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Abstrakt

Marknadskommunikation dr det som goér ett varumarke, det som skiljer ett varumarke fran
konkurrenterna pa marknaden. For att lyckas med ett varumarke pa marknaden kravs det att man
kan kommunicera battre an konkurrenterna. For att skapa den basta forutsattningen for ett
varumarke och en marknadskommunikation bor man bygga en kommunikationsplan dar all den
relevanta informationen fér kommunikation ar samlad i en matris.

Syftet med det hdr examensarbetet ar att bygga upp en kommunikationsplan som aktiverar och
effektiverar verksamheten genom effektiv kommunikation i ett foretag som star stilla.

Kommunikationsplanen ar framtagen for Shell’Oh! och ar darfor avgransad till att endast
behandla marknadskommunikation.

Teoridelen i arbetet behandlar marknadskommunikation, kommunikationsplan och gar in pa de
olika byggstenarna i en kommunikationsplan. Det empiriska arbetet ar baserat pa teoridelen vilket
Shell’Ohls kommunikationsplan ar uppbyggt av.
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Summary

Marketing communication is what makes a brand and differentiates it from its competitors. To
succeed, a brand needs to be able to communicate better than their competitors. To create the
best condition for a brand and its marketing communication they should build a communication
plan where all the relevant information for communication are combined in a matrix.

The purpose of this thesis is to build up a communication plan that activate and enhance the
business through effective communication in a company that stands still.

The communication plan is developed for Shell'Oh! and is therefore limited to only treat market
communication.

The theoretical part of the thesis consists of marketing communication, communication plan and
goes into the various building blocks of a communication plan. The empirical work is based on the
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1 Inledning

Varje varumarke for nagon form av kommunikation med sin malgrupp. Pa basen av
kommunikationen som fors, var den fors och hur den urskiljer sig fran mangden é&r

forutsattningarna for hur varumarket lyckas pa sin marknad.

Framgangsrika varumarken vaxer inte fram fran ingenting, utan lyckas pa basen av de
langvariga forhallanden varumérket har skapat med kunder och intressenter. Dessa
forhallanden ar byggda pa konsekvent och betydelsefull kommunikation som tagits fram

genom strategier och processer. (Holston, 2015, s. 6.)

Kommunikationsprocesser och strategier ser olika ut beroende pa vad man kommunicerar
och vem man har som malgrupp, men det & genom att bygga en process som man kan
lyckas med sin kommunikation. Genom att hantera sin kommunikation genom en process
kan varumarken ta steget mot att skapa omsesidigt betydelsefulla relationer med sin

malgrupp och intressenter. (Holston, 2015, s. 6.)

Detta arbete kommer att behandla uppbyggnaden av en kommunikationsplan med
marknadskommunikation som utgangspunkt. Arbetet #dr utfort med Shell’Oh! som
arbetsgivare och det ar deras behov att effektivera sin marknadskommunikation som gett

syftet till detta examensarbete.

1.1 Syfte

Syftet med examensarbetet ar att bygga upp en kommunikationsplan som aktiverar och
effektiverar verksamheten inom ett foretag som star stilla. Genom kommunikationsplanen
kartlaggs vem malgruppen &r och vilket budskap man som féretag bor ha for att mota dem
pa deras niva och skapa intresse och aktivitet hos dem. Kartlaggningen kommer ge
foretaget ett tydligt syfte med sin kommunikation och hjéalpa dem att utféra den pa bésta

satt.

1.2 Metod och avgransning

Eftersom arbetet ar utfort tillsammans med ett féretag som uppdragsgivare fanns det fran
borjan ett problem som behdvde losas. Shell’Oh! ville komma in hos aterforsiljare och

hitta ett fungerande koncept for att halla sina kommunikationskanaler aktiva. Att skapa en
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process for hur man skall kommunicera avgransar det har arbetet till att omfatta processen
att skapa en kommunikationsplan for Shell’Oh. FOrutom det &r teorin begrénsad till att
handla om kommunikation med mottagare och kommer darfor inte att behandla

kommunikation som ett begrepp.

Arbetet &r utfort genom praktiskt arbete med kommunikationsmatriser som slutprodukt.
Metoden jag anvant for att fa in den relevanta informationen ar innehallsanalys, som &r en
del av kvantitativa forskningsmetoder och &r utford utifran det material och kanaler som
anvants hittils (Bryman & Bell, 2011, s. 147). Forutom att analysera material som finns har
jag jobbat med Shell’Oh!s grundare Lotta Vanari och med henne gatt igenom det som skall
byggas upp och hur det skall goras.

2 Foretagspresentation

Shell’Oh! grundades av Lotta Vanari 2014 och idén till Shell’Oh! formades ur Lottas egen
upplevelse av att inte hitta telefonskal som passade henne. Skalen hon sokte ville hon att
skulle representera hennes personlighet och identitet men till ett formanligt pris. Férutom
det ville hon att skalen skulle vara av hog kvalitet och formgivet som ett litet konstverk. Ett
sadant skal dok aldrig upp och det lade grunden for vad som idag #r Shell’Oh!.

FOR SHALLOW PURPOSES

Figur 1 Shell'Oh!s logo och grundare Lotta Vanari

Lotta borjade processen genom att bolla idéer om en produkt som kombinerar kvalitet med
vacker design. Tanken var att ha ett mangsidigt sortiment med motiv dar man kan hitta sig
sjalv. Losningen blev den féljande; telefonskalens design skulle forverkligas av unga
konststuderanden fran olika konstbranscher. Hos dem finns det kreativitet och iver, och de

kommer in som en frasch vindpust bland de favoritklassiker som finns.
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Lotta samlade ihop tre fantastiska studeranden som alla fick fria hdnder med att skapa en
egen kollektion. Lotta deltog &ven i1 processen med en egen Kkollektion. Skalen i
kollektionerna é&r till for iPhone telefoner fran femte och sjatte generationen. Shell’Oh!
bestar av fyra kollektioner med sex skal i varje kollektion. Skalen &r designade av Lotta
Vanari, Anna Salmi, Katariina Karjalainen och Luka Appelberg. Varje kollektion har ett
tydligt ménster och skiljer sig fran varandra och &r inspirerade av handtecken, de fem

elementen, kalejdoskop och en variation av strukturerade monster.

Shello’Oh! ar alltsd ett sméforetag verksamt inom detaljhandeln. Detaljhandel kallas den
handel dar produkter kops enskilt och ar framforallt inriktad pa konsumenter. |
leveranskedjan &ar detaljhandeln slutpunkten, det &r har produkterna saljs efter att ha
kommit fran tillverkare och leverantorer. Shell’Oh! siljer sina telefonskal huvudsakligen
via deras webbutik och idag efterstravar Shell’Oh! att expandera verksamheten genom att

Oka antalet konstnarer och med det, antalet kollektioner.

Lotta & den enda som jobbar inom Shell’Oh! men far extern hjélp da det behovs av
frilansande profiler. Lottas vision ar skapa ett virtuellt konstgalleri med hjalp av Shell’Oh!
vars konst du istallet for att hdnga pa vaggen kan lagga i fickan. Hon vill att din telefon
representerar den du ar. (Shell'Oh!, 2016)

3 Kommunikation

Kommunikation &r ett valdigt brett och vagt begrepp. Kommunikation &r svart att definiera
och ordet kommunikation &r svarare att konkretisera an da man anvander ord som samtal,
television eller radio. (Berglund & Boson, 2010, s. 18) Kommunikationens utveckling
under det senaste decenniet har &ndrat dess form drastiskt och gjort det lattare for
manniskor att knyta kontakt och kommunicera med varumarken via sociala medier. | sin
enkelhet; kommunikationen har blivit mer tavlingsinriktad, man vill ha den basta kontakten

och relationen med sina kunder. (Holston, 2015, s. 6)

Kommunikation med kunder kan illustreras som ett tvaeggat svard for kommunikatorer.
Kommunikatorer idag har en battre forutsattning att fora en tvasidig kommunikation med
mottagaren och dessutom kan kommunikat6éren kontrollera sitt budskap pa en hogre niva
an forut. Mottagaren kan a andra sidan uttrycka sin asikt och soka information lattare an
nagonsin. For kommunikatcrer betyder det att bra nyheter sprids fort och samre nyheter
annu snabbare, (Holston, 2015, s. 6) Det gor det viktigare dn nagonsin for foretag att
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planera sin kommunikation sa man vet vad som ska kommuniceras ut till dess mottagare
(Team, 2016). For en kommunikator gar kommunikationen langt ut pa att lara kanna
varlden sa som malgruppen ser den. Man maste tala deras sprak och se till att de hittar den
relevanta informationen snabbt. Man maste alltsd anpassa kommunikationen och
medievalet efter malgruppens villkor och pa sa satt na den effektivast och pa ett hallbart
séatt. (Berglund & Boson, 2010, s. 15-16.) En kommunikatér kan genom att vara aktiv
vagleda kommunikationen och attityden gentemot ett varumérke. Det finns inget som styr
sociala medier, det ar genom aktivitet man har den basta chansen att ha ndgon slags talan i
hur ens varumarke uppfattas. Det ar genom tvavagskommunikation man kan ta sig dit man
vill med det man vill sdga och inte endast informera. Envdgskommunikation fungerar inte i

dagens jamnstallda natverk. (Armano, 2012, s. 54-55.)

