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1 INLEDNING

1.1 Partypeople

Uppdragsgivaren till detta examensarbete hoppas forbli anonymt énda tills denna mark-
nadskommunikationsplan utférs och kommer dirfor att kallas Partypeople 1 detta exa-

mensarbete.

Partypeople ir ett foretag specialiserade pa att ordna olika sorters evenemang, speciellt
olika slag av fester for ungdomar. Partypeople grundades av tvé killar som tyckte att
Helsingfors nattliv behovde nidgot mer och beslot att ta problemet i1 deras egna hander

for att gora en fordandring.

Partypeople startade sin verksamhet pd vintern 2011. De borjade med att ordna en ny-
arsfest och en fest for abiturienterna (mars 2012) da de blev fardiga med sina skrivning-
ar. Festerna sdlde bra och Partypeople fick bra feedback pé sin verksamhet. Partypeople
kom &ndé snabbt till den slutsatsen att de inte gjorde tillrdckligt vinst med att ordna
“vanliga” fester med 3-4 manaders mellanrum d& pengarna dessutom skulle delas pa
fyra. Darfor forsokte de pa nagot lite annorlunda och ordnade under sommarn och hos-
ten (2012) tre stora konserter med vérldskénda house artister pd en nattklubb 1 Helsing-
fors. Aven pé denna front var de framgangsrika. Efter hosten 2012 har Partypeople inte

dnnu ordnat ett enda evenemang.

Nu har killarna 1 Partypeople &ndd kommit till den slutsatsen att de vill satsa fullt pa sitt

foretag och har dérfor bett mig att gora en marknadskommunikationsplan at foretaget.

1.2 Problemomrade

I den branschen Partypeople verkar dr konkurrensen mycket stor och foretagen hamnar
kdmpa for att fi kunder att just vélja deras egna tjanster. Detta betyder att foretagen 1

branschen hela tiden maste jobba for att hélla sig vélkdnda, ordna nya evenemang rétt



ofta o.s.v. Eftersom Partypeople dr s ny i1 branschen kdnner flera manniskor inte dnnu

till dem och vad de star for.

Partypeople har inte tidigare marknadsfort sig sjdlv som foretag utan bara de enskilda
evenemangen. P4 detta sétt har foretagsnamnet blivit 1 skuggan av evenemangets namn.

I framtiden vill de dock att foretagsnamnet ska bli vilként.

Ett annat problem Partypeople haft ér att de ordnat evenemang sa sillan att malgruppen

lite glomt bort vem de &r och detta vill de forstés inte.

Partypeople anser ocksé att inte en tillrdckligt stor procent ménniskor inom malgruppen
kénner till dem 6verhuvudtaget. Dessutom skiljer de sig inte tillrdckligt fran andra lik-

nande foretag som sysslar med samma sak.

1.3 Syfte

Syftet med detta arbete ar att skapa en marknadskommunikationsplan for foretaget Par-
typeople. Partypeople vill att en sddan skall skapas for att pd detta sétt forsoka oka for-

sdljningen av biljetter till de evenemang foretaget ordnar.

1.4 Avgransningar

V1 har tillsammans med Partypeople kommit dverens om att jag kommer att begrdnsa
min marknadskommunikationsplan till en viss tid. Framst koncentrerar jag mig pa att
gora foretaget och foretagsnamnet ként och inte de olika evenemangen, dven da dessa
evenemang kan anvidndas som hjidlpmedel till att marknadsfora foretaget. De vill 1 detta
skede mera fokusera pa att gora Partypeople kint, eftersom de flesta evenemangen da

borde bli relativt framgangsrika.

1.5 Uppbyggnad

Detta examensarbete dr uppbyggt av en inledande del, en metod del, en teoretisk del och
en empiristisk del. Till en borjan ges ldsaren allmén information om vad arbetet kommer
att handla om och bakgrundsinformation. Detta foljs av en beskrivning av metoden som

anvinds for att bygga upp marknadskommunikationsplanen for Partypeople. Detta {oljs
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sedan av en teoridel som dr uppbyggd av de olika delarna en marknadskommunika-
tionsplan utgors av. Den praktiska delen dr uppbyggd av samma delar teoridelen ar upp-
byggd av men i1 denna del beskrivs for ldsaren hur foretaget skall 16sa de olika teoretiska
problemen och hur foretaget skall bygga upp sin marknadskommunikationsplan for att
den skall fa basta mojliga resultat. Till sist foljs detta av ett slutord om arbetet ur skri-

bentens synpunkt.

2 METOD

Denna marknadskommunikationsplan kommer att byggas upp utifran en kvalitativ in-
tervju med Patypeople, aktionsforskning och litteraturstudier. Jag har valt att anvidnda
mig av en semi-strukturerad intervju for att fran intervjun fa den informationen den jag
anser att ar viktig for mig 1 mitt arbete men samtidigt 1dmna kvar den chansen for perso-
nerna jag intervjuar att prata om det de tycker ar viktigt. En semi-strukturerad intervju
ar en form av intervju dér intervjuaren fardigt har en uppsittning fragor med rétt speci-
fika teman som skall beroras. Intervjuaren har dock frihet att stélla Gvriga fragor som
intervjuaren knyter till svar han eller hon fatt av personerna som intervjuas. (Bryman

och Bell s. 360-34)

Ronnerman beskriver aktionsforskning i sin bok Aktionsforskning i praktiken — erfaren-
heter och reflektioner enligt foljande ”Det kan beskrivas som en ansats som tar ut-
gingspunkt 1 praktiken, verkar for ett samarbete mellan forskare och praktiker och ver-
kar for en forskning som leder till fordndring. Aktionsforskning innebér dédrmed en rela-
tion mellan tinkandet om praktiken och handlandet 1 praktiken.” Med andra ord kan sé-
gas att aktionsforskning handlar om att praktikern har en direkt och omedelbar paverkan
pa forskningsomradet. Han eller hon jobbar tillsammans med foretaget for att hitta 16s-
ningen till problemet men samlat samtidigt information om foretaget. Forloppet gor att
aktionsforskning kan ses ur ett bottom-up” — perspektiv. Detta innebér att det ar prakti-
kern sjdlv som stéller frdgor och agerar for fordndringen. Praktikern sjdlv utgdr frén
egna fragestéllningar och provar pd olika vigar for fordndringen. Praktikern fér 1 sitt
arbete hjilp av foretaget for att kunna bygga upp forédndringen. I aktionsforskning bru-
kar man ofta hédnvisa till en cirkel som beskriver de olika delarna av arbete 1 aktions-

forskning, planera — agera — observera — reflektera. (R6nnerman s.13-14)
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Planera

Reflektera

Observera

Figur 1. Aktionsforskningens olika delar.

Skribenten kommer alltsa att under hela arbetsprocessen jobba tillsammans med foreta-
get for att na basta mojliga resultat. Detta kommer att ske via ett antal olika traffar dar
skribenten och foretaget sétter sig ner for att diskutera skapandet av marknadskommu-
nikationsplanen. Tillsammans kommer foretaget och skribenten att dela idéer med var-
andra, diskutera olika alternativ av kommunikation och forséka reda ut hur foretaget
skall n& det 6nskade resultatet. I bilaga 2 kan l4saren bekanta sig med protokoll dver nir
olika méten som hallits, vem som varit pa plats, vad som diskuterats och vad som
kommits Overens. Protokollen ar skrivna av skribenten efter att motet dgt rum utifran

anteckningar hon tagit under métet.

Litteraturstudierna handlar om att finna relevant fakta for arbetet. Framst kommer olika
bocker angdende marknadsforing, marknadskommunikation och digital marknadsforing
att anvindas. Fran dessa far skribenten fakta om de olika delarna en marknadskommu-
nikationsplan bestar av. Med hjélp av ovanstdende kommer skribenten sedan att bygga

upp en marknadskommunikationsplan till foretag.
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3 EN MARKNADSKOMMUNIKATIONSPLAN

Ordet kommunikation kommer fran latinets “communis” vilket betyder “gemensam”
och “communicare”, vilket betyder “att gora tillsammans” (Méartenson s.12). Med
marknadskommunikation avses de aktiviteter som ett foretag engagerar sig i for att pa
nagot sitt paverka marknaden att indirekt eller direkt kopa mer av foretagets produkter
eller tjanster (Martenson 1994 s.13). Dahlén och Lange skriver samma sak i deras bok
”Optimal marknadskommunikation” med andra ord; Reklamens framsta syfte dr att
bygga associationer till ett varumérke — att forklara for konsumenter allt ifrdn vad som
varumdarket star for, till varfor konsumenterna ska kopa det (Dahlén och Lange 2007
s.11). Marknadskommunikation ar viktigt verktyg for marknadsforare da de tdvlar om
kunderna, det dr genom en bra kommunikation foretaget kan skilja sig fran andra och fa
konsumenterna att uppleva att just deras produkter/tjénster &r de basta (Dahlén och Lan-

ge 2007 s.11-13).

Marknadskommunikationen har tre grundfragor som foretaget skall stélla sig och fa svar
pa. Vilka vill vi nad? Vad vill vi séga till dem? Hur ska vi sdga det? (Dahlén och Lange
2007 s.19). Déa foretaget stéller sig dessa fragor kommer de att identifiera sin malgrupp,
utforma rétt budskap som tilltalar malgruppen och veta i vilken kanal de skall kommu-
nicera detta budskap. Da foretaget véljer kanal for kommunikationen &r det dven viktigt
att tinka pa i vilken kanal malgruppen faktiskt befinner sig i och var de dr mottagliga
for budskapet, dessutom maste kanalen vara anpassad for det budskap foretaget vill

sanda ut till malgruppen (Dahlén och Lange 2007 s.19).

Budskap

Malgrupp

Figur 2. De tre bestdndsdelarna i marknadskommunikation.
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3.1 Malgrupp

Tidigare anvédnde foretagen sig av massmarknadsforing och riktade sina produkter och
tjanster till alla och ignorerade helt den faktorn att det finns olika segment pd markna-
den. Idag vet man dock béttre och fokuserar mer och mer pa att bygga upp néra relatio-
ner med kunden. Foretagen har darfor forflyttat sig till malmarknadsforing som betyder
att identifiera och vélja ett segment och sedan utveckla eller rikta sitt budkap just till

detta segment. (Kotler s. 410, 424, 692-693)

Att vélja vilken mélgrupp foretaget vill rikta sig till och gora en mélgruppsanalys &r det
forsta steget 1 utformningen av alla kommunikation, och det absolut viktigaste. Att fore-
taget vet till vilken mélgrupp de vill rikta sig till och har kunskap om denna malgrupp é&r
viktigt for de fortsatta stegen 1 kommunikationen. P4 detta sitt kan foretaget battre for-
std hur de skall formulera budskapet och vilken kanal de skall anvéinda sig av for att
sprida budskapet. Malgruppsanalys brukar ske pa tva olika nivaer, foretaget kan identi-
fiera och definiera mélgruppen pa ett strategiskt plan (strategisk mélgruppsanalys) och

sedan kan de arbeta med malgruppen pé ett taktiskt plan (taktisk mélgruppsanalys).

3.1.1 Strategisk malgruppsanalys

Strategisk mélgruppsanalys handlar om att identifiera och definiera olika malgrupper
som finns. Efter att foretaget utviarderar malgruppens attraktivitet och hur latt det &r {for
foretaget att kommunicera med malgruppen och overtyga dem viljs sedan ldmpliga
malgrupper att bearbeta vidare (Dahlén och Lange 2007 s.76). Den strategiska mal-
gruppsanalysen beaktar vilka produkter konsumenterna kdper och hur mycket de koper
av dessa, vi bryr oss alltsd inte om vem som hor till mélgruppen och hurdana personer
de &r utan koncentrerar oss pa hur malgruppen relaterar till produkterna pa marknaden

(Dahlén och Lange 2007 s.126).

Det finns tva huvudsakliga relationer mélgruppen kan ha till produkterna pa marknaden.
Antigen ar relationen beteendemdssig eller attitydmdssig. Den beteendeméssiga relatio-
nen baserar pa 1 vilken utstrdckning malgruppen koper av produkterna pa marknaden,

foretaget egna och konkurrenternas. Denna relation gar att koppla till foretagets egna
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forsédljningsmal, det dr ndmligen k6p som r 1 fokus 1 detta fall. Malgruppernas beteende
ger foretagets ledtrddar om 1 vilka mélgrupper som dr mest attraktiva for att oka foreta-
gets forsdljningsvolym. Samtidigt kan denna analys med sina prognoser bidra till infor-
mation om hur mycket forséljningen kunde 6ka med hjélp av marknadskommunikation.
Foretaget vill alltsa pa detta séitt fa malgruppen att prova produkten eller tjansten och
oka dess anvdndning. Den beteendemaissiga mélgruppsanalysen kan genomforas anting-
en relativt eller absolut. Relativt beteende ger foretaget information om hur mélgruppen
beter sig mot det egna foretaget 1 relation till konkurrenterna medan det absoluta bete-

endet visar hur mélgruppen beter sig mot produktkategorin 1 allménhet.

Den attitydmaéssiga relationen har att géra med vad malgruppen tycker om produkterna
pa marknaden. Den relativa attityden ger foretaget information om vad malgruppen
tycker om foretagets produkt jamfort med konkurrenternas medan den absoluta attity-
den ger foretaget information om vad mélgruppens instillning dr gentemot det egna fo-
retaget. Via dessa relationer kan foretaget analysera malgruppens paverkbarhet, identifi-
era mojligheter och hot och hjélpa foretaget att 1 framtiden uppskatta malgruppens bete-
ende och sedan koppla detta till foretagets kommunikationsmal.

