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Abstrakt

Detta examensarbete ar gjort for ett foretag vid namn Case Events som hyr ut ljud- och
ljusanlaggningar till olika tillstallningar, foretaget ar belaget i Hango. Syftet med
examensarbetet var att hitta utvecklingspunkter och skapa en brandbrief samt en
varumadrkeshandbok for foretaget. Malet med arbetet var att fa fram Case events egna
mal och framtidsvisioner och utgdende fran det bygga upp en image for foretaget. Malet
var aven att Case event skall kunna dra nytta av detta examensarbete och implementera
nya idéer utgdende fran resultatet.

| den teoretiska delen behandlas branding, brandbrief, digital marknadsforing samt
marknadsforingsstrategier. | den empiriska delen har jag anvant mig av SWOT-analys,
brandbrief, varumarkes handbok, konkurrentanalys och dven gjort en intervju med Case
Events for att fa fram deras asikter och framtidsplaner for att sedan kunna utga fran dem
i mitt arbete.

| slutresultatet tar jag upp utvecklingspunkter och konkreta forslag for Case events. Dar
uppkommer bland annat hur de ska ga till vdga pa sociala medier, att Instagram och
Facebook bor vara deras huvudkanaler och sist och slutligen varumarkeshandbok.

Sprak: Svenska Nyckelord: Branding, Marknadféringsstrategi, Brand brief
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Tiivistelma

Tama opinnaytetyd on tehty Case events-nimiselle yrityksella, jonka liiketoiminta
koostuu valo- ja danilaitteiden vuokraamisesta erilaisiin tilaisuuksiin Hangon seudulla,
Etela-Suomessa. Opinndytetyon tarkoituksena on I6ytaa kehityskohteita jaluoda
yritykselle brand brief, seka sen tavaramerkkia kasitteleva kasikirja. Tyon ensisijaisena
tavoitteena on saada selville Case eventsin omat tavoitteet seka
tulevaisuudensuunnitelmat, ja niiden pohjalta rakentaa yritykselle imago. Tavoitteena on
my0s, etta Case events pystyy hyodyntamaan opinnaytetyota kaytanndssa seka
toteuttamaan uusia ideoita tuloksen pohjalta.

Opinndytetyon teoreettinen osa kasittelee tuotemerkkikehitysta, siihen kuuluvaa brand
brief-nimista tyokalua, digitaalista markkinointia seka eri markkinointistrategioita. Tyon
empiirisessd osassa olen myos kayttanyt SWOT-analyysid, brand briefid, kilpailija-
analyysia seka tehnyt haastattelun Case eventsin kanssa. Haastattelun tavoitteena oli
saada selkea kuva toimeksiantajan mielipiteista ja tulevaisuudensuunnitelmista
luodakseni selkean pohjan opinnaytetydlleni.

Tyon lopputuloksessa nostan esille eri kehityskohtia ja konkreettisia ehdotuksia Case
eventsille. Naihin ehdotuksiin kuuluu muun muassa kuinka he pystyisivat kehittamaan eri
kanavia sosiaalisessa mediassa ja kuinka Instagramin seka Facebookin tulisi olla yrityksen
paaasialliset kanavat. Opinndytetyon lopputulokseen sisaltyy myos Case eventsin
tuotemerkkikasikirja.
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Abstract

This Bachelor’s thesis is written for a company named Case events that hires sound- and
lighting technology for different events. The company is based in Hanko.

The purpose of this thesis is to find development points and make a brand brief and a
brand manual for the company. The goal of this thesis was to understand Case events
own goals and future visions for the company and based on that create an image for the
company. The goal was also that Case events would be able to implement new ideas
based on the outcome.

In the theoretical part | write about branding, brand brief, digital marketing and also
marketing strategies. In the empirical part of this thesis | have used methods like SWOT-
analysis, brand brief, brand manual and | have analyzed the Case events competitors’
online presence. In this thesis | have also conducted an interview with Case events to get
to know their opinions and future goals and plans and based on that continue with my
thesis.

In the outcome | will bring forward development suggestions and new ideas for Case
events. | will write about how Case events should use their social media channels and
that Instagram and Facebook should be their main channels. Finally I introduce the brand
manual.

Language: Swedish Key words: Brandning, marketing strategy, brand brief
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1 Inledning

Detta examensarbete dr gjort for ett ljud- och ljusuthyrningsforetag beldget i Hango, vid
namn Case events. Mélet var att utveckla ett foretags branding och marknadsfoéring och
slutligen som slutprodukt lagga ihop en branding handbok. Case events ér grundat 2016 och
fungerar smaskaligt vid sidan om 4garens heltidsjobb. I och med att foretaget ar sé litet ar
det intressant att se hur sméforetag anvander sig av marknadsforing och branding. Case
events har for tillfdllet inte ndgon marknadsforing eller branding, férutom visitkort och

darfor var detta en ypperlig chans att kunna fa utveckla detta for dem.

1.1 Fréagestillning

Fragestdllningarna for detta examensarbete var:

e Ar Case events marknadsforing konkurrenskraftig med andra foretag inom

branschen?
e Hur bor Case events anvédnda sig av olika kanaler pa sociala medier?

e Hur bor Case events ga till viga for att utveckla deras varumarke?

1.2 Syfe och mal

Syftet med detta arbete var att fordjupa mig i hur man utvecklar ett varumérke for ett litet
foretag som inte har sé stor synlighet och som é&r relativt nya pa marknaden. Mélet med
arbetet dr att forstd hur man bygger upp en marknadsforingsstrategi, hitta utvecklingspunkter
och att kunna végleda Case events pa ritt spar for att slutligen kunna véxa geografiskt. Mélet
med arbetet var att fa fram Case events egna méal och framtidsvisioner. Det var ocksd
meningen att Case event far ndgot ut av arbetet sd att de kan implementera nya idéer utgaende

fran examensarbetets resultat.

1.3 Avgransning och uppligg

Detta examensarbete dr gjort for Case events och fokus kommer vara pa foretaget. Arbetet
inleds med en foretagspresentation av foretaget Case events, dérefter behandlas teorin som
detta arbete baserar sig pa. Hir tas upp marknadsforingsstrategier, brand och branding,

skillnaden mellan branding och marknadsforing, brand brief, brand manual, digital
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marknadsforing, sociala medier och hur man bygger upp en marknadsforingsstrategi. Efter
teorin gér jag in pa det som jag har gjort for Case events utgdende fran teorin. Under arbetets
géng har det gjorts en intervju med Case events dgare och en egen brand brief 4t foretaget
har byggts upp. Det har dven gjorts en SWOT-analys tillsammans for att forsta nuldget béttre

och var det finns rum for forbéttring.

Darefter har det gjorts en konkurrent analys pa Case events konkurrenter: Bright group,
Bitoz och JW-sound. Konkurrenterna har valts ut pa foljande sitt: Bitoz och JW-sound for
att dessa sysslar med samma sak som Case events och har kunder mest i sina hemstéder,
precis som Case events. Case events finns 1 Hangd, JW-sound i Ekenés och Biotz i Karis.
Detta betyder att de dr de ndrmsta konkurrenterna for Case events. Bright group har valts ut
for att de erbjuder samma tjdnster som Case events, men de finns runtom i Norden och &r ett
stort foretag. Jag jAmfor om man ser stora skillnader mellan foretagen, och analyserar deras
online nérvaro, for att se hur Case events kan g till viiga. Avslutningsvis analyserar jag det
jag har kommit fram till och presenterar forslag och utvecklingsidéer for foretaget. Kommer
bland annat faststélla vilka sociala medier som Case events skall anvidnda sig av och hur de

ska anvinda sig av de olika sociala medierna.

1.4 Metoder

Infor detta examensarbete har jag gjort en litteratursokning med malet att hitta relevant
litteratur om branding, marknadsforing pa sociala medier samt strategier. D& jag har gjort
min litteratursokning har jag utgétt frdn vad Bell (2006) skriver om. Bell (2006) skriver att
d& man gor en litteratursdkning bor man forst vilja vilka s6kord man vill anvinda och dven
pa vilket sprék litteraturen ar samt vilket ar litteraturen &r utgiven. Det gér att anvdnda sig
av flera sokord for fler samt mer specifika traffar. D4 man hittat litteratur bor denna kélla

granskas kritiskt samt gora en avgorelse ifall denna &r relevant for arbetet samt palitlig.

Den kvalitativa metoden i detta examensarbete ar en 6ppen intervju. En 6ppen intervju ér en
intervju med Oppna fragor alltsd frigor, som ldmnar svarsalternativet Oppet sd att den
intervjuade kan svara friare utan att man styr svaren. De 0ppna fragorna samt svaren ger en
djupare forstéelse och en battre insikt 1 hur den intervjuade tinker och speciellt vad den vill
f4 sagt. (Hager, 2007) Andra metoder som jag dven har anvint mig av i arbetet 4r en SWOT-

analys, brand brief och konkurrentanalys. Jag gir mer in pa dessa i ett senare kapitel.



2 Foretaget Case events

I detta kapitel berittas kort om foretaget Case events.