3.1 Marknadskommunikation

Marknadskommunikationens syfte &r att forbattra varumérkets nuvarande situation och &r
alltsd ett satt att kommunicera med sin marknad. Reklam, varuméarkesnamn och

forpackning ar bara nagra exempel pa inslag i marknadskommunikationen.

Marknadskommunikation ar det som gor varumarket till vad det ar, det som skiljer det fran
konkurrenterna pa marknaden. Reklam och annan marknadsforing ar sétt for foretag att
bygga associationer till sitt varumarke, att forklara vad produkten &r, vad den star for och
varfor konsumenten skall kopa den. Marknadskommunikation handlar inte alltid om att fa
kunder att kopa produkter utan aven om attityd- och beteendeférandringar. Sadana kan
vara att fA manniskor att sluta roka, ga fran icke kopare till képare eller undvika onddiga
konsekvenser som kan uppsta for foretag. (Dahlén & Lange, 2009, s. 11-12.)

Skillnaderna i hur ett varumarke lyckas ligger i hur konsumenterna upplever det. |
kommunikationen skapar marknadsforaren de specifika associationer man vill ha kring
varumarket. Det ar det som gor den méarkbara skillnaden pa samma produkt men fran olika
varumarken. En och samma produkt lyckas olika pa basen av hur man valt att
kommunicera vad varumarket ar och star for. Genom skicklig marknadskommunikation
kan man till exempel paverka kvalitetsuppfattningen for en viss produkt, det ar alltsa inte
nddvéndigtvis den produkt med bast kvalitet som upplevs som den bésta. (Dahlén &
Lange, 2009, s. 12.)

Med det har i atanke ar det viktigt for marknadsfoéraren att forsta hur mycket av varumarket

som formas i sjdlva kommunikationen. Det ar inte den bdsta produkten som vinner utan
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den med bést marknadskommunikation om produkten som gor det. Genom kraftfull
marknadskommunikation kan man utkonkurrera andra produkter pa marknaden. Tva
viktiga faktorer man bor vara medveten om inom marknadskommunikation for att lyckas
ar att ha en bra bild av kundernas behov och beteende samt en bra bild av vad
konkurrenterna gor. Genom att forsta tyngden av de tva komponenterna kan man bygga
upp ett eget varumarke med kraftfulla och unika associationer. (Dahlén & Lange, 20009, s.
16.)

3.2 Tre huvudfragor och syftet med marknadskommunikation

For att kunna kommunicera vad man ar och star for som foretag bér man stélla sig foljande

tre fragor:
e Vilka vill vi na (malgruppen)?
e Vad vill vi beréatta at mottagaren (budskap)?
e Hur ska vi sdga det (metod)?

Svaren pa fragorna far man genom att identifiera sin malgrupp, utforma ratt budskap och
kommunicera det med ratt metod. Genom att kanna till dessa omraden och tillimpa dem
minimerar man risken att bega onddiga misstag som marknadsforare och kommunikator.
Genomforandet bor goras i den ordning vi just gick igenom; identifiera sin malgrupp,
skapa budskapet utifran den och darefter vélja den kanal som nar dem bast. Kanalen bor
vara en kanal dar ens malgrupp verkligen ar aktiv, inte en kanal man sjalv tycker om, men

som inte alla anvénder. (Dahlén & Lange, 2009, s 30.)

Den enkla modellen nedan visar en latt ram for marknadskommunikation. Enligt den ska
man forst etablera den nuvarande varumarkeskunskapen hos kunden (vad de vet om
varumarket). | det foljande steget ska man faststdlla vad man vill att den Onskade
varumarkeskunskapen ér, alltsa malsattningen med kommunikationen. Det sista steget ar
att formulera sin marknadskommunikation for att leda till att ens mal for
varumarkeskunskapen uppnas. | modellen &r siffrora i ordningen 1,3,2 och det beror pa att
man som sagt forst etablerar steg ett och tva for att sedan etablerar steg tre som &r steget
man tar for att uppna steg tva. Ramen ger foretag en struktur pa hur man ska utvérdera sin
marknadskommunikation, den ska leda till 6kad varuméarkeskunskap annars &r den inte
effektiv. (Dahlén & Lange, 2009, s. 30.)



#1 Nuvarande . #2 Onskad
N #3 Kommunkation N
varumarkeskunskap varumarkeskunskap

Figur 2 Marknadskommunikationens syfte

4 Kommunikationsplan

Sa wvad skiljer da en kommunikationsplan fran marknadskommunikation?
Marknadskommunikation handlar som vi kunde l&sa om hur ett foretag kommunicerar med
sin marknad medan en kommunikationsplan handlar om att samla den relevanta
informationen sa att alla vet vad som skall kommuniceras, varfor, till vem och nar. | det
har fallet & kommunikationsplanen de viktigaste delarna av marknadskommunikationen
komprimerade i en matris. Matrisen hjalper foretaget internt att veta vad som skall
kommuniceras externt. En plan kan aven hjalpa ledningen halla reda pa vad som skall
kommuniceras internt till dess viktigaste malgrupp; de anstallda. Alltsa finns en
kommunikationsplan till for att hjalpa foretagens dagliga arbete. Planen ger en fokus pa
vad som &r viktigt, hjélper att prioritera ratt, skapar ordning i arbetet och hjalper till att
halla tider. Kortfattat ar en kommunikationsplan en skriven plan pa vad som skall uppnas

med hjalp av kommunikationen. (Eriksson, 2010)

En kommunikationsplan beh6vs oftast vid avgransade projekt och &r da en del av
projektplanen och hjalper att skilja pa kommunikationen under ett projekt och
kommunikationen efter ett projekt (resultatet). En kommunikationsplan skiljer sig alltsa
fran en strategi genom att vara tidsbundet, t.ex. verksamheten under ett ar for att sedan

struktureras om pa basen av resultat. (Eriksson, 2010)

Det som kan tillampas i en kommunikationsplan &r all skriven, verbal och digital
kommunikation med de personer det berér. Det &r bast att lagga upp
kommunikationsplanen vid ett foretags budgetering eller da man lagger upp planerings
processen. Informationen till en plan far man via foretagets mission, via granskning,
enkater eller andra undersokningar, bidrag fran ledande grupper och fran andra anstallda
och avdelningar. (Publishing, u.d.)
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En kommunikationsplan &r viktig att goéra ordentligt eftersom bra planering innan man
kommunicerar ar a och o da det kommer till att na ut till sina mottagare. Det har galler
oberoende om det ar vardaglig information eller stora nyheter som skall kommuniceras.
Det finns inget som &r lika fransttande som att fa fel slags kommunikation skickad at en,

sadant lamnas oléast av mottagaren. (Team, 2016)

4.1 Stegen i en kommunikationsplan

Nu nér vi vet vad en kommunikationsplan ar och vad den tjanar for syfte gar vi igenom de
mest centrala stegen for att skapa en hallbar kommunikationsplan. De stegen vi kommer ga
igenom &r de sju foljande i matrisen illustrerad nedan och bestar av de mest relevanta
stegen man kan ta for att bygga upp sin kommunikationsplan. Matrisen ar uppbyggd for att
fa fram all relevant information man behéver da man bygger upp en kommunikationsplan
fran borjan. Det ar alltsa viktigt att tanka pa att en matris kan se olika ut beroende pa vilket
syfte man har med den eller vilken information man har till forfogande fran borjan. Stegen
i kommunikationsplanen nedan ar de féljande; nulagesanalys, malsattning, malgrupp,
budskap, metod, tidsschema och matare samt sjalva matrisen. Flera av stegen inkluderar

mellansteg.

