet med
goda kundrelationer och har borjat anvanda sociala medier for att se vad kunderna
vardesatter. Eftersom dessa medarbetare ar sa f och tekniken inte anvands internt

sa lider kunderna av langsam respons och dialog.
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Mognadniva 3 8k _p
- Strategisk fas > Skapa tillvaxt.

> Matning av kundnéjdhet.

> Antal kampanjklick.

Figur 6. Marknadslogikens faser och dess strategiska mal. (Illustration: Stenbéck)

| den strategiska fasen anvands sociala medier bade internt och externt av foreta-
get. Foretaget har insett att det &r goda kunderfarenheter som ger tillvaxt och af-
farsmodellen har omdefinierats. |1 denna fas géller det att forbattra kunskapsutbytet
mellan foretaget och dess intressenter for att skapa tillvaxt. FOr att starka bilden av
att foretaget hanterar sina kunder personligt sa undvik att satta ut en info@adress.
Kunden kan da uppleva irritation och hjalploshet. (Edberg, 86-87; Hager-Jonson,
40)

6.3 Utmaningar och svarigheter

Sociala medier &r ett utmérkt verktyg att anvinda sig av nar krisen har anlant. Fo-
retaget kan genast fora fram verklighetsbilden, be om ursakt eller pavisa felaktig-
heter. Nar ett foretag far kritik kan man komma ihdg nagra viktiga punkter. Det
galler att inte gd i forsvarsstallning, inte vara negativ utan se det som en mojlighet
att fa svara pa pastdenden samt ta lardom av vad som hant sd man kan utvecklas.
Om foretaget svarar pa kritiken genast, ar arlig och saklig, tar at sig av kritiken
och anvander ratt tonfall samt svarar pa kritiken i samma forum sa far kunden en
béattre syn och tillit till foretaget.

Det ar ocksa viktigt att inte fastna pa kroken som ansvarig marknadsforingsper-
son. Foretaget vinner ingenting pa att borja tjafsa med nagon omedgorlig kund,
utan alla vinner pa att bara lata det gd. Skulle foretaget raka hamna i ndgon svar-

I6st situation pa sociala medier ar det bast att skriva nagot i stil med, nu kommer
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vi inte langre i denna diskussion. Innan man svarar pa nagot inlagg skall man

ocksa andas ut sin frustration. (Konig, 44-45; Hager-Jonson, 98-99)

Nagra utmaningar foretag kan ha nar de skall anvanda sociala medier for af-
farsnytta ar att anpassa foretagets kultur till kundernas olika krav, att inte ha till-
rackligt med resurser for att uppratthalla en dialog eller att inse att sociala medier
ar en kanal for reklam inte en kalla for affarsutveckling. (Edberg, 89)

6.3.1 Strategi vid krissituation

Det galler att ha en strategi planerad ifall foretaget drabbas av ett krissituation pa
sociala medier. Alla medarbetare inom foretaget som ar ansvariga for marknadsfo-
ringen via sociala medier maste vara informerade om hur man skall ga tillvaga i

svara situationer.

Besvarliga kunder pa sociala medier kan kosta ett foretag tid, energi och pengar.
Genom att ldra k&nna dessa besvérliga kunder hanterar man dem. N&r man har lart
kanna en besvdrlig kund och vet vilken strategi som fungerar b&st kan man an-
vanda sig av samma strategi med de andra besvarliga kunderna. Denna strategi ar
bra att ha redan fran borjan av foretagets karriar inom sociala medier. En strategi
ar att ha svar pa hur man skall forhalla sig till en besvarlig kund, hur man skall
svara pa deras krokar samt hur foretaget skall forhalla sig till att dessa besvarliga
kunder skapar nya problem. Aven forhaliningssattet till kundernas foljdfragor &r
bra att ha svar pa. | varsta fall maste man blockera en kund fran plattformen men
anvander sig av om det inte finns ndgon annan utvdg att fa stopp pa allt nonsens.

Personangrepp tillats inte.

Det géller att vara konsekvent och bestdmd med alla kunder, vare sig de &r besvar-
liga eller inte. Visa var gransen gar. Ett foretag far inte skriva nagot av ilska eller
radera inldgg utan att forklara varfor, om det inte ar av extrem karaktar. Avslut-
ningsvis skall man agera snabbt och ha en tydlig policy. Strategin eller policyn
bor dven vara nedskriven sa alla inom foretaget vet vad som galler och vilka rikt-

linjer som skall foljas. (Konig, 44-50)
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"Det dr fritt att skriva dina frdgor pd viggen, men vi ber dig respektera Fa-
cebooks regler och svensk lag, sarskilt med hanseende pa personuppgiftslagen. Vi
kommer inte att tillata personangrepp eller rasistiska, sexistiska eller nedvéarde-
rande inlagg. Vi ber dig ocksa respektera inlagg och kommentarer som andra
gjort. Den som bryter mot reglerna kommer att fa sitt inlagg borttaget, blockeras

frdn sidan och rapporteras till Facebook.”