(Dahlén och Lange 2003 s. 127-156)

3.1.2 Taktisk malgruppsanalys

Taktisk mélgruppsanalys dr att foretaget samlar in och bearbetar information som skall
gbra kommunikationen med den valda malgruppen sa eftektiv som mojligt (Dahlén och
Lange 2007 s.76). I detta fall har foretaget alltsd redan valt mélgrupp och forséker nu
hitta de faktorer som paverkar mélgruppen och genom vilka medier mélgruppen bést

nas (Dahlén och Lange 2007 s.157).

Det finns flera olika faktorer som pdverkar hur mélgruppen forhaller sig till kommuni-
kationen, t.ex. malgruppens informationsbehandling och expertis. Andra faktorer som
paverkar malgruppen dr budskapets innehéll, t.ex. kultur, livsstil, sprak, socioekonomi
och demografi. Om formen av budskapet inte &r det ritta s spelar det ingen roll hur bra
innehallet dr 1 reklamen, for dd& kommer malgruppen inte at ta det till sig. Formen pa

budskapet bestimmer hur mycket information och hur manga olika element reklamen
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ska innehalla. Innehallet méste vara intressant for att 6vertyga malgruppen. (Dahlén och

Lange 2007 s. 157-183)

3.2 Budskap

3.2.1 Varumarke

Ett varumairke ar ett kdnnetecken som foretaget, niringsidkaren, anvdnder for att skilja
sina varor och tjanster fran andra foretags motsvarande varor och tjanster. Ett varumér-
ke dr oftast ett ordméirke men kan ocksa vara en figur, en kombination av figur och ord,
en bokstavskombination, en slogan, formen pd en vara eller forpackning, ett ljud eller

nagot tecken som kan dterges grafiskt. (www.prh.fi/sv/tavaramerkit.html)

Varumairket hor till de viktigare och mest centrala verktygen inom marknadsforing. Ett
varumdrke ger produkten, tjdnsten eller foretaget en identitet. Det dr marknadsforarens
uppgift att med hjdlp av marknadskommunikation bygga upp ritta associationer till va-
rumérket, pa detta sitt skiljer varumirket sig frin konkurrenternas. (Dahlén och Lange

2007 s. 187-219)

3.2.2 Strategisk positionering

Positionering gér ut pa att arbeta fram visioner och malséttningar som sétts upp for va-
rumérket och konkretisera samt manifestera dessa med hjédlp av marknadskommunika-
tionsverktyg. Positioneringen ar linken mellan foretagets mal och marknadskommuni-
kationens utformning. Positionering dr viktigt for foretaget eftersom det ger foretaget
forutsittningar for framgang och ldngsiktig hallbarhet, och kan delas in 1 bdde strategis-

ka och taktiska aspekter. (Dahlén och Lange 2007 s.221-222)

Strategisk positionering gar ut pa att foretaget skall bestimma hur de skall placera sitt
varumérke inom sin produktmarknad sa att konsumenterna forstdr vad varumairket stér
for. Vad varumaérket star for skall goras sé starkt for konsumenterna att de ar en sjélv-
klarhet for dem vad varumaérket star for. Marknadsforaren kan vélja hur varumarket
skall uppfattas med hjélp av att knyta varumaérket till andra varumérken och olika kate-

gorier. Foretaget maste ge sitt varumarke en absolut position eftersom detta dr viktigt
14



for att uppnd en dominerande varumirkeskdnnedom 1 kategorin och dessutom fi en
”top-of-mind” position hos konsumenterna. For att nd denna position maste foretaget ha
tillrackligt minga egenskaper som é&r lika de andra varumérkenas sé att de faller 1 sam-
ma kategori. Allminna kategoriegenskaper foretaget skall tinka pé ar forpackning, pro-
duktutformning, prissittning och forsiljningskanaler. For att foretagets varumérke dock
skall bli det varumérke konsumenterna viljer 6ver konkurrenternas maste det ha en rela-
tiv position. For att sdkerstélla denna position sd linge som mgjligt kan foretaget for-
andra produktkategorin med hjilp av sitt varumirke. Till detta finns olika 16sningar, {6-
retaget kan marknadsfora sitt varumérke 1 nya kanaler, inféra nya attribut eller till och

med till slut nya produkter. (Dahlén och Lange 2007 s. 221-227)

Pionjar betyder att foretaget dr de forsta i sin kategori med att t.ex. utveckla en ny pro-
dukt eller erbjuda nya tjanster. Om sa dr fallet sa har foretaget en stor fordel, de kan
krdva hogre pris och sjélv styra hela marknaden eftersom liknande varumérken inte
annu finns och konsumenterna inte vet ndgot om produkten/tjdnsten. Pionjiren kommer
att fritt kunna marknadsfora sitt varumarke utan att 1dgga nagon desto storre tanke pa
vilket attribut han marknadsfor, alla attribut dr vérda lika mycket. Pionjéren méste dock
vara vaken eftersom han inte kommer att vara ensam pa marknaden lénge, andra foretag
kommer att anvédnda sig av pionjédrens idé och lansera egna varumirken inom samma
kategori. Pionjdren kommer dock oftast att ses som foretaget som var forst pa4 markna-
den, originalet, men de maste se upp for innovativa efterfoljare som plotsligt med att
modifiera sitt varumérke kan bli marknadsledare. (Dahlén och Lange 2007 s. 229-237)
Da foretaget vill positionera sig pd mogna marknader handlar det inte om att differentie-
ra sitt erbjudande s& bra man kan, det kommer att komma efterfoljare, utan 1 detta fall
skall man satsa p&d marknadskommunikationen. Marknadskommunikationen skall 1 detta
fall antigen bygga pa komplexitet for att 6ka antalet salienta associationer till varumar-
ket eller pd fokus for att knyta en association sérskilt stark. Det handlar om att fa sa
manga konsumenters hjirtan att vilja just det egna varumaérket och fa dem att forsta

produktkategorin och vad varumaérket star for. (Dahlén och Lange 2007 s. 237-250)

15



3.2.3 Taktisk positionering

Efter att foretaget valt strategi maste denna Gverforas och manifesteras med hjélp av
kommunikativa atgérder. Hur skall foretaget kommunicera med konsumenterna i enlig-
het med den positioneringsstrategi de byggt upp? Till detta kan foretaget anvianda sig av
olika verktyg, t.ex. varumirkesnamn, logotyper, forpackning och reklamslogans. Alla
dessa verktyg skall byggas upp sa att konsumenten létt kan komma ihag varumaérket och

sa att de alla stoder varandra. (Dahlén och Lange 2007 5.253-256)

Varumirkesnamnet dr en central del i marknadskommunikationen och bara namnet kan
gora att konsumenter far positiva och unika associationer till varumérket. Det ar inte
bara att vélja nagot namn at sig utan det ligger en lang process bakom det, det finns till
och med tekniker for att vdlja namn sd att de blir lattare att komma 1hdg och uttala. Om
det handlar om lagengagemangsprodukter skall varumirkesnamnet vara enkelt och litt
att uttala medan ddremot namn pa hogengagemangprodukter til svarare namn som &r
bade langre och svarare att uttala. Beroende pa vad foretaget vill att varumérket skall
bidra med kan varumairket vara vilbekant och meningsfullt eller kanske annorlunda och
ovanligt. Nagot man ocksa kan anvinda sig av dr personifiering av ett varumarke eller
att skapa ett emotionellt symbolvérde till varumérkesnamnet, mojligheterna dr manga.

(Dahlén och Lange 2007 5.256-260)

Konsumenter uppfattar bilder mycket snabbt, mera effektivt &n ett namn, och darfor &r
logotypen viktig. En logotyp kan se ut pa flera olika sétt, det kan vara ett namn eller en
symbol eller en kombination av dessa och de behdver inte ha ndgot gemensamt med va-
rumérket. Det som dock ar viktigt dr att logotypen ar létt att kéinna igen, att den framkal-
lar associationer och positiva kénslor till varumérket hos konsumenterna. (Dahlén och

Lange 2003 5.261-264)

De finns flera olika positioneringstaktiker foretag kan anvénda sig av 1 reklam beroende
pa hurdan marknaden &r, framvdxande eller mogen. P& den framvéixande marknaden
finns tre taktiker som anvénds oftast. Negativ kontra positiv inmatning, den negativa
inmatningen handlar om att foretaget visar konsumenterna hur de kan 16sa, undvika el-

ler forhindra ett problem. Positiv inmatning igen handlar om att anvénda sig av positiva
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budskap som att t.ex. f4& konsumenten att kdnna sig mer attraktiv. Den andra taktiken
kallas faktiska attribut handlar om att anvinda sig av t.ex. konkreta produktattribut. Den
sista taktiken som anvénds inom den framvixande marknaden dr en unik sdljande po-
dng. Foretaget bor alltsa vélja en unik sédljande podng som de kan knyta till sitt varu-
mirke, attributet skall vara ensamt for att framstd som unikt. P4 den mogna marknaden
ar taktikerna ocksé tre. Emotionell positionering handlar om att man med hjélp av kéns-
lor forsdker na konsumenterna istéllet for med produktattribut. Saliensreklam handlar
diaremot om att 6ka varumarkets mansidighet och komplexitet. Idén dr alltsa att visa for
konsumenterna att varumaérket dr anvandbart 1 flera olika situationer och ldser flera olika
konsumentproblem. Den sista taktiken pa en mogen marknad ar meningslos differentie-
ring. I denna taktik kan marknadsforaren satsa pa att kommunicera triviala produktattri-
but som ér irrelevanta for varumérkets funktion, for att sticka ut ur méngden. (Dahlén

och Lange 2007 5.266-274)

3.2.4 Taktisk reklamutformning

En viltankt varumarkesstrategi och positionering dr sa gott som bortkastade om inte re-
klamen utformas ritt. Reklamen har enligt Dahlén och Lange tva huvudsakliga syften,
att bygga upp varumérket och skapa onskvirda associationer och att f& malgruppen in-
tresserad av produkten och fa dem att vilja kdpa produkten eller tjansten. Det dr den tak-
tiska reklamutformningens uppgift att uppna dessa syften. Det finns tre olika huvudfak-
torer som &r viktiga att tinka pa d4 man arbetar med taktisk reklamutformning, rekla-
men maste anpassas till produkten eller tjdnsten, foretaget maste ta hinsyn till malgrup-
pen och dessutom maste reklamen vara riktigt utformad si att kommunikationsmélen

uppnas. (Dahlén och Lange 2007 s.288)

Produktegenskaper bestéar av olika delar, engagemang, kopmotiv och hur familjir varu-
mdrket dr. Produkter delas ofta in 1 hogengagemangprodukter och lagengagemangpro-
dukter. Hogengagemang produkter dr sadana produkter som konsumenterna lagger
mycket tid pa att utvirdera och kopa och darfor behover de ocksd f& mer information
om produkterna. Da det giller produkter som dessa dr det ofta bittre att anvédnda sig av
tidningar och webbsidor eftersom konsumenten kan ta sin tid med att bekanta sig med

reklamen inom dessa medier, medan en tv reklam ar slut si snabbt att konsumenten inte
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hinner reagera och inte komma ihdg allt efter den. Darfor dr det ocksd bra att forsoka
aktivera konsumenten i reklam for hogengagemang produkter for att 6ka mojligheten
for dem att komma ihdg foretagets produkt. Annat som fungerar bra med reklam for
produkter som dessa dr att anvdnda starka argument. Da det géller lagengagemangpro-
dukter dr det motsatser som géller. Produkterna dr sddana som konsumenter inte funde-
rar lange pa da de koper dem och dérfor dr reklamen bra att t.ex. ha 1 tv som en metod
att pdminna konsumenterna om att produkten finns och vécka uppmirksamhet. Den
andra produktegenskapen dr kopmotiv. Motiven bakom varfor en konsument képer en
produkt kan vara antigen informativa eller transformativa. Informativa produkter ar
produkter som l6ser problem medan transformativa produkters uppgift ar att ge tillfred-
stéllelse och skapa positiva kidnslor hos konsumenten. Det finns dven andra skillnader
mellan informativ och transformativ reklam, de framsta 1 reklamens innehall. Reklamen
for transformativa produkter dr ofta personligare, talar mer till anvindaren och ir ofta
roligare dn informativa som istéllet & mer produktfokuserad och mer uttrdkande. Den
tredje och sista produktegenskapen dr hur familjart varumérket dr. Det finns forstas mer
kédnda varumérken och mer okénda varumirken. Fast dessa varumérken har lika mycket
reklam sd &r vi inte lika uppméirksamma for de okénda varumirkena p.g.a. vér selektiva

perception. (Dahlén och Lange 2007 s.288-305)

Forutom att produktens egenskaper dr viktiga att beakta 1 reklamutformningen sd &r
ocksd maélgruppens instéllning till produkten viktig. Mélgruppen &r ofta delad i antigen
beteendeméssigt lojala mot konkurrenter eller sa har de en negativ instéllning till foreta-
gets egna produkt, beroende pa hur marknaden ser ut eller om den &r en blandning av
dessa sa finns olika tillvigagangssitt att anvidnda sig av for att fa bésta resultat som mgj-
ligt. D& mélgruppen ar lojala mot eller byter mellan andra produkter skall foretaget for-
sOka f4 malgruppen att prova foretagets egna produkt, gora jamférande reklam och for-
sOka oka produktens saliens. Om maélgruppen igen har en negativ attityd mot foretagets
produkt skall foretaget forsdka anvéinda sig av en motbevisande taktik, pdverka utvérde-

ringen av attribut och ompositionera produkten. (Dahlén och Lange 2007 s.305-310)