Tabell 1 Stegen i en kommunikationsplan

Steg 1 Steg 2 Steg 3 Steg4 Steg 5 Steg 6 Steg 7

Identifiera
situationen som
den arnumenen
nuldgesanalys

Fastsla denideala
framtidsvisionen samt
identifiera
kommunikations

Identifiera
malgruppen

Identifiera
huvudbudskapet

Bestamma metoden
for varje del som ska
kommuniceras

Bestdmma tidschema
och matare for varje
kommunikation.
Varfor och nér skall

Bygger upp Shell'oh!s
egen
kommunikationsmatris
for varje kanal

det kommuniceras?
Hur skall det métas?

malen

4.2 Nulagesanalys

Det forsta man bor gora ar att gd igenom nuldget och var man star nu med sin
kommunikation. Det man bor ta reda pa ar vad varje anstalld gér kommunikationsmassigt
och vad varje kommunikation har fér mal att uppna samt hur effektiv den &r. For att fa reda
pa svaren kan man diskutera med de som é&r ansvariga for kommunikationen, tala med
andra avdelningar, chefen, styrelsen eller anvénda sig av enkéter. (Publishing, u.d.)
Forutom det ar det bra att gora en SWOT analys Gver sitt foretag for att veta var man star,
vilka styrkor man har samt om det finns hot som kan orsaka att planen misslyckas, allt som
kan paverka ens kommunikationsprocess bade internt och externt. (Eriksson, 2010) Pa
basen av nuldgesanalysen kan man bestimma hur man skall ga vidare och vad man vill
sin  kommunikation. Som vi kunde ldsa i introduktionen till

géra med
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kommunikationsplans kapitlet sa ar det oftast bast att lagga upp en kommunikationsplan da
man bestdmmer ett foretags budgetering och darfér ar budget en viktig del av

nulédgesanalysen.

4.2.1 Budget

“Det finns tvd utgifter i ett foretag som dr investeringar: produktutveckling och

marknadsforing. Allt annat dr kostnader.” — Peter Drucker

En budget ar en prognos over framtida eknomiska handelser och ar en plan pa hur man
tankt spendera sina pengar. (Spenderat, 2011) Det viktigt att ha en tydlig budget for vad
kommunikationen far kosta foretaget da man bygger upp en kommunikationsplan, t.ex. om
man tankt kdpa plats for reklam i en tidning eller pa en webbsida. Budgeten innehaller alla
kostnader for att producera den kommunikation man efterstravar. Sjélvklart finns det
kommunikation och informationsbyten som inte kostar, t.ex. méten, telefonsamtal, e-mail,

etc.

En budget kan faststdllas genom en funktion av flera olika faktorer. Det ar inte latt att
bedéma exakt hur stor budgeten ska vara men man kan stalla sig foljande fragor for att ta

reda pa svaret:

e Hur stor andel av malgruppen vill vi att kanner till produkter respektive har en

positiv attityd till den?

e Hur mycket och hur  ofta  investerar  konkurrenter i sin

marknadsforingskommunikation?
¢ Vilken marknads- reklamandel har man till skillnad frén sina konkurrenter?

o Vilken marknadsandel stravar man till inom den narmaste tvaarsperioden?
(Berglund & Boson, 2010, s. 149)

Forutom fragestallningarna ovan &r det bra att tanka pa vad man vill nd i slutandan och vad
som kravs for att na de malen. (Inu.se, u.d.) Férutom en budget for vad visuellt
kommunikationsmaterial kan kosta att producera och marknadsféra kan mycket annat
fororsaka kostnader, det galler att tdnka pa alla kostnader kopplade till
kommunikationsplanen (Institutet, 2010). Nedan listas nagra vanliga kostnadsfaktorer samt
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hur man kan stalla upp dem for att fa en helhetsuppfattning om vilka summor det ror sig

om:

Tabell 2 Budgeteringsmodellen

Kostnadsslag Kostnad - budgeterad
Personal
Utbildning
Evenemang

Resor
Material
Ovriga kostnader

4.3 Den ldeala framtidsvisionen

Déa man fastslagit var man star nu och vilka resurser man har att rora sig med &r det dags
att fastsla vart man vill komma. Den ideala framtidsvisionen ar den man vill efterstrava
med kommunikationen. En organisation har fran bérjan en vision, varfér man har grundat
foretaget, t.ex. ”vi gor de godaste Orfilarna i stan”. Visionen och missionen bor vara
fastslagna dd man borjar processen att planera sin kommunikationsplan, som tidigare

namnt behdver man missionen for att kunna formulera sitt budskap.

Ifall man inte har en tydlig vision om vart man vill komma finns tva tankesatt om hur en
vision skall formuleras. Det forsta sattet ar att visionen ska vara sa hogt skjutande att det
nastan kanns som nagont omajligt att uppna. Det andra séttet for att formulera en vision ar
genom undersokning och utrakningar, som gor att den ar mer verklighetsférankrat. Bada
versionerna ger en tydlig bild av vart foretaget vill komma och det &r det huvudsakliga
med en fungerande vision, den ska ge végledning i arbetet for att komma framat mot vad

visionen séger. (Holston, 2015, s. 40)

4.4 Malsattning

Da man startar ett foretag eller en verksamhet har man en orsak till varfor man gor det, en
vision som vi kunde lasa i féregaende kapitel. Visionen influerar allt beslutsfattande inom
ett foretag eftersom det ar den storsta prioriteringen inom verksamheten. (Holston, 2015, s.
46) Kortfattat sa maste man veta vad man vill uppna for att ha en chans att ta sig dit.
(Berglund & Boson, 2010, s. 83)
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Genom att ha en tydlig malsattning for vart man vill komma ar det latt att lagga upp
malsattningar for kortare perioder, delmal. Delmal ger verksamheten vagledning och det
ger de anstallda en forstaelse i syftet med det arbete de utfér. Forutom det kan man genom
att ha mal se om ens verksamhet eller kommunikation &r effektiv da det kommer till att na
de uttalade malen. (Riley, 2016)

For att kunna se om kommunikationen varit effektiv maste malen vara formulerade pa ett
tydligt satt och det goér man latt genom att folja SMART:a formeln (Berglund & Boson,
2010, s. 83).

4.4.1 SMART:a mal

Malen for ens kommunikationsplan maste vara operativa, alltsa tydligt formulerade sa att
man har en tackande helhetsbild av vad man vill astadkomma samt sa att man latt skall
kunna folja upp malen senare. Att formulera och faststalla tydliga mal gor lattast genom att
folja SMART:a formeln. Genom att folja formeln har man en bra forutsattning for att
lyckas med sin kommunikationsplan. SMART:a formeln bestar av bestdndsdelarna
Siffersatt (&dven kallad specifikt), Maétbart, Avgransat, Realistiskt, Tidsbestamt och

Ansvarig som var for sig star for;

o Siffersatt: Siffersatta mal som man lagger upp for sin plan bor vara specifika eller
siffersatta sa att man kan félja med utvecklingen, t.ex. vi vill uppna 100 nya kopare.
Det kan handla om hur manga man vill na med sin kommunikation och med hjalp
av det vet man hur mycket man bor budgetera pa den har kommunikationen for att

uppna malet.

e Matbart: Malet maste vara Matbart, det maste finnas ett verktyg for att mata
maluppfylinaden. For att fa bast resultat &r det bra att gora en nollmétning fore man
startar, alltsa ta reda pa hur manga som visste om varumarket férran man satt igang

planen och en efter kampanjen, effektmatning.

e Avgransat: Vad omfattas av malsattningen, vilken produkt eller malgrupp galler

det? Genom att avgransa omfattningen ar det lattare att mata samt att vidta atgarder.

e Realistiskt: Man bor vara realistisk i sin malsattning. Genom att vara realistisk ar
det lattare att vara motiverad i sitt arbete samt man kan lattare se om budgeten &r

realistisk gentemot det uppsatta malet.
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e Tidshestamt: Under vilken tid skall malet uppnas? Kannedomen kanske ¢kar under

nasta reklamkampanj medan omséttningen ska 6ka under nasta helarsbokslut.

e Ansvarig: Nagon maste vara ansvarig for att malet skall uppnas. Ifall man inte har
nagon ansvarig kommer ingen att gora nagot for att malet skall uppnas. (Berglund
& Boson, 2010, s. 83-84)

4.5 Malgrupp

Nar man vet vart man vill komma ar det lage att ta reda pa till vem man skall rikta sig for
att nd malet. Utan en malgrupp kan man inte heller utféra marknadsforing eller
kommunicera ratt for man vet inte vem man kommunicerar med. Om man inte definierar
sin malgrupp &r det stor risk att man kommunicerar med manniskor som inte &r
intresserade av den produkt eller tjanst man kommunicerar for. (Berglund & Boson, 2010,
p. 23) Genom att definiera en klar och tydlig malgrupp har man en storre forutsattning att
lyckas na de mal man har satt upp fér kommunikationen (Publishing, u.d.).

