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Detta funktionella lardomsprov har gjorts som ett uppdrag till elinstallationsféretaget Porvoon
Teollisuussahko Oy, i form av en marknadskommunikationsplan for sociala medier. Féretaget
har uppfattat en potential i anvandning av dessa medier i samband med ett behov av att starka
sin synlighet inom marknaden, och har anlitat skribenten till projektet eftersom han dessutom
har ett forstaende av branschen. Projektet har genomforts under varen 2022 varefter sjalva
marknadskommunikationsplanen genomfors ett kalenderar framéver.

Lardomsprovets rapport har byggts upp av sex huvudrubriker, varav den forsta beskriver syftet
och begrénsningarna av projektet, samt vad slutprodukten gors upp av. For att sedan skapa en
referensram som understoder projektet har relevant kallmaterial samlats och studerats for att
beskriva vikten av marknadskommunikation, dess olika medel samt aspekter som boér tas hén-
syn till, i kapitel tva och tre.

Kapitel fyra genomgar planeringen av marknadskommunikationsplanen, dar SOSTAC-modellen
beskrivits tillsammans med intervjun och benchmarkingen som utnyttjats i planeringsarbetet.
Planen baserar sig sedan pa dessa resultat som reflekterats till i slutprodukten som presenteras
i kapitel fem.

Den slutliga produkten och marknadskommunikationsplanen presenteras i en logisk ordning och
utgar ifran foretagets nulage och mal med planen, for att ge en klar uppfattning éver vad som
stravas efter att nas. For att klarare presentera vad marknadskommunikationen kommer inne-
halla har har férutom till planen utvalda kanaler, aven foreslag pa innehall lyfts fram och beskri-
vits. Till sist har uppféljning och méatning av planen definierats, vilka bor anvandas for att kontrol-
lera att respektive mal uppnatts.

Slutresultatet ar en arslang till uppdragsgivarens verksamhet anpassad marknadskommunikat-
ionsplan for sociala medier i form av en arsklocka, som skribenten sjalv kommer att genomféra
for foretaget. Planen anvander sig av de kanaler och typer av innehall som visat sig vara lamp-
liga for foretaget.

Som en avrundning av rapporten har skribenten i sista kapitlet slutligen reflekterat dver huruvida
arbetet har genomforts och hur dess ursprungliga syfte har uppnatts, samt slutproduktens varde
och aktualitet for uppdragsgivaren. Dessutom ténker han har éver vad han sjalv lart sig och vad
lardomarna har erbjuder honom.

Asiasanat
Marknadskommunikation, Digital, Sociala medier
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1 Inledning

For att hanga med i den standigt utvecklande marknads varlden kravs nya idéer och atgarder av
foretag inom alla branscher, samtidigt som allting digitaliseras och planeras noggrannare an na-
gonsin. Marknadskommunikation som begrepp innebar de atgarder och verktyg som foretag an-
vander sig av for att kommunicera med bade befintliga och potentiella kunder. Marknadskommuni-
kationens syfte ar att bilda lojalitet och kdinnedom genom att kommunicera foretagets varumarke.
For att uppna en effektiv marknadskommunikation kravs en fungerande och tydlig plan (Puranen

s.a.)

Porvoon Teollisuusséhko Oy (hadanefter i detta arbete som PTS) tillhandahaller olika elinstallat-
ionstjanster for industriforetag och privatkunder i Borgd med omnejd. Under aren har foretaget
lyckats bilda ett starkt varumarke och en lojal kundbas, men péa grund av bristande kompetens har
marknadskommunikationen foraldrats och 6nskas uppdateras for att i samband med en pagaende

tillvaxtfas sakerstélla en fortsatt framgang.
1.1 Syfte och begransningar

Syftet med detta funktionella lardomsprov &ar att av skapa en realistisk och genomférbar marknads-
kommunikationsplan for att starka uppdragsgivarens synlighet pA marknaden genom att utnyttja
sociala medier och modernisera foretagets image. Projektet har ett helt nytt varde fér uppdragsgi-
varen da ingen plan for marknadskommunikation har utvecklats for foretaget tidigare. Malet ar att
uppratthalla en stark kontakt och kannedom hos befintliga kunder samt starka synligheten och till-
ganglighet for méjliga nya kunder, med en marknadskommunikationsplan som aven kan utnyttjas

senare i framtiden.

Skribenten kanner vél till uppdragsgivarens verksamhet samt omrade tack vara tidigare studier
inom el- och automationsbranschen och erfarenheten fran projektet kommer aven nyttja hans kar-

riar i B2B-forsaljning.

For tillfallet anvander sig PTS inte av sociala medier men de inser anda potentialen i att utnyttja
dessa medier i sin marknadskommunikation. Foéretagets hemsida fungerar som den enda allmént
oppna digitala informationskallan men eftersom hemsidan haller en bra kvalitet och de traditionella
marknaskommunikationsmetoderna anses vara tillrackliga som de ar, begransas lardomsprovets

amne till marknadskommunikation pa sociala medier.

For att lyfta fram till uppdragsgivarens verksamhet passande losningar bekantar skribenten sig

med olika kallor och bygger upp en teoretisk referensram av akademiskt material, artiklar och



bloggar som behandlar marknadskommunikation och till projektet relevanta &mnen. Dessa anknyts

sedan till planen och utnyttjas tillsammans med i planeringsskedet hittade lI6sningar.

1.2 Metoder

For att anskaffa information skribenten anser viktig for att genomfdra projektet samt skapa en tydlig
forstaelse over foretagets utgangslage och mal presenteras en semistrukturerad intervju med upp-
dragsgivaren, som genomfdrdes i borjan av projektet. Genom att utféra en kundsegmentering ba-
serat p& kunder och malgrupper som lyfts fram, sakerstalls att marknadskommunikationen tilltalar

foretagets malgrupper och medfor 6nskat resultat.

For att hitta idéer och i praktiken fungerande former av marknadskommunikation har verksamheten
av andra aktoérer iakttagits i form av en benchmarking, som utnyttjats infor planeringen. Benchmar-
kingen bestar av ett konkurrerande elinstallationsforetag, ett foretag inom industrin med stark
marknadskommunikation samt ett foretag med motsvarande kunder som PTS 6nskar hitta fler av.
For att nd basta mojliga resultat presenteras i detta arbete en situationsanalys och planen formats
enligt SOSTAC som erbjuder ett latt anpassat verktyg for planering i logisk ordning och méjliggor

ett sakrare beslutsfattande i samband med planeringen.

Planen har sedan tillampats till en arsklocka for att gora upp ett tydligt schema for ett ar framat.
Arsklockan gor det latt fér uppdragsgivaren att implementera planen samt redigera, lagga till &tgér-
der och anpassa dem enligt egen tidtabell. Projektet genomfors under varterminen 2022 och be-
réknas vara fardigt for utvardering i slutet av maj, varefter planen &r i bruk tagbar och féretaget kan

félja upp resultaten enligt planen med hjalp av utvalda verktyg och metoder.
1.3 Slutprodukt

Slutprodukten ar en plan for marknadskommunikation pa sociala medier med kommunikationslos-
ningar och kanaler som visar sig vara lampliga sig for PTS verksamhet och malgrupp, som seg-

menterats for att skapa relevant innehall for respektive kundsegment. Planen ger uppdragsgivaren
idéer, exempel pa innehall och klara instruktioner fér genomférande av till branschen tillampad och

effektiv marknadskommunikation.

Till marknadskommunikationsplanen har passande sociala mediekanaler valts ut, vars atgarder an-
passas enligt en arsklocka for ett kalenderar framdéver, men dess olika delar och atgarder kan aven
darefter utnyttjas vid planering och genomférande av marknadskommunikation. For att fa reda pa

om planen framskrider enligt 6nskat lyfts det fram metoder och tidpunkter dar féretaget bor



periodiskt uppfolja marknadskommunikationens utvecklig. Nar kalenderaret val har natt sitt slut
uppfoljs aven arets slutliga resultat, som kan jamféras med projektets utgangslage och ursprung-

liga mal.



2 Vikten av foretags marknadskommunikation

Ett varumarke &r inte bara foretagets logo eller marknadsféring. Manniskor bildar alltid en bild av
foretag de kommunicerar med, vilket betyder att det skapas ett varumarke for féretaget vare sig de
vill det eller inte. Genom att ta det har i beaktande kan man utveckla varumarket i énskad riktning,

och paverka bilden som malas upp for omgivningen (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19.)

Generellt ar all utatriktad kommunikation marknadsforing och bor stédja foretagets framgang.
Marknadsforing och marknadskommunikation forvaxlas anda ofta eftersom de delvis ar éverfal-
sade termer och funktioner. Den storsta skillnaden mellan begreppen &ar att meningen med mark-
nadsforing i forsta hand ar att gora fortjanst genom att hoja produktens atgang. Marknadskommu-
nikation daremot stravar efter att pa olika satt paverka mottagare genom att starka foretagets syn-
lighet, uppratthalla vardefulla relationer och pa sa vis stodja foretagets verksamhet (Nokkonen-Pirt-
tilampi 2014, 19.)

Utatriktad synlighet gor upp en betydande del i ett foretags framgang och utan en fungerande
marknadskommunikation gar foretag, utan att marka det, ofta miste om forsaljning oavsett hur bra
deras produkter eller tjanster &r. Genom att utveckla marknadskommunikationen kan man starka
sitt varumarke, samt férhallande till befintliga kunder och vacka uppméarksamhet bland potentiella
kunder, men en positiv bild och forstdelse om foretaget hjalper kunder lita pa ett foretag och stoder

pa sa satt aven skapandet av kop och battre pris (Ranta s.a.)

Att skapa och sdlja ett varumarke &r en sak, men det racker nédvandigtvis inte till for att kunder
ska kopa det utan varumarket behdver dessutom kommuniceras. En valfungerande marknadskom-
munikation hjalper kunder forsta varumarket och varfor de bor kopa det. Foretag bor utnyttja detta
for att skapa en konkurrensfordel och urskilja sig fran konkurrenter, eftersom kunder ser och upple-
ver varumarken valdigt olika baserat pa hur de kommuniceras, aven om produkterna och deras
kvalité ar valdigt jamforbara. Marknadskommunikation &r alltsa ett satt for foretag och organisat-
ioner att na sina malgrupper genom att kommunicera med dem och dela information om féretagets
verksamhet. Malet &r att paverka kunder samt att gora organisationen och dess tjanster kanda ge-
nom att svara pa kunders behov, dka deras intresse och paverka deras val (Juholin 2013a, 260—
263; Dahlén, Lange & Rosengren 2017, 11-14.)

Vid skapandet av en marknadskommunikationsplan ska vissa saker tas i beaktande. Man bor for-
sékra sig om att planen ar relevant till malen som vill nds, att resultaten ar uppféljbara och matbara
samt att innehallet anpassas till malgruppen. Det lonar sig att vara aktiv och kontinuerligt uppratt-
halla marknadskommunikationen med vardefull och relevant information som haller malgrupperna

medvetna och intresserade. For att uppna detta bor innehallet byggas kring foretagets styrkor och



faktorer som skiljer foretaget fran konkurrenter, det kan till exempel vara referenser till utférda ar-
beten och lyckade kundupplevelser som lyfts fram i kommunikationen for att sta ut ur mangden.
Nar marknadskommunikationen val utfors ar det ocksa bra att félja med aktiva trender och se efter

hur konkurrenter inom branschen gor eftersom de ar vardefulla inspirationskéllor. (Ranta s.a.)
2.1 Medel fér marknadskommunikation

Marknadskommunikation kan utféras pa manga olika satt och det bor noteras att sociala medier
endast ar ett bland manga medel, som i sig innehaller flera olika kanaler. Darfor bor valet av meto-
der samt kanaler baseras pa malet med marknadskommunikationen sa att insatserna koncentreras
pa de kanaler som bast stodjer uppnaendet av malet. Olika medel &r alltsa lampliga for olika fore-
tagstyper och malgrupper. De valda medlen for foretagets marknadskommunikation skapar en me-
diemix som passar foretagets verksamhet och tillsamman framjar framgang pa basta mojliga satt.

Tero Puranen delar upp marknadskommunikationen i 6 kategorier enligt foljande (Puranen s.a.)