Det sista som dr viktigt att tinka pd inom taktisk reklamutformning dr kommunika-
tionsmédlen, produktens varumérkeskidnnedom. Denna kan vara antigen erinran eller
igenkdnning, dessa tva har véldigt olika krav pa de element som bor inga 1 reklamen.
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Det priméra for att uppné erinran dr att géra produkten sé lattillganglig som mojligt 1
konsumenternas huvuden, alltsd dr reklamens uppgift att maximera sannolikheten for att
konsumenterna skall komma ihdg produkten och tinka péd den vid ritt tillfdlle. Detta gor
de genom att koppla varumarket till kategoribehov, upprepande och ldng kontakttid. Om
foretaget vill uppnd igenkdnning 4r det ddremot viktigt att konsumenterna automatiskt
reagerar och tilltalas nér de ser foretagets produkt. For att uppné detta dr kontakttiden
kort, foretaget exponerar produkten tydligt och konsistent. (Dahlén och Lange 2007
s.310-313)

3.2.5 Kreativ reklamutformning

I kreativ marknadsforing ligger fokus pa hur budskapet skall framf6ras, vilken form av
reklam skall anvidndas for att vara s effektiv som mojligt. Detta sker genom att 16sa tre
problem varav det forsta ér att fa malgruppen att uppmérksamma reklamen. Det andra
att fa malgruppen att bearbeta reklamen, d.v.s. skall malgruppen tycka att reklamen é&r
sa intressant att de vill ta del av dess innehéll och inte avfarda den med det samma. Och
det tredje att reklamens buskap méste dvertyga konsumenterna s att budskapet faktiskt
nar fram. For att fa malgruppen att uppmarksammas, bearbetas och overtygas finns de
en del knep foretaget kan anvinda sig av i sin reklam. Perception dr en formaga som
manniskan har som hjdlper oss att reagera automatiskt pé olika intryck som kan vara
viktiga. Perception handlar om att forsoka tilltala manniskornas naturliga instinkter.
Detta kan t.ex. goras genom att anvéinda sig av farger 1 reklamen, anvédnda sig av stora
objekt istillet for smé, skapa kontraster mot omgivningen, gora reklamen mer intensiv,
anvinda sig av rorelser, fel 1 reklamen for att skapa uppmérksamhet och mycket mer.
Det finns alltsa en hel del knep foretaget kan anvinda sig av, det som ar viktigt ar dock

att knepet passat produkten eller tjdnsten. (Dahlén och Lange 2007 s.323-354)

3.3 Kommunikationskanaler

Effekten av reklamen beror inte bara pa vad som sdgs 1 budskapet men ocksd hur det
sdgs. Man maste hitta bésta stilen, tonen, orden och formatet for hur man kommer ut
med sitt budskap. (Kotler s.742) Déarfor skall man planera anvdndandet av de olika

kommunikationskanalerna vél. Kanalplaneringen inbegriper tre olika delmoment, sche-
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maplanering, valet av media och promotion. Schemaplaneringen handlar om att be-
stimma ndr och hur mycket foretaget skall kommunicera med den valda malgruppen,
uppskattningar om hur mycket som bor satsas pa kommunikationen (strategiskt och
kostnadsmassigt) och dessutom bestdms i detta delmoment hur ménga génger budskapet
skall nd malgruppen och nér. Utifrdn vad man bestdmt 1 schemaplaneringen skall fore-
taget forsoka hitta den mediamixen som ger budkapet den bista mdjliga chansen att na
fram till mélgruppen. I detta delmoment handlar det om att forsdka hitta den median
som passat bast thop med budskapet samt att forsoka hitta kreativa 16sningar pa hur oli-
ka medier kan forstirka budskapet. Det sista delmomentet dr promotion som omfattar
atgiarder som stodjer kommunikationssatsningarna i reklamen, d.v.s. handlar det om
konkreta atgiarder for att uppné en starkare malgruppsrespons. (Dahlén och Lange 2007

5.383-384)

3.3.1 Schemaplanering

Malet med schemaplanering &r att f& storsta mdjliga effekt sd att reklamen uppmaérk-
sammas av malgruppen och fastnar i deras huvuden. Detta skall goras till minsta mojli-
ga kostnad. Modellering och optimering handlar om just detta. Modellering innebér att
foretaget kartligger vilka mediescheman som ger storst effekt, man viljer nér, var och
hur reklamen ar synlig. Medan optimering syftar till billigaste 16sningen for det schemat

som anvinds. (Dahlén och Lange 2007 s.385-386)

Det fOrsta steget 1 schemaplanering ér att forma en dvergripande strategi for hur rekla-
men skall foras ut till malgruppen. Det handlar om att bestimma sig for vilka effekter
man vill uppné och vilka mediescheman som &r lamplig att anvdnda. En viktig strate-
gisk aspekt dr ”Share Of Voice” som handlar om hur stor reklamrost foretaget skall ta
inom en viss kategori pd marknaden jimfort med sina konkurrenter. Desto storre re-
klamrost foretaget har desto storre del har de av marknaden. Om fGretaget har den stors-
ta reklamrosten betyder de att de dominerar pd marknaden. Detta dr véldigt dyrt och
darfor véljer foretag ofta att dominera ett visst medium istdllet. Detta kan visa sig vara
mycket framgéngsrikt om foretagets malgrupp dominerar pa detta medium eller om det-

ta medium inom denna marknad dr det medium som vicker mest uppméarksamhet. Ut-
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ifrdn vilken ”Share Of Voice” som ar lamplig for foretaget justeras mediebudgeten.

(Dahlén och Lange 2007 s.386-392)

Efter detta dr det tid att se hur mediebudgeten kan fordelas. Mélet &r ju att fa stor effekt
som mojligt for sa lite pengar som mojligt. Mediebudgeten bestir av tre dimensioner,
frekvensen, kontinuiteten och rdckvidden, som alla dr beroende av varandra. Frekvensen
bestimmer hur minga ganger reklamen repeteras, hér finns en chans att reklamen repe-
teras for manga ganger och da har foretaget kastat bort pengar pa ingenting. Detta
schema dr bra att anvénda sig av om det handlar om ett nytt varumérke som har ett nytt
eller komplext budskap. Kontinuitetsschema syftar till hur reklamen skall férdelas dver
tid. Mélet med kontinuitetsscheman &r att fa ut s mycket som mojligt ur en exponering,
foretaget forsoker alltsd nd konsumenten med reklamen just fore inkdpet av produkten
eller tjansten. Dessa scheman anvidnds med kdnda varumérken som har ett enkelt och
etablerat budskap. Rickviddsscheman avgoér hur manga som skall nds av budskapet,
malet dr forstds att nd sa manga som mdjligt. I detta fall brukar man anvéinda sig av flera
olika medier eller massmedier. Rédckviddsscheman fungerar bést da det ror sig om pro-
dukter med kort livscykel eller 1 fall da det handlar om en speciell produkt i en ny pro-

duktkategori. (Dahlén och Lange 2007 s. 393-405)

3.3.2 Medieval

Medievalets syfte ér att fora ut budskapet till malgruppen sé effektivt som mojligt. Re-
klamen fér pa detta sétt storsta mojliga genomslagskraft till den minsta mdjliga kostnad.
For att foretaget skall uppna malet med att vdlja media finns nagra saker de behover
tanka pa. Det forsta ar att foretaget maste matcha medierna med malgruppen. Foretaget
maste veta 1 vilka medier den valda malgruppen befinner sig. Detta kan ske via indirekt
matchning eller direkt matchning. Indirekt matchning dr de mer vanliga alternativet och
det billigare. Indirekt matchning sker i1 tva steg, forst identifieras grundldggande och
taktiska egenskaper hos malgruppen och sedan gér man en analys av mediets publik.

Nar detta ar gjort maste man jaimfora dessa med varandra for att hitta en matchning.
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Matchning

Malgrupp —_ Mediepublik

Figur 3. Slutresultatet av matchningen mellan malgrupp och mediepublik brukar se ut

ungefar sdhir.

Ju storre det graa omradet 1 mitten av figuren dr desto bittre matchning, detta betyder att
foretaget natt den malgrupp de villat. Om foretaget dock inte dr ndjda med storleken pa
det grda omradet kan de forsoka forstora detta genom att anvinda sig av flera olika me-
dier. Direkt matchning betyder att foretaget direkt utan omvagar forsoker matcha mal-
gruppen och medierna. Foretaget undersoker 1 vilka medier malgruppen befinner sig och

exponerar sedan sin reklam 1 bara just det mediet. (Dahlén och Lange 2007 s.409-414)

Nar ovanstaende ar gjort skall foretaget utviardera medierna utifran deras olika egenska-
per. Hér kan beaktas mediernas aktivitetsgrad, d&r medierna aktiva eller passiva. Det f6-
retaget dven 1 detta fall skall beakta dr en hurdan genomslagskraft mediet har, hogt ge-
nomslag eller lagt genomslag. Aktiva medier dr medier ddr konsumenterna maste vara
aktiva fOr att ta del av reklamen, konsumenterna bestammer alltsd sjdlv om de vill ta del
av reklamen och dess innehdll. Aktiva medier &r t.ex. tidningar, internet, direkt reklam
och event. Passiva medier dr diremot sddana medier dér publiken inte méste vara aktiva
for att de skall uppméirksamma reklamen, utan konsumenterna ir istéllet passiva motta-
gare av reklamen och bestimmer egentligen inte sjdlva om de skall uppmérksamma re-
klamen eller inte. Till passiva reklamen hor t.ex. TV, bio, radio, stortavlor och internet
(t.ex. bannerannonser). Passiva medier dr sddana medier som konsumenterna lyssnar pa
istillet for att lasa dem och de kriver betydligt mindre anstringning av konsumenten.
Dessa medier har olika forutséttningar och olika potential till effektivitet. Konsumenter
kommer ofta béttre ihdg vad de ldst om 1 de aktiva medierna med nackdelen hér ar att de
forst maste vilja bekanta sig med de aktiva medierna for att fa denna information. Me-

dan konsumenterna ofta tar mer del av passiva medier men effekten i dessa &r inte lika
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stor. Det andra foretaget skulle bekanta sig med var om mediet har hog genomslagskraft
eller ldg genomslagskraft. Om mediet har hog genomslagskraft betyder det att reklamen
kraver fi repetitioner eftersom reklamen i detta fall uppmérksammas snabbt av flera
manniskor, t.ex. tidningar, bio, internet, stortavlor och direkt reklam. Media med lag
genomslagskraft igen kréver fler repetitioner eftersom de 1 sddana medier tar ldngre tid
for fler méanniskor att uppméarksamma reklamen, t.ex. TV, radio och internet 1 form av

banners. (Dahlén och Lange 2007 s. 409-424)

Slutligen skall mediet utvérderas utifrdn dess kommunikativa formaga, alltsd vilket in-
nehill 1 reklamen som kommuniceras bist 1 det mediet foretaget valt att anvianda sig av.
Mediets kommunikativa forméga syftar pa vad for egenskaper i1 reklamen ett visst media
bast formedlar och forstiarker. Utifran detta kan man dela in medierna 1 image-media
och hard sell media. Image-media, t.ex. magasin, tv, radio och bio, ldmpar sig bast for
foretag som 1 sin reklam vill bygga upp sitt varumirke medan hard sell media, t.ex.
dagspress, direkt reklam och fackpress, bast limpar sig for att forma kopintentioner och
for konkret information. Image-media har bédsta mojliga resultat dd de anvinds for att
skapa och formedla kdnslor dd hard sell media igen handlar om att presentera informa-

tion for konsumenterna. (Dahlén och Lange 2007 s. 424-427)

Om foretag vill differentiera sig och gora nadgot annorlunda skall de anvédnda sig av kre-
ativa medieval. Detta handlar om att anvédnda sig av helt andra medier én vad som nor-
malt anvinds pa marknaden och sta ut ur miangden. Dessa medieval kan ge lika stor ef-
fekt som de traditionella medierna men till betydligt 14gre kostnad. Till exempel har {6-
retag tidigare anvint sig av att marknadsfora sig pd dgg, trottoarer, is, ndsdukar och pa

flygplan. (Dahlén och Lange 2007 s. 428-432)

3.3.3 Promotion

Promotion handlar om att foretaget forsoker ta till olika dtgarder for att 6ka sin forsdlj-
ning ytterligare. Detta kan t.ex. goras via tavlingar, kuponger och premier. Detta bor ses
som ett kompletterande medieval till de redan valda medierna for att piskynda olika

promotionskampanjer. (Dahlén och Lange 2007 s. 435)
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Idag har det blivit vanligt att foretag i allt storre grad just vill std ut ur miangden och an-
vander sig darfor av gerillamarknadsforing som handlar om att marknadsfora pa ett nytt
och annorlunda sétt. Idén ar dven i detta fall att nd s4 manga ménniskor som mojligt
med minimala resurser. Det som ar typiskt for gerillamarknadsforing dr att marknadsfo-
ringen dr ovéntad, Overraskande, okonventionell, potentiellt interaktiv och riktad for att
na malgruppen pa ovéntade platser under ovintade tider. Idén ar alltsa att skapa nagot
unikt, engagerande och nagot som fir méanniskor att prata om foretaget. Flashmobs,
graffiti och andra annorlunda metoder &r vad gerillamarknadsforing handlar om. Flash-
mobs dr olika sorter av tillfillen da flera manniskor tillsammans pa oftast offentliga
platser forsoker viacka uppméirksamhet péa olika sétt. Det handlar ofta om att t.ex. en
grupp av manniskor borjar dansa tillsammans eller precis samtidigt stannar och inte ror
pa sig. Mojligheterna dr manga. Eftersom metoderna man anvéinder sig av i gerilla-
marknadsforingen ofta dr sd annorlunda fran de traditionella metoderna véicker de ofta
mycket uppmérksamhet hos ett stort antal manniskor. Dessutom &r det vanligt att da
man utfort ndgon form av gerillamarknadsforing att dagstidningar och tv berittar om
dessa utan att foretaget betalat for detta. Gerilla marknadsforing ar en av de svaraste
metoderna ett foretag kan marknadsfora sig pa. Det kriver att foretaget maste ha bra
fantasi och forsoka hitta pa nadgot de kunde gora for att marknadsfora sin produkt som

ingen annan dnnu gjort. (http://www.creativeguerrillamarketing.com/)