Konig 47, Exempel pa SEB:s policy pa Facebook.
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7 JURIDISKARIKTLINJER INOM SOCIALA MEDIER

Inom de sociala medierna finns det en del lagar man bor vara medveten om och ta
I beaktande.  Yttrandefrinetsgrundlagen, personuppgiftslagen, lagen om elektro-
niska anslagstavior, lagen om upphovsratt, marknadsforingslagen och varumér-

keslagen &r de man bor ta i beaktande géllande anvandningen av sociala medier.

| det stora hela handlar det om att sunt fornuft. Krénka eller forolampa en annan
person, vilseleda konsumenter angaende foretagets produkter, bete sig rasistiskt,
hota nagon eller bryta tystnadsplikt &r bara nagra exempel pd vad som inte far

publiceras pa sociala medier. (Carlsson 2012, 165)
7.1 Personuppgiftslagen

Sedan 1998 har personuppgiftslagen varit i kraft. Den skyddar ménniskor sa att
deras personliga integritet inte kranks ndr dess personuppgifter behandlas. Forenk-
lat inneb&r personuppgiftslagen att den registrerade person godk&nner om dess
personuppgifter far behandlas. Utan personens samtycke far inte till exempel poli-
tiska asikter eller etnisk tillhdrighet spridas. | sadana fall maste personen god-
ké&nna att det sprids. (Carlssons 2012, 167)

7.2 Upphovsrattslagen

Innan man publicerar material pa natet bor man se ftill att inte materialet ar upp-
hovsrattsskyddat. Anvander man sig av nagon annans material da man publicerar
pa natet bryter man upphovsrattslagen. Som regel bér man alltid fraga upphovs-

mannen om lov att anvinda materialet. (Carlssons 2012, 172)
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8 VIDEOMARKNADSFORING

Redan pa 1990-talet dok videon upp som en marknadsforingsmetod. Det ar dock
tack vare streamingstekniken som gjorde sa att webbplatser som Youtube kunde
startas. Genom bredbandets utbyggnad har snabbare visningar av videor mojlig-

gjorts. En video har goda mdjligheter att bli viral. (Héager-Jonson, 34)

Videomarknadsforing &r en slagkraftiy metod. Text och bild &r svarare att ta ftill
sig an en video. En video kan ocksa spridas mycket fortare an skriftligt material
pa sociala medier. En engagerande video kommer ocksa att garantera att tittarna
tittar filmen till slut. En video tilltalar méanniskan mycket mer &n nagot skriftligt,
vilket Youtubes popularitet ar ett tecken pa. 55 procent av kommunikationen
kommer fran kroppsspraket, 38 procent fran rosten och bara 7 procent kommer
fran vad som sédgs. Av denna anledning kan videor vara det mest effektiva sattet
att kommunicera med kunderna. Det galler att fa kunderna att hitta, se och dela
videon. Det gar ocksa att kopa reklamplats i sjélva videoklippen, vilket vissa vi-
deotjanster erbjuder. Reklam sétts da oftast in i slutet eller i borjan av en langre
video. Webb-tv &r oftast finansierad av sadana reklamplatser. (Lindskog-Lindell
2013; Safko, 225-226; Hager-Jonson, 69)

Med Youtube som plattform &r videon en rykande farsk marknadsforingsmetod, ar
2013 var aven videons ar. En video kan ge starka intryck pa en besokare och kan
vara enklare att ta till sig en andra metoder. Orsaken till detta &r att manniskans
hjarna &r skapad sa att en stor mangd information i form av bilder, rorelse och ljud

tillskammans tas snabbare in &n bild, text och ljud var for sig. (Wortzelius 2014)

Videon dr mer &n bara ett viralt en minuters Klipp. Videon har verkligen utveck-
lats mycket fran de professionella och stela videor som foretag anvande sig av i
borjan av 2000-talet. Videon bor ses som en egen plattform nufortiden, sadsom
bloggar. Man kan underhdlla, informera och vara kreativ med videor i dag samti-
digt som man kan fi djupa analyser och utnyttja in-streaming appar for att halla
kunderna engagerade. Videor pa internet bor inte forsummas. De har blivit en av
de framsta delbara typerna av innehall idag. (Stefansky 2012)
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Genom att marknadsfora ett foretag pa Youtube eller pa en hemsida kan man
bygga en expertstatus inom branschen och pa ett effektivt satt nd ut till foretagets
kunder. Det finns atminstone fem orsaker till varfor videomarknadsforing pa In-
ternet bara vaxer och véxer. Videon arbetar for foretaget dygnet runt och gor sa att
foretaget sticker ut bland konkurrenterna. Videon okar trafiken till foretagets hem-
sida, hjélper foretaget med expertstatus samt Okar konwverteringsgraden och invol-

verar bestkarna pa foretagets hemsida.