Nedan definieras varfor inte alla” dr en bra malgrupp och vad for slags olika segment av

malgrupper det finns samt hur man kan segmentera sjalv. (Berglund & Boson, 2010, s. 23)

4.5.1 "Alla” dr ingen malgrupp

Manga som kommunicerar och vill fa ut sitt budskap 6nskar na sd manga som mojligt och
da later malgruppen “alla” som en bra och stor malgrupp som kommer ge mycket. Sa &r

inte fallet.

Oftast har man som kommunikator en budget for den kommunikation som ska goras.
Budgeten &r i basta fall satt efter malsattningarna och investeras dar man nar den mest
kopbenagna malgruppen. Genom att na den malgrupp som &r mest intresserad av den

aktuella produkten eller tjansten far man bast resultat. (Berglund & Boson, 2010, s. 24)

Forutom malgrupper som innefattar “alla” #r det vanligt att forestalla en malgrupp baserad
pa kon och alder. Kon och alder kan bestamma en del om oss for visst styrs en del av vara
behov av alders- och familjesituationen man &r i. Aven om det stammer till en viss grad &r
vi som manniskor mer komplexa an sa. Tank panagon som séljer skateboardar, vem &r dess

malgrupp? Man i aldern 10-30 &r kanske svaret och det satter en direkt i kons- och
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alderstrasket. Om man svarade “de som ir intresserade av skateboarding” &r man pa ratt
vdg. (Berglund & Boson, 2010, s. 25)

Genom att vélja malgruppen “min, 10-30 & kommer man st6ta pa faktorer som att alla
man i aldern 10-30 inte ar intresserade av skateboarding och darfor inte behover en
skateboard. Budgeten for att na ut till alla dessa man kommer troligen inte racka till eller
gor nytta for foretaget. FOrutom det exkluderas de kvinnor och personer utanfor
aldersgruppen som é&r intresserade av skateboarding. Genom att vélja kons- och

aldersdefinition missar man dessa personer. (Berglund & Boson, 2010, s. 25-26)

4.5.2 Segmentering

Segmentering anvénds for att dela upp en marknad i mindre grupper déar de segmenterade
grupperna delar samma intressen. De mindre grupperna ar mer bendgna att relatera med de
andra i segmentet och darfor gor det det lattare for marknadsforare att na dessa segment
med innehall som tilltalar dem specifikt. De olika segmenten kan vara lika i vissa aspekter
men sedan skilja vid andra, alltsd maste inte varje segment vara helt olika, men anda sapass
olika att de skiljer sig fran den allminna marknaden. Segmentering av marknaden far en att
forsta ens malgrupp pa en basniva och sedan kunna kommunicera med dem pa basen av
det. Genom att veta vem man talar med och hur man skall kommunicera med dem, far man

ut det mesta av kommunikationen. (Holston, 2015, s. 78)

Genom att segmentera fokuserar man pa behovet hos sin malgrupp vilket ar nyckeln till
framgang med ens kommunikation, man skall kommunicera det som intresserar dem. Man
vill med kommunikationen skapa ett hallbart och jamstallt forhallande med sin malgrupp
som dr till nytta for bada parterna. Genom aktiv och 6ppen kommunikation slipper man
ofta konflikter och malgruppen har forstaelse ifall komplikationer uppstéar (Holston, 2015,

s. 80) Man kan segmentera pa foljande satt;

e Fordelssegmentering innebar att man fokuserar pa det ens foretag kan erbjuda.
Fordelar man kan erbjuda kan vara allt fran laga priser, bra service, bra servis eller
brett sortiment. Beroende pa vilken fordel man kommer fram till att man har att
erbjuda ar det viktigt att marknadsfora det mot det segment som uppskattar den
fordelen mest. (Berglund & Boson, 2010, s. 26)

o Tillfallessegmentering handlar om vad en individ vill for tillfallet. En individ som

reser med jobbet bryr sig mer om punktlighet medan en som reser privat bryr sig
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mer om priset, service eller bekvamlighet under flyget vara de viktigaste

argumenten vid val av flygbolag. (Berglund & Boson, 2010, s. 27)

e Demografisk segmentering segmenterar malgruppen enligt kon, alder, bostadsort,
boendeform mm. Produkten dr da anpassad efter en av dessa kategorier, som “alla
kvinnor”. Menstruationsskydd &r en sadan produkt och darfor kan man anvéanda den
fast foregaende kapitel sa annat. En undergrupp till demografisk segmentering ar
geografisk segmentering och har ligger fokusen pa var man skall kommunicera.
Som exempel kan tas kdpcenter Mylly i Abo. Fér Mylly gér man inte reklam nagon
annanstans an i naromradet runt Mylly for det ar har dess malgrupp finns. Det ar
alltsa viktigt att forsta kulturella skillnader och logistisk formaga for att veta hur
man smidigast forser sin malgrupp med sin produkt. (Berglund & Boson, 2010, s.
27)

e Socioekonomisk segmentering skiljer pa ifall man vill rikta sig till hogutbildade
eller lagutbildade, valbargade fran laginkomsttagare. Man fokuserar pa en grupp
som tydligt skiljer sig fran sin motpart. (Berglund & Boson, 2010, s. 27)

e Psykografisk segmentering utgar fran malgruppens livsstil, personlighet, attityder
och vérderingar. Det betyder att man fokuserar pa grupper pa basen av deras val
och handlingar. (Berglund & Boson, 2010, s. 27-28)

e Anvandarnivasegmentering gors pa basen av hur mycket konsumenterna anvander
och koper av produktkategorin. Till exempel gar det a mycket mer mjolk i
barnfamiljer an i ett hushall dar det bor en person. Idag kan man dessutom tillhéra
bada grupperna da man kan vara franskild och ha barnen varannan vecka.
(Berglund & Boson, 2010, s. 28)

e Business-to-business segmentering gors utifran beslutsinflytande inom en viss
bransch, inkdp av en viss produkt eller utifran en viss yrkesroll/titel. Det kan handla
om en person i affarsledningen som har stort inflytande pa beslutet i fraga om inkdp
av utomstaende konsulttjanster. (Berglund & Boson, 2010, s. 28)

Ifall man har svart att veta pa basen av segmenten vilket segment man hér till kan man

genom modellen nedan komma fram till den genom sex steg.
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Tabell 3 Segmenteringsmodell

Lonsamhet Product/Service Motivering Behov Strategi
Vem dr mest trolig [Vad anvander Vad motiverarden |[finns det Vad for strategi bor vi
att hjalpa foretaget [malgruppen har gruppen av ouppfyllda behov [anvanda oss av for att
till dess mal? Vem [produkten till? Varfér |kunder att anvanda |hos kundgruppen? [méta dessa behov?
ar den mest anvander de produkten? Vad for slags behov
I6nsamma kunden? |produkten? och hur kan man

mota dem?

1. Forsta steget ar att ta reda pa vem som ar mest I6nsam for ens verksamhet. Ett
annat satt ar att ta reda pa vem som ar sannolikast att ta en narmare malet. Férutom

det maste man bestamma ifall segmentet &r tillrackligt stort for att stoda foretaget.