Figur 4. Flashmob i en restaurang.
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3.4 Budget

Det finns fyra olika metoder for hur ett foretag kan bestimma om sin budget f6r mark-
nadsforing. Den forsta metoden handlar om att foretaget helt enkelt bestimmer sig for
en summa som de anser att de kan ldgga pa marknadskommunikation. Den andra meto-
den handlar om att basera budgeten pd en procent av den forsdljning fOretaget har,
kommer att ha eller av forséljningspriset pa en produkt eller tjédnst. Den tredje metoden
igen handlar om att foretaget sd att den motsvara konkurrenternas. D.v.s. att den summa
pengar foretaget sitter pa marknadsforing dr densamma eller ndra den summan foreta-
gets konkurrenter satsar pd marknadsforing. Om konkurrenterna anvénder sig av véldigt
olika satsningar pa marknadsforing véljer foretaget ndgot medelvirde att f6lja. Den sista
metoden foretag kan anvédnda sig av dd de viljer sin budget &r att utgé ifran ett specifikt
syfte eller en uppgift. Budgeten dr 1 detta fall baserad pa syftet eller uppgiften mark-
nadsforingen skall ha. Foretaget har alltsd nagot de vill uppnd med marknadsforingen
och rdknar sedan ut vad kostnaderna blir for att uppfylla syftet, denna summa blir sedan

foretagets budget. (Kotler & Armstrong 2006 s. 480-481)

4 DIGITAL MARKNADSKOMMUNIKATION

Att vérlden har digitaliserats s& mycket som den gjort dr inte en Gverraskning for ndgon,
men utvecklingen dr definitivt inte slut &nnu. Foretagen maste ldgga ner mer och mer tid
pa att fundera hur man med hjélp av internet kan forbéttra sin vinst och gora sig kiand pa
marknaden. For att gora detta lattare finns digital marknadsforing. Digital marknadsfo-
ring dr marknadsforingsatgarder som sker via internet (Jonson 2011 s.22). For att forsta
hur vi 1 dagens vérld skall marknadsfora pa internet méste vi veta vad konsumenterna
anvénder internet till. Jonson (2001 s.25) tar upp sju olika anvindningsomraden for in-
ternet, informationssokning, nyheter, kommunikation, e-handel, underhallning, service
och affdrer. Konsumenterna soker alltsd idag information pa internet (t.ex. Google), de
laser tidningen pa internet istillet for 1 pappersform, de anvéinder dagligen olika kom-
munikationsmedel (t.ex. Facebook) pd internet, de idkar e-handel istéllet for att ga till
butiken, de soker underhéllning via internet, skoter sina dagliga drenden pa internet och
gor affdrer pa internet. Da foretaget véljer att marknadsfora sig sjélva pé internet finns

det dock nagra saker att tinka pd som inte &r lika viktiga inom den traditionella mark-
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nadsforingen. Enligt Jonson &r ett av de viktigaste raden foretag skall folja da de anvin-
der sig av marknadsforing pa internet foljande: Var alltid transparent och drlig i din
kommunikation. Morka aldrig vem du dr eller vad du har for syfte och ldtsas aldrig
vara ndagon du inte dr. Vad det dn handlar om. Det kommer du bara att forlora pa i

slutdnden.

4.1 Digital strategi

Det forsta foretaget maste gora om de inte dr bekanta med internet och hur de fungerar
ar att de maste surfa, surfa och surfa for att fi ndgon inblick i hur internet fungerar.
Forst efter detta kan man borja tdnka pa marknadsforing och hur man skall gé vidare.
Nista steg fore man ens vet vad det 4r man skall marknadsfora &r att stilla sig dessa tre
fragor, Vad vill vi uppnd? Med vem (och hur) behover du kommunicera for att uppna
detta? Varfor skall du vara verksam pa internet? (Jonson 2011 s. 42). Historien &r full av
foretag som gjort det misstaget att det inte noggrant tinkt igenom sin strategi och detta

har sedan fatt katastrofala konsekvenser.

Strategin inom digital marknadsforing har fyra steg identifiera mojligheterna, finn otill-
fredsstdllda behov, utveckla en vision och lansering. Da man jobbar med det forsta ste-
get, att identifiera sina mojligheter, skall foretaget borja med att noga definiera sitt va-
rumérke sa man vet vilka konkurrenter man skall underséka och med vilka foretags
hemsidor man skall jamfora sin egen. Och forstds Ionar det sig for foretaget att ga ige-
nom sin ekonomi for att for det forsta se att man har rdd med digitalmarknadsforing
men ocksa for att senare kunna méta vilka effekter den haft. I nista steg, finn otillfreds-
stdllda behov, ar det viktigt for foretaget att undersoka kundernas otillfredsstidllda behov
och mél som ligger ndrmast de mgjligheter foretaget skulle kunna erbjuda en 16sning
till. Vilken malgrupp har foretaget potential att n? Ar en vanlig friga foretaget kan stil-
la sig 1 detta steg. Det tredje steget, utveckla en vision, handlar om att foretaget skall ut-
veckla en vision runt hur dess online-atgirder kan tillfredstdlla dessa kundbehov och
mal de kommit fram till 1 foregédende steg. Detta steg handlar ocksé om att planera vilka
digitala atgidrder man skall anvédnda sig av, skall foretaget satsa enbart pa hemsidan eller
ocksa pa Facebook. Lansering, dr det sista steget 1 processen for digital strategi. I detta

skede har foretaget gjort allt forarbete och dr nu fardigt att lansera ett/flera online-
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initiativ for att fullgora sin vision. Det &r viktigt att foretaget dock fortsitter fundera pa
sin digitala ndrvaro och med jaimna mellanrum t.ex. uppdaterar den d& kunderna @ndrar

asikt eller dylikt. (Jonson 2011 s.42-45)

4.2 Kopt utrymme pa internet

Pé internet finns odndliga mdjligheter att marknadsfora sig, bade gratis och genom att
kopa synlighet. Att kdpa utrymme for marknadsforing pa internet dr idag vildigt vanligt
eftersom man nér en stor midngd ménniskor pé internet. Det finns flera olika mojligheter
att vélja mellan da man vill kdpa utrymme for marknadsfoéring pé internet, nedan redo-

gors for tva olika typer av kopt marknadsforing banners och sponsrade lankar.

Banners ér digitala reklamskyltar som placeras pa hemsidor (Jonson 2011 s.56). Banner
annonsering hor till de digitala atgdrder som omsétter mest pengar inom den digitala
marknadsforingen. Banners kan vara av ménga olika slag, manga olika storlek och in-
nehélla ljud, animationer och videon. Banners dr ndstan alltid klickbara och ldnkar till
foretagets egen hemsida. Banners kan fungera péd tva olika sétt. Foretag kan anvidnda
andras hemsidor for att marknadsfora sig sjdlv men kan ocksd gora pengar pé att lata
andra foretag marknadsfora sig pa foretagets egen hemsida. Da sociala nitverk blivit allt
storre 1 dagens virld och minniskorna pa grund av detta 1dmnat detaljerad information
om sig sjilv har det oppnat en helt ny vérld av mojligheter for bannerannonsering. Nu
kan foretag kopa bannerplats pa t.ex. Facebook dir bannerplatsen dr skrdddarsydd for

att na just den malgrupp bannern &r riktad till.

Sponsrade lankar betyder att foretag betalar en viss summa pengar for varje gdng nadgon
klickar pa deras annons som visas i samband med en sokning pé ett eller flera nyckel-
ord. Inom denna bransch dr Google virldens storsta sokmotor och AdWords den storsta
inkomstkéllan. Ju hogre summa foretaget dr villiga att satsa pa ett enskilt klick desto

hogre upp visas foretagets annons pa en sokning. (Jonson 2011 s.57)
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4.3 Sociala natverk

Idag dr vart samhille mycket digitaliserat p4 ménga sitt och manniskor spenderar mer
och mer tid pé internet, men speciellt pa sociala nitverk som blivit ett valdigt populért
fenomen inom de senaste 5-10 aren. Darfor forflyttar sig ocksa foretagen till de sociala
nitverken for det dr hir en stor procent av konsumenterna spenderar tid, t.ex. 86% av
16-24 aringar har anvint ett socialt ndtverk inom de 3 senaste manaderna

(http://tilastokeskus.fi/til/sutivi/201 1/sutivi_ 2011 2011-11-02_tie 001_sv.html). De

faktorer som behdvs for att man skall ha framgang 1 marknadsforing 1 sociala medier &r
bl.a. engagemang, dkta intresse for kontaktskapande, nyfikenhet kring medier och snabb
reaktion pa omvérldens respons (Strom 2010 s. 97). I biasta mgjliga fall kan sociala nét-
verk anvéndas for att positivt paverka foretagets sociala kapital, skapa en forbéttrad in-
larningsmiljé och dessutom driva en framgéngsrik marknadsforing. Foretaget kan ocksa
pa andra sitt paverkas positivt av sociala nétverk, t.ex. kan foretaget stirka sin relation
till intressenterna och kunderna, bygga och utveckla foretagets varumirke och léara sig

nya saker. (Alan.fi 2010)

Ett socialt ndtverk dr en hemsida dar ménniskor kan bli medlemmar for att fa tillgang
till verktyg for att kommunicera med varandra (Jonson 2011 s.31). De vanligaste tjéns-
terna 1 ett socialt néatverk ar:
* Egen profil dér du kan presentera dig sjélv.
* Mojligheten att gora ménniskor till dina vanner inom det sociala nétverket.
¢ Skicka meddelanden till andra medlemmar.
¢ Chatta med andra medlemmar.
* Publicera dina egna foton och titta pd andra medlemmars foton.
* Skriva olika sorter av kommentarer/blogginldgg/statusuppdateringar m.m.
* Bli medlem 1 olika intressegrupper och i grupper dar ménniskor med likadana
asikter samlas.
* Bygga upp ett event och publicera det for medlemmarna och bjuda in vénner till
det.

* Anvinda olika sorters av extra applikationer.

Det dr inte bara for ett foretag att t.ex. skapa ett Facebook konto och hoppas att fa ldsa-
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re, man maste 6va sig pa hur man skall bete sig inom de sociala niatverken (Strém 2010
s. 104). Stora méngder ldsare och aktiva dialoger dr inte av slumpen for marknadsforing
1 sociala utan det krdvs mycket engagemang bakom det. For att sprida kinnedom behdvs
det arbete och ett intressant innehdll. (Par Strom 2010 s. 96-105). Det som dven &r ex-
tremt viktigt att komma ihdg att om fOretaget ger sig in for att marknadsféra inom ett
socialt ndtverk &r att man inte bara plotsligt kan sluta med det. Marknadsforingsétgérden
ar 1 dessa fall ofta en langre process som kraver aktiviteter av foretaget. Det dr viktigt att
foretaget regelbundet ar aktivt inom det sociala nitverket de valt att anvénda sig av och
“uppdaterar” det med jimna mellanrum, t.ex. skriver foretaget med jdmna mellanrum
blogginldgg. Forutom att foretaget méste vara aktivt pa de sociala nétverken har de ock-
sd en chans att 1 dessa fall utveckla sin marknadsforingsédtgird. Inom sociala nitverk ar
det latt att gora dndringar eller uppdateringar” av t.ex. sin kampanj genom att lyssna pa
hurdan kritik kampanjen far och utifran denna sedan dndra pa kampanjen for att méta

konsumenterna bittre. (Jonson 2011 s.85-87)

4.3.1 Facebook

Facebook ar idag det storsta sociala nédtverket 1 viarlden med 6ver 800 miljoner anvénda-
re som kommunicerar med varandra. Facebook grundades 2004 for universitetsstudenter
men har idag en allmén profil pd marknaden Facebook anvénds av alla olika sorters

manniskor 1 alla varldens lander.

Alla kan skapa en profil pa Facebook gratis for bade privatpersoner och foretag. Anvan-
darna bygger sjalv upp sin profil och véljer sjdlv hur mycket information de vill dela
med sig om sig sjédlva till de andra medlemmarna. Det dr séklart upp till var och en hur
aktiv man vill vara pd Facebook men oédndliga mojligheter finns att synas till en stor
mingd méanniskor pa en vildigt kort tid. Man kan forstas skriva in korta “statusuppdate-
ringar”’, skriva kommentarer och ldgga ut bilder, men dessutom finns mdjligheten ga
med i olika grupper med personer med liknande intressen, gilla allt fran skddespelare till
produkter till foretag for att f6lja med deras profil, och dessutom skapa olika evenemang

dit man kan bjuda in sina vanner. Mjligheterna till att marknadsfora ar alltsa stora.

Foretag kan bygga upp en egen profil pd Facebook och pa det sitter vara 1 direkt kontakt

med sina kunder och kommunicera med dem. Foretagen kan genomfora olika sorter av
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reklam och kampanjer denna véig och na stora méngder ménniskor gratis. Om foretagen
ar av den sorten att de ordnar evenemang kan det skapa detta evenemang pa Facebook
och bjuda in sina kunder till evenemanget denna viag. Mgjligheterna och alternativen &r

flera.