Undersokningar visar att 50 % av potentiella kunder som ser en video pa ett fore-
tags hemsida gér som foretaget uppmanar dem till efter att de tittat fardigt. Unge-
far 12 % av de kunder som besoOker ett foretags hemsida som har en video publice-

rad sa koper nagot fran hemsidan.
8.1 Olika typer av video

Det finns olika typer av marknadsforingsvideor man kan anvanda sig av. Nagra av

dem ar;

- Reklamfilm

- Intervju

- "Hur-gor-man"-video
- Vélkkomstmeddelande

- Referenser

Reklamfilmen séljer foretagets produkter eller tjanster dygnet runt pa Internet. En
intervjuvideo later kunderna lira kanna foretaget battre. "Hur-gor-man" video ger
kunden vardefull information och en relation uppstar mellan foretag och kund.
Valkomstvideon presenterar foretaget och dess produkter eller tjanster for kunder-
na pa hemsidan. En referensvideo innebar att foretaget bett kunderna spela in en
egen video dér de berdmmer foretaget for dess goda produkt. Det gor sa att kon-

verteringsgraden for foretagets hemsida okar. (Wortzelius 2011)
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8.2 Vilken potential videomarknadsforing har idag

En marknadsforingsvideo kan vara mer &n bara ett satt att locka kunder till webb-
platsen. Den kan ocksa gora sa att foretaget far fler trogna kunder. | dag behover
man inte lagga till text i videon i hopp om att fd kunderna att besoka foretaget i
sociala medier utan man kan ge direkt tillgang till alla sociala natverk direkt i me-

diaplayern.

Videomarknadsforing ar exakt som att blogga eller skriva artiklar. Materialet
maste vara unikt, informativt och tillgangligt Overallt. For att maximera sprid-
ningen av videon s galler det att ladda upp videon pa manga plattformer, inte
bara Youtube. Exempel pa andra plattformer ar Vimeo och Daily motion. Videon
bor aven finnas pa mer an ett stille och alltid vara kopplad till sociala natverk.
(Stefansky 2012)

Hjédlpsam Spridning
& Unik pa Internet

Figur 7. En marknadsforingsvideos egenskaper. (Stefansky 2012, lllustration
Stenback)
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8.3 Hur man gor en marknadsforingsvideo

Om man inte vill betala mycket pengar och anlita en reklambyra sa finns det satt
att skapa marknadsforingsvideor som dr antingen gratis eller kostnadseffektiva.
Proffsresultatet uteblir mojligtvis om man inte anlitar reklambyran men man kan

ocksa skapa en utméarkt video sjalv.

Om man skapar sin video sjalv kan man tanka pa att spela in en presentation som
nagon i foretaget pratar till. Man bor ocksa filma foretagets personal, produkter

och lokaliteter samt skapa ett bildspel med text, musik och bilder.

Det viktigaste att tanka pa ar att ha en intressant inledning i videon. Enligt under-
sOkningar forsvinner under de forsta tio sekunderna 20 % av hemsidans besokare.
Nar det gatt en minut av videon har foretaget tappat 50 % av besokarna och nar
videon &r slut ar det endast 20 % av bestkarna som sett videon. Det vill sdga det
ar mycket viktigt att tinka pa budskapet om man vill fa till fler forséljningar.
(Wortzelius 2012)

8.4 Formedla budskap genom kort video

Det finns flera orsaker till varfor korta marknadsforingsvideor fungerar. Besokar-
na har inte tid att se langa videor. Koncentrationsformagan och andra viktigare

saker att gora ar faktorer som gor att langa videor inte fungerar.