Reklam Férsalinings- PR Direkt Personlig Webb-
framjande marknadsféring forsaljning marknadsforing
l Broshyrer ] [ Realisationer ] [ Valgorenhet l Fax For’saUnl_ﬂgSf
presentationer
[ Affischer ] ILotterier Gavor [ Publikationer l Kataloger Forsaljnings-moten
Logon & symboler [ Aterbetalning ] l Sasongsrapporter SMS Saljcoaching
. . . Utveckling av
Butiksreklam Kuponger| | Massor Lobbying Telemarketing Produktprov lankar
Forpackningar l l Produktprov [ Press kit J TV Shop
l Spelreklam ] [ Utstallningar ] [Seminarier ] Nyhetsbrev SEM
[ Tryckt reklam ] [ Biprodukter ] [ Sponsorering ] Rostmeddelanden
Krediteri h
v Radio reduerlngl oc Evenemang Video
avbetalning
. Produkt- .
[ Produktplacering } l presentationer [ Delgivningar l
Vi |
Utomhusreklam Isuel Affarstidning
marknadsforing

Bild 1. Medel for marknadskommunikation (I enlighet med Puranen s.a.)

PTS har tills vidare inte haft desto mer behov av att satsa pa marknadskommunikation och anvan-
der sig for tillfallet endast av nagra medel, men vill nu préva pa sociala medier. De grundlaggande
medlen sdsom logo och utomhusreklam bars fram med hjalp av deras lokalt kanda varumarke till

lika som personlig férsaljning samt e-post anvands till viss del, och de har prévat pa s6kmotoropti-
mering utan storre resultat. Med tanke potentiell tillvaxt kunde marknadskommunikationen i framti-
den enligt behov ytterligare effektiviseras genom att utnyttja, forutom sociala medier, ocksa andra

nya medel som tillsammans skapar en bredare och framgangsrikare marknadskommunikation.



2.2 Marknadskommunikation inom B2B

Eftersom B2B-tjanster inte ar avsedda for allmanna konsumenter och den egentliga malgruppen ar
relativt liten, bidrar inte masskommunikation varst mycket till marknadsféringen. Detta leder till att
manga foretag misslyckas i att se vardet i marknadskommunikation, men med en standigt vaxande
konkurrens om utrymme i kommunikationsmiljon blir det allt viktigare att fa sin rost hord for att na
B2B-kunder. Detta innebar att kommunikationen och dess innehall maste vara fokuserad och an-

passad enligt ratt malgrupp for att kunna vara effektiv (Kwan 2019.)

Inom B2B-marknaden &r bade kdparen och séljaren ett foretag eller en organisation. For ett fore-
tag som helt eller huvudsakligen séljer till andra foretag ar det forutom att skaffa nya kunder ocksa
typiskt och valdigt viktigt att kunna skapa samt underhalla starka och langvariga kundrelationer
Marknadskommunikationen pa den har marknaden skiljer sig nagot fran den mer vardagliga kon-
sumentmarknaden eftersom professionella kunder ofta har stérre krav och andra motiv fér inkdpen.
Darfor ar expertis inom omradet ofta speciellt vardefullt for képaren, vilket understryks speciellt da
det ar fragan om tjanster eftersom de mer eller mindre &r immateriella och det kan vara komplice-
rat att tydligt beskriva resultatet infor ett kopbeslut (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-27, 121-122.)

Typiskt for B2B-kommunikation &r bland annat att den ofta innehaller tekniska termer som allman-
heten kan ha svart att forsta. Darfor ar det viktigt att se till att man anvander ett sprak som mal-
gruppen sakert forstar. Ibland kan samma meddelande behova goras i tva versioner, en fér dem
som forstar och behover de tekniska termerna, och en for dem som inte har nytta av dem (Kwan
2019.)

Eftersom kommunikationen maste tilltala ett annat foretag som drivs av beslutsfattare, blir atgar-
derna for B2B-foretag ofta mer komplicerade an for foretag inom konsumentmarknaden och kraver
mer strukturerade I6sningar. Men marknadskommunikationen kan inte heller endast baseras pa att
visa upp sig och fa ut foéretagets namn till en utvald malgrupp, utan den bor framja och kommuni-
cera varumarket pa ett satt som ocksa ar anpassat till féretagets mal och kommer att 6ka vardet av
foretaget. Det ar vanligt att ge ut uppdrag for att utveckla en kommunikationsplan, men for att den
ska kunna bli framgangsrik och na énskade mal maste planeraren férstd marknaden och vara

medveten om bade affarsmal och malgrupper (Kwan 2019.)
2.3 Marknadskommunikation pa sociala medier

Enligt Valtari (2022) har sociala medier har blivit vardagligt for foretags marknadskommunikation,
och i dagens lage kan anvandning av sociala medier till viss man vara avgérande for foretagets
framgang. Sedan 2013 har anvandningen av sociala medier bland foretag i Finland 6kat med 42%.

Okningen kan ses inom alla omraden, men den starkaste 6kningen sker inom bygg-, boende- och



matbranscherna. Dock menar Camelonta (2018) att anvandningen av sociala medier ocksa inne-
bar utmaningar. Konkurrensen for synlighet har blivit hardare och anvandning av sociala medier
blir alltmer populart bland foretag i takt med att de ser potentialen i att utnyttja dem. For att effektivt
dra nytta av sociala medier ar foretag darfor tvungna att halla sig uppdaterade med kontinuerligt
uppdaterande av funktioner pa medierna och behover forstaelse over vilka atgarder samt typer av

innehall de bor anvanda sig av.

I en undersokning gjord av Michael Stelzner kom det fram att féretag har sett betydelsefulla forde-
lar i verksamheten sedan de borjade anvanda sig av sociala medier, vilket tyder pa att de som an-
vander sociala medier nar béttre resultat. | tabellen nedan kan vi se vilka fordelar foretagen anser

att sociala medier har gett dem (Stelzner 2021.)

Fordelar med anvandning av sociala medier

Okad synlighet I 3%
Okad trafik I 79%
Genererat leads I  69%
Lojala fans N  61%
Okad forsaljning I 0%
Marknadsinsikter I 56%

Utveckling av affarspartnerskap [ NN  50%

0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%
Bild 2. Foérdelar med sociala medier (I enlighet med Stelzner 2021)

Vissa B2B-marknadsforare ar dock fortfarande tveksamma till fordelarna med sociala medier. Men
faktum &r att sociala medier anvands av miljarder manniskor av olika bakgrunder, sa det &ar hdgst
sannolikt att man dven kan na professionella kopare dar, sdsom andra konkurrerande foretag re-
dan gor. Sociala medier ar alltsa aven for B2B-marknaden ett ypperligt verktyg for att gora ett fore-
tag synligt och hjalpa potentiella kunder hitta foretaget pa natet (Salminen s.a.) Finland har en
stark social-mediakultur och enligt Verkkoasema anvander cirka 85% av féretags beslutsfattare sig
mer eller mindre av sociala medier vid avgéranden och kan nas genom att effektivt utnyttja dessa

medier. (Verkkoasema s.a.)

B2B-foretag har ofta en valdigt tydlig uppfattning om sina kunder samt forstar vad som hander pa
marknaden och precis vad kunderna ar intresserade av. Den har kunskapen tillsammans med per-
sonal som ar experter inom omradet kan vara till en stor fordel nar det kommer till marknadskom-

munikation pa sociala medier, eftersom medlet oftast anvands for att lara och informera kunder



genom att dela relevant innehall som starker relationer mellan foretaget och kunder, vilket ar sar-
skilt viktigt inom B2B-marknaden. Dessutom &r sociala medier en kostnadseffektiv I6sning for att
bygga varumarkets kannedom med relativt sma resurser jamfort med traditionella medel (Bodnar &
Cohen 2012, 5.)

Som marknadskommunikationsmedel har sociala medier flera alternativ av kanaler varav vissa
passar battre an andra beroende pa foretagstyp och andamal. Darfor ar det viktigt att kanalerna
véljs utifran hur de passar ihop med varumarket, malen och var malgruppen ror sig, snarare &n att
kanalerna valjs pa magkéansla och marknadskommunikationen sedan anpassas enligt kanalerna.
Om en konkurrent ar aktiv pa en viss kanal tyder det pa att de dven nar potentiella kunder dar.
Daremot ar Linkedin, Twitter och Facebook de kanaler som oftast rekommenderas for B2B-foretag.

(Puranen s.a.; Salminen s.a.)

Oberoende vilka sociala medier man anvander sig av ar det viktigt att skapa innehall som fokuse-
rar sig pa ratt malgrupp samt att publicera det pa passande satt. Det |6nar sig ofta att satsa pa an-
nonsering eftersom det gar att rikta in pa specifika malgrupper, men det finns aven potential i orga-

niskt innehall som inte far glommas bort (Camelonta 2018.)

Organiskt innehall syftar pa inlagg som man lagt upp gratis i hopp om att det nar publiken och de
reagerar pa det. Men i samband med att medierna utvecklar sina algoritmer och begransar synlig-
het for organiskt innehall blir kampen om uppmarksamhet allt svarare och féretag blir tvungna att
anvanda sig av annonseringar for att sakra synlighet. Organiskt innehall ar anda fortsattningsvis
anvandbart for att testa vilka atgarder och typer av innehall som vacker intresse eller skapar enga-
gemang innan man lagger pengar pa annonsering, eftersom det nar befintliga féljare som redan

fattat intresse for foretaget (Camelonta 2018.)

Tero Puranen papekar att syftet med marknadskommunikation &r att spara tid genom att leverera
resultat som accelererar intékterna. Det maste dock accepteras att marknadskommunikation, pre-
cis som andra investeringar, initialt kommer att orsaka forlust tills den nar en kritisk punkt och bor-
jar ge tillbaka pa investeringen, varefter den i slutandan kommer att 6ka omsattningen
(Ammattijohtaja 3.7.2022, 5:30—7:40 min.)



Stelzners undersdkning (2021) lyfter &ven fram vilka sociala medier som ar de mest populara
bland foretag, se bild 3. Facebook och Instagram leder avsevart jamfért med andra sociala medier,
men det ar &ven vart att notera att Instagram, Youtube och TikTok har haft en tydlig tillvaxt under

de senaste aren, medan Twitter tappat popularitet.

Mest anvanda sosiala medier

100% 93%

80% 78%

0

61%
0,
60% 25% 48%
40%
20% 9% 4%
0% I —
Facebook Instagram Linkedin Youtube Twitter TikTok Snapchat

Bild 3. Mest anvanda sociala medier (I enlighet med Stelzner 2021)
2.3.1 Facebook

Den 6verlagset mest populdra sociala medieplattformen i varlden samt det mest anvanda sociala
mediet for konsumentmarknadsforing har sedan lange varit Facebook, eftersom man dar brett kan
na manniskor av olika bakgrund och aldrar. Plattformen &r anda inte sarskilt populéar for foretag
inom B2B-marknaden fastan mediet tack vare foretagssidor och andra funktioner val kan utnyttjas
aven till det. P& Facebook finns det ocksa méjlighet att na foretags beslutsfattare eftersom de en-
ligt tidigare undersodkningar ar bland de aktivaste Facebook-anvandarna (Kananen 2018a, 82; Me-
dium 2017.)

Enligt Valtari (2022) hade Facebook 2,9 miljoner anvandare i Finland &r 2021. Trots allmén popula-
ritet har Facebook anda ett rykte for att inte fungera sarskilt bra for B2B och ar inte heller varst po-
pular inom den marknaden. Trots detta finns det &nda ingen orsak att utesluta Facebook eftersom
mediet har potential for att utnyttjas pa flera olika satt. Med stora anvandarsiffror ar det hogst san-
nolikt att aven ett B2B-foretags malgrupp befinner sig dar, och aven om de anvander mediet mest
pa fritiden s& beror och intresserar samma amnen dem fortfarande. Fastan det numera ar nastan
omojligt att effektivt gora ett foretag synligt pad Facebook utan betalt innehall, sa ar kanalen anda

det lattaste och kostnadseffektivaste sociala mediet att nd bra resultat pa (Mikkola s.a.)

Aven om ett foretag sjélv kanske inte ser Facebook som en kanal for marknadskommunikation, s&

ser manga kunder det. Facebook &r ocksa en popular kanal for att dela asikter och lamna
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recensioner av foretag. Man kan alltsd antingen se Facebook som en potentiell plattform for att

starka relationer med kunder, eller ga miste om en méjlighet att hjalpa dem (Neely 2021.)
2.3.2 Instagram

Ocksa Instagram har lange setts som en kanal framst for konsumentmarknaden. Kanalen passar
trots det bra for att starka vilket som helst foretags varuméarke och antalet foretagsprofiler pa In-
stagram har vaxt exponentiellt under de senaste aren. Dessa foretagsprofiler besoks av éver 200
miljoner anvandare dagligen, men sdsom pa andra medier sa lonar det sig att forst ta reda pa om
den egna malgruppen faktiskt finns dar (Camelonta 2018.) Hittills har Instagram lange fallit efter
Facebook nar det kommer till anvandarsiffror i Finland, men under 2021 steg Instagrams populari-
tet forbi Facebook med cirka 3 miljoner anvandare, vilket &r 100 000 fler anvandare an pa Fa-
cebook (Valtari 2022).