Case events dr ett startup-foretag grundat &r 2016 i Hango, Finland. Foretagets huvudsyssla
ar att hyra ut ljud- och ljusutrustning for olika typer av evenemang samt dven erbjuda
Diskjockey service. Den ljudutrustning som Case events hyr ut ér skivspelare, hogtalare och
mixerbord, allt vad man kan téinka sig behdva for att spela musik eller ordna program dar
ljudet ska fylla hela omrédet/salen. Ljusutrustningen &r olika typer av strilkastare som
anvinds for att skapa staimning. Ljud-och ljusutrustningen dr sddan som behovs for att
arrangera exempelvis en konsert. Discjockey dr den som spelar musiken under festen, gor

eventuellt egna versioner av latar och som har ett ansvarar for festens stimning.

Fortaget Case events drivs och dgs av Casper Stenstrom. Foretaget drivs i liten skala for
tillfillet eftersom detta fran borjan var en hobby men som sedan blev en fOretagsidé.
Foretaget drivs vid sidan om &dgarens heltidsjobb, men foretaget har planer pd att utdka
tjansten, utbudet samt kapaciteten for att kunna erbjuda 1dsningar och bra koncept till storre

evenemang, detta dr dock dnnu i planeringsskede for Case events.

Eftersom Case event inte satt igdng dnnu med sin branding har jag inte s& mycket att jobba

med eller analysera men en av de saker som Case events har fardigt &r deras logo.

ICASE EVEN

Bild 1 Case events logo
I deras logo har satsat pa turkos och svart for att skapa kontrast, tanken var dven att logon
ska lysa lite upp 1 morkret dirmed den starka kontrasten samt fréscha farger. Nigra ord som

turkost symboliserar dr sorglds, frasch, ren och sval, sd fargvalet dr passande (Kinnarps,
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2018). Av alla tre logon dr Case events den mest detaljerade med olika finesser men framstar
dndd som simpel och stilren. Logon passar dven att tryckas i svartvit och héller &nda kvalitén

samt igenkénnings faktor.

3 Teori

Detta kapitel tar jag upp teori som arbetet baserar sig pd. Teorin som kommer behandlas dr:
marknadsforingsstrategier, brand och branding, skillnaden mellan marknadsforing och

branding, brandbrief. brandmanual, digitalmarknadsforing och konkurrentanalys.

3.1 Marknadsforingsstrategi

En marknadsforingsstrategi dr vésentlig for foretag oberoende vad huvudsysslan ar. For att
astadkomma en marknadsforingsstrategi finns det en modell diar man stegvis utvecklar en
strategi for foretaget. Man bor borja med en marknadsundersokning eftersom desto mer
information man har om sitt omrade bade lokalt och globalt desto béttre. Man bor noggrant

kolla upp trender, prissittning och marknadens storlek. (Lundsten, 2018)

Nér researchen dr gjord bor man lista ut vilka konkurrenter som finns, kolla upp vad
konkurrenterna gor for att nd ut till sina potentiella kunder, hjidlpsamt &r &ven att gora en
SWOT analys pa dem. Det ar lika viktigt att hitta sina potentiella kunder som att kénna till
sina konkurrenter. For att hitta potentiella kunder kan man bygga upp en sa kallad personbild
av vem kunden &r. For att gora detta kan man bland annat lista ut kundens alder, kén och
hobbyn, genom att géra detta far man en battre forstaelse 6ver vem de potentiella kunder ar

och veta vem man skall marknadsfora dig for. (Lundsten, 2018)

Ett foretag bor ha klara viarden och mél som de kan ga efter fore foretaget borjar
marknadsfora sina produkter. Man bor tinka péd vad det dr ens foretag erbjuder och varfor
konsumenterna skulle vidlja ditt foretag framfor andra pd marknaden. Det &r viktigt att
foretaget satter upp klara mélséttningar som de kan strdva efter att uppnd, malen kan vara
vad foretaget dnskar uppna med sin marknadsforing eller hurdant varumérke man vill bygga
upp. Ett foretag kan ha bade stora ldngsiktiga mal och dven mindre del mal som ér littare att
uppnd. Malen kan delas upp i tva kategorier, den ena kategorin bor vara vad som maste

uppnés och andra vad som skulle vara bra att uppné. (Lundsten, 2018)

Da ett foretag viljer vilka marknadsforingskanaler de skall anvinda sig av bor de utga fran

vad deras konsument mélgrupp anvinder sig av. Man kan vélja vilka kanaler som man
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anvénder till vad, man kan tillexempel fundera ut vilken kanal som &r den viktigaste for att
kunna kommunicera med konsumenterna. Det dr viktigt att vara aktiv pa de kanaler som man
véljer att anvinda sig av. Manga egenforetagare skoter sjdlva sin marknadsforing pé sociala
medier, det kan dock vara lonsamt att anlita utomstaende hjélp for att f4 synpunkter av ndgon
professionell inom &mnet och pa sé sétt kunna maximera sin marknadsforing péd sociala

medier och anvinda kanalerna ritt. (Lundsten, 2018)

Budgetering dr ocksa nagot som é&r viktigt géllande marknadsforing. Man bor géra upp en
budget ménatligen 6ver hur mycket pengar det gér at till varje kanal. Sedan bér man tanka
pa vad man satt upp for mal och vad som krévs for att uppnd dem och hur mycket tid det
finns for detta. Det &r bra att rdkna ut hur mycket tid man sjilv sétter ner pa
marknadsforingen och sedan jimfora vad det skulle kosta att anstdlla en utomstdende
marknadsforare. Om det gar at mycket egen tid till att marknadsfora kan det vara effektivare

att anstélla nagon utomstaende som gor detta jobb. ( Lundsten, 2018)

Da man gjort upp budgeten for marknadsforingen skall man goéra en markandsforingsplan. I
marknadsforingsplanen ingdr material fran tidigare skeden, vilka dr konkurrenterna, vem ar
dina kunder, vad ér foretagets virden och mal, vilka kanaler skall du marknadsfora dig pé
och vad dr din marknadsforings budget. I denna plan struktureras marknadsféringen, man
kommer fram till hur man nar ut till sina kunder och vad kunden skall fa ut av din tjénst.

(Lundsten, 2018).

Det ér viktigt att med jdmna mellanrum analysera vilken effekt din marknadsforing har gett.
Pa detta sdatt kan man utveckla och forbéttra marknadsforingen. Man kan komma med
forbattringsforslag till den framtida marknadsforingen och &ven komma pa vad som har varit
bra. Det dr dven viktigt att ta i beaktan kundens dsikter i utvecklingen av marknadsforingen,

eftersom kunden &sikter &r viktiga for foretaget. (Lundsten, 2018).

Det viktiga gillande marknadsforing &r att veta vem ens kunder &r och vad de vill ha. Det ar
dven bra att veta vilka konkurrenter som finns, vad de erbjuder och vad de har for priser pa
sina tjanster. Foretaget bor ha egna mal och vérderingar som de kan gé efter och som passar
thop med deras marknadsforing. Sedan bor det vélja ut var de vill marknadsfora sig och vilka
sociala mediekanaler som skall anvéndas. Till marknadsforingen behdvs en budget plan och
en tidsplan. Allt detta sétts sedan in i en marknadsforingsplan. For att sedan kunna utveckla
marknadsforingen i framtiden bor man analysera hur marknadsforingen har gatt. Alla dessa

skeden dr viktiga for Case events framtida marknadsforing.



3.2 Brand och branding

Brand och branding skiljer sig &t pa det séttet att branding ar sysslan man gér medan brandet
ar det man dstadkommer/har astadkommit, alltsd &r brand ett substantiv medan branding &r

ett verb. (Hobkirk, 2012)

Branding &r en personifikation av en produkt, service eller ett helt foretag. Ett brand har
service eller produkter att erbjuda. I likhet med en person har ett brand ett namn, en karaktér,
en personlighet, ett rykte och en identitet. Ett brand kan vara populért, gillas och élskas av
ménniskor men det kan dven finnas negativa assosiationer till ett brand. Ett brand kan dven
ses som pélitligt, omtdmksamt eller moget. Med tiden bor brandet utvecklas eller mogna

men kirnvérderingarna av brandet bor besta. (Mootee, 2013, s. 14)

Det kan vara svért att forstd skillnaden mellan marknadsforing och branding. Heaton(2011)
beskriver skillnaden mellan marknadsforing och brandning: de faktorer som skiljer dem frén
varandra ir att branding dr den stora bilden, helheten, imagen och vad foretaget star for och
dess virderingar. Marknadsforing handlar om att marknadsfora en produkt eller service for
att fa konsumenten att vilja kdpa. Genom marknadsforing skapar man ett behov hos
konsumenterna genom att de kdnner att de behdver ditt foretags tjdnster. Marknadsforing ér
en stor del av branding, men branding dr mer &n sd. Till brandning hor foretagets virderingar,

vem du dr som foretag och foretagets karakteriska drag.