Det galler att berdtta en historia, ge en visuell upplevelse samt involvera kunder-
na. Genom att beratta en historia far man kunderna att bli engagerade och i bésta
fall delar de videon vidare. De ké&nner sig &ven ndrmare foretaget genom en video.
Om man involverar kunderna i videon genom tavilingar eller liknande kan foreta-
get fa fler foljare och storre engagemang. Den visuella upplevelsen visar hur kun-

dernas upplevelse kan bli.
8.5 Varfor skall ett foretag utnyttja videomarknadsforing

Den framsta orsaken till varfor ett foretag skall anvanda sig av videomarknadsfo-
ring idag ar for att skaffa sig ett forsprang gentemot konkurrenterna. Videon &r ett

nodvandigt verktyg for foretag numera. Videon ar ett utmérkt komplement till all
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annan marknadsforing foretaget anvander sig av. Videor har ocksa en tendens att

hamna Overst i Googles sokresultat. (Wortzelius 2013)
8.6 Uppladdning och synlighet

Att ladda upp videor pa Youtube &r gratis men om man vill ha en egen Youtube-
kanal & man tvungen att investera lite. Med en betald Youtube-kanal kan man
ladda upp klipp som &r lingre an tio minuter samt fA utokade mojligheter att de-
signa kanalens sida inom Youtubes ramar. Det ar dven en bra idé att gora sa att
videon &r anpassad till mobilen. Det &r ocksa viktigt att ladda upp en video pa ratt

satt, annars kan man ga miste om manga visningar.

Det enklaste sattet att borja pa ar att samla alla videor och ladda upp dem pa
Youtube eller ndgon annan videoplattform. For att ladda upp videor pa Youtube

maste man ha ett konto. Det &r gratis att skapa ett konto pa Youtube. (Safko, 245)

Nar man har loggat in pa kontot pa Youtube finns en knapp tillganglig, Ladda
upp. Nar man har tryckt pa Ladda upp kommer ett fonster upp dar man vljer ratt
video man vill publicera. Darefter folier nagra avgorande steg. Titeln pa videon &r
det viktigaste att tanka pa. Det I6nar sig att gora lite undersdkningar pa vilka ftitlar
som det soks pa mest. Aven de tva forsta meningar i beskrivningen &r avgorande.
Om man vill lagga till mer avancerad information sa kan man lagga till annonser,
plats och inspelningsdatum samt vadlja egen thumbnail. Avslutningsvis skriver

man in lampliga soktermer till videon. (Eves 2014)

Genom att anvanda sig av sOktermer ndr man laddar upp foretagets marknadsfo-
ringsvideo pa olika plattformer maximerar man soktraffarna hos potentiella kun-
der. De har soktermerna kallas ocksa till taggar eller etiketter. Man bor inte vélja
for sndva taggar utan anvanda fantasin for att forutse vad ménniskor kan for-
knippa ett foretagsprodukt med. Foretagshuset Dynamos marknadsforingsvideo
kunde till exempel ha taggarna: dynamo, dynamohouse, narpes, unga, entreprend-

rer, landsbygd och starta eget.

Det basta alternativet vore ocksa att ladda upp videon pa Youtube och béadda in

videon pa foretagets webbplats om man inte vet med sig att man har tilliackligt
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med kapacitet pa servern. Hellre en inbaddad video pa webbplatsen &n en kra-
schad foretagsserver. En inbaddad video fran Youtube gor ocksa sa att videon tas

med i de sokningar som gors pa Youtube. (Ko6nig, 107-109)

LADDAR UPP 28 % 48 minuter aterstdr. X m

u Videoklippet laddas upp. LAt sidan vara dppen tills det &r klart. Vissa &ndringar har inte sparats &n.

Grundliggande info

Dynamo Reklamfilm | Offentligt -
Status fér uppladdning:

Starta eget - Unga entreprendrer pa landsbygden .
hitp:/lyoutu befilQc-teCdc Ab Féretagshuset Dynamo Yiitystalo Q. a P

www.dynamohouse.f v

Dela dven pa Eg I D

dynamo X | dynamohouse X nérpes X | unga X + Ligg till | spellistan

entreprentrer x| landsbygd % | starta eget x

VIDECMINIATYRER

Miniatyralternativ visas nar Gverforingen av videoklippet &r fardig.

Figur 8. Uppladdningsfonster i Youtube av Case Dynamo.
8.7 Spridning

En annan fordel med att ladda upp en video pa Youtube &r att man kan kommen-
tera innehdllet direkt under videon. Denna feedback &r vasentlig for ett foretag.
Det ar ocksd viktigt att man har rattigheterna till videon man laddar upp, annars

kan man raka ut for brott mot upphovsratten. (Safko, 247)

Varfor det ar viktigt att inkludera ett RSS-flode i anslutning till videon &r for att
det syndikerar foretagets videor over Internet till andra webbplatser, nyhetsfloden
och podcaster. Néar foretagets videor syndikerar far man mera trafik vilket genere-

rar mer visningar som i sin tur betyder mer pengar och foljare. (Eves 2014)
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9 VIDEOPRODUKTION

| korthet handlar videoproduktion om produktion, forarbete, inspelning och efter-
arbete. En videoproduktion kan vara en kort marknadsforingsvideo eller en kom-

plex langfilmsproduktion.