Enligt Kortesuo (2018, 100) har visuellt innehall fatt en allt viktigare betydelse &n nagonsin tidigare,
och det méarks speciellt p& Instagram. Aven i Finland har bilden fatt en storre betydelse och de allra
flesta ar inlaggen bildbaserade eller laddas upp med en bifogad bild, oberoende kontext och platt-
form. Pa Instagram féredras ett strakt inspirerande och visuellt tilltalande innehall, darfor galler det
att vara strategisk och satsa pa kvalitet 6ver kvantitet. Mediet kan vara till stor nytta aven utan be-
talt innehall, men man bor vara medveten om att visningar inte langre paverkas av anvandares
preferenser utan anpassas enligt definierade malgrupper vilket betyder att betalt innehall har en

mycket starkare rackvidd an organiskt innehall (Aaltonen 2018; Camelonta 2018.)

Det ar anda viktigt att komma ihag att manniskor vill kunna reflektera innehallet till verkligheten, vil-
ket betyder att 6verdrivet redigerade bilder latt ger en konstgjord kansla, vilket i varsta fall far bud-

skapet att kannas falskt, d& kunderna egentligen vill se varan som den ar. Dessutom ser en enhet-
lig helhet av innehall intressantare och attraktivare ut, sa det [6nar sig att halla sig till en och

samma stil utdver hela marknadskommunikationen (Kortesuo 2018, 100-101.)
2.3.3 Linkedin

Den mest lampliga sociala mediekanalen for B2B-verksamhet anses av manga vara Linkedin.
Plattformen fungerar som en motesplats for proffs dar foretag fran olika branscher delar med sig av
information om sin verksamhet i form av bland annat pressmeddelanden, evenemang och produkt-
lanseringar. Pa Linkedin &r det &ven mojligt att mot betalning gora valdigt noggrant inriktade upp-
dateringar och kampanjer som kan vara till stor nytta i ett specifikt omrade. Eftersom det ocksa ar
en popular plattform for privatpersoner att marknadsfdra sig i arbetslivet ar Linkedin vid behov

aven en anvandbar kanal for rekrytering (Kananen 2018a, 82; Salminen s.a.)
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Medan Instagram och Facebook har gjort foretag mer beroende av betalt innehall for att synas kan
man fortfarande latt na bra resultat pa Linkedin med organiskt innehall. Linkedin forvantas dessu-
tom stiga forbi Instagram och Facebook nar det kommer till anvandning inom B2B-marknaden och
anses redan nu vara det effektivaste sociala mediet for att hitta leads. Sedan Microsoft kopte upp
Linkedin har de satsat stort pa att gora plattformen mer effektiv for B2B-marknaden (Camelonta
2018.)

2.3.4 Twitter

Twitter ar en kanal med véldigt engagerade anvandare och hogt tempo. Twitter gor det maijligt for
bade B2B och B2C-foretag att kostnadsfritt nd sin publik och kan vara valdigt anvandbar nar det
kommer till att kommunicera och informera kunder om sin verksamhet. Twitter passar for féretag
som dnskar skapa diskussion inom ett &mne och annonsering kan enkelt hamta nya féljare. Detta
ar dock till liten nytta om foretaget inte kontinuerligt ar tillrackligt aktiv pa Twitter. Eftersom kana-
lens snabba tempo kraver snabb respons och aktiv narvaro kan det vara riskabelt for féretag utan
tillrackliga resurser att anvanda sig av Twitter, eftersom diskussionerna pa kanalen snabbt kan bli

kritiska och negativa. (Ristkari-Ryynénen s.a.)
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3 Planering av marknadskommunikation

Det finns flera anvandbara modeller som kan utnyttjas for planering av marknadskommunikation
och de flesta modellerna foljer samma grundprincip, att underlatta planeringsarbetet genom att
dela upp det i logiska delar. En av de mest kanda modellerna ar 7P som star for produkt, pris,
plats, marknadsforing, manniskor, process och fysiska bevis. Modellen koncentrerar sig alltsa pa
produkten i fraga samt olika aspekter som paverkar dess forsaljning och delar upp planeringen i
dessa olika delar, vilket hjalper att noggrant analysera varje del for att identifiera saker som gar att
optimera for att na utvalda mal (Indeed 2021.)

Om man utgar ifran en annan synvinkel kan man anvanda sig av AIDA-modellen som fokuseras
helt kring kunden och de steg som hen gar igenom under kdpprocessen av en produkt, for att ef-
fektivt kunna svara pa kundens behov och paverka hen med relevant innehall vid varje steg av pro-
cessen. Forkortningen star for fyra steg, medvetenhet, intresse, lust och handling vilket gér mo-
dellen unik, eftersom man med den enkelt kan ta sociala mediers inflytande pa kundbeteende och
relationer i beaktande. Utomstaendes inflytande pa potentiella kunder bor beaktas eftersom forsal-
jaren inte langre kan ses som den enda som framfér sina produkter, utan potentiella kunder relate-

rar starkt till resultat med andra kunder och erfarenhet som de delar med sig online (Indeed 2021.)

SOSTAC-modellen &r i sin tur ar en valdigt mangsidig modell som brett behandlar de viktigaste de-
larna av planeringsprocessen. Modellen anvands for att identifiera de nuvarande forhallandena sa
man kan definiera sina mal, skapa en strategi och tydligt planera hur den kommer genomféras (In-
deed 2021.)

Denna modell har valts till planeringen eftersom den tydligt utgar frAn nulaget och de definierade
malen, samt att den framskrider logiskt och skapar en stadig grund for planeringsarbetet. Dessu-
tom ar modellen flexibel och gar bra att anpassa till projektet i fraga, eftersom den inte direkt kon-
centreras pa enbart ett element i marknadskommunikationen. Till nast beskrivs SOSTAC-modellen

varefter atgarder som tas och information som utnyttjas formas.
3.1 SOSTAC

SOSTAC ér en populéar modell utvecklad av PR Smith, som ofta anvands for planering av olika
marknads och foretagsatgarder. Modellen erbjuder ett simpelt och lattforstatt satt att hantera sin
plan, men gar anda noggrant igenom varije viktig del i planeringen. Modellen kan krava mycket tid
och anstrangning men ger ett fungerande tillvagagangssatt. Planering enligt modellen bérjar med

en nuldgesanalys och fortsatter i logisk ordning fram till implementering och uppféljning av resultat.
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Namnet SOSTAC ar en forkortning av de olika stegen i planeringen pa engelska, vilka presenteras
i bilden nedan (PRSmith s.a.)

Situation
7 N

Situation (Situation)
Objectives (Mal) Kontroll Mal
Strategy (Stategi) \)
actics (Taktik)
ctions (Atgarder) Atgarder Strategi

Control (Kontroll)
Taktik ‘/

Bild 4. SOSTAC-modellen (I enlighet med PRSmith s.a.)

For att forstd vad som kravs for att uppna de mal man vill na ar det forsta och ett av de viktigaste
stegen i planeringen att analysera foretagets nulage, med en klar utgdngspunkt kan man lattare
kartlagga skillnaden till malen och vilka steg som behovs ta for att na dessa mal. Det ar ocksa vik-
tigt att inkludera den externa omgivningen i analysen eftersom foretaget sjalv inte &r den enda fak-
torn som paverkar dess utveckling. For en bredare uppfattning Ionar det sig alltsa att &ven analy-
sera faktorer sdsom konkurrenter och kunder. Genom att studera interna och externa faktorer som
paverkar verksamheten far man en insikt och forstaelse av foretagets majligheter och formagor till
férandring (Nilsson 2022.)

Nasta steg i planeringen ar att tydligt klarlagga vad 6nskas nas med hjalp av planen, bade langsik-
tigt och kortsiktigt. Malen bor vara realistiska och méatbara s& man senare lattuppfattat kan folja
upp resultat for att se om malen natts. Experter rekommenderar darfor att forsakra att malen fyller
SMART-regelns fem punkter, vilket betyder att de ar specifika, matbara, uppnabara, relevanta och
tidsbundna. For att underlatta en fortiopande uppfoljning bor dven kortsiktigare mal klarlaggas och
foljas upp s& man vid behov kan korrigera atgarder under genomforandet av planen (Nilsson
2022.)

Strategidelen kan ses som den mest komplicerade delen i planeringen eftersom den framfor hel-
hetsbilden pa hur malen som valts kommer att uppnas. Har valjs det ut tydliga punkter som planen

stravar efter att na och kommer att fokusera sig pa, sasom vilka befintliga samt potentiella kunder
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som vill nas samt vilket budskap som énskas framforas. Kundsegmentering ar ett anvandbart verk-
tyg eftersom det hjalper en att identifiera olika kundgruppers intressen och behov sa man lattare
kan koncentrera sig pa ratt malgrupper och anpassa innehall till att tilltala just dem. Segmente-
ringen gar ut pa att sarskilja olika slags kunder for att for enskilt kunna skapa effektivt material for

varje kundsegment, och rikta det till dem (Nilsson 2022.)

Nar man val vet vilka kunder planen stravar efter att na behdvs det dessutom en lésning for att na
dem. | samband med marknadskommunikation ligger vikten pa hurdant innehall som passar kund-
segmenten i fraga samt hur den bor framforas till dem. For att fa reda pa detta behovs information
och forstaelse om kunderna samt ett fungerande satt att anskaffa informationen om man inte redan
har den. Taktiken fokuserar sig pa detaljerna av strategin i form av metoder som behdéver anvan-
das skaffa denna information om sina kunder, och I6sningar for att marknadskommunikationen ef-
fektivt ska na dem (Nilsson 2022.)

For att sékerstélla att taktiken utfors enligt planerat behévs det tas atgarder. Atgarderna fortydligar
vilka steg som behdvs tas for att effektivt fullborda planen samt vem, nér och hur processen fram-
skrider. Har gors det aven klart om foretagets interna fardigheter ar tillrackliga for att forverkliga
projektet, samt hur de anskaffas om inte. Ocksa det har &r en viktig del av planen som ofta inte
planeras tillrackligt noggrant i bérjan men maste goras klart eftersom det inte ar nagon idé i att

skapa en plan som inte gar att utforas (Nilsson 2022.)

Overvakning och uppféljning &r en av de betydelsefullaste delarna av varje projekt, eftersom det
utan en klar plan éver hur resultat framover kommer att uppféljas ar valdigt svart att veta om man
faktiskt lyckats. | kontrolldelen gors det klart vad som behdver méatas, hur matningen kommer ge-
nomforas och med hjalp av vilka verktyg, for att fa reda pa om planen lyckats eller inte. Forutom en
slutlig kontroll I6nar det sig ocksa att félja upp olika framsteg med jamna mellanrum for att vara sa-
ker pa att allting framskrider som planerat, pa sa satt kan man upptéacka eventuella problem och
vid behov redigera olika atgarder i planen, i stallet for att upptacka att det inte gick som planerat vid
slutet av projektet (Nilsson 2022; PRSmith.)

Planeringen av marknadskommunikationsplanen i detta arbete baseras pa SOSTAC-modellen och
respektive steg bearbetas i féljande ordning. Under intervjun uppkommen diskussion, som gjorts
for att skaffa en uppfattning dver nulaget, har fungerat som grund for situationssteget i planeringen.
Malen har gjorts upp enligt vad féretaget 6nskar na med hjalp av planen och strategisteget anpas-
sar sig med hjalp av en kundsegmentering darefter till de kunder PTS 6nskar sig nad. For att bygga
upp en taktik som hjalper na dessa kundsegment, har val av medier samt hur de kommer anvan-

das baserats pa rapportens teoretiska del tillsammans med benchmarkingens resultat. Den slutliga
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planen och dess atgarder for ett kalenderar framéver planeras i form av en arsklocka, och slutligen

gors en plan for uppféljning av resultat under samt efter genomféringen klart i kontrolldelen.
3.2 Semistrukturerad intervju

En intervju ar en kvalitativ metod for anskaffning av information, som kan utnyttjas i flera olika situ-
ationer. Intervjun skiljer sig till sattet fran en vardaglig diskussion eftersom den har ett syfte och ett
mal. D& den genomfors i form av en semistrukturerad intervju har intervjugivaren pa férhand gjort
upp frdgorna som kommer stallas under intervjun utan fardiga svarsalternativ. Intervjun tydliga ra-
mar for amnet som hanteras men lutar sig mer mot en fri diskussion for att vacka samtal och syn-
vinklar om saker som intervjugivaren mojligtvis sjalv inte tankt pa. Den héar typen av intervju passar
bast d& det redan finns viss bakgrundsinformation om &mnet som bearbetas, men det inte annu ar
helt kant (Napara 2017.)