Meningen &r att brandet skall uppmuntra konsumenten att kopa foretagets produkt eller
service. Om en marknadsforings kampanj inte dr bra kan konsumneterna trots detta kopa
foretagets produkter ifall foretaget har byggt upp ett starkt brand. De konsumenter som
kdnner samhorighet med brandet kommer med stor sannolikhet att kopa ndgon produkt fran
foretaget. Marknadsforing ér taktiskt medan branding ar strategiskt. Man bor ténka taktiskt
om marknadsforing for att kunna marknadsfora en produkt eller tjanst. Brandet 4r nagot som
har byggts upp under en ldngre tid och det dr det som konsumenterna associerar med

foretaget. (Heaton,2011)

Foretagets brand kommer vara det som i slutdndan paverkar ifall konsumenten blir en lojal
kund for foretaget och om denne dven i fortsittningen kommer kopa foretagets produkter
och service. En bra marknadsforing kan paverka konsumenten att besluta sig for att kopa en
ny produkt, men det &r trots allt brandets inverkan som har storst betydelse for att

konsumenten stannar hos samma foretag och vill fortsétta kopa deras produkter. (Heaton,

2011)
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Det ar viktigt att foretagets produkter och tjanster nar upp till den standard som brandet har
utlovat. Det dr dven viktigt att produkten dr sd héllbar som de utlovat och att servicen ér
konkurrenskraftig. Om det finns svagheter i dessa kan detta paverka foretagets brand
negativt, men om brandningen dr bra finns det mojlighet att na ut till foretagets lojala
konsumenter och fa dem att forespraka foretaget for andra konsumenter. Detta kan i sin tur

leda till battre forsédljning och flera lojala och ndjda kunder. (Heaton,2011)

Foretagets kampanjer, reklam, uttalande och foretagets varden bidrar till hur foretagets brand
ar, dessa kan antingen pédverka brandet positivt eller negativt. Branding kan ibland ses som
enbart en kostnad for ett foretag, men om det finns en valuppbyggd brandingstrategi kommer
foretaget ha ett bra brand och fa lojala konsumenter som sedan bidrar med inkomster till
foretaget. Brandingen &r ytterst viktigt for varje foretag som vill lyckas, men det &r dven

viktigt att foretaget har en framtidsvision att utgé frén. (Heaton,2011)

3.3 Brand brief

Nér man sétter igdng med branding dr en brandbrief ett viktigt redskap. Det dr ett redskap
som ska fungera som en vigledare for foretaget, hur man gar till vdga i olika situationer och
vilka beslut man goér. Aven om man ir ensam inom foretaget ska man inte enbart utgi fran
sin personliga smak utan ta hjélp av sin brand brief for att hilla sig inom ramarna f6r brandet.

Brand briefen kartlagger viktiga element som &r viktiga inom ett foretag. (Tieri, 2014)



BRAND BRIEF

ELEMENTS

CLEARLY
STATE

ATTRIBUTES KEY

PRODUCTS OR
SERVICES

KEY

BIG IDEA COMPETITORS

TARGET
MARKET

VALUE

COMPETITIVE

PROPOSITION ADVANTAGE

KEY
STAKEHOLDERS

Figur 1Brand brief-element (Orbelin, 2017)

Den brand brief modellen som jag har valt att utgd frin & Wheelers brand brief (figur 1).
Den forsta delen i denna brand brief ér vision och mission. Hér fyller man i foretagets vision
och mission. Foretagets vision dr nagot de stindigt stravar efter, ett sa kallat ldngsiktigt mal
som fOretaget har. Vision &r alltsa inte ett kortsiktigt mél som litt kan nds utan visionen ska
alltid vara sa stor att det stindigt dr nagot att strava efter. Mission beskriver varfor foretaget
finns, det dr den anstrangningen man gor for att sakta men sékert uppné visionen. Foretagets

vision och mission skall vara klara och tydliga. (Almstedt, 2012)

Den andra delen dr ”key products or services”. Under denna rubrik skriver man ut vilka
produkter eller vilken service man erbjuder at konsumenterna. Under nista rubrik “key
competitors”, det vill sdga viktiga konkurrenter, hdr vill Wheeler att man fyller i de tre
viktigaste konkurrenter som man har. Foljande steg dr “competitive advantage”, alltsa
konkurrensfordel, hér fyller man i sddant som ens foretag erbjuder som inte de andra
foretagen erbjuder. Man fyller alltsd i vad som gor ditt foretag battre &n konkurrenternas

foretag, vad som skiljer er at.
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Foljande steg dr ”Key stakeholders”, alltsd viktiga intressenter, hir fyller man i foretagets
intressenter. Intressenterna dr alla som dr pdverkade av foretaget, hit hors alla kunder,
leverantorer, dgare, influencers och mellanhdnder. (BusinessDictionary, 2018) Enligt
Wheeler ska denna lista pd intressenter prioriteras. Foljande steg dr ”value proposition”,

det vill séga vad foretaget har for virde 16ften, exempelvis utrustning av hog kvalitet.

Foljande steg dr ”target market” alltsd malmarknad. Hér skall man lista ut vem din kund
ar, hdr bor man vara sd specifik som bara mojligt. Sist och slutligen kommer steget
“attributes” Oversatt dr det attribut. Hér fyller man 1 vad ditt varumérke har for identitets

egenskaper, vad dr foretaget bra pa och vilka dr foretagets sédrskilda styrkor?

Wheelers brand brief dr en figur dmnad for att forenkla brandingprocessen. Att kartligga
dessa kategorier hjilper dig att halla koll pa allting och att vara organiserad samt effektiv.

(Orbelin, 2017).

3.4 Brand-manual

Att skapa en brandmanual dr vdsentligt om man vill ha ndgon som helst koll pa vad foretaget
publicerar och kommer ut med for material, eftersom detta material att representerar
foretaget. Det innehéll som foretaget kommer ut med bor alltid f6lja samma regler och ha en
rod trdd. Dessa regler kan vara frdgan om att ha klara gemensamma vérderingar, att alltid
anvénda liknande bild filter for att flodet pa sociala medier skall passa ihop, vilket teckensnitt
man anviander sig av i marknadsforingssyfte, att alltid anvdnda likadan logo och att foretaget
alltid anvinder av samma farger. Det &r dven viktigt att tinka pa hurdana bilder man lagger
upp och vilket meddelande dessa bilder formedlar. Alla dessa “regler” bor sammanstillas 1
ett dokument for att klargdra de gemensamma malen och for att inforskaffa sig en bra online
nérvaro, brand manualen fungerar ungefdr som en regelbok for foretaget. Varje foretag borde
ha en brand manual, det sparar pengar, tid och hjdlper dig dven att ge en bittre bild av ditt

foretag. (Humberstone, 2009)

Brand manualer eller brand-handboken handlar om brandets identitet och brandets
standarder, alla brand manualer skiljer sig frdn varandra. Man kan hélla sig enbart till den
visuella aspekten eller sd kan man ha med guide linjer gidllande kommunikation. Det géller
for vart och ett foretag att besluta vilken sorts manual som behovs i foretaget. For att gora
en brand manual boér man planera innehallet i forvdg. Sedan da man sitter igdng bor man
organisera och designa upplagget sd att dokumentet blir visuellt tilltalande och latt forstatt.

Storsta orsaken till att en brand manual behdvs dr for att hélla sig informerad om all branding
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som sker, speciellt viktigt ifall det dr fragan om flera manniskor som jobbar med detta inom

ett foretag, meningen &r att alla ska forsta och folja samma tema. (blog.flipsnack.com, 2018)

3.5 Vad bor finnas i en brandmanual?

Som tidigare nimndes sa finns det inte tva likadana brandmanuals men vanligtvis finns
foljande saker med i dem: information om brandet, brandets vision och mission, malgrupp
och vérderingar. Denna del ér s& djupgéende som man sjélv bestimmer sig for. I en brand
manual bor dven finnas med visuella riktlinjer, hurdan logo foretaget har, d&ven logon i olika
sammanhang exempelvis om man kan ha logon svartvit, placering av den och firg
variationer man inte fir anvdnda sig av. Det kommer dven fram vilka farger foretaget
anvénder sig av, priméra och sekundéra farger. I brandmanualen finns ocksd med hurdan
brand mark foretaget har. Typografi star ocksa i en brandmanual, detta handlar om vilken
font man skall anvinda sig av, bade pé text och logon. I brandmanualen kommer &ven fram
information om foton, vilken kdnsla 4r det som man vill férmedla pa sina bilder, vilken stil

skall bilderna ha och riktlinjer for framtida bilder. (blog.flipsnack.com, 2018)

Kommunikationsriktlinjer bor dven klargdras, exempelvis vilket sprak ska man anvénda sig
av fran foretagets sida. Lésbarhet, ska foretaget satsa pa langre meningar eller korta simpla
sddana. Kommunikationsstilen ska man &ven tdnka pd, kommunicerar man pa ett mer
avslappnat sitt eller véldigt formellt, anvinder man slang eller inte, om man vill vara
humoristisk eller serids. Sociala medier, hur ofta man lidgger upp inldgg, hurdana typ av
inldgg, till vilket syfte osv. Detta bor klar stéllas for varje kanal skilt. (blog.flipsnack.com,
2018)

3.6 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing dr som namnet sdger marknadsforing som sker digitalt. Manga
ménniskor soker upp nagot pé internet fore de fattar ett beslut for diverse inkop, déarfor ar

det en stor fordel ifall foretagen dr ndrvarande pa internet. (marketer, 2018)

I dagens ldge ér den digitala marknadsforingen storre én tidigare, det dr da viasentligt for
foretagare att ta detta &mne seridst. Innan sociala medier fanns eller var si stora som de ar
idag marknadsforde foretag sig till hela samhéllet medan det i dagens ldge lonar sig att rikta
in sig pd en skild marknad online. Eftersom internet gett konsumenten mojligheten att bara
klicka vidare ifall &mnet/tjdnsten inte intresserar dem. D4 allting &r sa litt tillgéngligt pa

internet dr det inte 1dngre 16nsammast att marknadsfora sig for stora massor utan att rikta in
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sig pd ett visst segment. Pa detta sitt hittar din konsument malgrupp dig snabbare da de

kénner igen din produkt/tjanst. (Tang, 2017)