Produktion handlar om planering. En videoproduktion gors inte pa nagra dagar
utan det tar tid. En langfilm kan ta uppemot ett ar att producera och da &r inte ut-
veckling av manus samt distribution inrdknad i tidsestimeringen. Efter att man har
planerat videon galler det att genomfora planerna ocksa. Sjalva inspelningen ar
det som gar snabbast att genomfora. Da folier man punkterna som man har gjort
upp i forarbetet. Forarbetet och efterarbetet ar det som kraver mest tid men det &r

forarbetet som &r det viktigaste momentet.

Under forarbetet arbetar man bland annat fram manus, rolisattning, storyboards
samt olika inspelningsscheman. Har man inte gjort ett bra forarbete forsvaras in-
spelningsdagarna avsevart. Fore manuset satts ihop sa skriver man en synopsis.
Synopsisen innehdller kort videons innehdll och dar far man en Gverblick Gver vi-
deons handling och karaktarer. Nar man har manuset klart sa delar man upp det i

ett inspelningsschema.

Schemat visar i vilken ordning alla scener skall spelas in. Nar man skriver manu-
set racker det inte med nagon haftig scen utan man maste fa tittaren att stanna
kvar. Det basta sattet att fa en tittare att stanna kvar ar att ha en konflikt i hand-
lingen. Nar manuset &r klart l6nar det sig att skapa en storyboard. Dar ritar man
upp scenerna enskilt. Avsikten med en storyboard &r att underlitta arbetet under
inspelningarna. 1 en storyboard kan man rita upp scenerna i ratt foljd och hur ka-

merorna skall placeras for basta effekt.

En annan viktig uppgift ar att vélja ut ratt skadespelare for handlingen. Har man
inte de ratta méanniskorna i sin ndrmaste krets kan det vara lampligt att ordna en

provspelning. Déar far man se hur skadespelarna agerar och svarar pa direktiv.
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Figur 9. Utdrag ur Case Dynamos manuskript. (lllustration Stenbéck)

Under inspelningstillfallet &r det endast regissdren som har huvudansvaret. Regis-
soren ser till att ljud, lius fungerar och att skadespelarna foljer givna instruktioner.
Fotografen ansvarar for kameran och bildkompositionen och ljudteknikern ser till

sd att ljudet tas in pa basta mojliga sétt.

Nar alla inspelningar ar gjorda sa satter man igang med efterarbetet, namligen re-
digeringen. Da klipper man och plockar ihop klippen for bésta resultat. N ufortiden
anvands framst datorredigering. (Dahlgren 2008)
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9.1 Ljudet

Ljudet paverkar oss ménniskor mycket. Aven kansloméssigt paverkar ljudet oss.
Vi har olika kénslor for olika ljud vi hor. Ett klinkande piano kan ge en annan

kénsla hos oss &n en aggressiv dorrklocka.

Ljudet har som framsta uppgift att forstarka kommunikation. 1 till exempel ett
Klipp med bild och ljud forstarks upplevelsen hos mottagaren eftersom flera sin-
nen anvands samtidigt. Anvands relativt innehallslosa bilder kan ljudet ge mera

djup som gor att upplevelsen blir mera realistisk.

Ljud kan anviandas och forstarka filmen pa flera satt. Till exempel med hjalp av
liud kan man ocksa forvarna tittaren. Genom att komma in med ljud for tidigt i

handelsen forvarnas tittaren for vad som ska se hérnast.
Det finns olika typer av ljudslag. De fyra vanligaste &r:

- Det talande ordet
- Berattarrost
- Effekter
- Musik
(Bergstrom 2012, 278-279)

9.1.1 Dettalande ordet

Nyhetsankare, intervjuare och programledare ar exempel pd de som framfor det
talande ordet. Dessa ger tittaren det senaste nytt. Genom till exempel studiointe-
rior, ljudeffekter och ljus forstarks och kompletteras deras ord. (Bergstrom 2012,
280)

9.1.2 Berattarrost

En berattarrost kan anvandas som forlangning av text i till exempel en reklam.