2. Demografin namns redan i segmenteringen men ifall man ska ta reda pa sitt
segment sjalv bor man fundera pa aspekter som kon, alder, var de bor, socialt status
etc. Genom att ta reda pa dessa komponeneter far man en djupare forstaelse om

vem som finns i ens segment och vad deras behov ér.

3. Vad anvander mottagaren i ens segment produkten eller servicen till? Ar det
nyborjare eller professionella som anvénder sig av det och vad forvéntar de sig av

den?

4. Vad motiverar kunden att anvanda sig av produkten? Finns det en specifik aspekt
av produkten eller servicen som de varderar eller varfor véljer de att integrera med

foretaget fran forsta borjan?

5. Har segmentet obemdtta behov som foretaget kan fylla? Hur kan man na dem med
mer vardeladdat innehall eller material? Finns det specifika omraden de inte &r

nojda med som man kan se till att forbattra?

6. Vad for unik strategi kan man tillampa for att na segmentet med vad de behdver?
(Holston, 2015, s. 79)

4.6 Budskap

D& man vet vem man kommunicerar med ska man tanka ut sitt budskap, det man vill
kommunicera. Det &r viktigt att man kommunicerar ut den relevanta informationen,
budskapet bor vara klart och tydligt och inte mojligt att missforstd. (Videos, 2014)
Eftersom manniskor ar exponerade for sa mycket information, ljud och annat brus ar det

till ett foretags fordel att ha en skiljbar rést bland allt det andra. Det man vill fora fram
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skall vara kort och koncist och det skall genomsyra alla anvdnda kanaler och
kommunikationen. Som sagt ar det viktigt att f4 mottagaren intresserad av det som
kommuniceras. En dalig historia och budskap &r inte trovardigt for mottagaren. (Eriksson,
2010)

Beroende pa kommunikationen ar det viktigt att tanka pa vem avsandaren ér. Ifall det ar fel
avsandare kan budskapet i kommunikationen tas emot pa fel sétt och skapa forvirring eller
gor sa att mottagaren inte tar emot budskapet hur bra det &n ar. Det har géller speciellt om
man har flera malgrupper, det ar inte sakert att budskapet kan formuleras pa samma sétt at
alla (Iverfelt, 2016).

Idag speciellt har kunderna en mojlighet och en stor roll i att hjalpa till att bygga upp
varumarken genom den digitala kommunikationen. Kunderna &r inte mera passiva
mottagare av den information man som foretag vill ge ut utan engagerar sig i de som ségs,
det skapar sociala upplevelser. For foretag ar det kritiskt att tanka pa sin kommunikation
och sin relation med sina kunder genom den hér aspekten. Varumarken &r inte mera bara

ett foretag, ett mérke utan ar numera mer verkligt och manskligt.

En foretagspersonlighet ar det man som foretag vill efterstrava for att méta sina kunder pa
basta satt. Det ar kritiskt att ifall fler personer t.ex. bloggar for ett foretag vet vilken ton
och pa vilket satt man skall kommunicera for att méta rosten som &ar ens varumarke.
(Adamson, 2009, s. 115-116) Som vi tidigare kunde l&sa handlar det om att man ska kunna

bemata kunden pa den nivan de upplever situationen.
Fragor som kan hjalpa till att formulera sitt budskap ar;
o Vilka fragor far era anstéllda vanligen av kunder?
e Vad behdver personer veta for att planen skall fungera?
e Vad skulle man vilja veta om foretaget ifall man inte jobbade dér?
e Finns det nagon information man inte bor dela med sig av?

De har fragorna kan hjalpa en att formulera vad man huvudsakligen vill kommunicera och
lata sina mottagare ta del av. (CRS, 2016)
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4.7 Kommunikationsmetod

Med metoden menas det hur man har tankt utféra kommunikationen och metoden bestams
av vad som kommuniceras, malsattningarna och malgruppen (CRS, 2016). Att vilja kanal
ar viktigt eftersom det ar den som kommer ta en till det uttalade malet (Publishing, u.d.).
Valet av metod ar olika beroende om det handlar om muntlig, skriftlig och digital. Muntlig
ar allt fran méten med personal, chef kund, samtal och seminarier. D& man kommunicerar
muntligt ar det viktigt att tanka pa kroppssprak, ordval och utstralning. Man kommer inte
langt genom att utstrala osakerhet da man forsoker salja nagot. Skriftlig kommunikation ar
all text som produceras, e-mail, inlagg pa olika kanaler, interna anslagstavlor och allmant
informationsmaterial. Digital kommunikation & kommunikation som utfors digitalt som

till exempel, hemsidor, nyhetsbrev och social media.

Sociala medierna &r manga och det galler att vélja ratt kanal for sin kommunikation. Inom
media dr det viktigt att tinka pa vem det ar som kommunicerar, alltsa avsandaren. Det ar
bra att reflektera over vilka kanaler som anvands av intressenterna och vilka kanaler som
anvands av malgruppen. Det ar ocksa viktigt att tdnka pa om det man skall kommunicera
kan misstolkas och om det kan leda till problem for foretaget. (CRS, 2016) Social media
gar att dela in i fyra kategorier; egna medier, betalda medier, delade medier och fortjanta
medier. Inom digitala medier gar dessa olika kategorier in i varandra, t.ex. genom vilket
innehall och vilka medier &r ens egna i sociala medier, vad &r betald media och vad é&r
fortjanad media. (Pyyhtid, et al., 2013, s. 32-33) Det ar lonsamt for foretag att anvénda sig

av atminstone tva av dem.

4.8 Tidsplan

D& man vet till vem, vad och hur (malgruppen, budskapet och metoden) man skall
kommunicera &r det dags att bestimma nér. (Holston, 2015, s. 206) Att skapa en tidsplan &ar
det mest konkreta man gor i marknadskommunikationsprocessen och i det har fallet
kommunikationsplanen.(Dahlén & Lange, 2009, s. 473) Ifall kommunikationsplanen &r
planerad for en langre tid ar det bra att dela upp aktiviteterna manadsvis. (lverfelt, 2016)

En tidsplan ar nodvandig for all kommunikation sa att man skall kunna mata resultatet.

En kommunikator bor ta i beaktande tva féljande faktorer da man bestammer ett
tidsschema for kommunikationen; mangden manniskor som kommer nas (rackvidd) av
meddelandet och hur manga ganger meddelandet skall skickas at dem (frekvens). Da man

gor en tidsplan &r det har tva bestandsdelarna de som visar vilken typ av kommunikation
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och kvantiteten av kommunikation det ar fragan om. Férutom det klargors vilken kunskap
man behodver samt nar man ska borja forbereda och utféra kommunikationen. (Holston,
2015, s. 206) D& man anvander sig av flera olika kanaler &r det viktigt att
kommunikationen kommer vid ratt tidpunkt i forhallande till varandra om man anvander
sig av flera kanaler och i forhallande till vad som hander i det projekt kommunikationen
handlar om (Klemming, 2014). Genom att ha en tidsplan vid kommunikation av det har

slaget vet man néar man ska méta resultatet.

4.9 Matare

Da kommunikationen genomforts inom den tidsram som bestamts borde effekten av den
vara det som satts som mal. Genom att ha ett utsatt mal kan man méta resultatet och fa reda
pa effekten av kommunikationen och om den uppnatt det man efterstravat. Matningen och
dess metod bor bestammas pa forhand och en metod for aterkoppling bor ocksa finnas.
Matningen hjalper att se vad som lyckats, vad som inte lyckats och vad som kan forbéttras
och vilka atgarder som majligen maste goras pa basen av resultatet. For digitala kanaler
galler det att bestamma hur man mater effekten pa basen av vad malet for foretaget ar. |
béasta fall mater man effekten av en handling i realtid och andrar sitt tillvdgagangssatt

direkt pa basen av det mot ett mer fungerande sétt.

Med online-verksamhet ar det viktigt att man kommer fram till vad ens huvudsakliga mal
ar med den. Webbsidans effektivitet och funktion gar inte att mata eller kontrollera ifall
man inte kan skriva ner dess huvudsakliga mal med ett par meningar. Key Performance
Indicator, KPI, méatare ar bast lampade for sddan métning. Ifall man har en webbutik &r det
framsta malet en vaxande verksamhet och mataren &r ledd for att mata sadan tillvéxt.