4.3.2 Video

You Tube ér det storsta sociala ndtverket 6ppnat 2005 dar ménniskor kan ladda upp vi-
deoklipp for alla att se. You Tube slog igenom brett 2006 och &r dnnu idag det ledande
foretag inom branschen. En annan hemsida med samma idé dr Vimeo. Férutom dessa
hemsidor som bara dr uppbyggda for denna idé s& har dven flera tidningar och tv-

kanaler sina egna videospelare (Jonson 2011 s.34).

P& You Tube och andra liknande sidor kan man hitta allt frdn professionellt material
som foretag lagger ut till klipp frén teveserier och musikvideor till vanliga méanniskors
egna hemvideofilmer (Jonson 2011 s.34-35). Da négon sétter in ett videoklipp pa t.ex.
You Tube blir videon viral och sprids dd mycket snabbt fran anvéndare till anvéndare.
P& You Tube laddas det upp tusentals videor under en dag som bara inom nagon dag

kan bli vildigt populéra, varav de populdraste kan nd miljontals visningar.

Hér ar alltsa mojligheten att marknadsfora sig &ven mycket stor. Det som &r skillnaden
till t.ex. Facebook é&r att You Tube koncentrerar sig pa just videoklipp och inte text. Ge-
nom videoklipp kan man nd en annan sorts konsumenter och paverka deras kénslor pa
ett battre sétt. Foretag kan ldgga ut hurdana videon de 4n vill men nigra vanliga alterna-
tiv ar t.ex. bruksanvisningar, intervjuer med ndjda kunder och videoklipp fran olika

evenemang foretag ordnat (t.ex. lanseringar av nya produkter).

4.3.3 Bilder

Ett av de nyaste sociala nitverken som slagit igenom ar Instagram. Instagram é&r ett so-
cialt ndtverk dir medlemmarna kan dela med sig bilder och fotografier. Instagram har
under de senaste aren blivit véldigt populédrt och foretag har under den senaste tiden

ocksé sett mojligheterna for marknadsforing pa Instagram.
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Ett Instagram konto &dr gratis att ppna for vem som helst. Profilen kan sedan antigen
vara synligt till alla eller privat. Med en profil som é&r synlig till alla kan man na en
mycket stor publik om profilen har flera f6ljare. De olika bilderna profilens dgare vill
lagga ut kan dessutom fa mer uppmarksamhet med hjdlp av att anvédnda sig av olika
“hashtags”, t.ex. #Arcada. Pa detta sdtt kan t.ex. Arcada soka pé ifrdgavarande “hash-
tag” och hitta alla de bilder ddr nagon anvint sig av just denna “haschtag”. "Hashtag” &r

ofta alltsd olika ord eller dylikt som anvénds for att beskriva bilden som man publicerar.

4.3.4 Mikrobloggning

Till de storsta trenderna under de senaste dren hor mikrobloggning. Mikrobloggning &r
korta blogginldgg eller statusuppdateringar, oftast inte ldngre dn 140 tecken (Jonson
2011 s.35). Syftet och tonen skiljer sig dock dr mycket fran annat bloggande.

Twitter, grundat 2006, dr det overldgset storsta foretaget inom mikrobloggning, sa stort
att de sd gott som har monopol pd marknaden. Att skapa ett Twitter konto kostar ingen-
ting och det ar fritt for vem som helst att skapa. Twitter ger bra mojligheter for foretag
att vara 1 direkt kontakt med sina kunder och andra foéretag. Twitter &r en helt 6ppen mi-
kroblogg och vem som helst kan vélja att fo6lja just din blogg. De mest f6ljda bloggarna
har miljontals méanniskor som f6ljer dem och som kommunicerar med dem via kom-
mentarer. Foretagen mast dock komma ihég att for dem é&r det viktigt att ha ™ rétt {6lja-
re” for att kunna oka sin vinst. Detta dr en kanal som inte dnnu slagit igenom lika stort
som Facebook och darfor dr det viktigt att f6lja med utvecklingen sa man vet nir man

vill sla till med marknadsforing dven denna vél. (Jonson 2011 s.35-36)

4.3.5 Bloggar

En blogg dr en hemsida som uppdateras med jamna mellanrum (Jonson 2011 s.33). Det
finns flera olika slag av bloggar. Bloggandet borjade med att privata personer skrev
dagbocker 1 an allmén kanal. Dessa formar av bloggar finns det annu mycket kvar av
men ocksa nya sorts bloggar har uppkommit pa marknaden, d.v.s. mer journalistiska
hemsidor som koncentrerar sig pa ndgot visst &mnesomrade &r ofta idag dven uppbygg-

da som bloggar.
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Bloggar ér en av de mest populdra och inflytelserika kanalerna som finns (Jonson 2011
s.58). Foretag tar ofta kontakt med bloggar som ldses av foretagets malgrupp for att for-
sOka fi bloggaren att marknadsfora foretagets produkter i sin blogg. D& man marknads-
for genom bloggar handlar det inte ofta om att olika banners eller liknande laggs in pa
bloggsidan utan det ar ofta bloggaren som berittar om sina upplevelser om t.ex. en pro-
dukt. Foretag kan t.ex. forse bloggaren med gratis produkter att prova pa eller biljetter

till ndgot evenemang som bloggaren sedan skriver om i sin blogg.

Forutom att foretaget kan vélja att anvinda sig av andras bloggar kan de forstis blogga
sjalv. Om fOretaget viljer att blogga maste de dock vara aktiva och skriva nya bloggin-

lagg med jimna mellanrum och f6lja upp kommentarer pé bloggen och besvara dem.

5 UPPFOLJNING

Nar foretaget sdnt ut ett budskap ér det viktigt att f6lja upp hurdana resultat det gett och
om budskapet 6verhuvudtaget natt och paverkat malgruppen. Tack vare detta kan fore-
taget 1 fortsattningen dndra pa sin taktik om de varit fel eller sa vet de att de lyckats. Be-
roende pa hurdan kommunikation och hurdana medieval foretaget gjort sd kan uppfolj-
ningen se annorlunda ut. Om foretaget anvént sig av traditionella medier s& far de ofta
information av t.ex. radiokanalen om hur manga ménniskor reklamen natt (hur manga
som har lyssnat pa kanalen di reklamen spelats). Dessutom &r det alltid bra att fraga av
konsumenterna om budskapet natt fram och vad de tyckte. Daremot ar digital marknads-
foring idag ganska létt att f6lja upp. Det finns ett stort utbud olika sorters enkla gratis
tjédnster som ar gjorda specifikt for detta och de flesta webbsidor som t.ex. Facebook har
inbyggda uppfoljnings program. Nedan redovisas for hur man kan f6lja upp den digitala

marknadsforingen pé de olika kanalerna.

5.1.1 Webbsida

Dé foretaget vill folja upp sin egen webbsidas framgang ér det viktigt att undersoka hur

manga ménniskor som besokt hemsidan, hur minga av dessa har stannat pa hemsidan
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och vilka undersidor besokte de och hur har s6kmotorerna bidragit till hemsidans be-

sOksantal? (Jonson 2011 s.87-88)

5.1.2 Facebook

Da foretaget miter sina framgéangar pa Facebook skall de fraga sig foljande fragor: Hur
manga gillar foretagets sida? Hur stor dr aktiviteen pa foretagets sida? Hur ofta ndmns
ditt varumarke i andra anvindares statusuppdateringar? Hur manga ménniskor deltar i
en event foretaget ordnar? Dessa fragor besvaras litt av Facebooks egna statisktik verk-
tyg som ér till allas forfogande. Verktyget ger foretaget information om de mer enklare
sakerna som t.ex. om hur manga som gillar foretaget men ocksa om dagliga aktiviteten

pa sidan och hur besoksantalet utvecklas eller avvecklas.
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Figur 5. Exempel pa hur Facebooks statistiska verktyg ser ut.

5.1.3 Video

Uppfoljning av videon &r latt att mita i hur ménga visningar foretagets video har och
hur ménga ganger har den videon publicerats pa andra platser (t.ex. bloggar), i sa fall av

vem och var? (Jonson 2011 s.89). Ménniskor kan dven kommentera videon och dessa
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kommentarer dr dven viktiga att f6lja med. Aven YouTube har sitt eget statistiska verk-

tyg dér foretaget kan folja upp ovanstaende information och dvrig nyttig data.

5.1.4 Bilder

Hur fo6ljer foretaget da upp bildernas paverkan? Pa Instagram kan foretaget & informa-
tion om hur manga olika ménniskor som ’talar” om foretaget med hjilp av bilder med
att soka pa olika “hashtags” t.ex. #partypeople. Pé detta sétt kan foretaget fa information
om hur information om foretaget sprider sig och till vem informationen sprider sig. Sag
att ndgon person har haschtaggat Partypeople pa nagon bild, di kan de t.ex. undersoka
hur manga foljare bildens dgare har och pa detta sitt vet de hur stor mdngd av ménni-
skor som kommer att se bilden. Ménniskor kan ocksa fritt gilla dessa bilder och kom-
mentera dem sa mingden gillningar och kommentarer dr ocksa nyttig information for

foretaget.

5.1.5 Mikrobloggning

Vanliga fragor foretaget skall stilla sig d& de undersoker och foljer upp hurdana resultat
mikrobloggning gett dr t.ex. Hur minga foljare har foretaget? Hur minga gédnger nimns
foretaget 1 andra ménniskors tweets? Hur manga génger har andra ménniskor “retwee-
tat” foretagets inldgg? (Jonson s.89). Detta ar frdgor som speciellt stills di foretaget an-
vint sig av mikrobloggen Twitter, om fOretaget anvint sig av ndgon annan mikroblogg
ar det bara att omformulera fragorna sa att de passar just den mikrobloggen. Twitter har
t.ex. sitt eget statistik verktyg dir foretaget far svar pa alla de ovanstaende fragorna och
ocksa Ovrig data som kan vara till nytta. Om flera méinniskor foljer foretagets Twitter
konto och pratar om det i sina egna “tweets” har foretaget lyckats med sin marknadsfo-
ring pa Twitter, hur manga foljare etc. foretaget stravar efter ar forstds upp till foretaget

sjélv.

5.1.6 Bloggar

Uppfdljning av bloggar gors ofta i1 tva olika delar, i ett fall maste foretaget undersoka
hurdana resultat foretagets egen blogg gett men dessutom maste det undersokas resultat

som fatts via andras bloggar. Da foretaget foljer upp sin egen blogg skall de undersoka
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hur manga som kommenterat pa deras blogg och hur manga andra bloggar som lankar
till foretagets blogg. De kommentarer som foretaget fatt pa sin egen blogg dr forstés bra

att 1dsa igenom och samla feedback och nya idéer frin.

Om foretaget inte sjdlv skriver blogg utan istéllet vill f6lja med hur féretagets varumér-
ke kommit fram 1 andra bloggar ar foljande fragor aktuella att fraga sig; Hur ofta nimns
foretagets varuméarke pa bloggar? Hur ménga och vilka kommentarer far de utligg dér
foretaget nimns? Hur ménga ldsare har de bloggar som ndmner foretagets varumérke?
Dé foretaget far svar pd dessa fragor har de relativt klart for sig hurdana resultat deras
satsningar inom denna form av kommunikation gett. Desto fler ginger foretaget, eller
dess varumérken, ndmns pa bloggar desto béttre, dven fast det skulle handla om kritik. I
dessa fall finns det dnda en diskussion om foretaget 1 bloggviarlden vilket aldrig ar bara
daligt. Om foretaget ndmnts pa stora bloggar med mycket ldsare och fatt bra kommenta-

rer har foretaget lyckats med att marknadsfora sig 1 bloggvarlden.

6 PARTYPEOPLES KOMMUNIKATIONSPLAN

Marknadskommunikationsplanen for Partypeople baserar sig pa den kvalitativa inter-
vjun som gjorts med foretaget, resultat av samarbete med foretaget d.v.s. aktionsforsk-
ning, litteraturstudier och ovanstdende teori. Nedan kommer att redogodras for de olika
aktiviteter som kommer att utforas for att marknadskommunikationsplanen skall bli sa
bra som mojligt och motsvara Partypeoples forviantningar och uppfylla foretagets mél.
Kommunikationsplanen &r indelad 1 sju faser, se figur X. Nedan kommer att redogdras

for var och en av faserna.
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Figur 6. Partypeoples kommunikationsplan ar uppbyggd av sju olika faser.

6.1 Research

For att marknadskommunikationen i ett foretag skall fungera sa bra som mojligt ar det
bra att undersdka sina konkurrenter och marknaden som helhet. Nattlivsbranschen ar en
tuff bransch dér flera olika foretag konkurrerar med varandra om varje enskild konsu-
ment. Konsumenterna blir snabbt trétta pa ett koncept och de forvantar sig nagot nytt
hela tiden, konsumenterna pa denna marknad ar alltsa mycket krdvande. Dessutom har
konsumenterna odndliga mojligheter att vilja mellan, det finns tiotals olika nattklubbar
och barer i1 huvudstadsregionen vilket gor det dnnu viktigare for foretagen att skilja sig
fran sina konkurrenter. For att klara sig pa branschen maste foretag alltsd sta ut ur

mangden och uppdatera sitt koncept konstant.
Inom nattlivsbranschen finns si gott som ingen annan marknadskommunikation utéver

den som sker pa Facebook. Alltsd finns hiar en stor mojlighet att genom att satsa pa

marknadskommunikation sta ut ur miangden.
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6.2 Malgrupp

Malgruppen 1 denna bransch &r relativt liten jamfort med méinga andra branscher efter-
som det dr en vildigt smal aldersgrupp som faktiskt anvénder sig av de tjanster Partype-
ople erbjuder. Under 18 aringar &r inte myndiga och kan déarfor inte ta del av de evene-
mang Partypeople ordnar och ganska snabbt blir konsumenterna dldre och &r inte mera 1
behov av tjanster av detta slag. Darfor kommer denna marknadskommunikationsplans
malgrupp att vara nya potentiella kunder och befintliga kunder 1 aldern 18-28 som har
ett intresse av att uppleva Helsingfors nattliv pd ett nytt sdtt. Inom denna &ldersram
finns tusentals potentiella kunder att nd varav de flesta redan kénner till branschen och
regelbundet anvinder sig av antigen Partypeoples tjdnster eller av liknande tjanster kon-
kurrenterna erbjuder. Mélgruppen kommer att koncentrera sig till huvudstadsregionen
men det finns dock mojligheter att locka till sig potentiella kunder ocksé frén ett bredare

geografiskt omrade.