Istallet for att skriva ut ett textat meddelande kan en berattarrést saga det.
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Anvéndes en beréattarrost i till exempel ett reklaminslag &r det viktigt se till att inte
samma sak sags i bild och ljud. Istallet for att upprepa varandra bér ljudet och bil-

den samspela for att bli ett bra komplement. (Bergstrom 2012, 280)
9.1.3 Effekter

Ljudeffekter kan delas upp i realistiska och upplevelseskapande. Exempel pa real-
istisk ljudeffekt &r en skéllande hund. Medan en upplevelseskapande ljudeffekt
kan vara gnisslande bildack. (Bergstrom 2012, 280)

Anvands for mycket ljudeffekter kan det bli sa att tittaren inte uppfattar nagot.
Undvik att dverrosta repliker med bakgrundmusik. Ett alternativ &r att ha en replik
— ljudeffekt — replik. Da Overrostas inga ljudeffekter replikerna. (Bergstrom 2012,
280)

9.1.4 Musik

En films karaktar kan fortydligas genom musik. Med hjalp av musik skapas en
viss sorts stamning i filmen till exempel. Musik ger ocksa geografisk och tids-
méssig information till filmen. (Bergstrom 2012, 280-281)
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10 CASEDYNAMO

Case Dynamo bestar av en reklamvideo som ar 2 minuter och 2 sekunder lang.
Temat ar - Vara tjanster till din nytta. Uppdragsgivaren ar Hakan Westermark,
VD, Foretagshuset Dynamo. Vart samarbete inleddes i borjan av aret 2014 och
forverkligandet av filmen skedde under hdsten 2014. Reklamfilmen kommer att
publiceras pa Foretagshuset Dynamos webbsida, www.dynamohouse.fi och pa

Youtube. Reklamfilmens malgrupp &r unga entreprendrer pa landsbygden.

Reklamvideon handlar om en person som far en idé, en vision om att starta ett
eget foretag. Personen borjar fundera over tillvagagangssatten och vet inte hur han
skall ta sig vidare i byrakratins djungel. Personen blir da tipsad om Foretagshuset
Dynamos tjanster. Dynamo hjalper denna unga person med vardering av idé, in-
formation om foretagande, affarsplaner/kalkyler, kontrakt, mentorskap, m.m.. Re-
klamvideon avslutas med att personen har sin affarsplan genomarbetad och fram-

tiden ser ljus ut. Marknaden ar nu 6ppen for personen och hans afférsidé.

Videon sattes ihop med programmet iMovie och filmades med Canon EOS 700D
systemkamera. Ljudet spelades in med smarttelefoner och tillhérande app. All

planering och genomforandet av videon skottes av oss, Sandra och Johanna.
10.1 Videons budskap

Budskapet i marknadsforingsvideon som vi gjort at Foretagshuset Dynamo &r -
"Vara tjanster till din nytta". Uppdragsgivaren hade budskapet och visionen klart
fran borjan. Uppdragsgivaren vill att manniskor skall komma Over troskeln med
att ta kontakt med Dynamohuset och be om hjélp ndr det galler att forverkliga sina
drommar med att starta eget foretag. Videon skulle speciellt riktas till unga entre-

prenorer.

Reklamvideon skall fA unga att vilja starta eget foretag, entreprendrskap pa lands-
bygden. Vill man prestera, har ambition och en vision samt vill synas &r den ulti-
mata verksamhetsmiljon landsbygden. Denna reklamfilm skall ge obeslutsamma

unga en puff i rétt riktning. Dynamohuset ger coachning, mentorskap och inform-
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ation om foretagande. Reklamfilmen skall ge tittarna budskapet att végen till

framgang sker via Dynamohuset.
10.2 Videons synopsis

Marknadsforingsvideon handlar om en ung kvinna som vaknar upp med en af-
farsidé och vécker sin partner for att berétta om saken. Partnern rekommenderar

henne att ga till Foretagshuset Dynamo for att fa hjélp och stod med sin affarsidé.

Vid Dynamohuset far kvinnan tips och rad av VD:n Hakan Westermark och hur
hon skall ga tillvaga och vem hon skall vanda sig till harnast. Hennes affarsidé blir
genomarbetad till dess fullo och hon fir den hjdlp hon behover for att borja pa

med foretaget.

Videon avslutas med att det unga paret blickar ut 6ver vyerna pa landsbygden och
konstaterar att kvinnans affarsplan nu ar klar och framtidsvyn ar stor. Hennes
partner avslutar videon med att fA fram budskapet att Dynamo hjalper till med

stod och coachning hela véagen.
10.3 Tillvagagangssatt

Projektet inleddes med ett mdte med uppdragsgivaren déar vi diskuterade tema,
budskap och innehall. Ett grovt utkast av videons innehall blev gjort under motet.
Darefter foljde en egen projektdag dér en storyboard gjordes och blev godkand av
uppdragsgivaren pa ett mote i borjan av september. Efter godkannandet gjordes ett
manus, dar kameravinklar, repliker och skadespelarnas sinnesstamning bestamdes.
Aven provfilmningar gjordes fore den verkliga inspelningsdagen for att uppfatt-
ning om ljud och ljus. P& ett av mellanmbtena med uppdragsgivaren bestamde vi
oss ocksa for att anvanda en berattarrost i videon. Totalt ar det tre stycken perso-

ner som finns med framfor kameran och en fjarde person som berattarrost.