Sadant som kan matas da &r bland annat:
e Hur manga av besokarna pa sidan som gar med som kund
e Hur manga av besokarna som koper produkter
e Vad dr det genomsnittliga tillkdpets véxt?

Om en hemsida inte har en webbutik kan maétningen som utférs for den vara

kommunikativ;

e Hur manga procent av besokarna har laddat ner produktkatalogen?
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e Hur lange har man varit pa hemsidan?
e Vad &r landningssidans avvisningseffekt?
(Pyyhtia, et al., 2013, s. 31-32)

Det hér var nu ett satt man kan mata resultat pa men det finns matt pa allting, det finns matt
for att mata kostnader, for att mata olika bestandsdelar i ett medieschema och for att mata
resultat. FOr att gora det svarare finns det dessutom olika konkurrerande matt som
dessutom mater samma sak. (Dahlén & Lange, 2009, s. 475) Eftersom det finns matt for
allting och i flera olika varianter gar vi nu igenom sju principer pa hur man kan tanka da

man bestammer hurudan matning man ska genomfora.

4.9.1 Barcelona-principerna

Med nya plattformar och teknologier ar det svart att faststdlla en enda matare som pa ett
relevant sitt kan mata effekten av kommunikation. Idag har PR-byraer tagit fram
gemensamma principer for att lattare kunna mata vérdet av kommunikation. PR-byraerna
har faststallt sju principer som pa ett fortydligande satt fungerar som en grund for matning
av kommunikation pa basen av hur man byggt upp den. Barcelona-principerna ar sju
principer for hur man kan valja att mata effekten av sin kommunikation och ger vagledning
i hur man kan mata sitt resultat. (Lagberg, 2016)

1. Den forsta principen har mal som sin huvudprincip och féljer darfor foljande

punkter;
e Matningen utfors genom ett valdefinierat mal

e Det ar viktigt att identifiera ”vem”och ”vad” oavsett om man valt att jobba

med kvantitativa eller kvalitativa mal

e En helheltssyn &r viktigt, det inkluderar alla relevanta medietyper samt att
man ar medveten om forandrade medievanor hos malgruppen. Man bor

fokusera jamlikt pa kampanijer och I6pande kommunikation.

e Om man kan ska man integrera egna medier, betalda medier, delade medier

och fortjanta medier.
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2. Den andra principen mater utfallet (outcome) istéllet for utdata (output) och foljer

darfor foljande huvudpunkter:

e Beroende pa utfallet skraddarsys matningen i foérhallande till vad

malsattningen ar
e Man bor 6vervéga att inkludera bade kvantitativa och kvalitativa metoder
e | mojligaste man ska man anvanda sig av basta praxis

Den har principen har ett minskat fokus pa formedlande mal som antal klickningar eller
rackvidd och fokuserar istallet pa uppféljning av hur PR paverkar attityder mot

organisationen, forséljningen eller andra slutmal (Hedstrom, 2016).

3. Princip tre poangterar att man ska kunna mata effekten av ett féretags prestation,

alltsa det man astadkommit med kommunikationen och huvudpunkterna &r darfor:

e D& kommunikationseffekten mats rekommenderas det att anvanda modeller
som dven kan forklara vad effekten av andra atgarder skulle haft pa

prestationen

e Anvand modeller som ger palitlig indata for marknadsforings- och
kommunikationsmodeller. Det inkluderar avancerad ekonometri och

enkatbaserad analys.
4. Fjarde principen ser till kvantitativa och kvalitativa metoder med huvudpunkterna:
e Anvand garna kvalitativa metoder som stdd till kvantitativa forklaringar
e All matning av mediebevakning ska ocksa redogdra for
o intryck hos malgruppen

o kvalitén pd omnamnande i media inkluderar men inte begransat till:
ton, budskapets relevans och trovardighet, talesperson och mediets

status

Principen mater resultat och framsteg vilket inte &r det samma som framgang. Sa aven om
resultatet ar positivt betyder det inte nddvandigtvis att man natt framgang. Matt av det har

slaget kallas kvalitetsmatt och kan vara positiva, neutrala och negativa.
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5. Den femte principen ser till varde forhallanden och féljer punkten;

e Man skall inte uppskatta kommunikationsvardet sa att det &r jamforbart med

t.ex. annonsvardet
6. Den sjatte principen podngterar vardet av sociala medier med punkterna:

e Tydliga mal ar grunden for att lyckas mata social media. Metoder for att
mata resultat kan vara innehallsanalys, webb- sokanalys, forsaljnings- och

CRM-data. Férutom det kan man genom en enkat samla enkétdata
e Kvantitet och Kvalitet ska méatas sa som med traditionella medier

e Engagemang, dialog och gemenskap ar fokuspunkter man bor satsa pa

istéllet for tackning och parametrar som antalet gillningar "likes”
7. Den sjunde principen poangterar validitet genom punkterna:
e Lagg varde pa integritet, arlighet, 6ppenhet och etik
e Anvand alltid lampliga metoder

e Kvantitativa metoder &r ateranvandbara och palitliga men kvalitativa

metoder bidrar med trovardighet till arbetet

e Vid anvdndning av mediedata bor man uppmérksamma kriterierna for

insamling av omnamnanden
e Var uppmarksam pa statistiska felkallor
(Lagberg, 2016)

Dessa principer bygger upp en botten for vilken slags métning man vill genomféra for sitt
arbete. Som med det mesta kan man alltid anpassa den metod man véljer sa att den passar

ens arbete pa bésta satt och ger det basta utfallet av situationen.

4.9.2 Uppfoljning och aterkoppling

Eftersom en kommunikationsplan &r byggd runt en process ar det ytterst véasentligt att man
gar igenom hur den fungerar. Genom att regelbundet félja med hur kommunikationsplanen

fungerar forséakrar man sig om att den ar effektiv och ger bast vérde at bade foretaget och
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dess kunder. Genom att identifiera faktorer som inte ger mervéarde at foretaget eller kunden
kan man stegvis med sma forbattringar omvandla situationen mot det battre. Sma
forandringar 4r lattare och billigare i drift att implementera. Onskvart ar att de forbattringar
som onskas goras kommer frdn de som tar hand om kommunikationen, alltsa
kommunikattrerna, inte av ledningen. Genom att andra forutom ledningen far vara med
och omstrukturera kommer alla att lattare ta emot en ny strategi da den implementeras
eftersom alla kanner att de varit delaktiga i processen. Genom att ha sa manga som mgjligt
att kanna sig delaktiga och vérderade i skapandet av den nya kommunikationsplanen
forsakrar man att de kommer stdda den nya planen da den tas i bruk. (Holston, 2015, s.
220)

Aterkoppling kan utféras med hjalp av att folja olika metoder for uppféljning av arbetet.
Nedan presenteras en metod som pa ett latt satt gar igenom det vasentligaste delarna for att
aterkoppla sin plan. Metoden kan delas upp i sju steg och gar igenom den gamla
kommunikationsprocessen for att sedan skapa en ny med hjalp av feedback fran ens
malgrupp. Da man utfor aterkopplingen av ett arbete har man redan utfort del ett och tva

och man bor utféra genomgangen med de som varit delaktiga i kommunikationsprocessen.