Den mest anvanda formen av semistrukturerad intervju ar temaintervjun som mojliggor en
mangsidig och dppen diskussion bland parterna eftersom det fattas en strikt ordning for fragorna
som stalls. Intervjuramen fungerar som en minneslista pa vad som bor diskuteras och fragornas
ordning kan varieras an efter hur intervjun framskrider. Likas& kan temaintervjun anvandas da pro-
jektet annu inte &r exakt definierat, utan specificeras efter hur det framskrider (Napéara 2017; Siito-
nen 2018.)

Infor uppdraget av PTS Oy:s marknadskommunikationsplan utférdes en semistrukturerad intervju
for att kartlagga foretagets situation, vilken gav ett tydligt utgangslage for projektet. Intervjun som
genomfordes, den 15 februari i PTS kontorsutrymmen tillsammans med foretagets cheftekniker
och delagare Kristian Nyholm, upplyste skribenten val infér projektet. Infor intervjun hade skriben-
ten forberett en intervjuram med 8 fragor (Se bilaga 1.) som skribenten ansag vara viktiga for att
kunna genomfora projektet enligt foretagets mal och visioner. Fragorna vackte en givande diskuss-
ion kring amnet och gav en klar riktning fér projektet. Samtliga @mnen har vid behov dessutom yt-

terligare diskuterats pa nytt darefter.
3.3 Maliplaneringsarbete

For att kunna uppfélja och ta reda pa hur bra man lyckats i vilket som helst planeringsarbete be-
hovs konkreta och méatbara mal, som tydligt hjalper forsta resultat och kvalitet av atgarderna som
tagits. Tydliga mal ger projektet en klar riktning och hjalper hélla planeringsarbetet pa ratt spar. For
att forsakra sig om att malen ar relevanta till projektet, och kommer att ga att uppfoljas kan man
anvanda sig av SMART-modellen. Modellens namn kommer fran engelska orden specifik, matbar,
uppnaelig, realistisk, relevant, inriktat och tidsbestamt. Det vill allts& sdga att malen bor vara till-

rackligt tydliga och méatbara, samt uppnaeliga pa ett realistiskt satt som ar relevant till foretagets
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strategi, och inriktat till malgrupperna som kan bidra till att malen nas inom tidsperioden som resul-
taten kommer uppféljas (Juholin 2010b, 58-59.)

Malen med marknadskommunikationen bor fokusera sig pa saker som ger matbara resultat och
stoder foretagets ultimata mal. Ett mal som att "starka foretagets synlighet” fyller inte i sig dessa
kriterier da det blir nagot otydligt och &r svart att uppfélja. De slutliga resultaten bor daremot vara
tidsbundna och ga att uppskattas i from av procent, antal eller forsaljning. Om man till exempel har
satt som mal att med planen 6ka antalet offertforfragningar med 20%, och klart kan uppvisa hur det
utvecklats jamfort med utgangslaget, kan man tydligt sdga om malet natts eller inte (Juholin 2010b,
60-61.)

De huvudsakliga malen med PTS:s nya marknadskommunikationsplan &r att gora foretaget synligt
for potentiella kunder och att uppratthalla kontakt med befintliga kunder, men malen saknar ett tyd-
ligt matvarde. For att fa reda pa huruvida planen framskrider och méalen nas laggs strategiska mal

enligt SMART-modellen ut, som dessutom stodjer de huvudsakliga malen.
3.4 Marknadsforstaelse och strategi i form av kundsegmentering

For att uppna en konkurrenskraftig marknadskommunikation behéver man forsta kundernas relat-
ion till sjalva produkterna som erbjuds pa marknaden. Darfor maste forutom kunderna och det
egna foretaget dven konkurrenter samt hur kunder relaterar till dem, jamfért med det egna foreta-
get tas i beaktande. Férutom att undersokning av konkurrenter kan ge idéer och inspiration till ens
egna marknadskommunikation kan det ocksa bidra till forstadelse dver kundernas relation till bade
produkten och marknaden, vilket har stor betydelse i marknadskommunikationen. (Dahlén et al.
2017 133-135.)

Beteende Mélgrupp Beteende

Attityd Attityd

Marknadsposition

FOoretaget ¢--------®» | Konkurrenter

Mal

Bild 5. Relationen mellan malgruppen, foretaget och konkurrenterna. (I enlighet med Dahlén et al.
2017, 134)
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| bild 4 presenteras hur malgrupperna relaterar till marknadens utbud bade beteendemassigt och
attitydmassigt. Beteendet baserar sig pa hur, hur ofta och hur mycket de konsumerar marknadens
produkter. Beteende tyder alltsa pa potential forsoljning som fordelas mellan konkurrensen samt
vilka malgrupper som erbjuder mest potential till 6kad forsaljning. Attityden i sin tur berattar hur
paverkbara kundernas installning 6ver utbudet ar, och tyder pa vilka malgrupper det Ionar sig att
koncentrera sej pa samt resurser som kravs for att na dem. Genom att analysera
marknadsomradet kan man dessutom fa reda pa svagheter i den befintliga kommunikationen till
kunder, vilket gar att uttnyttja for att effektivisera foretagets egna kommunikation (Dahlén et al.
2017, 133-135.)

Konkurrenternas marknadsposition har ocksa en stor inverkan pa relationer till kunder. Om
konkurrenten till exempel har stérre kommunikationsresurser och star fér en stor andel av
marknaden kan det vara svart att na en malgrupp som de redan gor affarer med. Om det egna
foretaget daremot har en fordelaktig position jamfort med konkurrenten kan det I6na sig rikta sig in
pa malgruppen. Den andra faktorn mellan konkurrensen beror pa malen hos de olika foretagen. Ett
foretag vars mal ar att bearbeta en stor del av marknaden tvingar konkurrenter att koncentrera sig
pa malgrupper de redan har relationer med. Féretag som koncentrerar sig pa en specifik del av
marknaden lamnar daremot utrymme for konkurrenter att jobba med andra malgrupper. Helheten
ger ledtradar till vilka malgrupper det lonar sig rikta sin marknadskommunikation samt vilka
malsattningar man bor ha (Dahlén et al. 2017, 133-135.)

For att kunna skapa relevant innehall som tilltalar malgruppen behovs utéver kunskap om mark-
naden aven kunskap om kunderna i fraga och deras beslutsfattande. Det ar svart att uppna en ef-
fektiv marknadskommunikation om den utfors utan att forst koncentrera sig pa malgruppen, ett fo-
retag som forstar sina kunder och deras beteende har oftast storre chans att lyckas (Lindesvard
2021.) Speciellt inom B2B-marknaden har férutom anskaffande av nya kunder ocksa skapandet av
och uppehall av befintliga kundrelationer en stor betydelse for foretagets framgang. En stark kund-
relation gynnar bade foretaget och kunden eftersom det ofta bidrar till hogre effektivitet och lagre
kostnader for bagge parter (Ojasalo & Ojasalo 2010 121, 126.)

Ett behov uppstar hos kunden da det finns skillnad mellan dennes nuvarande lage och det 6ns-
kade laget. D& malet ar att tillfredsstalla behovet kan en 16sning till behovet skapa varde for kun-
den samtidigt som det genererar en forséljningsmajlighet for det levererande féretaget, om de har
mojlighet att tillfredsstélla behovet. Beroende pa individen som definierar behovet tas olika steg till
dess I6sning, men utgangspunkten ar oftast det att han behdver information. Har kan en effektiv

marknadskommunikation visa forstaelse och igenkannande av ett behov samt skapa varde och
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intresse hos kunden, &ven om Idsningen annu inte &r helt kand. Det kan aven vacka medvetande

om ett behov som kunden sjalv annu inte ens insett (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62—66.)

Eftersom alla foretag har begransade marknadsresurser och det inte gar att skapa nagot som pas-
sar for precis alla kunder, bor det forsta steget for marknadskommunikation vara att analysera mal-
gruppen sa man forstar deras behov och fokus kan laggas pa de kunder som anses vara lon-
samma for foretaget att koncentrera sig pa. Ett populart verktyg for att battre kunna anpassa kom-
munikation och marknadsforing till sin malgrupp ar kundsegmentering, dar man delar upp kunder i
olika grupper utifran deras egenskaper, intressen och behov. P& sa vis kan man arbeta med grup-
perna enskilt for att lattare anpassa och skapa innehall som tilltalar respektive kundsegment. Malet
ar att skaffa insikter av olika kundsegment och urskilja ldsningar for att framja kundndjdhet och for-
saljning (Vesamo 2020.) Malgrupperna forknippas till sjalva malsattningen av arbetet, och darfor
borjar malgrupperna utformas efter att en realistisk malsattning blivit fastlagd. Grunden ligger i att
forsta hur malgruppen reagerar och pa vilket satt de kan bidra till den egentliga malsattningen
(Dahlén et al. 2017, 131.)

Segmenteringen baserar sig pa att dela kunder i likartade grupper, men det finns flera satt att
narma sig en kundsegmentering. Infor en kundsegmentering bérjar med att reda pa vilka egen-
skaper man bor basera sin segmentering pa, inom B2B-marknaden kan man till exempel tanka sig
att foretag som har motsvarande egenskaper hogst sannolikt ocksd har motsvarande behov och
intressen. Darfor ar analysering av sina befintliga kunder en bra utgangspunkt, eftersom potentiella
kunder ofta driver jamforbara verksamheter. Att utgd ifran vad som fick befintliga kunder att hitta
foretaget, kan man komma underfund med atgarder och innehall som intresserar och skapar kon-

takt till potentiella nya kunder (Bang 2021.)

Det popularaste elementet for B2B-foretag ar att basera sin kundsegmentering pa ar grundlag-
gande foretagsinformation. P4 samma sétt som man inom konsumentmarknaden kan basera ett
segment pa kon, alder och inkomst kan foretag segmenteras pa bas av motsvarande egenskaper.
Fordelen med grundlaggande foretagsinformation &r att informationen ar relativt lattillgénglig och

segmentet vid behov enkelt kan kompletteras med ytterligare information (Bang 2021.)
3.5 Benchmarking

Genom att lara kanna sina konkurrenter kan man hitta vardefull information som hjélper féretaget
att urskilja sig fran konkurrensen och desto mer man kan fa reda pa, desto storre nytta har man av
benchmarkingen. Da man vet mycket om en konkurrent kanner man aven till deras styrkor och

svagheter, samt urskilningsfaktorer. Baserat pa deras styrkor kan man lara sig och utifran deras
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svagheter kan man utveckla och hitta nya I6sningar som nar béttre resultat an konkurrensen (Ful-

more s.a.a)

Idén med benchmarking &ar att det alltid finns ndgon som presterar battre inom ett omrade, och det
enklaste sattet att utveckla sin egen verksamhet &r att imitera tillvagagangssatt av aktérer som re-
dan visat sig hitta fungerande I6sningar. Benchmarking baserar sig alltsa pa att jamféra sig med
konkurrenter, for att fa reda pa vad just de gor for att kunna prestera battre och kan anvandas for
flera olika &ndamal, men ar ocksa anvandbart for utveckling av foretagets marknadskommunikat-

ion (Fulmore s.a.b.)

N&ar man val har samlat information om hur saker skulle kunna géras battre behéver man naturligt-
vis anpassa lardomarna till sin egen verksamhet for att implementera dem i praktiken. Det har ar
ofta den storsta utmaningen, speciellt om saken i fraga inte direkt gar att omvandla till verksam-
heten som sadan. Genom att testa sig fram gar nastan anda vilken som helst praxis att anpassa till

ett annat foretag (Fulmore s.a.b.)

For att fa en uppfattning éver hurdan taktik andra aktorer gor sig synliga pa sociala medier inom
branschomradet, har det gjorts en benchmarkinganalys infor planeringen av PTS:s marknadskom-
munikationsplan. Genom att iaktta vad som fungerar for andra foretag pa sociala medier hjalper
analysen hitta fungerande l6sningar och satt att anvanda olika sociala medier i planen, men ocksa
att hitta saker som kunde goras battre. Benchmarkingen koncentrerar sig pa hur féretagen utnyttjar
sociala medier, samt vilket satt olika typer av innehall vacker intresse och engagemang bland

publiken, och pa sa vis forstarker foretagets kannedom.