3.7 Sociala medier

Digital marknadsforing kan ske via sociala medier. Sociala medier &r bra att anvénda for
marknadsforing och genom sociala medier har foretag mojlighet att bygga upp sitt
varumirke och na ut tilll sina kunder. P4 sociala medier har man mdjlighet att fa fler besokare
till foretagets hemsida. Det dr viktigt att ditt foretag finns pa de sociala medier som dina
kunder anvinder. Man kan via sina sociala medier locka fram en viss typs kunder med hjélp

av de material som du publicerar. (Odd.se, 2016)

Sociala medier dr dven en ldtt tilldgnlig kanal, om dina foljare gillar en produkt eller ett
inldgg som du lagt upp pé dina kanaler kan det enkelt dela det bland sina foljare, pa detta
satt far ditt foretag mer synlighet och gratis marknadsforing. (if skadeforsikring)

Genom sociala medier har man mojlighet att ha kontakt med sina kunder pa ett enkelt sétt.
Man kan snabbt och enkelt svara pa kundernas fragor och asikter och ta del av diskussioner
gillande foretaget pa sociala medier. P4 sociala medier kan man gora reklam om foretagets
nya produkter och dven né ut till nya kunder. Pa sociala medie kanalen Facebook finns det
dven mojligheten att gdra anonnser, i annonserna kan man vélja vem som skall se

annonserna, t.ex. vilken ort eller alder. (Viaduct, 2013)

3.7.1 Instagram

Instagram é&r en av de populdraste sociala mediekanalerna i vérlden, med 6ver 800 millioner
anvéindare. Instagram ér till stor nytta for smé foretag som vill marknadsfora sig sjélva via
sociala medier. Instagram &r en visuell kanal dir man kan dela videon och bilder med sina
foljare, via instagram kan man dela material med sina foljare och fa mdjlighet till en mer
personlig kommunikation med dem. Man kan utgéende fran ditt instagram flode och val av
bilder och videon visa ditt foretags unika sida. Instagram ger sina f6ljare mojligheten att vara
kreativa. P4 instagram kan foretag dven berdtta om olika erbjudanden till sina foljare och

sedan hdnvisa dem till foretagets hemsida. (Bose, 2018)

Instagram har dven utver vanliga inldgg dven ndgot kallad instagram story, pa denna story
kan du visa ditt foretags engagemang pa sociala medier och dven hir kan man gora reklam

for olika kampanjer. Instagram storyn kan @ven séndas live, och dé fir f6ljarna mdjlighet att
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folja med foretaget i nutid och eventuellt se deras vardag pa ett kreativt sitt. P4 instagram
har man mgjlighet att hitta andra maéanniskor med liknande intresse, foretag och skapa
samarbeten med andra brand. P& instagram kan man dven se olika trender som pagér och
anpassa dig efter dem for att ditt foretag skall vara sa intressant som mdjligt. Trender kan

exempelvis vara kopplade till hogtider eller drstider. (Bose, 2018)

Om ditt foretag dr aktivt pd instagram har man dven mojlighet att se andra konkurrenter inom
samma branch och f6lja med vad de gor. Man kan se vad de ldgger upp for inldgg och hur
ofta samt hur de kommunicerar med sina foljare. Utgaende frin detta kan man sedan bygga

upp sitt foretags personliga strategi for sociala medier. (Benson, 2018)

Instagram har blivit en vanlig kanal pa social medier och dér I6nar det sig att ha en bra profil
for att vara tilltalande for foljarna. I instagram profilen finns ett stélle som heter biografi,dér
man kan skriva information om sitt instagram konto. Nagra tips gillande biografin pd
instagram &r att om man har en hemsida bor man ldgga till en lank till hemsidan i biografin.
I biografin bor det dven forekomma foretagets e-post adress sa att foljarna enkelt kan vara i
kontakt med dig. Det &r dven bra att anvéinda en hashtagg for just ditt brand och att skriva in
denna hashtagg i din biografi sa att dina foljaren ser det och eventuellt postar inldgg med
foretagets hashtagg. I din biografi dr det bra att anvénda nya rad i din text, eftersom texten
och innehallet bli mer lattlast och begripligt &n om allt skulle std i en rad eftervarandra.

(Chacon, 2017)

3.7.2 Facebook

Facebook ér en annan populdr kanal pa sociala medier, storre dn instagram, med hela 1.19
miljarder anvéndare. Detta dr en orsak till varfor foretag borde anvinda sig av Facebook,
eftersom de kan na ut till manga nya kunder. Via sociala medier och Facebook far man
chansen att visa sina foljare en mer human sida av ditt foretag, man kan dven via Facebook
ha privata konversationer med dina foljare. P4 Faceebok far ditt foretag &ven mdjligheten att
ta emot feedback, idéer och asikter av kunderna, detta kan fa kunderna att kdnna en

gemenskap och att deras asikter dr betydelsefulla. (Gregory, 2018).

Aven pa Facebook har man méjligheten att folja med vad dina konkurrenter gér. Manga
anvindare besoker Facebook dagligen och detta ger ditt foretag mojligheten att vara aktiv
for dina foljare varje dag. Om dina inldgg dr intressanta finns dven hir chansen att dina
foljare delar inldggen sa att d&ven deras foljare ser dem och pé detta sétt fir ditt foretag mera

synlighet (Gregory, 2018)
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3.7.3 Varfor slutar miinniskor folja foretag pa sociala medier?

Om foretaget anvinder sig av sociala medier ar det viktigt att veta vad som fér foljare att
vilja folja just ditt konto men lika viktigt &r det att veta varfor foljare slutar folja ett foretag

pa sociala medier.

Lehr (2017) skriver om att hemsidorna Buzzstream.com och Frac.tl har utfort en
undersokning med dver 900 deltagare for att ta reda pa varfor manniskor slutar folja foretag
pa sociala medier. Forst har de tagit reda pa varfér méanniskor borjar folja ett foretag. Av
respondenterna var det 16 % som svarade att de foljer ett brand for att de gillar det. 15 %
svarade att de foljer brandet for att de vill se special erbjudanden som de publicerar pa sociala
medier och 12 % svarade att de foljer brandet for att fa reda pa om nya produkter och service.
Av respondenterna var det dver 50 % som svarade att de endast foljer 1 till 4 brand pé sociala
medier. Detta dr ganska lite och da géller det for foretaget att ha ett tilltalande brand och ett
bra konto pa sociala medier for att fa sa manga foljare som majligt att folja just det brandet.
Det var 20 % av respondenterna som foredrog innehall som bestod av bilder, medan 15 %
foredrog videon och andra kunders &sikter. Nyheter frdn foretaget var mindre intressant

enligt respondenterna.

I undersokningen kom é&ven fram orsakerna till varfor foljarna slutar f6lja brandet pa sociala

medier. Det fanns tre vanliga orsaker.

For mycket reklam och ointressant innehall. Hela 45 % av respondenterna svarade att de
skulle sluta folja ett brand som gjorde alldeles for mycket egenreklam. 15 % svarade dven
att de skulle sluta folja ett foretag som publicerade inldgg mer &n 6 génger per dag pa sociala

medier. (Lehr,2017).

Automatiska meddelanden och lite engagemang,var en till orsak varfor foljare slutar folja
foretag pa social medier. Over 30 % av respondenterna svarade att de skulle sluta folja ett
brand pd sociala medier om de fick automatiska meddelanden av dem till t.ex. e-posten.

Respondenterna ansdg dven att man bor vara tillgénglig pd sociala medier och svara pa

meddelanden m.m. (Lehr,2017).

Dalig/fel anvdndning av hashtags, var ocksa en vanlig orsak. Med dalig eller fel anvdndning
av hashtags menade det ifall kontot anvinde for minga hashtags eller hashtags som inte &r
relevanta for inldgget. Det var 19% av respondenterna som svarade att de skulle sluta f6lja

ett brand om de anvénde hashtags pé ett daligt sétt. (Lehr,2017).
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De aktiviteter som var mest uppskattade pd sociala medier var att ha nytt innehdll i alla
inldgg. Innhéllet skulle vara relevant och kopplat till foretagets brand. Foretagets
engagemang med foljarna var dven uppskattad. Regelbundna inldgg pé sociala medier var

ocksa nagot som ansags vara viktigt. (Lehr,2017).

Utifrén resultatet frdn denna studie kan man da konstatera att det kan finnas en risk att foljare
pa sociala medier slutar folja efter en tid av olika orsaker. For att halla kvar foljare l6nar det
sig att uppdatera med jamna mellanrum, ha relevant men intressant innehall. Det dr d4ven
viktigt att inte publicera for mycket reklam eftersom detta trottar ut foljarna. Hashtags pa
sociala medier tycktes ocksa ha en betydelse for foljarna, man bor anvénda en passlig mangd

hashtags och enbart sddana som &r relevanta for inlagget och brandet. (Lehr, 2017).