Tabell 4 Uppfoljningsmodell

1 2 3 4 5 6 7
Skapadin | . Genomgang av Beddm Gor Be om Satt den
Din process v g s o
arbetsgrupp processen |kundbehoven |forbattringar| feedback | pa prov

Steg tre i evalueringen av kommunikationen &r att ga igenom sin process. Vid genomgang
av sin process ar det bra att fokusera pa vad som gatt bra och vad som gatt samre. Genom
at identifiera dessa faktorer kan man sedan forbattra dem. Det fjarde steget ar att evaluera
malgruppens behov. Kan man tillféra véarde i processen for att bemota malgruppens behov
béttre? Pa basen av den interna genomgangen och feedback av kunderna kan man skapa en
ny kommunikationsplan eller process samt skapa en béttre arbetsmetod. Genom att dela
med sig av den nya processen och be om feedback kan man snabbt och enkelt fa reda pa
om den accepteras och genom att fa feedback skapar man en kéansla av delaktighet. Da
feedbacken &r given och forbattringar pa basen av den ar utforda ar det dags att testa den
nya planen och ifall den annu har bristfalliga omraden. Genom att utféra en sa grundlig
forbattringsprocess kan man vara saker pa att den nya planen ar ett steg mot det béttre och

ett steg narmare malet. (Holston, 2015, s. 220)
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4.10 Matriser och deras anvandningsomraden

Med den information man samlat genom de steg som gatts igenom har ovan kan man skapa
en matris utgaende fran malgrupp, kanal och budskap. En kommunikationsplan kan vara
valdigt simpel eller véldigt komplex, strukturen ar beroende pa hur man valjer att bygga
upp den. Matrisen &r produkten av den information man samlat for att kunna gora sin plan.
Matrisen hjalper kommunikatoren att aktivt hantera den information som skall
kommuniceras. (Videos, 2014) Matrisen konkretiserar alla steg var for sig och gor det latt
for alla att se de olika stegen som ska tas eller &r tagna for att na de utsatta malen och den
Onskade effekten. Forutom att ha en kommunikationsmatris for sjélva
kommunikationsmalet kan man ha en kommunikationsplan for hela aret och matriser for
varje involverad person sa att de kan se vad som forvantas av dem inom det
kommunikationsomrade som tilldelats dem. Férutom de tva redan namnda matriserna r en
schemaplan &r bra att skapa da man ska genomféra kommunikation i form av evenemang
eller projekt och den hjalper till att halla reda pa nar kommunikationaktiviteterna utfors. En
schemaplan kan se ut pa foljande satt och hjalper da personer att se nar projektet sker, vem
som utfor kommunikationen eller till vem man kommunicerar, vad som kommuniceras,
var det kommuniceras och vem som har ansvaret Over att den hér delen av

kommunikationen utfors pa utsatt tid. (Institutet, 2010)

Tabell 5 Modell for Schemaplan

Kommunikationsinsats/ .
Datum Aktor Budskap Kanal Ansvarig

Schemaplanen hjélper de inom ett projekt att kommunicera det réatta budskapet till den
korrekta malgruppen vid rétt tid (Videos, 2014). Det ar latt att borja sin schemplanering
fran slutdatumet och arbeta sig bakat darifran for att se nar man senast fore utsatt slutdatum

bor ha de olika komponenterna klara for att sdkerligen hinna i tid (Holston, 2015, s. 207).

Den viktigaste komponenten i en matris &r ansvar. Ansvar fortydligar vem som ska se till
att kommunikationen utfors eftersom ifall alla & ansvariga blir det samma effekt som att

ingen dr ansvarig (Berglund & Boson, 2010, s. 84).
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5 Shell’Oh!s kommunikationsplan

Da jag tog emot uppdraget var problemet redan identifierat och vi var éverens om vad som
skulle goras, dvs. en kommunikationsplan for att effektivera Shell’Oh!s kanaler. Problemet
var alltsa stillastdende och ineffektiv kommunikation vilket reflekterades i verksamheten.
Eftersom jag jobbat tillsammans med Lotta kommer jag att anvanda termen vi da jag talar
om hur vi tillsammans har tankt och bestamt angaende processer for att bygga upp

Shell’Oh!s kommunikationsplan.

For att ta reda pd var Shell’Oh! stod borjade vi vart arbete med en workshop som
innefattade en  nuldgesanalys med inkluderad SWOT oOver de 0Onskade
forbattringsomradena.

5.1 Nulagesanalys

Shell’Oh! &r verksamt inom detaljhandeln med konsumentprodukter i form av telefonskal
for Iphone telefoner. Shell’Oh! har valt att endast sélja skal for iPhone telefoner eftersom
andra mérken, till exempel Samsung, har ett valdigt brett utbud av olika telefonmodeller,
vilket skulle leda till att man skulle masta bestélla in en stor méangd skal for en mindre

efterfragan.

Figur 3 Shell'Oh! Skal Diamondstitch, 80’s Athens och Traffic jam

Eftersom det &r endast Lotta som jobbar med Shell’Oh! ar personalresurserna lika med noll
och det gor ocksa att verksamheten skots da den kan. Att ha tid dygnet runt finns inte men
drivkraft finns att jobba da man kan. D4 Shell’Oh! forsaljning framst bedrivs via online
forséljning behovs det inget kontor for foretaget men skalen finns i ett lager varifran de
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sedan skickas. Prissattningen pa skalen kommer stiga under 2016 eftersom férhallandet

mellan priset och kvalitén inte har dverensstamt.

Verksamheten har praktiskt taget statt stilla sedan april 2016 vilket resulterat i att det inte
finns finansiella resurser for till exempel marknadsféring och i detta fall alltsa
kommunikationen. | bérjan av sommaren 2016 kom de nya produktforpackningarna fran
tillverkarna. De nya forpackningarna ar forsedda med ett fonster s& man kan se
produkterna, nagot den gamla forpackningen saknade och gjorde den annars snygga

forpackningen aningen opraktisk.

Bortsett fran den stillastdende verksamheten finns det en stor potential for att lyckas.
Viseullt har Shell’Oh! ett fungerande enhetligt koncept, ett fungerande brand image och en
egen féargskala med en unik logo. Shell’Oh!s hemsida éar l4tt och enkel att navigera och det

ar har webbutiken ocksa finns.

Det vi snabbt kom fram till var att det finns mycket som borde forbattras strukturmassigt
och att Shell’Oh! ligger pa en stadig grund att gora det nddvéndiga for att dteruppliva dess
effektivitet. Till foljd av det gjorde vi en SWOT for att fa en battre inblick for varje omrade

i sig.

5.2 SWOT

Aven om vi identifierade fyra problemomraden som skulle effektiveras och férnyas i och
med de nya kommunikationsplanerna valde jag att ocksa analysera Shell’Oh!s viktigaste
drivkraft och stottepelare, dess grundare Lotta Vanari. Valet togs pa basen av att
verksamheten skulle sta stilla utan henne och genom att titta narmare pa hennes resurser,
styrkor och svagheter vet vi direkt var vi behdver mer stod och var man kan klara sig utan

extern hjalp.

Vi gick igen de olika delomradena var for sig men har presenterar jag nu tre SWOT:ar
eftersom jag slagit ihop sociala medier i en, muntlig kommunikation i en och Lotta i en
sista. Den mest framtrddande faktorn i alla SWOT:arna &r att aktiviteten &r det
huvudsakliga problemet med all kommunikation inom Shell’Oh! Om vi ser pa SWOT:en
for Lotta marker vi att en av hennes storsta hot &r tid, vilket betyder att det ar den kallan till
den daliga aktviteten eftersom hennes storsta svaghet ar att hon jobbar ensam. Den forsta

SWOT:en vi gar igenom &r den for sociala medier.
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Tabell 6 Social media-SWOT

Social media
S| * Relevant * Starka varumarket (0]
* Engelsk * Synlighet

* Latta kommunikationssatt * Kontakter

* Ta upp viktiga amnen
Shell'Oh! Varderar

W | *Dalig uppdatering * Oplanerat T
* Ingen helhet * Konkurrans
* Engformigt * Brist pa motivation

Shell’Oh!s sociala media kommunikationskanaler hotas av ett flertal komponenter just nu,
bland annat att strukturen ar oplanerad. Genom att inte ha en tydlig plan tappar man latt
fokus pd vad som skall kommuniceras och nar. Konkurrens ar ett annat hot, ens
konkurrenter sticker mer ut ur mangden om man inte sjalv ar med och jobbar pa sin
synlighet. Motivation dr det sista och starkaste hotet for Shell’Oh. Genom att sakna
struktur och se konkurrenterna skjuta sig fram bland andra, sjunker motivationen och man
ger lattare upp, vad spelar det for skillnad om man ar borta pa marknaden da det finns

nagon som lyckas béttre?

Shell’Oh! har fler bra drag och ménga mojligheter om man vill jobba pa sina svagheter.
Det budskap som kommit upp pa varje kanal ar relevant, vilket gor det trovardigt. Varje
kanal som Shell’Oh! kommer anviinda och har anviint anvander sig av engelska som sprak,
vilket ar en styrka eftersom det gor budskapet latt forstaeligt for fler personer. Shell’Oh!
vill nd en internationell marknad och det sker lattast med ett gemensamt sprak. Forutom
sprak och relevanta budskap ar kanalerna aven latta satt att kommunicera med sin
malgrupp med. Budskapet kommer ut snabbt och man far snabbt respons pa det som lagts
upp. De sociala medierna &r langt dven visuella kommunikationskanaler men den visuella
helheten saknas pa alla kanaler, det finns inget som sarskiljer eller som gor kanalen till en
egen del av kommunikationen. Innehéllet ar enformigt och det gors inte battre genom att

uppdateringen pa dem ar obefintlig.