Det dr kant att malgruppen har ett behov av de tjanster Partypeople erbjuder och att de
dessutom inte &r tillfredstdllda med det nuvarande utbudet pa marknaden. For att vicka
malgruppens intresse for just de evenemang Partypeople ordnar maste foretaget darfor
fa malgruppen att uppleva dessa evenemang som nagot annorlunda och nytt som de vill

ta del av och vara med och uppleva.

Eftersom konsumenterna inom den valda malgruppen alla dr unga nas de bist genom
sociala medier eftersom de dr pa dessa webbsidor unga idag spenderar mycket tid. Ef-
tersom denna generation dven vixt upp med marknadskommunikation som en del av
vardagen dr det ocksd viktigt att genom annorlunda, modern och kreativ marknads-

kommunikation férsdka nd den unga malgruppen.

6.3 Budskap

For att sa bra som mojligt kunna tillimpa sitt budskap och fanga malgruppens intresse
och uppmaérksamhet kommer Partypeople att tinka om sitt foretagsnamn, som dven
kommer att fungera som logo, och dessutom bygga upp en slogan. Det nuvarande fore-

tagsnamnet som forblivit anonymt dr pahittat med bara ndgra minuters tanke och passar
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inte thop med den image foretaget vill skapa 4t sig. Eftersom foretaget haft nédstan ett ars
paus med sin verksamhet och @nd4 inte har varit verksamma p& marknaden sa lédnge att
de skulle ha skapat lojala kunder at sig anses det inte vara ett problem att byta foretags-
namn eller att i alla fall marknadsf6ra sig under ett annat namn. Eftersom de tjanster
som Partypeople erbjuder konsumenterna egentligen inte dr varken lagengagemangpro-
dukter eller hogengagemangprodukter utan mer ligger dér emellan tal foretagsnamnet
och sloganen vara av ett lite svirare slag medan det samtidigt onskas att det skall vara
latt att komma ihag och litt att koppla till de tjanster Partypeople erbjuder konsumen-
terna. Det nya foretagsnamnet skall samtidigt sta ut ur méngden bland de andra konkur-
rerande foretagsnamnen inom branschen och vara sd annorlunda att konsumenterna inte
kan blanda ihop det med ndgon konkurrent. Darfér kommer Partypeople efter att denna
marknadskommunikationsplan utforts vara kiant som At Night. Foretagets slogan kom-
mer att vara “’party hard”. Béde foretagsnamnet och sloganen ér pahittade av skribenten
och godkinda av foretaget. At Night kommer tydligt att ge information till konsumen-
terna om vad det ar for slags tjinster foretaget erbjuder vilket sloganen party hard ocksa
kommer att géra. Bade At Night och party hard kommer att vara ldtta att komma ihag
och std ut ur mingden av de foretagsnamn som nu dr kdnda pad marknaden. Eftersom
konsumenter uppfattar bilder mycket snabbare 4n namn kommer logotypen att vara vik-
tig. Logotypen kommer att vara en kombination av foretagsnamnet och sloganen. Logo-
typen kommer att vara simpel, professionell och létt att kénna igen. Med ett cocktail
glas 1 mitten av logon &r det ldtt att koppla logon till den tjdnst Partypeople erbjuder.
Logon ir designad av skribenten sjdlv utgdende frén 6nskemaél Partypeople gett om dess

utseende.

/

L NIGT
//(//{/7 fard.

Figur 7. Partypeoples nya logo.
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Nattlivsbranschen dr en mogen marknad och men eftersom Partypeople dnda vill kom-
ma med nagot nytt s& kommer de att 1 sin marknadskommunikation badde anvénda sig av
negativ inmatning och emotionell positionering. Partypeople kommer att 1 hela sin
marknadskommunikation tydligt visa att Partypeople éar 16sningen till den nuvarande
situationen flera anser att rdder pd marknaden. For att vicka uppmérksamhet med hjélp
av konsumenternas kdnslor kommer Partypeople att 1 borjan 1 sin marknadskommunika-
tion forsoka vicka konsumenternas nyfikenhet med “teasers” for att senare forst verkli-

gen beritta for konsumenterna vad det ér frdgan om.

De tjanster Partypeople erbjuder dr varken hogengagemangprodukter eller lagengage-
mangprodukter utan stiller sig ndgonstans emellan dessa. Konsumenterna beter sig ofta
olika pd marknaden inom ifrdgavarande bransch, ibland kan de fundera 1 veckor péd vad
de skall gora pa veckoslutet men ibland kan samma beslut goéras pa nagra minuter vilket
betyder att Partypeople varken kan koncentrera sig endast pa de kommunikationskanaler
som fungerar bést for hogengagemangprodukter eller p4 de kommunikationskanaler
som fungerar bést for ldgengagemangprodukter. Alltsd maste foretaget ldgga sin kom-
munikation ndgonstans didremellan. For att uppna detta kommer Partypeople att anvinda
sig av en webbsida och internet overlag (social media) som kommunikationsval som
passar hogengagemangprodukter och radio (NRJ) och affischer som igen é&r att foredra
vid lagengagemangprodukter. I alla former av kommunikationen kommer att anvindas
mycket farger, stora objekt och rorelse for att vicka uppmérksamhet och pa detta sitt
bittre kommas ihdg av konsumenterna. Partypeople maste ocksa ldgga sig ndgonstans
emellan da det géller informativa och transformativa tjénster. Darfér kommer reklamen

1 detta fall att vara personlig och rolig men dndé innehélla information.

Eftersom varumairket inte dr s familjart kommer det i denna marknadskommunika-
tionsplan anvédndas kreativa kommunikationsmetoder, t.ex. “flashmobs”. Dessa é&r
kommunikationsédtgdrder som kommer att vicka mycket uppmérksamhet eftersom de
anvéands sa sdllan 1 Finland och kommer darfor att vara effektiva. S& hiar kommer kon-
sumenterna att komma ihdg foretaget och sdkerligen fora en diskussion om fGretaget
med andra konsumenter. Dessa hoppas dven ge malgruppen en bra instéillning till tjéns-
terna Partypeople erbjuder eftersom foretaget forsoker 16sa ett problem pa branschen
men samtidigt gora det pd en nytt, annorlunda och modernt sétt.
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6.4 Kommunikationskanaler

Som framgar av teorin ovan inbegriper kanalplaneringen tre olika delmoment, schema-
planering, valet av media och promotion. Eftersom Partypeople dr ett nytt foretag inom
branschen kommer kommunikationen att vara aktivare och mer kontinuerlig. Mélet ar
att budskapet skall nd malgruppen flera ganger genom olika kanaler pa olika sétt och
dessutom under flera olika tidpunkter for att gora en sd stor inverkan pd malgruppen
som mojligt. I denna marknadskommunikationsplan kommer Partypeople att anvénda
sig 1 huvudsak av frekvensscheman och kontinuitetsscheman. All reklam kommer att
finnas tillgidngligt pa internet hela tiden, men storre satsningar kommer att goras 1 borjan
av sommaren for att f4 bista mojliga synlighet redan frén start. [dén &r att kommunika-
tionen forst skall vicka intresse mer aktivt men sedan minska men dock med jimna
mellanrum paminna malgruppen om foretagets existens. Pa detta sétt hoppas Partypeop-

le nd mélgruppen béttre d4 konkurrenterna ocksé ar mer aktiva pd sommaren.

For att nd s& ménga som mojligt inom malgruppen ér det viktigt att reklamen finns i de
medier dir mélgruppen befinner sig. Eftersom malgruppen ar ung och van med mark-
nadskommunikation kommer Partypeople att koncentrera sig pd sociala medier, internet
och alternativ kommunikation eftersom dessa kommer att ge storst effekt. For att lyckas
med detta kommer Partypeople att forsoka ha en mycket stor ”Share of Voice” inom
sociala medier och vicka mer uppmairksamhet hédr dn sina konkurrenter. Forstas kom-
mer en del kommunikation att ske d&ven genom de mer traditionella medier som t.ex.
radio och via affischer. Dessa medier éar till en stor grad aktiva medier ddr konsumenten
sjdlv méste vara aktiv for att ta del av reklamen. Partypeople vill vara aktiva inom de
aktiva medierna eftersom konsumenterna ofta kommer battre ithag vad de lést i de aktiva
medierna 4n 1 de passiva. For att inte helt och héllet koncentrera sig pd de aktiva medi-
erna kommer Partypeople att dven anvinda sig av radioreklam pd NRJ som hor till de
mest populéra radiostationerna inom malgruppen enligt undersékningar. Radioreklamen
ar ett bra verktyg med hjdlp av vilket Partypeople kan nd konsumenterna for forsta
gangen och efter det fi dem att besoka Partypeoples hemsida eller leta upp foretaget pa
ett socialt nidtverk. Pa detta sétt anvinder Partypeople sig av bdde medier med hog ge-

nomslagskraft och 14g genomslagskraft.
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Det har varit klart anda fran borjan att Partypeople vill gora ndgot annorlunda med sin
marknadskommunikation och dérfér kommer dven vissa kreativa medieval att goras.
Alla medier som kommer att anvdndas under denna marknadskommunikationsplan
kommer att goras pa ett lite annorlunda sétt an vad som tidigare gjorts med liknande
medier men ocksa helt nya kommunikationsformer som inte dnnu &r sd bekanta i Fin-
land kommer att anvéndas. Flashmobs kommer att vara den storsta kreativa metoden av
kommunikation som kommer att anvdndas 1 Partypeoples marknadskommunikation
men dven graffiti pd gatan kommer att spela en roll. For att till slut stdda alla de olika
formerna av kommunikation som kommer att anvindas kommer Partypeople att ta till
nagra sista atgiarder for att ytterligare 6ka kdnnedomen om foretaget och forséljningen
av biljetter till evenemangen genom promotion. Som promotionsatgirder kommer i hu-
vudsak olika sorters tdvlingar att anvindas dar konsumenterna kan vinna biljetter till de

olika evenemangen Partypeople ordnar.

6.4.1 Tryckt reklam

Partypeople har tidigare precis som sina konkurrenter anvint sig mycket av affischer dér
de gjort reklam for sina evenemang, detta kommer foretaget att fortsédtta gora som nor-
malt. Partypeople kommer att fortsdtta med att enskilt for varje affisch anstdlla en de-
signer som kommer att bygga upp de olika affischerna sd de motsvarar det evenemanget
som just dd ordnas. Den enda dndringen som kommer att goras med affischerna ar att
deras storlek kommer att vara storre och det kommer att anvdndas mer férg 1 affischerna
for de olika evenemangen. Och forstds kommer den nya logon att finnas med pa affi-
scherna. Dessa affischer innehdller alltid namn pd evenemanget, tid, plats, logon och

ovrig viktig information.

Affischer kommer dven att anvindas for att skapa den forsta kontakten mellan Partype-
ople och mélgruppen och fungera som en del av teasern. Dessa affischer kommer inte
att vara koncentrerade pd nagot specifikt evenemang utan pa att vicka uppmairksamhet
till foretaget. Affischerna kommer att vara 1 storlek tvd stycken A3:or och bédra texten
”Yo6eldmd on muuttumassa. Jotain uutta on tulossa lauantaina 15.6” och i nedre hogra

hornet bara den nya logon. Idén ar att detta kommer att synas i alla de medier som Par-
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typeople anvinder sig av under ca tva veckors tid fore Partypeople kommer ut med det

forsta evenemanget. Aven dessa affischer kommer att designas av en professionell.

6.4.2 Radio

Eftersom en stor procent av malgruppen aktivt lyssnar pa radio kommer Partypeople att
utnyttja detta 1 sin marknadskommunikation. All radioreklam kommer att centreras till
radiokanalen NRJ som &r den mest kénda radiokanalen bland malgruppen. Precis som
forut kommer de enskilda evenemangen att marknadsforas denna viag négra veckor fore
evenemanget. Dessa reklamer kommer att vara enkla och bara innehalla den nddviandiga
informationen (namn, tid, plats och information om vem som ordnar evenemanget) om
evenemanget. De olika radioprogramledarna kommer ocksa att nimna dessa evenemang

under sina program.