Filminspelningarna gjordes pa en dag, fran tidig morgon till sen kvall. Berattar-
rosten i videon spelades ocksd in pd samma dag, efter att vi filmat klart vid Dy-

namohuset i Narpes.
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10.4 Teknik

Verktyg som anvandes till att fa denna marknadsforingsvideo producerad ar iMac
datorer, Canon EOS 700D systemkamera, stativ och redigeringsprogrammet iMo-
vie. Vi spelade in ljudet med tva stycken smarttelefoner, iPhone 5 och iPhone 5S
samt appen iTalk och horlurar med inbyggd mikrofon. Med hjalp av iTunes och

iTalk sync fordes ljudfilerna Over fran smarttelefonerna till datorn.

Vi anvande Johannas systemkamera som kamera da vi filmade. Den valde vi ef-
tersom vi bade tva kan hantera Canon systemkameror. Kameran Canon EOS
700D kan &aven filma i mycket bra kvalite.

Istallet for att spela in ljudet direkt med kameran valde vi att spela in ljudet med
vara smarttelefoner, eftersom vi hade kameran langt ifran skadespelarna och att en
del av inspelningsplatserna skapade eko. Fore inspelningsdagen testade vi ocksa
att spela in ljudet med vara telefoner for att kontrollera att det fungerade och blev
bra. Eftersom filmen endast publiceras pa natet rackte det gott och val med att

spela in ljudet med smarttelefoner.
10.5 Videoredigeringen

Nar vi redigerade filmen valde vi att anvdnda oss av programmet iMovie. Video
editeringsprogram iMovie ar skapat av Apple. Programmet anviands for att visa
och redigera video. Handelser man fangat pa film kan samlas i ett enda video-
bibliotek. Med iMovie &r det enkelt att skapa filmer. (Apple 2014)
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Unga entreprendrer
Starta eget pé landsbygden

Figur 10. iMovie fonstret.

Vi har tidigare erfarenhet av iMovie fran tidigare projekt, darfor valde vi det.
iMovie fungerar utmérkt att anvanda da man gor filmer som inte kraver omfat-
tande redigering.

10.5.1 Kort beskrivning

Efter att alt var filmat, fiyttade vi Gver videoklippen fran kameran till datorn.
Aven ljudinspelningarna fiyttade vi Gver till datorn. For att fi upp videoklippen i
iMovie behdver man forst importera dem till programmet. Vi skapade ocksa en
handelse i handelsebiblioteket iMovie. Var handelse fick namnet Dynamo Re-
Klamfilm.
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Figur 11. Bldaddra bland videomaterialet i iMovie.

Nar allt material var insatt iMovie bdrjade vi titta genom och vélja ut videomateri-

al. Med iMovie ar det enkelt att markera de bildruteintervall man vill ha till fil-

Figur 12. Markering av bildruteintervall.

Forst Klippte vi ihop videomaterialet till den forsta scenen. Efterat klippte vi och
passade in ljudinspelningarna till den scenen. Sedan fortsatte vi pa samma satt
med resten av scenerna. Till sist laddade vi aven ner musik fran natet att lagga till
i reklamfilmen. Detta for att filmen inte skulle kannas sa stel. Musiken laddades

ner fran en avgiftsfri sida som ar till for reklamfilmmusik.

| borjan och i slutet av filmen har vi dven med en stilloild som bestar av text och
Dynamos logo. Bilderna har vi gjort i programmet Adobe Photoshop. Dynamos
logo har vi fatt fran Dynamohuset.
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10.6 Inspelningsplatser

Inledningsscenen i videon spelades in i Overmark och scenerna diar Dynamo &r
representerade spelades in i deras lokaliteter i Narpes centrum. Avslutningsscenen

spelades in pa oppna falt i Yttermark.
10.7 Medverkande

Skadespelarna i videon &r Julia Ronngard, 16 ar, och Olli Sirén, 22. Julia kommer
fran Néarpes och studerar forsta aret till frisor vid YA i gamla Vasa. Olli kommer
frén Lovisa och studerar andra aret scenkonst p& Novia i Vasa. Aven Hékan Wes-
termark har medverkat i videon som sig sjilv, VD pa foretagshuset Dynamo. Fo-

retagshuset Dynamo stod for skadespelarnas ersattningar.