Tre olika foretag har valts till benchmarkingen for att fa insyn i deras marknadskommunikation. Det
mest uppenbara foretaget i benchmarkingen &ar Jeti-Sahko Oy som ar ett konkurrerande elinstallat-
ionsforetag pa samma ort, och har valts eftersom de redan anvander sig av sociala medier. Ett an-
nat lokalt foretag vid namn Paalupiste Oy har valts f6r att se hur en valutférd marknadskommuni-
kation inom industrin kan se ut. Foretaget driver en aktiv marknadskommunikation och anvander
sig av flera olika sociala medier. For att slutligen hitta ldsningar och former av innehall som vacker
intresse hos det tredje kundsegmentet har det dessutom tagits en titt pa ingenjorsbyran Insingorito-
imisto Leo Maaskola Oy, som erbjuder planeringstjanster inom flera olika delar av byggbranschen,

inklusive el planering.
3.5.1 Jeti-Sahko Oy

For att fa en bild av hur konkurrerande foretag inom samma bransch synliggor sig pa sociala me-
dier har ocksa elinstallationsforetaget Jeti-Sahko fran Borga tagits med i analysen. Med cirka 30

anstallda ar foretaget aningen stoérre &n PTS, men driver till stor del en liknande verksamhet och
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presenterar till och med elinstallationer inom industrin som en av deras specialiteter. Med tanke pa
tillvaxt ar Jeti-Sahko darfor ett passande foretag till PTS:s benchmarking. Jeti-Sahko ar anda inte
valdigt aktiv pa sociala medier, men anvander sig &nda av Facebook, Instagram och Linkedin i de-

ras sociala mediemix.

Overlagset aktivast ar de p& Facebook dar de framst delar med sig av nyheter om foretagets verk-
samhet och utveckling samt informerar om lediga positioner i foretaget. P4 Facebook har de ocksa
fatt mest reaktioner pa inlaggen, vilket troligen delvis ocksa beror pa att de inte anvander de andra
medierna lika aktivt, men det ar intressant att konstatera hur inlagg som bade lagts upp pa Fa-
cebook och Instagram har genererat olika antal engagemang. De inlagg som presterat bra pa en
plattform har haft mindre engagemang av publiken pa den andra plattformen och tvartemot. Detta
tyder p& att olika malgrupper nas pa olika plattformar, s& man kan undra sig 6ver varfor de valt
gora en mycket mindre insats pa Instagram da det latt gar att ladda upp innehall pa bada medierna

samtidigt.

Linkedin ar deras minst anvanda sociala mediaplattform, men profilen de har skapat innehaller i
alla fall de nédvandigaste delarna, med en presentation av féretaget och kontaktuppgifter som gor
det mojligt att hitta och kontakta dem &aven dar. Dessutom kan man latt se vem som jobbar pa Jeti-
sahko och inom vilka positioner, samt att kontakta dem enskilt, vilket inte kommer tydligt fram pa
andra kanaler.

Jeti-Sahks Oy
; 0@

Jeti

Idings

Bild 6. Jeti-séhkd Oy:s Facebook inlagg (Jeti-sahko 12.5.2020)

Generellt sett finns det mycket rum for forbattring pa Jeti-séhkos sociala medier. Inlaggen saknar

enhetlighet och kunde sdsom i exemplet ovan beskrivas mer omfattande for att vacka intresse, da
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de nu &r valdigt faordiga i de flesta inlaggen. Dessutom verkar det inte finnas nagot specifikt mal
med marknadskommunikationen, och det ar svart att foérestalla sig vem man forsoker tilltala med
innehallet som nu kanns nagot halvfardig, vilket verkar resultera i nastan inget engagemang fran
publiken. Benchmarkingen gav inga konkreta idéer till PTS plan, daremot nog en hel del inspiration

for att skapa en battre fungerande marknadskommunikation.
3.5.2 Paalupiste Oy

Paalupiste driver en véldigt annorlunda verksamhet an PTS, men har valts till benchmarkingen ef-
tersom de ar ett av de fa lokala industriféretagen som valdigt aktivt gor sig synligt digitalt. Foretaget
anvander sig av flera sociala medier och har dessutom en hemsida av hog kvalitet. De &r aktiva pa
Instagram, Linkedin och Facebook, som benchmarkingen koncentrerats pa, men anvander sig

dessutom av Youtube och Twitter.

Vissa kanaler sasom Linkedin och Twitter anvands mindre aktivt &n andra men i en helhetsbild ar
Paalupiste mycket synligare pa& sociala medier &n andra jamforbara lokala féretag. Med tanke pa
att alla inlagg pa Twitter ar uppladdade ar 2016, och de har varit tysta pa kanalen sen dess, kan
man tanka sig att Twitter har férandrat sig som kanal och inte langre varit [bnsam for deras mark-
nadskommunikation. Dessutom har foretaget hittills endast lagt upp ett inlagg pa Linkedin, vilket
tyder pa att de har testat sig fram pa olika kanaler och forblivit aktiva pa de som ar mest lonsamma

for deras verksamhet.

Lika som Jeti-sahkd ar ocksa Paalupiste mest aktiva pa Facebook, men samtidigt ar de ocksa akti-
vare pa Instagram vilket méarks da de lyckats anskaffa fler fljare som dessutom engagerat sig mer
till innehallet an pa Jeti-sahkos profil. En orsak till att de lyckats fa fler féljare kan vara att de ocksa
sjalv foljer fler profiler, vilket ofta har en motreaktion som resulterar i att manniskor féljer en profil
tillbaka.
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m Paalupiste Oy

jul 9-9
Klaukkalan Tornimakeen rakennettiin upeat kuntoportaat
porrastreeneja varten. Kdy tutustumassa ja kellota oma ennétysaikasi!

Katso alla olevasta linkist video avajaisista:
https://youtu.be/vzieb)KjVt

Bild 7. Paalupiste Oy:s Facebook inlagg (Paalupiste 2.6.2019)

Pa bade Facebook och Instagram delar Paalupiste med sig av bade eget och samarbetspartners
material, vilket kommunicerar ett starkt och palitligt varumarke. Som exempel har de egna produkt-
presentationer pa Youtube, men delar delar ocksa med sig av bland annat aterforsaljares material
pa andra sociala medier. Inlaggen ar inte endast i form av produktpresentationer utan ocksa pro-
jektreferenser, informativa inlagg och videor som lar publiken anvanda deras produkter gér upp en
stor del av innehallet, vilket kan inspirera och vacka uppfattning av behov som kunden inte néd-
vandigtvis varit medveten om. Innehallet ar konsekvent och foljer samma monster 6ver alla medier
vilket gor det latt att forma om och ateranvanda innehdll. Det méarks att de dven tagit sasonger i be-
aktande och laddar upp till arstiden aktuella inlagg. | bild 7 kan man se ett av Paalupistes Fa-

cebook-inlagg som bade lyfter fram deras produkter och véacker ett indirekt intresse hos publiken.
3.5.3 Insindoritoimisto Leo Maaskola Oy

Av benchmarkingens tre foretag har Insindoritoimisto Leo Maaskola Oy den starkaste narvaron pa
Linkedin dar de aktivt delar artiklar och projektreferenser. Oberoende om de delar eget innehall el-
ler artiklar, sa ser de till att ge inlagget en intressant brodtext vilket pa bade Linkedin och Facebook
ibland vacker positiv diskussion i kommentarsfaltet, och pa Linkedin delas inlaggen ofta ocksa vi-
dare av foljare. Over halften av personalen ocksé har personliga och man kan aven se att de
ibland deltar i kommentarerna, vilket uppmuntrar foljare att ta del i diskussionen. | bild 8 nedan ser
vi ett exempel pa foretagets Linkedin inlagg, dar de presenterar en samarbetspartners verksamhet

och historia for att vacka en mdjlig diskussion bland foljare.
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Insin6éritoimisto Leo Maaskola Oy + Follow ***

-®
El&vid oluita valmistava Fiskarsin Panimo laajentaa toimintaansa Fiskarsin
ruukkialueella. Fiskarsin Panimo on perustettu vuonna 2011 ja sen ensimmdinen olut
tuli markkinoille kesalld 2012. Vuonna 2014 panimo muutti Fiskarsin ruuk

Masskola

See translation

I

Bild 8. Leo Maaskola Oy:s Linkedin inlagg (Insinddritoimisto Leo Maaskola Oy s.a.)

Facebook anvands som en mer tillbakadragen plattform dér de dessutom delar med sig av mer
vardagligt innehdll sdsom bilder fran foretagets egna evenemang och kontorsutrymmen. Férutom
enbart direkt professionell kommunikation ar foretaget bra pa att vid hogtider 6nska sina foljare och
samarbetspartners en trevlig helg, vilket inte vacker lika mycket intresse men i varje fall ger en

trevlig bild av foretaget.

Aven Instagram anvands som en mer vardaglig plattform. Leo Maaskola ar benchmarkingens enda
foretag som forutom vanliga inlagg i flodet ocksa anvander sig av Instagram-stories, vilka de har
sparat och kategoriserat i fyra olika kategorier sa anvandare latt kan bladdra igenom innehall som
intresserar en sjalv. Aven om Leo Maaskola verkar vara aktivare pa Instagram &n Paalupiste har
de anda betydligt farre foljare, vilket igen kan jamféras med att de sjalva inte foljer like mycket an-
vandare. Eftersom inlaggen anda ar relevanta och de har aktiva foljare, far de relativt mycket upp-

marksamhet pa Instagram jamfort med Paalupiste.

Som en slutsats av benchmarkingen kan man konstatera att aven om tva av féretagen i Benchmar-
kingen ar ratt sa inaktiva pa Linkedin, kan det genom Leo Maaskolas anvandning av medlet ses en
potential i att na kunder i behov av planeringstjanster dar, sa lange det finns majlighet till att skapa

relevant innehall for PTS:s kunder. Med tanke pa att Jeti-Sahko ar relativt inaktiva pa sociala
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medier lamnar de gott om rum for andra aktérer inom omradet att gora sig synliga dar, vilket aven
omtalades i foregaende kapitel. Detta kraver dock en nagot storre insats, vilket Paalupiste har lyck-

ats bra med da de delar med sig av innehall som passar just deras varumarke och malgrupp.
3.6 Atgarder

Nar ndgonting an efter planeras bit for bit &r det latt att glomma bort vad man egentligen stravar
efter, darfor ar arsklockan ett ypperligt verktyg som ger en tydlig helhet och riktlinje vilket hjalper
planen framskrida mot sitt ursprungliga mal. Sasom i alla planeringsarbeten utgar aven planering
av en arsklocka med att klarlagga malen, varefter det ar enkelt att gora beslut 6ver vilka atgarder
som bor tas samt vid vilket tillfalle, for att malen ska nas. Da arsklockan anvands ratt och planeras
enligt foretagets mal med atgarder som understoder dem kommer planen med stor sannolikhet ge

positiva resultat (Digimoguli 2021.)

Fordelen med att anvanda en arsklocka som schema for en plan ar att den gor det enkelt att halla
tidtabellen och sakerstalla att atgarder blir gjorda enligt planerat. Eftersom arsklockan gors upp av
ett kalenderar ar det enkelt att planera enligt manader, kvartal eller andra till verksamheten rele-
vanta perioder och handelser. Om inte annat markeras till en bérja i varje fall de viktigaste handel-
serna i varje period med kanalspecifika atgarder, som vid behov kan kompletteras med ytterligare
detaljer under aret. Handelserna kan bland annat vara specifika dagar och tillfallen som ar mark-
vardiga for foretagets verksamhet, kommande produktlanseringar eller allmanna hdgtider (Digimo-
guli 2021))

Perioderna planeras enligt vad man vet om att kommer att ske, sa att varje period innehaller ett
mal samt ndgonting som ar aktuellt inom féretaget eller dess affarsomrade. Inom perioderna valjs
det ut atgarder som understoder respektive manatliga mal samt vilka kanaler som kommer anvan-
das och innehallet anpassas enligt malgruppen. Det kan dock vara svart att forestélla sig en helhet
for ett ar framover, och i sa fall kan det I6na sig att forst koncentrera sig pa de viktigaste malen och

delarna i arsplanen, for att sedan an efter fylla i noggrannare detaljer (Digimoguli 2021.)
3.7 Uppfdljning och analysering

Forutom att uppfoljning och matning berattar huruvida malen har uppnatts, gor det vid behov aven
det lattare att demonstrera konkreta resultat samt forklara for resten av organisationen varfor mark-
nadskommunikationen genomfors pa ett visst satt. Problemet med att méta prestationer i mark-
nadskommunikation ar att &ven om det finns massor av data kan det vara oklart vad man egentli-
gen bor méata. Samtidigt uppstar det ofta problematik da data ska uppféljas fran flera olika kallor
eftersom jamforbarheten med olika datakallor inte alltid ar séker (Rummukainen, Hakola & Hiila
2019, 232-252.)
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Oberoende kanal méaste innehallet planeras strategiskt enligt foretagets affarsmal och visioner,
men samtidigt bor innehallet ocksé vara bade av bra kvalitet och relevant fér kundernas behov. A
andra sidan ar det omojligt att klart veta om malen har uppnatts och inga resultat kan realiseras om
de inte mats, oberoende hur bra och vélplanerad resten av marknadskommunikationen &r. Utan
resultat gar det inte heller att saga vilka atgarder eller kanaler varit lIsnsammaste for varumarket

eller vad som bér géras annorlunda (Rummukainen et al. 2019, 232-252.)