Ett annat misstag som kan goras pé sociala medier ar att kopa foljare, detta &r forbjudet pa
sociala medier och dessa foljare dr s kallade spokfoljare som inte kommer gilla och
kommentera dina inldgg och inte heller kdpa dina tjanster. Det &r dven viktigt att undvika
skrivfel i dina inldgg pd sociala medier eftersom detta kan sinka din trovérdighet bland

foljarna. (hakukonemestarit, 2018)

3.8 Konkurrentanalys

En konkurrentanalys gors for att sjdlv kunna utvecklas som foretag. Ett foretag kan dra stor
nytta av att gora en konkurrentanalys, pa basen av den kan man kolla hur de andra inom
samma bransch gar till viga. Man kan ldra sig bade positivt och negativt genom att gora en
konkurrentanalys, man kan ldra sig av sina konkurrenter for att sjdlv kunna bli bittre och
utvecklas. Genom att analysera sina konkurrenter har man mojlighet att kunna erbjuda béttre
priser, béttre service och bittre tjdnster dn sina konkurrenter Informationen man fir utav
detta kan utformas till en marknadsforingsstrategi som exempelvis att man utvecklar sadant

1 sitt eget foretag som konkurrenterna &r svaga pa. (redaktionen.se)

Da en konkurrentanalys gors bor man ténka pa foljande saker vad gor konkurrenterna béttre
dn du och vad kan du ldra dig av dem?”, vad gor de sdmre dn du?” och vad gor de likadant
som du?”. Det &r sedan inte meningen att imitera en konkurrent som gor bra utan att vara
dnnu badttre. Om man marker att konkurrenterna goér nagot daligt skall man trots det alltid
forsoka forbéttras och inte ndja dig med att man &r battre dn sin konkurrent. Om man
uppticker att konkurrenterna gor nagot likadant ar det bra att fundera ut hur just ditt foretag

kunde sté ut lite mer och inte vara likadant. (redaktionen.se)
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4 Empiri

I detta kapitel kommer jag att ta upp sddant som jag gjort utgdende fran den tidigare teorin.
I kapitlet tas upp intervjun som gjordes med Case events, Case events SWOT-analys och

konkurrentanalysen som har gjorts.

4.1 Intervju med foretaget Case events

Da jag planerat intervjun med Case events har jag utgatt fran de som Héager (2007) skriver
om intervjuer. D4 man gor en intervju dr det minga saker som &r viktiga att ta i beaktan.
Man bor ha en noggrann planering fore intervjun, vilka fragor har man ténkt stélla och 1
vilken ordning. Det &r bra att sitta upp ett syfte med intervjun, och fundera Gver vart man

vill komma med intervjun och varfér man gor den.

Han skriver dven om att det dr bra att anvénda sig av 6ppna frigor i en intervju eftersom de
ger bittre svar om man jimfor med slutna frigor déir svaret oftast ir ja eller nej. Oppna fragor
borjar ofta med orden “hur, vad och varfor?”. Det dr viktigt att endast stélla en friga i taget
eftersom det annars &r latt hdnt att den som blir intervjuad enbart svarar pa den sista fragan
och glommer bort den andra. Fére man kommer till intervjun skall man vara forberedd och
paldst om personen som skall intervjuas pé detta sétt har man lattare att styra intervjun och

undvika sidospér. (Héager, 2007).

Fore intervjun med Case events hade jag planerat vilka fragor jag skulle stélla och jag visste
bakgrundsinformation om foretaget. I intervjun anvénde jag mig av Oppna intervju fragor
for att undvika jag och nej svar och for att fi sé breda och omfattande svar som mojligt. Jag
traffade Casper Stenstrom 1 Hango den 6.10.2018 och intervjun skedde sedan personligen.
Under intervjun skrev jag ned svaren pa papper och sammanfattade sedan senare svaren till

en helhet.

I intervjun med Case events fragade jag forst ”Vad har ni for framtidsvisioner?”, svaret
var att de vill kunna erbjuda helhetskoncept for olika evenemang, konserter, fester osv. Ett
exempel de jimforde med var augusti natten samt popkalaset, vilka dr evenemang som drar
allt fran 5-10000 maénniskor. Andra fragan som jag stéllde var ”Vad ér nuliget
marknadsforingsmaissigt?”, med detta menade jag vad enligt de sjdlva tycker att nuldget
med deras marknadsforing dr och de svarade att de har visitkort men de har ingen online

synlighet fortillfallet, men att de har ett nyregistrerat Instagram konto utan inldgg.
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Den tredje fragan som jag stillde var ”Har ni nigra utvecklingspunkter?”, alltsa vilka
aspekter av sitt foretag de skulle vilja forbdttra. Svaret var att ha medel att leverera
konkurrenskraftiga och professionella 16sningar, detta skulle vara saker som en foretagsbil
och andra utrustningar som ljus - och ljudsystem, de vill sjdlva borja satsa pé
marknadsforingen mera da detta &r uppnétt. Den fjarde fragan 16d ”Har ni en Klar
marknadsforingsstrategi?”, till detta fick jag som svar att nuvarande strategin for
marknadsforingen dr mer pé kénsla én efter ndgon slags teori men de vill borja publicera
bilder frdn evenemang sa allménheten far folja med och se vad for 16sningar och koncept de

skapar. De vill d&ven publicera bilder pd ny utrustning och att inldggen ska ha stor diversitet.

Den sista fragan 16d ”Vad édr era malsittningar?”, de mélséttningarna Case events har
fortillféllet ar att inforskaffa sig en foretagsbil samt att hélla sig under 10 000 € omséttning
i aret. Eftersom Case events drivs pa sidan om Casper Stenstroms heltidsjobb kan han inte
satsa all sin tid pa Case events och ta emot allt for mycket jobb da detta allting borjade som
en hobby. Detta har ldnge varit ett intresse for honom och musik dr ytterst viktigt for
foretagaren, men att sakta mak kunna finansiera inkdp av utrustning med storre kapacitet dn
vad han édger och har i nuldget dr en mélséttning. Case events beskriver sig sjdlva som ett
startup foretag som ska bli storre 1 framtiden. Huvudvérderingarna Case event har ar bra

kvalitét, personlig service och bra sakkunnighet.

4.2 SWOT-analys

Under detta kapitel kommer jag gora en SWOT-analys 6ver Case events branding for att fa

bredare forstaelse for nuldget for Case events.

En SWOT-analys ér ett redskap som man kan anvénda dig av for forstd exempelvis nuldget
och bestdr av fem olika delar, med detta verktyg far man reda pa vilka &r styrkorna,
svagheterna, mdjligheterna och hoten for ditt féretag. Denna analys dr bra for att kunna
faststilla olika hinder ditt foretag har, om man vill planera nagot eller bara brainstormar for

att komma pé nya idéer eller 16sningar. (Queensland, 2016)

Orsaken varfor Case event behdver en SWOT- analys dr for att fA en bdrjan pa all
marknadsforing, detta &r en bra borjan for att forstd nuléget, f& fram foretagets, styrkor,
svagheter, mojligheter samt hot och kunna ga framat dérifrdn. Analysen gjordes i oktober

tillsammans med Casper Stenstrom under det métet som vi hade.
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Nedan d&r SWOT- analysen som vi gjorde for Case events branding

Styrkor: Har ett 6ga for visuella grejer, viljan att gora bra ifran sig, kontakter for
skapande av grafiskt innehall.

Svagheter: Ager inte sjilv en kamera, tar inte brandmanual seridst och gar pa
kansla, har inte sa stor kunskap om instagram.

Mojligheter: Bli mer bekant med instagram samt digital marknadsforing, fa storre
online narvaro, kontakter som kan mer om online marketing.

Hot : Konkurrenterna far storre rackvidd géallande kunder ifall inte
marknadsforingen satter igdng, motivation ifall brandingen inte blir tagen seriost.

Figur 2 Case events SWOT

4.3 Case events konkurrentanalys

Under detta kapitel har det att gjorts en konkurrentanalys. Case events édr dnnu i startskedet
med all marknadsforing, dérfor kan man dra stor nytta av att gora en konkurrentanalys, pé
basen av den kan man kolla hur de andra inom samma bransch gar till viga. Jag har valt att
gora en konkurrentanalys for att fa inspiration av hur konkurrenterna gar till viga men dven
f4 se sddant som gors daligt. Tre av Case events konkurrenter har valts ut, Bright group som
ar stora och har verksamhet i1 hela norden, Bitoz som &r beldget i Karis och Jw-sound som &r
beldget i Ekends. De tva senast nimnda for att det dr Case events ndrmaste konkurrenter. Jag
kommer att analysera deras online nirvaro och se ifall de har en rod trad pa alla deras kanaler.
Jag kommer dven ta fasta pd vad de gor bra pé sina sociala medier och vad som &r sémre och

skulle kunna utvecklas.

Jag har valt att analysera deras Instagram, Facebook och foretagens hemsidor d4 dessa ér de
mest relevanta for Case events. Pa Instagram kollar jag pa hur deras profil ser ut, vad det star
ideras biografi, finns det lankar till andra kanaler? har de sin epost tillgénglig? Vad anvinder
de sig av for hashtags? Och hur ofta publicerar de inldgg och hurdana inlégg? Pa Facebook
har jag valt att se pé liknande saker som pé Instagram och har dven sett pa om det finns en
rod trdd mellan Instagram kontot och Facebook kontot? P& deras hemsidor har jag valt att se
pa helheten, hur ofta de uppdaterar sin hemsida, vad det finns for information, vilket sprik

och om det finns information om deras kanaler om sociala medier. Tillslut har jag gjort en
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sammanfattning dver analysen och kommer med forslag till hur Case events kan skota sina

sociala medier utgdende frdn vad konkurrenterna gor bra och daligt.