Lisa Backman-Perala star for berattarrosten i videon. Hon ar ekonomichef pa Fo-
retagshuset Dynamo. Johanna Nyberg stod for all kamerahantering medans
Sandra Stenback var regissor under inspelningsdagen. Bada var ansvariga for ljud
och ljus. Vi har skott det mesta sjalva kring planeringen och genomforandet av
denna video. Vi skrev ocksa manuset. Vi har vid behov fatt stod och hjalp av upp-

dragsgivaren.
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11 AVSLUTNING

Resultatet av detta arbete ar en kort marknadsforingsvideo, som gar under namnet
"Unga entreprendrer pa landsbygden”, som vi producerade at Foretagshuset Dy-
namo i Narpes, samt en teoretisk forskning om internetmarknadsforing i foretag.
En del av innehdllet i forskningen kunde vi implementera i arbetet med marknads-
foringsvideon. Exempel pa detta ar hur man skall fa tittaren att stanna kvar och

hur man skall sprida videon s att den nar ut till sa manga som mojligt.

Genom detta arbete har vi lart oss mycket mera om internetmarknadsforing och
hur omfattande en videoproduktion kan vara. Vi har bada tva utvecklat vara vide-
oredigeringskunskaper samt hur arbetet kring en videoproduktion fungerar. Vi har
ocksa forstatt hur viktigt det ar att ha forarbetet ordentligt gjort infor en videoin-
spelning. Vi sparade mycket tid och resurser genom att ha ljus, ljud och innehall

planerat till punkt och pricka fore vi filmade in allt material.

De teoretiska resultaten visar att videomarknadsforing &r en av de mest aktuella
marknadsforingsmetoderna pa marknaden just nu. En rorlig bild intresserar aska-
daren mycket mer &n nagot skriftligt budskap. All marknadsforing som sker via
sociala medier ar mycket kostnadseffektiv. Det handlar istallet om tidsresurser.
Finns man inte med pa internet som foretag sa gloms man bort och man kan inte
heller paverka vad som siags om foretaget. Forskningen visar ocksa att det galler
att lyssna pa kunderna och kartligga i vilka kanaler kunderna finns for optimal
framgang i marknadsforingen. Det géller ocksa att ta reda pa vilken slags mark-
nadsforing som fungerar bast for just ditt foretag. Alla metoder fungerar inte ftill
alla foretag. De framsta slutsatserna med var forskning &r att genom rétt hantering
av sociala medier sa skapar man battre Ionsamhet, starker kundrelationerna och

foretagets varumarke.

Vi vill ocksa tacka var uppdragsgivare Hakan Westermark och personalen vid
Dynamohuset for all hjélp vi har fatt samt for mojligheten att fa gora marknadsfo-

ringsvideon at dem.
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SCEN 1 - UNGA ENTREPRENORER PA LANDSBYGDEN

FILMEN BORJAR MED ATT JULIA FILMAS I NARBILD NAR HON
LIGGER OCH GRUBBLAR OVER SIN AFFARSIDE.

JULIA:

0lli, 011li, ar du vaken?

OLLI:
(sémnig)

Nja, vad?

JULIA:

Jag kan inte sova. Jag ligger och funderar pd en sak.

OLLI:
(sbmnig)

Sov vidare nu.

JULIA:

(reser sig upp 1 sangen)
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Tycker inte du att jag skulle kunna starta ett eget £fo-

retag?

OLLI:
(sémnig)

Ar det verkligen en bra idé?

JULIA:

Varfor inte? Fradgan &r bara hur skall jag gdra det?

OLLI:
(sémnig)

Men ak till Dynamohuset imorgon och diskutera med dem.

JULIA:
(funderar en stund)

Ja, kanske jag skall gdra det.

SCEN 4 - UNGA ENTREPRENORER PA LANDSBYGDEN
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JULIA & OLLI FILMAS BAKIFRAN NAR DE GAR IVAG. NARBILDER
PA JULIA OCH OLLI NAR DE BLICKAR UT OVER VYERNA.

REPLIKERNA SPELAS IN SENARE. VOICEOVER.

JULIA:

Nu &r marknaden Oppen for var affarsplan.

OLLT:

Och Dynamo ger dig bra coaching!
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Lank till filmen pa Youtube: http//youtu.be/jo9ZzCpzIWQ

You[TD) a

Unga entreprendérer
Starta eget pé landsbygden

Starta eget pa landsbygden

" Ab Foretagshuset Dynamo Yritystalo Oy
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