Matvarden kan delas upp i tre olika kategorier: matare for innehallsdistribution, méatare for inne-
hallskonsumtion och atgarders inverkan pa verksamheten. Vid matning av innehallsdistribution bor
man koncentrera sig pa matvarden som berattar hur manga och vilka malgrupper som har natts.
Det ar dock viktigt att tanka pa att aven om innehallet har dalig rackvidd, betyder det nodvandigtvis
inte att det ar daligt, utan problemet kan ligga i innehallsdistributionen. For att mata innehallsdistri-
bution kan man bland annat anvanda sig av matvarden sasom nabarhet, visningar eller méngden
prenumeranter. Problemen ar anda ofta det att samma anvandare eventuellt forbrukar innehall pa
flera olika plattformar, vilket kan gora det svart att na trovardiga resultat (Rummukainen et al. 2019,
232-252.)

Skillnaden mellan distribution och konsumtion kan vara forvirrande, men da de analyseras enligt
sina egna matvarden far man oftare klarare resultat. Mangden anvandare som har sett ett specifikt
innehall jamfort med mangden som &ven gjort nagonting med det, kan ge en inblick pa hur relevant
eller intressant innehallet ar for anvandaren. Matning av engagemang kan i sin tur tyda pa flera
olika saker, eftersom matvardet kort sagt berattar vad publiken tycker om innehdllet. Engagemang
hanvisar till totalantalet anvandare som inte bara konsumerar innehall, utan aven gor nagonting
med det, sasom gillar, delar eller kommenterar. Dessa atgarder lonar sig ocksa att till viss man
analysera separat eftersom till exempel att gilla ett inlagg har relativt lag troskel jamfort med att
lamna en kommentar. De vardefullaste av konsumtionsmaétarna ar i alla fall nya prenumerationer
och rekommendationer eftersom de tyder pa att anvandarna ar villiga att ytterligare bekanta sig
med varumarket eller till och med dela med sig av innehall inom sin egen omgivning (Rummukai-
nen et al. 2019, 232-252.)

Eftersom alla atgarder ska stodja verksamheten, ar den tredje kategorin av matvarden de som gor
en tydlig inverkan pa verksamheten. Om malet exempelvis ar att forstarka varumarket och dess
kannedom, eller att rikta in sig pa nya kundsegment, ar varumarkesmedvetenhet jamfort med kun-
der ett relevant matvarde som exempelvis kan basera sig pa hur bra potentiella kunder kanner
igen varumarket eller hur det uppfattas av kunderna. Uppféljning av detta kan vara besvarligt, men
om man anser att vissa egenskaper i varumarket inte lyfts fram tillrackligt kan man utforma innehall

till att lyfta fram 6nskade egenskaper i varumarket, som far kunderna att uppleva skillnad bland
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konkurrenter. P& lang sikt galler det att sarskilt fokusera sig pa resultat fran de innehall som pa ett

eller annat satt hjalpt starka varumarkets kannedom (Rummukainen et al. 2019, 232—-252.)

Enligt Bodnar och Cohen ar det &nda speciellt viktigt for B2B-foretag att koncentrera sig pa ratt
matvarden. Det ar vanligt for marknadsforare att koncentrera sig onodigt mycket pa till exempel an-
talet foljare och reaktioner, vilka ar enkla att félja upp men sist och slutligen ofta inte ger varst
mycket forstaelse 6ver det egentliga malet for alla féretag, forsaljning. Det huvudsakliga matvardet
bor darfor alltid roéra sig kring konvertering av potentiella kunder till kbpare, fastéan det i B2B-mark-
naden ofta ar svart att félja upp pa grund av langa affarsprocesser. Att ha en uppfattning 6ver hur
stor del potentiella kunder i genomsnitt konverteras till egentliga kunder kan vara till stor hjélp for

att forsta en senare implementerad plans insats (Bodnar & Cohen 2012, 197-198.)
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4 PTS Oy:s Marknadskommunikationsplan

| detta kapitel presenteras arbetets slutprodukt, den slutliga marknadskommunikationsplanen for
sociala medier som har byggts upp enligt PTS Oy:s mal och visioner, for att uppratthalla, starka
och anskaffa nya relationer mellan foretaget och kunder. | planen utnyttjas samtliga verktyg och
innehall som i rapporten lyft fram, samt tankar som véackts under arbetet. Planen folier SOSTAC-

modellens logiska struktur och framskrider enligt stegen som tagits i planeringsarbetet.
4.1 Situation

| en standigt vaxande kommunikationskonkurrens dar det blivit allt vanligare for féretag av alla for-
mer att ta nytta av sociala medier, bér man se till att det egna foretaget hanger med i omgivning-
ens utveckling for att se till att man far sin rost hord (Puranen s.a.) Darfor vill nu aven PTS Oy ut-
veckla sin marknadskommunikation for att konkurrenskraftigt kunna goéra sig synlig och sakra sin

position pa marknaden bland andra aktorer.

Under intervjun med uppdragsgivaren blev det klart att foretaget uppratthaller en bra arbetsmiljo
och den inre kommunikationen fungerar véal, men de dnskar uppliva den externa kommunikationen.
Generellt sett ar PTS Oy:s situation ratt bra. De driver en Idonsam verksamhet som uppskattas av
flera olika kunder, och de befinner sig just nu i en tillvaxtfas. Uppdragsgivaren upplever dock att
deras starka kompetens bor synas béttre utat, eftersom de for tillfallet har svarigheter att ta sig in
pa omraden som de ser mojligheter att utveckla sig inom, fastan de har fardigheterna och kompe-
tenserna som behovs. Pa grund av bristfallig marknadskommunikation nds inte de kunder de
kunde erbjuda dessa tjanster till, men de ser méjligheter till en fortsatt god tillvaxt och utveckling
med hjalp av en mer stabil marknadskommunikation och utnyttjande av sociala medier (Nyholm
15.2.2022.)

Foretagets kundkrets bestar for tillfallet huvudsakligen av olika foretag med kontinuerliga helhets-
projekt inom industrin, som de aktivt jobbar tillsammans med i form av bade bekanta och nya pro-
jekt. Pa sidan om gor de aven elinstallationer for privatkunder, men den sidan av verksamheten &r
mindre aktiv. Forutom att starka relationen till dessa och majligen na fler motsvarande kunder vill
foretaget aven gora sig synliga for kunder i behov av planerings- och tillverkningstjanster. P& sa vis
onskar de ocksa kunna dra mer nytta av sina egna foretagsutrymmen och verkstaden med arbeten
dar man nédvandigtvis inte behdver jobba i kundens utrymmen, utan i stallet for att spendera tid pa
arbetsresor (Nyholm 15.2.2022.)

For tillfallet anvander sig PTS inte av sociala medier alls, utan deras marknadskommunikation be-

star endast av traditionella medel. Hemsidan och 6vriga medel anses for tillfallet vara tillrackliga
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som de &r, men i samband med den pagaende tillvaxten énskar PTS Oy forbattra sin synlighet pa
marknaden genom att liva upp sin marknadskommunikation med hjalp av nya medel, och pa sa vis
forstarka foretagets synlighet samt forsakra tillvaxten. De vill uppréatthdlla ett starkt varuméarke och
relationer till sina befintliga kunder, samt na nya potentiella kunder i behov av tjanster som de foru-

tom sin huvudsakliga verksamhet ocksa har mdjlighet att erbjuda.

Problemet har varit att det inom foretaget inte finns tillrdcklig kompetens, intresse eller tid for att
utveckla marknadskommunikationen. Vid fraigan om hurdana resurser féretaget anser sig ha for att

implementera planen och

vidta atgarder for att uppratthalla marknadskommunikation och marknadsforing i framtiden kom
det fram att det tills vidare ar oklart men maste organiseras sa att det finns tillrackligt med tid och
intresse. Vid behov kommer PTS anlita skribenten i fraga, som ges friheten att genomféra sin egen
plan (Nyholm 15.2.2022.)

4.2 Mal

De huvudsakliga malen med marknadskommunikationsplanen ar som sagt att starka PTS synlig-
het och uppratthalla kontakt till kunder, vilket givetvis ar vardefulla mal som stddjer de viktigaste
faktorerna for foretagets framgang. Malen i sig erbjuder dock inga konkreta matvarden, och forblir
svara att uppfolja som sadana. Darfor staller planen fram mal enligt SMART-modellen vars matvar-

den tyder pa att de huvudsakliga malen nas.

Ett vardefullt matvarde for uppfattning av synlighet pa sociala medier ar konsumtionen av innehall.
For att dessutom mer specifikt forsékra att innehallet distribueras till ratt malgrupp anvander planen
matvardet antalet prenumerationer, da det tyder pa att publiken som nas inte endast ar intresserad
utan tillrackligt intresserad for att fortsattningsvis halla sig uppdaterade om foretagets verksamhet.
Planen stravar efter att vid sitt slut na ett jamforbart antal foljare som benchmarkingens féljda fore-
tag pa sociala medier, Paalupiste med 2800 fdljare pa Facebook och 400 pa Instagram. Detta &r
ett ndgot optimistiskt mal, men bevisligen mojligt med hjalp av en aktiv marknadskommunikation

pa sociala medier.

For att se hur relevant innehallet ar for publiken som nas foljs antalet engagemang upp i form av
antalet kommentarer och delningar pa inlaggen, da det kraver mer &n att bara gilla och tyder pa att
innehallet faktiskt ar relevant. P& bas av benchmarkingen kan man papeka att troskeln for att en-
gagera sig till inlagg pa foretags sociala medier verkar vara hog, da endast Leo Maaskola Oy nar
ett nojaktigt antal engagemang pa sina inlagg. Malet for PTS &r att totalt fa fem kommentarer eller

delningar i manaden 6ver samtliga medier, ett forsiktigt men atkomligt antal.
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Tabell 1. Malsattning for marknadskommunikationsplanen

- Distribution Konsumption Konvertering
o lemttii N& 2800 foljare pa F3 Fem kommentarer Oka kontaktningar av
Malsattning och 400 DA 1G per manad nya kunder med 5%

Eftersom det viktigaste for ett foretag anda sist och slutligen ar férséljning, jamfors avslutningsvis
antalet nya kontaktningar till féretaget under aret med forra aret. Malet ar att 6ka dessa med 5%
vilket ocksa kan lata blygsamt, men &nda betydelsefullt for ett foretag som mest handlar med be-

fintliga stamkunder.
4.3 Strategi och kundsegment

PTS vill starka befintliga forhallanden och sin synlighet, samt pa sa vis béttre na ut till potentiella
nya kunder. Strategin for att na detta mal utgar ifrdn de kunder som PTS 6nskar na med hjalp av
planen, vilka har segmenterats i tre delar. Eftersom foretaget vill uppratthalla starka relationer till
sina viktigaste befintliga kunder samt na fler med liknande behov, baserar sig det forsta kundseg-
mentet pa dessa. De &ar industrifdretag vars verksamhet redan forstas eftersom de har lojala relat-
ioner till PTS och de driver handel med dem. och darfér kan grunden till dessa relationer och hur
de kommit till dessutom ge vardefull insikt pa vad som mojligtvis vacker intresse hos nya potenti-
ella nya kunder som driver liknande verksamheter. Eftersom dessa befintliga kunder redan har ett
starkt fortroende till féretaget, bor vardet i samarbetet starkt komma fram i marknadskommunikat-

ionen, for att fatta intresse hos nya kunder.