4.3.1 Bright group

”Bright dr Nordens ledande leverantor inom events, underhéllning och upplevelser. Vi har
over 400 entusiastiska medarbetare som skapar oforglomliga upplevelser genom att
kombinera ldng erfarenhet med nya idéer. Utover véra anstédllda jobbar vi med designer och

andra kreativa talanger inom underhallnings- och eventbranschen”. (www.brightgroup.se)

Bright ér ett stort eventforetag som erbjuder tjénster 1 Finland, Sverige samt Norge. De dr
storst pd marknaden och dérfor tyckte jag att de skulle vara ett bra exempel att ta med i detta
arbete. Jag kommer analysera deras online ndrvaro samt fa idéer man kan implementera till

Case events.

Deras hemsida dr av hogkvalitet, bra snabbfunktioner, simpel och létt att navigera sig
beroende pa vad behovet dr. Designen ir stilren och de satsar pa en klarbld féirg i sina

designer samt ytterst simpel teckensnitt har de anvént sig av.

< C | ® Not Secure | www.brightgroup.fi
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Bright har ett Instagram konto, dir de fortillfallet har 1026 foljare. De har ganska fa inldgg
pa Instagram, endast 36 inldgg pé ungefdr 1 &r, deras dldsta inldgg dr fran december 2017.
Nér man ser pa deras Instagram ser man att de satsar pa att publicera bilder frdn deras

anordnade evenemang.

ull TeliaFI & 15:19 9 64 % wm )

< brightfinland
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Bright Finland
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www.brightgroup.fi/

Siniméentie 8, Espoo, Finland
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Bild 3 Brights Instagram biografi Bild 4 Brights Instagram flode

Pa Instagram har Bright bade inldgg med videon och bilder. Deras bilder dr en blandning pa
hog kvalité bilder samt bilder av sdmre kvalité (se bild 4), detta bidrar till ett personligare
flode, dock ser det inte lika professionellt ut for att bilderna inte riktigt hor ihop varken med
kvalité, farger eller med redigeringen. Under deras publicerade inldgg har de en bildtext som
hinger ihop med bilden, de har t.ex. en tack text till nagon festival som de varit anstéllda pa

eller en langre beskrivning.

Chacon (2017) skrev om att det dr bra att foretag anvénder sig av “egna” hashtags som har
med foretaget att gora och detta gor Bright group. De anvénder sig av relevanta hashtags och
de har dven nagra “egna” hashtags som de anvinder sig av, #wearebrightgroup,
#brightfinland. Under en del bilder har de dven ldnkat den fotograf som har tagit bilden, detta
tyder pé att de inte tar alla deras bilder sjdlva utan eventuellt har en anstilld fotograf, vilket
kan bidra till bittre kvalité pa en del bilder. Chacon(2017) skrev dven tips pd vad som &r bra

att tinka pd i biografin pa Instagram, man skulle ha med relevant information, ldnk till
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hemsidan, epost och en ny rad for alla meningar. De mesta av detta har Bright group f6ljt pa
deras Instagram. I deras biografi (se bild 3) har de relevant information vilket &r bra, dar
framkommer det vad de dr for foretag, en lank till deras hemsida och deras adress i Finland,
alla meningar borjar dven pa en ny rad vilket gor det mera lattlast. De som fattas i deras
biografi dr en link till deras Facebooksida. Deras inldgg ar varierande och foljer inte en klar
rod trad, detta ar forstaeligt med tanke pé att huvud kanalen som de anvénder sig av ér deras
hemsida. Medan Case event for tillfdllet har Instagram som deras enda kanal, da &r det

viktigare for foretaget att se professionella ut pa Instagram.

Brightgroup har ocksa en Facebook sida med 8882 foljare. Deras senaste inldgg dr frén den
1 oktober 2018, och gar man lidngre bak bland deras inldgg ser man att det finns flera langre
pauser, vilket tyder pa att de inte uppdaterar sa ofta. Om man jaimfor med deras Instagram
konto si dr de mer aktiva dir dn pd Facebook trots att de har betydligt fler foljare pa
Facebook dn pa Instagram. Deras inldgg pd Facebook bestdr av informationstexter pa
engelska om olika evenemang och festivaler som de dr pa. De publicerar dven bilder och
videon fran olika evenemang, de anvinder sig av en del samma bilder som p4 Instagram. Pa

Facebook anvinder de sig av samma hashtags som pé Instagram, t.ex. #wearebrightgroup

Pa deras Facebook finns en lank till deras hemsida, en gatuadress och telefonnummer.

We are Bright.

Bright
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4.3.2 Bitoz

En av konkurrenterna Case events har dr Bitoz, de 4r beldgna 1 Karis och de erbjuder samma
tjanster som Case events forutom Dj tjdnst. Bitoz har en hemsida, den dr simpel och
bakgrunden pd hemsidan har en textur som é&r lite daterad. P& hemsidan kor de pa
hogkontrast, och hemsidan ser véldigt svartvit ut eftersom de firger som de anvénder ér
svart, vitt och grétt, (se bild 7). Den svarta bilden som syns pa hemsidan forestéller deras

logo, och dven den &r svart och vit.

Pé deras hemsida finns olika rubriker som man kan klicka pa och under dessa rubriker finns
information om vad Bitoz erbjuder for tjinster gédllande ljud och ljus samt olika scener som
de kan bygga upp. Pa hemsidan finns dven information om deras adress och telefonnummer.
Det finns ett fotoalbum pé hemsidan med enbart bilder fran ett evenemang fran ar 2012. P4
Bitoz hemsida finns ocksa en blogg, var de har uppdaterat om vad som sker inom fOretaget.
Pa bloggen finns endast fyra inldgg och de har inte uppdaterat sin blogg sedan ar 2012.
Hemsidan &dr byggd sa att det dr enkelt att hitta den informationen man vill ha samt att
navigera sig pa sidan. Hemsidan ser inte ut att vara uppdaterad sedan 2012, eftersom de
senaste bilderna och inldggen &r frdn 2012. Informationen pa hemsidan &r som sagt létt

tillgidnglig men vildigt kortfattad.

CONTACT STAGE LIGHT SOUND ALBUMS THE BLOG

waw.Bitoz.fi

SOUND ¢ LIGHT * RIGGING

Bild 7 Bitoz hemsida
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Bitoz anvinder sig ocksa av Facebook. P4 Facebook sidan har de som profilomslag en
svartvit bild som ger en mer personlig kinsla d4 det & méanniskor med pd bilden, bilden
aterspeglar de som jobbar dér. P4 Facebook har de 270 foljare och 273 personer som gillar
deras sida. Deras inldgg pa Facebook bestar av bade bilder och videon frén olika evenemang,
deras bild texter &r mycket kortfattade och bestar mest av ett ord som beskriver bilden.
Bilderna som de publicerar pa Facebook é&r inte av hogkvalitet eftersom flera av dem ar
suddiga De var senast aktiva pad Facebook den 17.07.2017 och fore det ar 2016, vilket tyder
pa att de inte &r sa aktiva pa Facebook, dock har de under tidigare &r (2013-2014) varit mer

aktiva och publicerat flera inldgg i manaden.

Det finns ett Instagram konto vid namn Bitoz, med 452 f6ljare. P4 kontot finns bilder
relaterade till foretaget men dven mycket personliga foton pa den som styr konto. P4 kontot
finns ingen beskrivning over foretaget, lankar till hemsidan eller kontaktuppgifter. Detta
tyder pa att de inte &r ett foretagskonto utan ett privat, dérfor valde jag att inte ta med deras
Instagram i arbetet eftersom det fungerade mer som ett personligt konto &n ett for ett foretag.
Da Instagram konto styrs pé detta sétt vet man inte ifall man foljer personen bakom foretaget

eller sjélva foretaget.

Utifrén detta kan jag konstatera att Bitoz inte dr aktiv pé deras hemsida eller deras Facebook
konto och har ett Instagram konto som ér ett personligt konto men som gar under foretagets
namn Bitoz. Lehr (2017) skrev om undersokningen som gjordes vars syfte var att utreda
varfor ménniskor slutar folja foretag pa sociala medier. En stor orsak var lite engagemang
pa sociala medier och de som uppskattades var regelbundna inldgg. I detta har Bitoz klara
brister eftersom de pd sina sociala medier har lite engagemang och fortillféllet saknar de
regelbundna inldgg och har haft flera ldngre pauser fran sociala medier. Detta kan enligt
undersokning latt leda till att ménniskor slutar f6lja dem pa sociala medier. Lundsten (2018)
papekar att det dr viktigt att vara aktiv pa de sociala mediekanalerna som man véljer att

anvénda sig av. Detta har de tyvirr inte lyckats med.
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4.3.3 JW-sound

JW-sound ir beldget i Ekends. De har samma tjdnster som Case event har, alltsd ljud-och
ljus uthyrning och dj tjanster. JW-sound har en hemsida som du kan se nedan (bild 9). P&
JW-sounds hemsida méarker man att de inte har anvéint sig av samma font som i deras logo,
bilden som de har bakom é&r av sdmre kvalité eftersom den &r suddig och uppsittningen av
bilden &r inte s tilltalande. For ett bittre resultat borde de ldgga en nérbild av scenen eller

tagit bilden da salen var mork.