Aven via radio kommer Partypeople att ga ut med “teasern” Y delimi on muuttumassa.
Jotain uutta on tulossa lauantaina 15.6”. I radioreklamen for “teasern” kommer denna
text att spelas upp med jamna mellanrum men ingen 6vrig information kommer att ges.
Aven de olika programledarna kommer att spekulera om vad det som #r pA kommande
for att ytterligare skapa en diskussion om fenomenet. P4 detta sétt kommer radiorekla-
men att nd flera 1 malgruppen och starta en diskussion pd marknaden. D& datumet nér-
mar sig kommer det att pd NRJ goras reklam om en tidpunkt da det f6r publiken kom-
mer att avsldjas vad det egentligen dr frigan om. De olika programledarna kommer att
fa biljetter till det forsta evenemanget och kommer att kunna ordna tévlingar dir lyss-
narna kan vinna biljetter till evenemanget. Tavlingarna kommer att ga ut pé att tva lyss-
nare tdvlar om att marknadsfora evenemanget dir de rdkar vara d& radioprogramledaren
ringer dem (en allmén plats) och efter att radioprogramledaren hort detta i telefon kom-
mer de att vélja en vinnare som vinner tvd stycken biljetter till evenemanget. Pa detta
sdtt maste malgruppen ocksa sjédlv vara aktiva, Partypeople far besokare till evenemang-

et och dessutom far de uppmérksamhet av de atgirder tdvlarna tagit 1 tivlingen.
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6.4.3 Internet

Partypeople har inte fore detta haft ndgon egen hemsida men en sddan kommer att byg-
gas upp sa snabbt som mojligt for att konsumenterna skall kunna bekanta sig med fore-
taget ocksa denna vig. I borjan kommer hemsidan att bara vara en bild med samma text
som kommer att finnas 1 den 6vriga kommunikationen, Y 6eldma on muuttumassa. Jo-
tain uutta on tulossa lauantaina 15.6”. Ndgon vecka fore evenemanget tar plats kommer
hemsidan att 6ppnas. Hemsidan kommer att innehdlla information om fOretaget, evene-

mangen, ett fotogalleri, en blogg och kontaktinformation.

6.4.4 Sociala natverk

Eftersom sociala nédtverk idag dr s stora och malgruppen for Partypeople spenderar
mycket tid pd de sociala nitverken kommer dessa att spela en stor roll 1 Partypeoples
marknadskommunikation. Partypeople har valt att anvinda sig av Facebook, You Tube,
Instagram, Twitter och bloggar. You Tube och bloggarna kommer att anvédndas frimst
att stoda de andra kanalerna i forsta delen av marknadskommunikationen, Y deldma on
muuttumassa. Jotain uutta on tulossa lauantaina 15.6” medan de andra sociala nitverken
kommer att anvindas mer regelbundet. Partypeople kommer att anstélla nagra kidnda
bloggare att skriva om fenomenet och som beloning for detta arbete forse bloggarna
med biljetter till evenemangen. Dessutom kommer bloggarna att skriva om evenemang-
en da de besokt dem. Denna vdg kan Partypeople nd mélgruppen pa ett mer personligt
sdtt som inte direkt tolkas som marknadsforing. P4 You Tube kommer det att ldggas ut
en video som skall fungera som en “teaser” med samma karnidé, Y odeldma on muuttu-
massa. Jotain uutta on tulossa lauantaina 15.6”. Denna video kommer sedan att spridas i

dven andra sociala nétverk av Partypeople.

Facebook, Twitter och Instagram kommer att vara de mer aktiva sociala ndtverken som
kommer att anvindas aktivt under hela kommunikationsperioden. Pa alla dessa nitverk
kommer Partypeople att skapa ett konto at sig. P4 Facebook kommer dessutom alltid
skilt att skapas evenemang for varje enskilt evenemang Partypeople ordnar. P4 alla des-
sa sociala nédtverk kommer Partypeople dven att hélla konsumenterna uppdaterade om
vad som hinder i nattlivet 1 Helsingfors med statusuppdateringar, tweets, bilder och

kommentarer. Sociala nidtverken kommer dven att fungera som en sorts kundservice dér
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konsumenterna kan stélla fragor och kommentera. Tévlingar kommer att ordnas pa Fa-
cebook, Twitter och Instagram dér man kan vinna biljetter till f6ljande evenemang. Da
man pd Facebook delar med sig Partypeoples page och evenemang, pa Twitter for basta
“tweet” gillande Partypeople eller Partypeoples evenemang och pa Instagram for bésta
foto som har att géra med Partypeople péd ndgot sitt. Detta kommer att leda till att Par-
typeoples profil och evenemang sprider sig till flera konsumenter pd de olika sociala

natverken.

ﬂ ‘ At Night Timeline ~ Now ~ ‘ Status % Photo [ Video  [@Event, Milestone + LY. EY IFT Y TS

At Night Le~]

g Be the first person to like this

Community
At Night ar ett foretag som ordnar olika slags evenemang i Helsingfors nattliv.

About Photos

Status % Photo / Video BBl At Night
3 minutes ago

T Event, Milestone +

At Night ordnar hogklassiga och unika
Share how thinas are goina... evenemang | Helsingfors nattliv!

Bl At Night
4 minutes ago

At Night ar ett nytt foretag som ordnar olika slags
evenemang | Helsingfors nattliv.

Like - Comment - Share

[ At Night changed their cover photo

6 minutes ago

Figur 8. Partypeoples hemsida pa Facebook.
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6.4.5 Kreativa medier

Som kreativa medier for “teasern” Y oeldmd on muuttumassa. Jotain uutta on tulossa
lauantaina 15.6” kommer att anvindas “flashmobs” och graffiti pd gatan. ”Flashmob-
barna” kommer att ordnas pé tdgstationen 1 Helsingfors, pa Lasipalatsis sparvagnshall-
plats och i1 kampens busstation under rusningstider men dessutom kommer olika
”flashmobs” att ordnas pé nattklubbar. Tack vare ”flashmobbarna” pa de allminna plat-
serna hoppas Partypeople f4 synlighet i tidningar och TV. Ofta da de hiander nagot som
detta skriver olika tidningar om fenomenet men detta brukar d&ven ndmnas i nyheterna.
P& detta sitt far Partypeople gratis synlighet i stora medier. Medan flashmobbarna” 1
nattklubbarna viacker malgruppen intresse. For att konsumenterna skall veta vad det &r
friga om kommer de som deltar 1 ”flashmobbarna” att ha pé sig t-skjortor med Partype-
oples logo men dven “teaserns” text, Y oeldmd on muuttumassa. Jotain uutta on tulossa
lauantaina 15.6”, kommer att std pd olika plakat och digitala skdrmar under ”flashmob-
ben”. Den andra kreativa median som kommer att anvéndas 1 "teasern” ar graffiti. Om
det skulle std ndgot med stor text pa gatan skulle de flesta stanna och ldsa den, dérfor
kommer det att pa nagra valda stéllen pa Helsingfors gator att skrivas Y 6eldma on mu-
uttumassa. Jotain uutta on tulossa lauantaina 15.6”. S4 har far Partypeople flera konsu-
menter inom den geografiska malgruppen att uppmérksamma dem. Som sista del av
“teasern” kommer cocktail glas uppbyggda av paff ldggas i handen pa flera kénda staty-
er 1 Helsingfors centrum. Cocktailglaset dr en viktig del av Partypeoples nya logo och
pa detta sétt forsoker Partypeople vicka uppmirksamhet till logon men ocksa foretaget
saklart. Forutom detta kommer det att under alla evenemang alltid att gommas 10 biljet-
ter till ndsta evenemang. Detta kommer att marknadsforas pa de sociala nitverken och

hoppas vara en till orsak till varfor konsumenterna vill delta 1 evenemangen.

6.5 Tidsplan och genomférande

Tidsplanen f6r denna marknadskommunikationsplan ar berdknad till att vara sommaren
till senhosten, juni-oktober. Exakta datum nér olika marknadskommunikationsitgarder
slapps bestims beroende pa hur konsumenterna reagerar till de tidigare marknadskom-
munikationsatgirderna. Det forsta evenemanget under det nya foretagsnamnet kommer

att ordnas 1 mitten av juni och dérefter kommer verksamheten att fortsitta med regel-
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bundna evenemang ca en gang i manaden. Kommunikationen kommer att vara aktivare
under sommaren da konsumenterna dr mer aktiva pd marknaden och sedan s sméining-
om minska mot vintern. Det &r alltsd viktigt att marknadskommunikationen viacker mal-
gruppens uppmaérksamhet under sommaren da forsidljningen ofta kan vara bittre dn pa

vintern.

Eftersom denna marknadskommunikationsplan bestér av flera olika element och kom-
munikationsmetoder och for att denna skall vara framgéangsrik dr det viktigt att ritt
kommunikation anvidnds vid rétt tidpunkt. Marknadskommunikationsplanen inleds 1
borjan av juni med den officiella "teasern”, ”Ydeldméi on muuttumassa. Jotain uutta on
tulossa lauantaina 15.6”. ”Teasern” kommer att synas aktivt i flera medier samtidigt, pa
You Tube, pa radio NRJ, pa Partypeoples hemsida, pa Facebook, pa Twitter, pa blog-
gar, genom “flashmobbarna” och genom graffiti ritningarna. Dessa kommunikationsat-
girder kommer som planerat alla att 4ga rum under tvd veckor fore det forsta evene-
manget. Under dessa tva veckor d4r kommunikationen vildigt aktiv och det dr under des-
sa tvd veckorna de storsta satsningarna sker. Efter dessa tva veckor far de sociala medi-
erna och hemsidan en storre roll i marknadskommunikationen. Radio anvénds efter det-
ta bara for att géra nigra enstaka reklamer for foljande evenemang medan flashmobbar-
na och graffitin inte alls kommer att anvéindas efter detta. Senare pd hosten kommer
bara de enskilda evenemanget att marknadsforas eftersom Partypeople striavar till att
varumérket da redan ar sa kdnt att man inte skilt behdver marknadsfora det. Nedan en
figur som beskriver 1 vilken ordning kommunikationen kommer att ske, 1 vilken mangd

och vad som kommer att ske under de olika faserna.
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Figur 9. Modell for genomforande av kommunikationsplanen.

6.6 Budget

Budgeten for kommunikationsplanen ér skapad utifran vad Partypeople har mojlighet att
lagga pa marknadskommunikation och vad som behdvs for att na syftet. Budgeten
kommer att vara maximalt 3000 euro men hoppas dndé vara sé liten som mgjligt bara
det ger onskade resultat. Till forfogande finns dock en stor médngd biljetter till de eve-
nemang Partypeople ordnar. Dessa kommer att anvindas 1 marknadsforingen 1 olika tév-
lingar, som beldning till bloggare och dylikt. Den storsta delen av budgeten anvénds till
radio reklam. Utgdende fran vad Partypeople kommit éverens med NRJ (300 euro per
evenemang) for reklam pa radiostationen sa kommer 1700 euro att ricka till bade tea-
sern” och de enskilda evenemangens reklam. Anstéllning av professionella designers
for affischer och webbsida kommer att kosta Partypeople ca 700 euro. Designern som
kommer att anvéndas dr samma som Partypeople tidigare anvént sig av och dérfor har vi
lyckats diskutera oss fram till ett relativt billigt pris. Anskaffning av material till de oli-
ka alternativa marknadskommunikationsmetoderna (t.ex. kldder, affischer och lo-
gotryck) kommer att kosta foretaget ca 600 euro. Detta pris baserar sig pa att affischerna
kommer att kosta ca 100 euro per evenemang, priset dr dverenskommet med tryckeriet,
och de ovriga 200 eurona anses ricka till de eventuella mgjliga kostnaderna som an
uppstd. Eftersom de tva dgarna till foretaget sjalv kommer att uppehalla och uppdatera
hemsidan och de sociala nitverken s& kommer inga extra Ionekostnader att ga till detta.
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Agarna lyfter sedan 16n 4t sig om foretaget varit framgéngsrikt och gjort vinst. Budgeten
kommer att anvindas 1 stegvis. Om det anses att marknadskommunikationen har bra
resultat 1 borjan kan Partypeople minska pa kostnaderna for marknadskommunikation
till en stund och tvirt om. Nedan dock en tabell 6ver hur kostnaderna &r planerade att

dela sig pé de olika kommunikationskanalerna.

Sociala nitverk 0 euro
Designer for hemsida 400 euro
Designer for affischer 300 euro

Radio 1700 euro
Affischer 400 euro
Ovrigt material 200 euro

Figur 10. Estimerade kostnader for Partypeoples kommunikationsplan.

6.7 Uppfoljning

Uppfoljning av en hurdan inverkan en marknadskommunikationsplan haft ar alltid vik-
tig att gora. Pa detta sitt vet foretaget om de gjort ratt kommunikationsval och om deras
budskap natt malgruppen. Hoppeligen kommer Partypeople att mirka skillnader pé for-
sdljning till de olika evenemangen vilket 1 sig redan ger en del information om mark-
nadskommunikationen varit lyckad. Dessutom kommer Partypeople att ha till sitt forfo-
gande information om hur manga biljetter och hurdana biljetter, som silts till de enskil-
da evenemangen. Men dven andra étgérder till uppfoljning kommer att tas. Radio NRJ
kommer att forse Partypeople med information om hur radioreklamen lyckats men an-
nars kommer Partypeople att sjdlv samla in information om resultatet av kommunika-
tionen. Detta dr inget hinder for Partypeople eftersom storsta delen av marknadskom-
munikationen kommer att ske via internet och sociala medier och till dessa finns ofta
fardiga uppfoljningsprogram som dessutom inte kostar foretaget nagot. UppfGljningen
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kommer goras 1 alla sociala medier, d.v.s. Facebook, Twitter, Instagram och You Tube.

Hemsidan och bloggreklamen f6ljs ocksd upp var for sig.

6.8 Sammanfattning

Syftet med detta arbete var att skapa en marknadskommunikationsplan till foretag Par-
typeople. Nedan foljer en kort sammanfattning av kommunikationsplanen vi tillsam-

mans med foretaget byggt upp.