Det har kundsegmentet &r i behov av industriella elinstallationer och vardeséatter ett valfungerande
samarbete, de tilltalas av kommunikation vars budskap ger en bild av expertis och effektivitet inom
foretaget. Nya kunder litar dock oftast forst och framst pa erfarenheten andra kunder har haft med
ett foretag, och dessutom &ar det svart att tillrackligt tydligt och klart framféra kvaliteten av en tjanst
sa att kunden uppfattar den, innan tjansten faktiskt utfors. Darfor ar det basta sattet att kommuni-
cera detta genom att dela med sig av referenser pa utférda projekt som gjorts till andra kunder, och
pa sa vis presentera foretagets styrkor for att vacka intresse hos kunder med jamférbar verksam-
het.
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Det andra kundsegmentet ar Privatkunder, vilka framst ar i behov av hustekniska elinstallationer.
Det vill saga tjanster som allménheten tills vidare varit nagot omedvetna om att PTS erbjuder. De
har kunderna gor for tillfallet upp en relativt liten del av PTS:s omsattning och &r oftast i behov av
enskilda mindre tjanster, men har gjorts till ett kundsegment i planen eftersom féretaget aven er-
bjuder dessa tjanster och innehallet som intresserar privatkunder ar valdigt annorlunda &n de tva
andra segmenten. Fastan kundsegmentet just nu har mindre betydelse i verksamheten, ar det
anda ett vardefullt segment da det &r lugnt pa andra omraden. Dessutom kan segmentet ocksa bi-

dra till att gora foretaget mer kant, bade bland konsumenter och foretag.

Med tanke pé privatkunders behov, intresserar industriteknik knappast dem varst mycket, utan de
vill se innehdll som de sjalva kan relatera till, det vill saga elinstallationer i hushall och fordon. De-
ras uppmarksamhet fds med hjalp av enklare inlagg som uppvisar projekt, produkter och losningar

inom dessa omraden.

Det tredje kundsegmentet innehaller helt nya potentiella kunder i behov av planering och tillverk-
ningstjanster, som PTS onskar na fler av. Fastan detta kundsegment framfor allt bestar av fore-
tagskunder, har de anda ett ndgot annorlunda behov &n det forsta segmentet, och tilltalas i foljd av
en annan form av innehall. Darfor har aven en ingenjorsbyra som tillhandahaller olika planerings-
tjanster tagits med i benchmarkingen. Det har kundsegmentet vill se en professionell bild av fore-
tag de Overvager att anlita, men i PTS fall behover de ocksa fa se att tjansterna de behover faktiskt
erbjuds och genomfors professionellt. Ocksa dessa kunder kan uppmuntras av att se referenser till
tidigare utforda projekt, vilket marktes vid benchmarkingen av Leo Maaskola Oy. Forutom tjans-
terna de ar i behov av, kan man ocksa tanka sig att det har segmentet ibland &r i behov av rad, och

darfor bor det goras latt for dem att ta kontakt.

Tabell 2. PTS:s kundsegmentering.

Planerings-

Industikunder

Privatkunder

kunder

Foretag i behov av

Typ av kund Industri Ganste- och Privata hushall planering och
tillverkningsforetag tillverkningstjanster
Effektivitet, Husteknik och personlig Kunskap, expertis och
Intresse elinstallationer och kontakt flexibilitet
industri
Industriella Enskilda tjanster och Planeringsarbete,
Behov elinstallationer och elinstallationer i hem radgivning och
fortsatt sammarbete och fordon tillverkningstjanster
Kopkraft Stor Liten Stor
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4.4 Taktik for kanaler och innehall

Sasom aven tidigare i rapporten har lyfts fram, blir kampen 6ver utrymme for foretag som vill géra
sig sedda pa sociala medier allt hardare. For att effektivt kunna framféra sitt budskap bor innehal-
let, oberoende kanal alltid vara relevant till malgruppen och riktas till dem, i form av bade organiskt
och betalt innehall (Camelonta 2018.)

Med tanke pa formen av foretaget, ar en av de starkaste tillgangarna PTS har att utnyttja i mark-
nadskommunikationen deras samlade kunskaper och kompetenser som starkt bor synas utat,
bade digitalt och traditionellt. Problemet ar som sagt, att det kan vara svart att framfora kvalitén av
en tjanst genom sociala medier och darfér bor aven referenser av tidigare utférda projekt samt

mojliga externa material sdsom relevanta nyhetsartiklar utnyttjas.

Meningen ar &nda inte att planlost lagga ut innehall, utan det bor aven ses till att innehallet ar en-
hetligt bade till tonfallet och visuellt. D& PTS tills vidare inte anvander sig av sociala medier, pre-

senteras i detta kapitel &ven forslag pa hur de kunde kommunicera och visuellt framféra sitt varu-
marke pa sociala medier, pa ett satt som samtidigt ar enhetligt med den befintliga marknadskom-

munikationen.

For en bred réackvidd tas tre olika sociala-medieplattformar i bruk, dar de tre olika kundsegment till-
talas och intresseras med olika slags innehall. Till PTS Oy:s sociala mediemix foljande medier
valts ut, Facebook, Instagram och Linkedin. P& alla tre kanalers profil laggs givetvis grundlaggande
information om foretaget upp tillsammans med kontaktuppgifter for enkel kontakt. Twitter utesluts
dock ur planen eftersom kanalen kraver mycket aktivare narvaro och anda inte anvands varst ak-
tivt i Finland inom denna bransch, vilket troligtvis ar varfor inget av de benchmarkade foretagen

heller anvander sig av kanalen.

Facebook ar daremot ett sjalvklart val eftersom det ar den populdraste kanalen bland féretag, men
framst for att det finns en stor potential for foretaget i att gora sig synligt och hitta nya kunder dar.
Samtidigt erbjuder mediet ocksa en snabbmeddelandetjanst och mojlighet att lamna foretagsre-
censioner. Facebook kommer framst att fungera som en informativ plattform dar PTS delar med
sig av pagaende projekt, projektreferenser och inspirerande Iésningar till olika elinstallationer, for
att inspirera bade foretags- och privatkunder. Facebook kan ocksa anvandas till att vidaredela ar-
tiklar som ar relevanta till féretaget, som utan marknadsféring upplyser publiken om hurdana tjans-
ter PTS forser.

Som exempel hade ett ypperligt tillfalle for PTS att ta del i pa sociala medier varit vid diskussion-
erna som uppstod av Roni Collins bat, som befann sig vid &stranden i Borga och PTS gjort el-arbe-

tet pa. Bilden nedan ar ett exempel pa hur artikeln hade kunnat utnyttjas genom att vidaredela den
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pa PTS:s Facebook sida tillsammans med en egen kommentar. Fastan PTS sjalv inte namns i
sjalva artikeln, kunde foretaget enligt féljande blygsamt hanvisa till att de tagit del av projektet. Till-
sammans med en egen kommentar vacker inlagget ett intresse i publiken att lasa vidare pa arti-

keln.

i

Porvoolaisten katseita k3antanyt vene on tdysin Porvoossa rakennettu. mybs

sahk ittelut ja -asennukset tehdadn paikallisesti. Lue lisdd veneests alla

olevasta linkista:

-
- .
. — e
-
= _Al :'
SIMALH @
Uniikki unelma - Joki porvoolaisvalmistei y ipaatti on ainoa

laatuaan Suomessa

o Gilla (J Kommentera 2 Dela

“. Skeiv en kommenta

Bild 9. Exempel pa delad artikel pa& Facebook (i enlighet med Uusimaa 2020)

Forutom artiklar kommer PTS ocksa dela eget innehdll pa Facebook, i form av bade organiskt och
betalt innehall vilket har klargjorts for varje atgard i arsklockan, tillsammans med en beskrivning av
tema och kundsegment. Till vanster av bilden nedan foérevisas ett forslag pa organiskt inlagg riktat
till segmentet Privatkunder, och till héger ett betalt inlagg som beskriver féretagets kdrnkompetens

for Industrikunder, samt uppmuntrar dem till att ta kontakt.
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Nar man val anvander Facebook ar det enkelt att sammankoppla Instagram sa att kanalerna fun-
gerar tillsammans. Instagram har valts med i planen for att mediet kan vara till stor nytta aven med
organiskt innehall, men mediet kommer enligt planen &ven utnyttja betalt innehall fér att battre na
de nya kundsegmenten. Bade Facebook och Instagram har gjort det valdigt latt att mata resultat
med hjalp av latt tillganglig statistik, vilken ocksa ar valdigt jamforbar plattformarna emellan, vilket
underlattar matningen av resultat. For att na en storre publik kan samma innehall laddas upp sam-
tidigt pa foretagets Facebook-sida dar innehallet bearbetas bredare for dem som ar intresserade.
Med tanke pa att bada plattformarna anda anses fungera bast for konsumentmarknaden, kan man
forvanta sig att aven na segmentet Privatkunder dar, vilka i sin tur aven kan framja PTS forséljning
till foretag som de har anknytning till.

Instagram
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Bild 11. Foreslag pa hur samma inlagg anpassas till bade Instagram och Facebook

Instagrams och Facebooks moderbolag Meta har dessutom gjort det majligt att inom plattformarna
definiera sina malgrupper, vilket gor det enkelt att rikta annonserna till dem. Férutom att rikta an-
nonseringarna till en specifik malgrupp, kan man aven valja att rikta dem till kunder som liknar ens
befintliga kunders beteende, och pa sa vis effektivt nd potentiella nya kunder. Med hjélp av de inte-
grerade verktygen gar det dessutom att folja upp hur dessa malgrupper sedan nas, for att vid be-

hov vidta nya atgarder (Meta.)

Enligt planen bér kommunikationen som publiceras pa Instagram koncentreras till visuellt tillta-

lande och inspirerande innehall, eftersom kanalen i sig passar bast for kortfattat innehall dar foku-
sen ligger mer pé bilderna &n sjalva budskapet. Aven om Jeti-S&hkd som ett konkurrerande fore-
tag inte ar valdigt aktiv pa plattformen, finns det minst lika bra mgjlighet att na kunder dar som pa

Facebook, vars anvandarsiffror Instagram nu stigit forbi. PTS:s Instagram kommer luta sig mot vad
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Paalupiste gor pa kanalen, med innehall som visar foretagets styrkor inom omradet. Bilden nedan
innehaller ett forslag pa innehall for varje kundsegment. Fran vanster: Planeringskunder, Privat-

kunder, Industrikunder.
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Bild 12. Foreslag pa Instagram inlagg for respektive kundsegment

Aktiv anvandning av Linkedin ger en professionell bild av féretaget, eftersom kundsegmentet Pla-
neringskunder verkar vara aktiva pa Linkedin och plattformen kan forvantas bli alltmer popularare i
framtiden, har aven den har kanalen valts med i mixen. Linkedin anvéands enligt planen framst for
ett mer officiellt innehall, sdsom nyheter och inlagg som berattar om forandringar i foretagets verk-
samhet. Lika som pa& Facebook kan Linkedin anvandas for att vidaredela relevanta artiklar och an-

nat externt material.

Den kommunikation som publiceras eller delas pa Linkedin bor i stil med Leo Maaskola vara rele-
vant till foretagets verksamhet och tillagas en egen synpunkt pa i inlaggstexten, for att framja dis-
kussion och engagemang till innehallet. Det kan dock vara tidskravande att hitta relevanta artiklar
och meningen ar att halla Linkedin-profilen pa en professionell niva, utan att versvamma mediet
med for mycket innehall. Darfor anvands Linkedin ndgot inaktivare dn de tva andra medierna, och
har endast atta inlagg i arsklockan. Inlaggen ar i form av en uppdatering éver situationen i foreta-
get vid varje kvartalslut samt en artikeldelning i mitten av varje kvartal. Bild 13 ger exempel pa hur

ett kvartalslutsinlagg kunde se ut for PTS pa Linkedin.
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. Porvoon Teollisuussahko Oy

Bild 13. Forslag pa Linkedin inlagg vid kvartalets slut

Pa Linkedin kan ocksa PTS Oy:s egna personal koppla sina egna profiler till foretagsprofilen, vilket
erbjuder en mojlighet for dem att ta del av inlaggen samt en mdjlighet till personlig kontakt for kun-
derna. Kanalen l[Ampar sig dessutom vid behov for rekrytering, och ger foretaget mojlighet till bre-

dare spridning an de kunnat &stadkomma tidigare.

Forra att halla en enhetlighet utéver marknadskommunikationen, baserar sig stilen av den har pla-
nens innehall pa foretagets befintliga varumarke och hur de for tillfallet kommunicerar det utat.

Som man kan se i innehallsforeslagen, haller innehéllet samma enhetlighet &ven igenom dessa tre
sociala medier, vilket fortsattningsvis skapar en latt igenkand helhet av varuméarket och gor det latt
att komma ihag. Detta bor tas i beaktande aven i fortsattningen vid planering av all marknadskom-

munikation och marknadsféring.
4.5 Atgarderiform av arsklockan

Den slutliga planen har anpassats till en arsklocka for ett kalenderar framover, vilket gjort det moj-
ligt att passa in olika atgarder enligt organisationens verksamhet och omgivning. Arsklockan goér
det enkelt att genom kalenderaret halla sig till planen och att anpassa utforandet av atgarder enligt
eget schema. For PTS Oy:s marknadskommunikationsplan har arsklockan delats in i fyra perioder
enligt kvartal. Normalt kunde man tanka sig att pabdrja en arslang marknadskommunikationsplan
fran borjan av aret, men eftersom projektet blir fardigt i maj, borjar arsklockan fran forsta veckan i

juni.