All information finns latt tillgénglig pd hemsidan och den é&r latt forstadd. P4 hemsidan hittar
man information om foretaget, nir de ar grundat, av vem och vad de erbjuder for tjénster.
Texten och informationen star pa bade svenska och finska vilket dr bra och kan leda till att
flera kunder anlitar dem om de kan bada spraken. P4 hemsidan finns en flik som heter "ta
kontakt” och ddr kan man skicka ett direkt meddelande till dem vilket dr bra och dkar
tillgéngligheten for kunderna, dér finns dven deras dvriga kontaktuppgifter om man vill nd

dem via telefon eller adress. Under galleri fliken har de olika evenemang som de jobbat med,
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men senaste inldgget ar fran juni 2017, vilket tyder pé att inte de heller &r sa aktiva. Lehr
(2017) papekar att det dr viktigt att uppdatera med jamna mellanrum for att halla foljaren
kvar pd sina kanaler. Bilderna de har visar diversitet men dr inte av hogkvalitet och foljer

heller inget tema. Pa deras hemsida finns en lénk till deras facebook sida.

JW-SOUND

g

JW-SOUND OM - YRITYKSESTA GALLERI - KUVAT TA KONTAKT! — OTA YHTEYTTA!

JW-SOUND

JW-SOUND
050 337 5761

Vi skéter om det mesta inom ljud och ljus!

Bild 9 JW-sounds hemsida
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Foretaget har en Facebook sida men de har inte heller varit aktiva pa Facebook sedan mitten
av 2017. Pa Facebook har de 210 foljare och 208 gillningar. Pa deras Facebook publicerar
de mycket bilder, men dessa bilder &r klart tagna med telefon kamera vilket leder till att
bildernas kvalité har lidit. P4 Facebook har de endast publicerat 10 bilder sedan 2014, vilket
ar vildigt f4 pa en sé lang tidsperiod. Deras bildtexter dr pa svenska och bestér endast av en
kort beskrivning dver vad bilder forestéller. De har satsat mer pd synlighet gillande vilka
projekt de jobbar med for att visa diversitet men annars har de inget sammanhang mellan
bilderna. Pa deras Facebook har de en lank till deras hemsida, detta ar bra eftersom da kan
foljarna enkelt navigera mellan dessa tva kanaler. P& deras Facebook kan man se deras logo
som &r rosa med svart text, de har dessutom valt att ligga telefonnummer med i logon.

Design méssigt ser JW-sounds logo inte sa professionell ut.
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JW-sound hade inget Instagram konto men dd man sokte pd det anvdndarnamnet pd
Instagram kom det massa andra Instagram konton som hade liknande tjénster i utlandet men

inget som hingde ihop med JW-sound i Finland.

4.4 Sammanfattning av konkurrentanalysen

Utgdende fran den konkurrentanalys som jag har gjort kan man konstatera att de foretag som
hade bista online narvaron var Bright group. De dr de foretag som &r mest aktiva pa alla tre
kanaler som de anvinder sig av (Instagram, Facebook och deras hemsida), de har inte sa
regelbundna inldgg som skulle vara idealet men de ar &ndd de som &dr mest aktiva med flera
inldgg per ar. De har den hemsidan och Facebook sidan som ser mest professionell ut jamfort
med de tvd andra konkurrenterna. De har dven en klar och tydlig igenkdnnings faktor mellan
deras kanaler, de anvinder samma logo, samma férger och liknande inldgg. Bland de tvé
andra konkurrenterna Bitoz och JW-sound fanns det inte en klar rod trdd mellan Facebook
och hemsidan. Bright group var d@ven den dnda som anvénder sig av Instagram och pé
Instagram hade de en vélformulerad biografi och anvidnde sig av egna hashtags, vilket ar

ndgot som foljarna uppskattar.

Bitoz och JW-sound hade vildigt kortfattade bildtexter pd Facebook och hemsidan, medan
Bright group verkligen satsade pa sina bildtexter som var informationsrika, pa engelska och
innehdll deras hashtags. Bitoz och JW-sound hade bada vildigt 1anga inldggs pauser pé sina
kanaler och Bitoz hade inte varit aktiva pa sin hemsida sedan 2012 och detta tyder pa en

vildigt lang paus. De hade bada dven samre kvalités bilder om man jimfor med Bright group,

Meningen med en konkurrentanalys dr ju alltsa att 14ra sig nagot frén sina konkurrenter bade
positiva och negativa saker och att utvecklas som foretag. Man ser hur andra inom samma
bransch gér till vdga och utvecklar sddant som konkurrenterna &r svaga pa. (redaktionen.se)
Utgdende fran denna konkurrentanalys kan jag ge som tips till Case events att ta inspiration
av hur Bright group skoéter sina kanaler pa sociala medier eftersom de uppfyller ménga av

de kraven som foljarna stdller och som teorin sdger om sociala medier.

For Case events 1onar det sig att anvinda sddana kanaler pa sociala medier som de verkligen
uppdaterar regelbundet, det I6nar sig dven att folja en rod trdd mellan dessa kanaler for att
foljarna skall kdnna igen brandet. Man kan exempelvis géra som Bright group och utgé fran
de farger som de har i sin logo och inspireras dérifrdn d& man t.ex. bygger upp en hemsida
och skall vélja fargtema. Det &r dven viktigt att hemsidans information &r létt tillganglig

vilket alla konkurrenter &ven hade lyckats med. Det kan vara bra att kunna ha sin hemsida
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pa bade finska och svenska for att nd ut till flera kunder och att ha tydliga kontaktuppgifter

pa alla kanaler.

4.5 Case events brand brief

Jag valde att gora en brand brief for Case events eftersom de behdver en sddan for att sétta
igdng med sin branding, for att fa klarhet och kunna fatta smarta beslut. Jag har utgatt ifran
Wheelers brand briefmodell eftersom den var enkel och sammansatt, har sedan versatt

modellen till svenska.

Jag gjorde Case events brand brief tillsammans med Casper Stenstrom dér jag 14t honom
fylla i for att sedan tillsammans komplettera den for att fa en sa bra brand brief som mdjligt.
Pé detta sétt fick aven Casper Stenstrom en inblick i hur man goér upp en brand brief. Istillet
for Wheelers modell, se figur 1, som hade olika bollar lade jag ut ett rutsystem i samma
fargtema for att det var mer praktiskt dd texten skulle rymmas under varje rubrik. Ni kan se

brand briefen pa foljande sida.



Figur 3 Case events brand brief
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S Analys

I analysen kommer jag att ta upp konkreta forslag for Case events, hur de kan marknadsfora
sig, vad de bor tinka pé pd sociala medier m.m.Foretaget Case events har mycket framfor
sig da det kommer till branding och marknadsforing, men av detta arbete hoppas jag de féar
lite hjdlp pé traven hur de ska ga till viga samt vilka kanaler &r bra for dem att anvénda. Att
sdtta teori och lite fakta bakom deras framtida marknadsforing var tanken med arbetet och

hoppas jag lyckats med det.

5.1 Case events pa sociala medier

Case event bor inforskaffa sig samt upprétthalla en hemsida och tva social media kanaler,
det vill sdga Instagram och Facebok. Dessa tre kanalarer &r olika men bor dndé vara

sammanhéngande.

Instagram bor de anvdnda sig av for att instagram for tillfillet 4r en av de popldraste
kanalerna pa sociala medier och har ca 800 miljoner anvéndare. (Bose, 2018) P4 instagram
har Case events alltsd mojlighet att fa synlighet och né ut till minga potentiella kunder.
Instagram é&r en visuell kanalar ddr man satsar pa bilder, videon och storyn. Pa instagram
kan man visa sina foljare sin kreativitet och unika sida. P& instagram kan man lata f6ljarna
hinga med foretaget i nutid genom att regelbundet uppdatera och att séinda live storyn.
(Bose,2018) Denna kanal bor alltsa vara fokuserad pé bilder och videon, och visa upp ett
fint flode med sammanhéngande bilder. Instagram profilen bor ha bra kavlitétsbilder, och
liknande filter. De kan dven sitta in sin egen logo 1 hornet pé alla bilder for att f6ljarna enkelt

kan kénna igen deras inldgg.

Hashtaggar de anvinder sig av bor vara relaterade till bilden samt foretaget, det kan dven
vara bra att ha egna hashtags som hénger ihop med foretaget och som dven Case events
foljare kan anvénda sig av, t.ex. #caseevents. Denna hashtag kan dven finnas i biografin.
Annat viktigt som Case events bor tédnka pa att ha med i sin biografi pd instagram é&r, en kort
beskrivning av vem dom é&r och vad de erbjduer, link till hemsidan, kontaktuppgifter och
den egna hashtaggen #caseevents. Chacon ( 2017) poédngterar hur viktigt det ar att dessa
uppgifter finns med i instagram biografin och att den skall vara tydlig och innehalla de mest

vésentliga.

Facebook dr dnnu storre én instagram med hela 1,9 miljarder anvandaren (Gregory, 2018)

och darfor dr facebook en bra kanal for att na ut till ménga potentiella kunder. Case events
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facebook sidan bor vara uppdaterad med jimna mellanrum och dessa inldgg kan vara mer
informationsrika dn de pé instagram. Hér ska bade profil bilden samt profilomslaget passa
thop och vara nagot relevant. Pa Facebook finns moéjligheterna att skriva mer utforliga inlédgg
med information till f6ljarna. Gregory (2018) skriver d&ven om att det via facebook &r enkelt
att hélla kontakt med sina foljare, man kan se deras kommentarer och diskussioner samt fa
feedback och tips av foljarna via facebook. Han papekar dven att om inldggen &r intressanta

finns det en chans att foljarna delar inldggen och da nar de ut till &nnu flera anvindaren.