For att resultatet skall bli s& bra som mojligt bor Partypeople folja de olika faserna av
kommunikationsplanen. De skall borja med att gora research om konkurrenterna. Mél-
sdttningen ar klar, att gora Partypeople till ett kdnt varumirke inom malgruppen. Mal-
gruppen for Partypeoples kommunikation kommer att vara 18-28 aringar inom huvud-
stadsregionen. For att budskapet skall nd s& manga inom malgruppen som mojligt
kommer Partypeople att byta foretagsnamn och gora en ny slogan och en ny logo till
foretaget. Partypeople kommer att 1 hela sin kommunikation gora det tydligt for konsu-
menterna att Partypeople ér 16sningen till problemet som rdder pa marknaden. Kommu-
nikationen kommer att vara pahittig, rolig, personlig och &ndé innehalla information om
foretaget. Partypeople kommer att anvidnda sig av kommunikationskanaler som passar
den tjinsten som foretaget erbjuder men som ocksa nar malgruppen. Som kommunika-
tionskanaler kommer att anvindas tryckt reklam, radio, internet, sociala nidtverk och
kreativa medier. De olika kommunikationskanalerna kommer i boérjan att formedla
samma budskap, ”’Yo6eldimi on muuttumassa. Jotain uutta on tulossa lauantaina 15.6”,
som kommer att fungera som “teaser” till det forsta evenemanget. “Teasern” kommer
att vara synlig 1 de olika kommunikationskanalerna 1 tva veckor fore det forsta evene-
manget. Efter detta kommer de olika kommunikationskanalerna att koncentrera sig pa
mer traditionell kommunikation inom var och ett av kommunikationskanalerna. Kom-
munikationen kommer att stegvis minska mot hdsten. Denna kommunikationsplan
kommer att vara aktiv juni-oktober men mest aktiv under de tva forsta veckorna 1 juni.
Allt detta kommer att ske pd en maximalt 3000 euros budget. Under hela den tiden
kommunikationsplanen &r aktiv kommer Partypeople att f6lja med hur framgéngsrik

kommunikationen ar.
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7 SLUTORD

Syftet med detta arbete var att skapa en marknadskommunikationsplan for Partypeople.
Planeringen stoder sig pé intervjun med Partypeople, teori och samarbetet med Partype-
ople. Denna marknadskommunikationsplan kommer att stdda Partypeople 1 sitt arbete
for att bli ett framgangsrikt foretag. Marknadskommunikationsplanen ger Partypeople
information om hur de skall presentera sitt foretag till mélgruppen, hur budskapet skall
kommuniceras och vilka kanaler de skall anvénda sig av for att uppna onskat resultat

och nir detta skall goras.

Under arbetets lopp har jag sétt hur svart det ar att pa en marknad med hérd konkurrens
faktiskt forsoka skilja sig fran sina konkurrenter, speciellt d4 man har en relativt liten
budget att anvinda sig av. Utbudet och kommunikationskanalerna &r sé lika fran kon-
kurrent till konkurrent att det behdvs nagot annorlunda och nytt f6r att malgruppen fak-
tiskt skall lagga marke till foretagets marknadskommunikation. Jag anser att vi tillsam-
mans med foretaget dock 16st detta problem med att anvinda oss av kreativa medier av
olika slag och hoppas pé att dessa kommer att leda till att Partypeople far den image de
onskat som ett nytt, annorlunda och modernt foretag. Dessutom anser jag att &ven da vi i
denna marknadskommunikationsplan anvédnder oss av traditionella medier sé gor vi det
med en liten twist vilket ocksd kommer att vicka uppmairksamhet hos mélgruppen.
Aven da vi varit tvungna att fundera lite extra pa hur Partypeople genom sin marknads-
kommunikation skall skilja sig fran sina konkurrenter anser jag att det varit vért det och
att Partypeople genom denna marknadskommunikationsplan kommer att vara fram-

gingsrika.
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Ovriga kallor:
Muntliga kallor:

Partypeople. 2013. Intervju 3.2.2013

BILAGA 1. INTERVJUFRAGOR

Frageformulir Partypeople 2013

Allmén information
1. Vad ar Partypeople?
2. Beritta om er verksambhet.
3. Ett hurdant foretag vill Partypeople vara?
4. Beritta om era konkurrenter.
Malgrupp
5. Till vilken mélgrupp vill ni rikta er?
6. Beritta om malgruppens demografi.
7. Hur nar vi malgruppen?
Budskap
8. Ett hurdant budkap vill ni sdnda ut till malgruppen?
9. En hurdan image vill ni ha?
Kommunikation
10. Vilka kommunikationskanaler vill ni anvénda/vilka har ni anvént?
Ovrigt
11. Hurdana planer har ni for framtiden?

12. Hurdan budget skulle ni vara fardiga att ldgga pd kommunikation?
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BILAGA 2. PROTOKOLL OVER MOTEN MELLAN SKRIBENTEN
OCH PARTYPEOPLE

Protokoll 21.03.2013
Tidpunkt: 21.03.2013 kl. 15.00

Nérvarande: skribenten och Partypeople (bada dgarna)

Bakgrund:

Fore det forsta motet dgde rum hade skribenten redan utfort den kvalitativa intervjun
med foretaget och hade redan darfor en del nodviandig information om foretaget, mal-
gruppen och dylikt.

Diskussion:

Under det forsta motet diskuterades vilka tidigare kommunikationskanaler foretaget an-
vant sig av och hur 1 detalj. Utifran detta diskuterades vilka av dessa kommunikations-
kanaler Partypeople ville fortsdtta sig anvéinda sig av, varfér och hur och varfor de ville
andra pa sin kommunikation. Redan 1 detta skede var det klart att sociala nitverk skulle
spela en stor roll 1 kommunikationen. Partypeople gjorde det dock klart redan 1 detta
skede att de hoppades pa att kunna anvinda sig av de sociala nitverken pa d&ven mindre
traditionella sétt. Under detta mote kom ocksa fram att Partypeople varit ndjda med den
radioreklam de tidigare anvént sig av och att de ville fortsétta att anvédnda sig av NRJ
och radioreklam overlag. Efter motet fick alla som uppgift att hemma fundera pa hur
olika sociala nitverk skulle kunna anvindas 1 kommunikationen fér den nya planen och

vilka andra mgjligheter det kunde finnas for kommunikationen.

Protokoll 25.03.2013
Tidpunkt: 25.02.2013 kl. 13.00

Nérvarande: skribenten och Partypeople (bada dgarna)

Bakgrund:

Under senaste motet hade skribenten och Partypeople kommit 6verens om att alla pa
egen hand fundera pa olika kommunikationsalternativ och pa vilket sitt man kunde an-

vinda sig av sociala ndtverk i kommunikationen.
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Diskussion:

Under detta mote presenterade alla sina idéer for kommunikation inom speciellt sociala
nétverk. Partypeople foreslog att foretaget skulle vara aktiva inom alla de storsta sociala
ndtverken som finns, d.v.s. Facebook, Twitter, You Tube och Instagram. Dessa sociala
nétverk skulle alla fungera som ett stéille dar konsumenterna kan f4 information om f6-
retaget och diskutera med foretaget. P4 dessa sociala nétverk skulle Partypeople alltid
ordna tivlingar dar konsumenterna kan vinna biljetter till evenemangen, precis som de
gjort tidigare. Skribenten var av samma asikt som Partypeople men foreslog ocksa att
man kunde anvénda sig av dven bloggar i kommunikationen for att fa mer synlighet om
inte alltid tolkas direkt som marknadsféring av konsumenterna, Partypeople gillade
idén. Skribenten tog dven upp diskussionen om radioreklam och tyckte att det vore bra
att fortsitta att anvinda sig av radioreklam pd samma sétt Partypeople tidigare gjort.
Partypeople pdminde 1 detta fall att de ocksa vill fortsitta anvinda affischer for att
marknadsfora de enskilda evenemangen. Till slut 6nskade Partypeople att skribenten
kunde tdnka pd om det fanns nagra annorlunda kommunikations alternativ foretaget
kunde anvénda sig av forutom de traditionella for att st att de skulle skilja sig frin sina

konkurrenter battre.

Protokoll 07.04.2013
Tidpunkt: 07.04.2013 kl. 19.00

Nérvarande: skribenten och Partypeople (bada dgarna)

Bakgrund:

Skribenten har till detta mote haft som uppgift att fundera pa kreativa kommunikations-
alternativ som kunde hjélpa Partypeople att skilja sig frén sina konkurrenter.
Diskussion:

Skribenten presenterade idén om att anvinda sig av “flashmobbar” och graffiti pa gator-
na for att vicka uppmérksamhet. Partypeople tyckte idén var bra, nu méste man bara
bestamma 1 vilket sammanhand man skulle anvinda sig av detta och vad foretaget ville
f4 fram med dessa. Skribenten beréttade om att hon tidigare sitt ett foretag 1 USA an-
vinda sig av dessa former av kommunikation som en “teaser” for en ny produkt. Party-
people gillade idén och tyckte att det bra skulle passa in med vad de vill hdmta med sig
till Helsingfors nattliv, d.v.s. ndgot nytt. Partypeople visste 1 detta skede redan nir de

skulle ordna sitt forsta evenemang och tyckte att man kunde anvinda sig av “’teasern”
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for att marknadsfora det forsta evenemanget. Efter detta diskuterades hur foretaget skul-
le fora fram sitt budskap med hjélp av ”teasern” och vad det var de egentligen ville séga
med den. Partypeople presenterade idén av att marknadsfora sig som nagot nytt, pa detta
satt foddes ”Ydeldmé on muuttumassa. Jotain uuttaa on tulossa 15.6”. Skribenten forde
fram idén att om "teasern” skall anvédndas skall den synas 1 alla kommunikationskanaler
samtidigt for att nd s ménga som mojligt, Partypeople var av samma asikt. Till slut dis-
kuterades vad som kommit dverens hittills. Skribenten fick som uppgift att tills nésta
ging fundera ut mer 1 detalj om hur kommunikationsplanen skulle byggas upp och Par-
typeople fick som uppgift att fundera Gver om de dnnu saknade nagot de ville ha med 1

sin kommunikation.

Protokoll 09.04.2013
Tidpunkt: 09.04.2013 kl. 17.00

Nérvarande: skribenten och Partypeople (bada dgarna)

Bakgrund:

Skribenten fick som uppgift att till detta fundera ut mer 1 detalj om hur kommunika-
tionsplanen skulle byggas upp och Partypeople fick som uppgift att fundera 6ver om de
annu saknade nagot de ville ha med i sin kommunikation.

Diskussion:

Under detta mote presenterade skribenten en plan dver Partypeoples kommunikations-
plan. Man skulle inleda med “teasern” som skulle synas i kreativa medier, sociala nétt-
verk, radio men ocksa pa Partypeoples hemsida som skribenten foreslog att Partypeople
skulle bygga upp. "Teasern” skulle vara aktiv tva veckor fore det planerade evenemang-
et for att vicka uppmarksamhet. Efter dessa tvad veckor skulle kommunikationen fortsit-
ta ske via sociala medier, radio och affischer for de enskilda evenemangen. Pé detta sitt
skulle kostnaderna sedan minska ordentligt for foretaget. Alla var dverens. Partypeople
tog som uppgift att 1 detta skede bygga upp en video som foretaget kunde anvédnda sig
av 1 teasern” och de skulle ocksd kontakta sin tidigare designer for att bygga upp affi-
scher och hemsidan. Dessutom skulle de vara i kontakt med sin bekant pa radio NRJ.
Till slut stillde skribenten en frdga om foretagsnamnet. Skulle det kanske kunna bytas
for att det skall vara léttare for konsumenterna att koppla thop foretaget med dess tjdns-

ter? Partypeople tyckte att det var en mojlighet de kunde ténka sig men att skribenten da

55



skulle f4 en vecka pa sig att komma pé ett nytt namn foretaget kunde anvinda sig av.

Skribenten skulle dven till nidsta gang ha kontaktar bloggare.

Protokoll 15.04.2013
Tidpunkt: 15.04.2013 kl. 10.00

Nérvarande: skribenten och Partypeople (bada dgarna)

Bakgrund:

Skribenten hade till detta mote som uppgift att fundera ut ett nytt foretagsnamn at Par-
typeople.

Diskussion:

Skribenten presenterade under moétet det nya foretagsnamnet, nya sloganen och en skiss
over den nya logon. Partypeople var mycket ndjda med idén och gruppen gjorde under
motet fardig den nya logon. Partypeople berittade att de var bra igang med den nya vi-
deon och att de kommit 6verens med NRJ om fortsdttningen. Designern hade ocksé bor-
jat sitt arbete. Efter detta gick skribenten och Partypeople tillsammans igenom hela
marknadskommunikationsplanen och vad som skulle goras nér och hur, vilka arbets-
uppgifter som skulle skétas av vem etc. Under métet Oppnades ockséd konton pa de soci-
ala nitverken och sidorna bdrjade byggas upp. Under motet bestdmdes dven att skriben-
ten skulle kontakta sina vdnner om aktivt deltog i en dansklass for att bygga upp
”flashmobben”. Skribenten dverlimnade dven alla kontaktuppgifter till bloggare och
dansare sa att Partypeople kunde vara 1 kontakt med dessa for att tillsammans komma
overens om fortsattningen. Arbetsuppgifterna var efter detta mote uppdelade pé skriben-
ten och Partypeople och nu handlade det bara om att slutfora allt for att sedan kunna
starta kommunikationen. Efter detta mote skulle inte hdllas ndgra méten utan resten av
kommunikationen skulle ske via telefon och e-mail. Skribenten skulle ocksd med jimna
mellanrum efter detta skicka sitt examensarbete till Partypeople for att de skulle hinga

med 1 uppbyggnaden och fa en sammanfattning av arbetet.
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