Arsklockan innehaller tre ringar som vardera representerar ett av de tre sociala medierna som valts
till planen, den grona ringen star for Linkedin, den ljusréda for Instagram och den blaa for Fa-

cebook. Gemensamt for alla tre kanalringar ar 6ppningsinlagget som laggs ut pa alla tre medier i
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boérjan av planen, samt de réda aktiviteterna som star for tre jamnt 6ver aret delade uppféljnings-
punkter dar marknadskommunikationens utveckling féljs upp enligt planen, och en slutlig kontroll
vid slutet av arsklockan. Dessutom har hogtider markerats i en orange farg, da en halsning laggs
ut p& samtliga medier. Arsklockan finns tiliganglig for foretaget pa plandisc.com, tillsammans med

en noggrannare beskrivning av atgarderna, och kan vidare redigeras samt exporteras enligt behov.

Oppning
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Bild 14. Forsta kvartalet av arsklockan

Bild 14 ovan visar borjan av arsklockan fram till slutet av det forsta hela kvartalet, varefter ars-
klockan framskrider i samma stil. For varje Instagram- och Facebookinlagg i arsklockan har ett
tema valts ut, tillsammans med vilken malgrupp det stravar efter att na. Inlaggen foljer dessutom
sasong och 6vriga relevanta handelser dar det ar mojligt. Som man kan se avslutas kvartalen med
ett uppfoljningstillfalle utdver samtliga medier, dar utvalda matvarden foljs upp. Arsklockan i sin

helhet ar synlig i bilaga 2.

I marknadskommunikationshelheten kommer Linkedin fungera som en mer professionell och infor-
mativ plattform, dar foretaget stravar efter att gora sig synligt pad B2B-marknaden. Pa Linkedin
laggs det ut en informativ uppdatering 6ver foretagets situation vid varje kvartalslut, dar PTS berat-
tas om pagaende projekt och mojliga forandringar i verksamheten som haller publiken upplyst 6ver
vad som foregar i foretagets omgivning. | mitten av varje kvartal delas det enligt tillganglighet

ocksa en artikel, eller projektreferens for att vacka intresse och diskussion pa plattformen. Tills



37

vidare gors alla inlagg pa Linkedin i organisk form da plattformen anses prestera bra dven utan be-

talt innehall.

Instagram inriktas mer till privatkunder men delvis ocksa till industri och planeringskunder. Har lig-
ger fokusen pé det visuella i innehallet, samtidigt som inlaggen stravar efter att vacka ett intresse
och uppmuntra malgrupperna till att vidta atgarder, sasom att till exempel besdka hemsidan. Inlagg
laggs ut pa Instagram varannan veckas onsdag, forutom da inlagget dverlappas av en helg och te-
mat baseras darefter. For att testa olika slags innehall fér malgrupperna, laggs till en bérjan endast
organiskt innehall ut pa Instagram, framtill uppféljningspunkten i bérjan av oktober varefter en del

kommer att goras som betalt innehall.

P& samma satt som for Instagram har ocksa tema och tidpunkter for inlaggen pa Facebook plane-
rats fardigt i arsklockan, vilka laggs ut var tredje vecka pa onsdag fran och med forsta veckan i
juni. De veckor som inlaggen traffar pa samma dag som Instagram-inlaggen anpassas samma in-
lagg till Instagram om och laddas upp pa bagge medier. Eftersom inlagg behandlas mer omfat-
tande pa Facebook engagerar sig foretaget ocksa mer aktivt i uppstadende reaktioner och diskuss-

ioner pa mediet genom kommentarer.

Medierna har ett gemensamt mal for varje kvartalslut, varav det forsta ar att grunda profilerna och
gora foretagets befintliga samarbetspartners medvetna om PTS Oy:s nya sociala medieprofiler. |
borjan av det forsta hela kvartalet i arsklockan gors malgrupper upp med Instagrams och Fa-
cebooks foretagsverktyg, varefter relevans och kvalitet av innehall kan foljas upp for att fa reda pa
att ratt publik nds. D& det anskaffats en uppfattning 6éver hurdant innehall som tilltalar publiken, pa-
borjas anvandning av betalt innehall under det tredje kvartalet, vilket efter resultat och behov kan

fortsattas framover.

Tabell 3. Kvartalsmal

- 1/2 Kvartal Kvartal 1 Kvartal 2 Kvartal 3 1/2 Kvartal

Oppning av| Malgrupper och Testning av Reflektering dver
medier testning betalt innehall gangna aret

Kvartalsmal Slutkontroll

Fastan planen inte annu natt sitt slut, reflekteras det tillbaka pa vad som hartill astadkommits med
planen vid slutet av ar 2022. Pa bas av detta kan atgarder antingen laggas till och utvecklas eller
skaras ned pa infor nasta ar. Marknadskommunikationen bor vara ett standigt utvecklande verktyg

for foretaget och darfor paborjas nasta ar med mojliga nya idéer och anskaffade insikter som
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prévas innan den slutliga kontrollen i maj 2023, dd marknadskommunikationsplanens resultat ses

over i helhet.
4.6 Kontroll och uppfdljning av resultat

Planen framskrider enligt arsklockan ett kvartal &t gangen och under planen f6ljs utvecklingen upp
tre ganger, dar mal och mediernas kapacitet att uppfylla dem foljs upp. Dessa tre uppfoljningstill-
fallen sker vid kvartalsluten och ger mdjlighet att analysera resultat av inlaggen som laddats upp

hartill for att vid behov redigera de kommande inlaggen och na béttre resultat.

Enligt planen gors alla inlagg organiskt till en bdrjan, och de forsta betalda inlaggen laggs ut efter
slutet av det forsta hela kvartalet i arsklockan. Detta gors for att fa en uppfattning éver att innehal-
let faktiskt uppskattas, genom att prova olika former av innehall innan det laggs pengar péa betalt

innehall. P& s vis finns aven en mojlighet att jamfora resultat av organiskt och betalt innehall, for

att i framtiden 6vervaga vilken typ ar lonsamt till vilken grad och vilket &ndamal.

Eftersom de huvudsakliga malen &r att gora foretaget synligt och n& nya potentiella kunder, kon-
trolleras innehallsdistributionens utveckling upp enligt ett SMART-mal i form av antalet prenume-
ranter analogt med det slutliga malet for foljare pa Instagram och Facebook, som kan delas upp i
fyra enligt kvartal. Det vardefullare matvardet ar anda antalet prenumeranter vid slutet av arskalen-

dern, som lagts vid 2800 pa Facebook och 400 pa Instagram.

Aven innehallskonsumtionen foljs upp periodisk vid uppfoljningstillfallen. Genom att félja upp enga-
gemang i form av kommentarer som inlaggen fatt, kan man se om kundsegmenten verkligen nas,
samt till vilken grad. Malet som lagts for konsumtion &r fem kommentarer per manad utdver samt-

liga medier.

Tabell 4. Matvarden for utvalda mal

Mal N& 2800 foljare pé FB Fem engagemang | Oka kontaktningar av
och 400 pd IG manaden nya kunder med 5%
= i . Nya kontaktningar
v Engagemang i form av Y 5
Matvarde Utveckling av foljarantal 5 Eomme?‘tarer respekiive foregaende

ar

Fastan konsumtion och engagemang som matvarden kan kdnnas nagot otydliga, finns det vissa
aspekter som tydligt forklarar vad som hént. Med hjalp av Facebooks och Instagrams integrerade
foretagsverktyg ar data lattatkomligt och jamférbart plattformarna emellan, och genom att ytterli-

gare analysera data kan man komma underfund med mycket mer &n det som i planen framlagts.
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For att kontrollera hur marknadskommunikationsplanen lyckats vid arsklockans slut, gors slutligen
en helhetlig analys. Manniskor som besokt foretagets hemsida via inlagg pa sociala medier och
nya potentiella kunder som under aret har kontaktat foretaget tyder pa att malgruppen har nats och
dessutom vidtagit atgarder. Dessa punkter har en mer direkt inverkan pa verksamheten och fram-
jar det ultimata malet i foretaget. Darfor ar de ocksa de viktigaste matvarden och bor jamféras med

hur verksamheten sag ut innan sociala medier togs med marknadskommunikationshelheten.

Eftersom PTS inte tidigare anvéant sig av sociala medier finns det tyvarr ingen direkt utgangspunkt
att reflektera medlet till, men samtidigt ar det relativt enkelt att félja upp hur verksamheten utveck-
lats och varumarkets kannedom forstarks, da vilken som helst mangd av konsumtion pa innehall
tyder pa att det har natt malgruppen, medan engagemang visar att de ocksa upplevt varumarket

som intressant.
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5 Slutsats

Syftet med lardomsprovet, som var att forstarka uppdragsgivarens synlighet och kdinnedom genom
att uppdatera marknadskommunikationen med hjélp av sociala medier, har nats. Det aterstar dock
att se hur marknadskommunikationsplanen presterar, men planen kommer i vilket fall som helst

vara till en stor hjalp. Oberoende till vilken grad planen tas i bruk, kan man iallafall tinka sig att re-

sultatet har en positiv inverkan.

Lardomsprovets gjordes vid ett for uppdragsgivaren, som varit i behov av projektet, aktuellt tillfélle
som. Samtidigt har sociala mediers standigt 6kande popularitet for marknadskommunikation ocksa
gjort tillfallet for arbetet valdigt aktuellt i féretagets omgivning. Framtiden ser lovande ut fér upp-
dragsgivarens verksamhet, och med hjalp av en uppdaterad marknadskommunikation kommer f6-

retagets utveckling férhoppningsvis fortsatta minst lika starkt.

Enligt behov och utveckling kunde PTS i framtiden ta i bruk flera medel fér marknadskommunikat-
ion, da den har planen endast berort en brakdel av medel som finns tillgangliga. Efter arsklockans
slut kan foretaget dessutom Gvervaga att gora mer marknadsforing med betalt innehall pa sociala
medier, dar de vid det tillfallet har anskaffat en uppfattning éver vad som fungerar for deras verk-

samhet.

For skribenten kéndes arbetet till en borjan tydligt och klart, men det visade sig vara svarare an
trott att halla sig inom begransningen, samtidigt som det varit latt att bli blind till sina egna misstag.
Trots en tydligt gjord ram i borjan av arbetet, har stycken andrat ordning och innehall flera ganger

under arbetet, fastan slutresultatet till sist blev ungefar som tankt i borjan.

| samband med lardomsprovet har skribenten fatt ater bekanta och pa nytt hitta intresse inom en
bransch som tidigare varit del av hans vardag. Pa sa satt har han dessutom funnit mojligheten att
anpassa sin nyanskaffade examen till ett omrade som han redan kanner val till. Férutom det har
lardomsprovet erbjudit nya och ytterligare utvidgat lardomarna som har anskaffats under studierna,

fran en helt ny synvinkel som nu far en konkret anvandning.

Slutprodukten baserar sig och stodjer sig pa teoridelens kallmaterial, som skribenten ansett palit-
ligt. Genom att utnyttja kéllor av flera olika former har det fran flera olika synvinklar anskaffats rele-
vant information om amnet. Aven om n&gon kalla skulle ha varit bristfallig pa négot satt komplette-

rar kallorna varandra och skapar tillsammans en pdlitlig helhet.

Trots utmaningar och andringar som uppkommit under projektet ar skribenten néjd med slutresul-
tatet. | basta fall far slutresultatet samma nojdhet av uppdragsgivaren, och marknadskommunikat-

ionsplanen hjalper foretaget na rekordresultat.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuram

Semistrukturerad intervju Marcus Gustafsson

Intervju infor PTS Oy:s marknadskommunikationsplan

Bakgrund

1. Vad dr er mélsattning med att utveckla er marknadsféring/marknadskommunikation?

2. Vilka ar féretagets starkaste sidor? /svagaste?

3. Vilka méjligheter ser ni for féretagets framtid?

Kunder
4. Beskriv era viktigaste kunder

5. Hurdana kunder vill ni nd mera av?

Marknadskommunikation

6. Vilka former av marknadsféring anvander ni av er for tillfallet?

7. Vilka digitala kanaler anviander ni? Ar ni villiga att borja anvidnda?

8. Hurdana resurser har ni for att implementera och uppfélja marknadsfoéring?
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Bilaga 2. Arsklocka
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