P& bade instagram och facebook skall det finnas klickbara lankar till Case events hemsida.
Detta papekar dven (odd.se, 2016), genom klickbara lankar till hemsidan leder detta till flera

besodkare och att foljarna enkelt kan navgera mellan kanalerna.

5.2 Case events hemsida

Case events hemsida bor se professionell ut och det ér bra om ldsarna kinner igen sig genom
att alla tre kanaler (instagram, facebook och hemsidan) dr sammanhéngande och har samma
fargtema. Genom konkurrentanalysen kunde man konstatera att konkurrenten Bright group
hade f6ljt detta, de anvédnde sig av samma fargtema som deras logo. Detta skulle dven Case
events kunna tidnka pa for att foljarna skall kdnna igen brandet, de kan utgd fran sin

brandmanual dér de kan se vilka farger de bor anvénda sig av.

Temat pa hemsidan bor alltsd héllas sé att det passar fint ihop med logon, allt ifran férgerna
samt typsnittet. Att dven ha en blogg kan vara en bra idé dock endast om de verkligen
kommer upprétthlla den och inte ha for mycket tid emellan inldggen. En l0sning pé detta ér
att istéllet satsa pa Facebook inldgg med mer informationsrika inldgg. Ifall Case events endé
beslutar sig for hemsida skulle en snabb funktion for att skicka en offert begéran for deras

service vara smidig. Detta hade dven en del av konkurrenterna pa sina hemsidor.

5.3 Fallgropar pa sociala medier

Fallgropen for Instagram samt Facebook &r antingen inaktivitet eller overaktivitet da detta
enligt (Lehr, 2017) kan leda till att foljarna trottnar och slutar folja foretaget. For mycket
reklam 1 alla inldgg var ocksd ndgonting som inte uppskattades av foljarna, det bor finnas
nytt och intressant innehdll 1 alla inldgg. Det dr viktigt att inldggen dr regelbundna och man
bor undvika ldnga pauser pé sina sociala medier. Det som dven uppskattades av foljarna var
att man dr tillanglig och latt att fa kontakt med, man svara pd e-post och pé foljarnas fragor.

Dock var autonatiska reklam meddelanden som kommer till eposten ndgot som méanga ansag
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vara en faktor som skulle kunna {4 dem att sluta folja ett foretag, dérfor dr detta ndgonting

som bor undvikas. (Lehr, 2017).

Case events bor halla sig till dkta foljare péd sina sociala medier, det finns de som koper
foljare for att snabbt bli stora pa t.ex. instagram, men detta dr forbjudet och dessa foljare ar
dnd4 spokfoljare och kommer inte gilla dina inlégg eller kopa dina tjénster. Det &r viktigt att
Case events anvinder sig av relevanta hashtags, badde sina “egna” men dven sddana som har
med bilden att gora, enligt Lehr (2017) bor man undvika for minga hashtags och dven

orelevanta hashtags.

5.4 Ovriga tips till Case events

Case events bor bygga upp en marknadsforingsstrategi for att fa en s bra marknadsforing
som mojligt. I sin marknadsforingsstrategi borde de utgd frdn de som Lundsten (2018)
skriver om marknadsforingsstrategier. De bor ha en marknadsforingsplan dér det
framkommer vilka deras konkurrenter dr, vem deras kunder &r, vilka viarden och mal har
foretaget, vilka kanaler pd sociala medier som de anvédnder sig av och hurdan
marknadsforingsbudget har de. I marknadsforingsplanen kan de dven fundera 6ver hur de pé

bista mojliga sétt nar ut till sina kunder och vad det dr som kunden i frga far ut av dem.

Da Case events gor sin marknadsforingsplan kan de utgd frdn deras brand brief som vi
tillsammans har gjort. Dar kommer det fram deras vision/mél, produkter, konkurrenter,
marknad, konkurrensfordelar, viarde 16ften, attribut och intressenter. Utifran brand briefen
kan man forenkla branding processen och den hjdlper foretaget att hélla koll pa alla processer

(Orbelin, 2017).

Ett starkt brand har lyckats d4 innan man hunnit ldsa vad uppdateringen handlar om kénner
man igen viket foretag det handlar om. (Heaton, 2011). Fordelen for Case event dr det att de
ar nya pd marknaden s& de hinner gora sin forundersékning fore de borjar branda samt
marknadsfora sig sjélva och ldra sig av konkurrenterna béde pa gott och ont. For tillféllet ar
Case event de enda ljud- och ljus uthyrnings foretaget som ar verksamma i Hango och detta
ar till stor fordel for dem. De har dven redan sina stamkunder som ir beroende av deras
tjanster vid olika tillfdllen aret om. Eftersom foretaget verkstéller i Hangd och staden &r en
typisk sommarstad, det vill siga mycket evenemang pa sommaren och betydligt mindre
under vinter manaderna, sa finns det tid for dem att ta emot mera kunder. I och med
utokningen av sortimentet samt borjan pa marknadsforingen kan de fa jobberbjudanden

utanfor Hango. En idé skulle vara infor marknadsforingen att Case event anstiller ndgon
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med en kamerautrustning av hog kvalitet for att komma och ta bilder under evenemangets
gang till exempel pd deras Ildsningar och evenemang. Genom att har gjort
konkurrentanalysen kan jag konstatera att hog kvalitet bilder &r lattare for 6gat dn bilder som

ar suddiga och av lag kvalitet. Dafor bor man satsa pa bra bilder pd alla sina kanaler.

Ett annat tips till Case events skulle vara segmenteringen av kunder, att gora upp sékallade
personas, dir man ritar upp de olika mélgrupperna, deras behov, yrke, hobbyn osv. Detta gor
man for att kdnna igen sin malmarknad bittre och dessa figurer man ritar upp baserar sig pd
fakta men dndras med tiden dd& man mirker mer specifikt vem kunden egentligen ér.

(Flodquist, 2018)

6 Kritisk granskning

I detta kapitel kommer jag att granska mitt examensarbete kritiskt for att bedoma om arbetet
har hog validitet och reliabilitet. [ kapitlet kommer jag att diskutera hur jag har uppfyllt syftet

samt malet med arbetet och om mina fragestéllningar blivit besvarade.

Validitet samt reliabilitet dr kriterier som dr visentliga da en undersdkning gors, darfor har
jag valt att granska mitt arbete utgaende fran dessa kriterier. Reliabilitet handlar om att man
miéter pd ett palitligt sitt. Validitet handlar om att man méter de som man ursprungligen ténkt
méta. Fragorna som man anvént sig av 1 métinstrumentet till exempel en intervju ska vara

formulerade pé si sétt att de ger ett heltickande resultat. (J.Trost, 2001)

Validiteten i1 detta examensarbete adr hog eftersom jag har undersokt det som jag
ursprungligen hade tdnka undersdka. I min intervju har jag anvédnt oppna fragor som é&r
formulerade pa ett sitt sa att jag far heltdckande svar och inte enbart ja och nej svar. Utgdende
fran svaren pé frdgorna fick jag en bra situationsbild samt den information jag behovde for
att ta mig vidare i arbetet och {4 svar pa mina fragestdllningar. Reliabiliteten i detta arbete &r
hog eftersom jag varit killkritisk, jag anser mig ha hittat tillforlitliga kéllor. Case events dgs
av Casper Stenstrom som &r min familjemedlem och darfor var vra moéten inte pa den mest
professionella nivdn som det annars skulle varit ifall personen jag gjorde arbetet for var
nigon utanfor min bekantkrets. Aven da detta var fallet anser jag att arbetets reliabilitet inte

tagit skada.

Syftet med examensarbetet var att hitta en bra marknadsforingsstrategi, hitta
utvecklingspunkter samt att utveckla Case events branding. Malet med arbetet var att fa fram

Case events egna mal samt framtidsvisioner och utgdende frdn dem bygga upp en brandbrief
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och brandmanual for foretaget. For att uppna syftet har jag sokt fram relevant litteratur som
jag fordjupat mig i, gjort en brand brief for foretaget, Swot-analys samt lyckats hitta
utvecklingspunkter. Ett annat mal med examensarbetet var att Case events i framtiden skulle
kunna ha nytta av detta examensarbete och implementera nya idéer. Jag anser mig kommit
fram till konkreta idéer som fOretaget kan ha nytta av, tips for anvdndning och

marknadsforing pé sociala medier samt brandingstrategier

Arbetet besvarar frdgestillningarna framstéllda 1 borjan av examensarbetet. Det dr definitivt
vért dven for ett litet, nytt foretag att tinka pd brandning och f6lja en brandmanual.
Konkurrenskraftig marknadsforing hade de inte som jag konstaterade tidigare for att deras
marknadsforing var obefintlig, Case event fick dven klara forslag hur de kan ga till viga pa

sociala medier, samt att huvudkanalerna dr Facebook och Instagram.

I framtiden kommer jag folja med Case events utveckling och det kommer bli intressant att

se ifall jag paverkat branding- och marknadsforingsbeslut for foretaget.
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Bilaga 1 Intervju

Intervju — Case events

Vad har ni for framtidsvisioner?

Vad ér nuldget marknadsforingsmassigt?

Har ni utvecklingspunkter?

Har ni en klar marknadsforing/branding strategi?

Vad ér era malsattningar?
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