Genom att vara aktiv och uppdatera medierna har man mgjlighet att starka varumérket
genom att lyfta fram budskap som har Shell’Oh!s vérderingar som grund. Beroende pd
kanal lyfter man fram det pa olika satt. Aktivitet ger dven synlighet eftersom det aktiverar
mottagarna om budskapet &r det ratta. Sociala medier ar &ven en ypperlig mojlighet att

skapa kontakter eller aktivera mottagare att se chansen att ta kontakt med varumarket.
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Tabell 7 Foérsiljningstal-SWOT

Forsaljningstal

S| * Lotta * Skolning (o]
* Fina skal * Handledning
* Bra vardegrund * Kommunikationsplan
W | * Oerfarenhet * Tidsbrist T
* Inget tydligt budskap * Liten forsaljning

Forséljning i butiker kraver en klart och tydligt strategi for hur man skall ga till vaga och
vad man vill kommunicera till aterforséljaren, budskapet ar den viktigaste komponenten.
For det har arbetet da det kommer till forsaljningstal ar att komma fram till vem

malgruppen for aterforsaljare ar och hur Lotta kan tanka da hon ska utfora forséljningstal.

De storsta hoten for att det inte kommer lyckas ér tidsbrist samt att Shell’Oh! just nu inte
har en stor forséljning, vilket inte gor varumarket trovardigt eller sékert att ta in, vilket igen

gor kommunikationen mot aterforsaljare extremt viktig.

Som styrkor infor den hir typen av kommunikation har Shell’Oh! Lotta. Lotta dr social och
utstralar trovardighet samt ar en bra forséljare. Forutom det ar det estetiskt fina produkter
som saljs och verksamheten ligger pa en stark vardegrund som ar latt att stoda. Men Lotta
ar inte erfaren i att ta kontakt med foretag sjalv eller hur processen med aterforsaljning
verkligen gar till. Genom att be om hjalp eller handledas av ndgon kunnig finns det inga
hinder for att man inte skulle kunna lyckas. Genom kommunikationsplanen som skapas i
arbetet far hon dessutom bra bestandsdelar att anvanda sig av da hon utformar sin plan for

kommunikation till aterforséljare.

Tabell 8 Personal-SWOT

Lotta Vanari

S| * Driven * Utveckling (o]
* |dérik * Kontakter
* Inte bunden ekonomiskt
* Social
W | * Oerfaren * Konkurs T
* Impulsiv *Tid
* Ensam

Den sista komponenten som redan ndmndes i introduktionen av det hér kapitlet &r Lottas
storsta hot, namligen tid. Eftersom ett foretag kraver mycket tid ar det svart for en person
att skota all verksamhet till helt sjélv. Eftersom det & mycket som blir bristfalligt utfort ar
det sjalvklart att konkurs ar ett annat hot.
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Lotta ar en driven person med mycket idéer och hon ar dessutom social, vilket &r bra
forutsattningar for att lyckas med vad som helst. Foretagsméssigt ar Lotta inte bunden av
att mota ekonomiska mal, vilket underlattar att kunna reflektera och andra strategier da det
behdvs. Fast lotta ar driven ar hon anda oerfaren, vilket syns i vissa aspekter sa som
aterforsaljning, som vi redan konstaterade. Lotta &r dessutom impulsiv och att jobba ensam
gor att det da tas fel beslut pa basen av vad situationen kanns i det 6gonblick det tas. Lotta
har andd manga majligheter att lyckas komma vidare. Genom att jobba vidare utvecklas
verksamheten och hon med den hela tiden, samt att pa basen av att vara social har hon latt

att knyta kontakter som sedan kan leda till samarbeten.

5.3 Shell’Oh!s budgetering

Att satsa pa sin marknadsforing och kommunikation &r, som vi tidigare kunde lasa, en
investering for foretag. I nuldgesanalysen framkom att Shell’Oh! inte har extra resurser att
lagga ut pa sin marknadsforing och budgeten har fran forsta borjan varit 1ag och hallits sa
genom att man anvént sig av sociala medier. Sociala medier ar ett effektivt satt att
kommunicera med sina kunder utan extra kostnader, det &nda som det kréver &r aktivitet

och integrering med ens mottagare.

Eftersom Shell’Oh! nu ocksa tdnkt fortsitta pd samma sitt, alltsd 1dta marknadsforingen

kosta sa lite som mojligt ar det ett naturligt val att fortsatta med sociala medier.

Shell’oh! har inte en specifik utsatt budget for sin kommunikationsplan och de olika
malgrupperna. Istallet har man budgeterat for att kompensera eller forse med material for
dem som skapar innehall pa ndgon av Shell’Oh!s kanaler. Material till mdten for
aterforsaljare kommer troligtvis att kosta men en konkret summar har inte bestamts for det
eftersom materialet inte &r producerat och kostnaderna for det da inte kunnat forutspas.

Kostnader Shell’Oh! har riknat med for kommunikationen i fraga ar foljande:
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Tabell 9 Shell'Oh!s budgetering

Kostnadsslag Kostnad - budgeterad
Instagram Material - 24 telefonskal
Facebook 0€

Blogg Material - 24 telefonskal
Aterforsaljning Informationsmaterial

Resor Resekostnader till/fran moten
Personal 0€

5.4 Den ideala framtidsvisionen

Som vi kunde léasa tidigare i kapitel 4.3 finns det en orsak till varfér man grundat ett
foretag eller verksamhet, en vision. Utan en vision ar det svart att veta vart man vill na med
sin verksamhet och i det har fallet, vad man vill na med sin kommunikation. Da man borjar
planerandet av sin kommunikationsplan &r det viktigt att man har sin vision och mission
fastslagna. Missionen ar viktig eftersom den behdvs for att kunna formulera budskapet i

kommunikationen.

Shell’Oh! saknade en fastslagen vision och mission och hade dessutom inga formulerade
vérderingar. Vart forsta steg formulerandet av Shell’Oh!s mal var att skapa en tydlig bild
av Shell’Oh!s ideala framtid.

For att kunna skapa sig en bild om vad ens ideala framtid ar behdver man ha en tydlig bild
om vart man vill komma (vision) och hur man har tankt ta sig dit (mission). Utan en vision,
mission och varderingar ar det svart att kommunicera ut ratt budskap och faststalla
realistiska mal. Pa basen av redan kommunicerat budskap pa hemsidan och Lottas egen
vision byggde vi upp de tre komponenterna s att de beskriver vad Shell’Oh! vill nd och

star for.

5.4.1 Vision

"My goal is for Shell’Oh! to become a virtual art gallery, with art that you can put
in your pocket instead of hanging up on the wall. Sometimes the biggest joys in life

come in smaller sizes.” — utdrag frén Shell’Oh!s “story” pa hemsidan.
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Som grund for visionen anvande vi det har utdraget fran foretagshistorian som finns pa
hemsidan. | texten star det tydligt vad malet ar, men vi tyckte att det behovdes fortydligast
annu mera. En vision ar alltsa det som ett foretag efterstravar, det man vill vara och hur

man vill uppfattas (DeLaval, 2011).
Pa basen av texten fran hemsidan skapade vi flera olika ra varianter av visionen;

o Shell’Oh! vill sprida glidje och estetik skapad av unga finska konststuderanden
genom vardagen och vardagliga féremal

o Shell’Oh! sprider glddje i vardagen med konst skapad av unga finska konstndrer i
form av vara alldagliga produkter — pocketart with love.

Av dem borjade vi finslipa pa texten sa att den skulle kannas traffsaker och som nagot
Shell’Oh! star for. Det dr det viktigaste, att den star for det foretaget drivs av, att den
avspeglar det man vill med sin verksamhet. Efter mycket tankande och finslipning och ett

avslutande godkannande av Lotta kom vi fram till den slutgiltiga visionen:

"Pocket art with love - Med hjalp av unga konstnarer sprider vi gladje i vardagen via de

vardagligaste produkterna.”

5.4.2 Mission

Missionen dr det som lagger grunden for det du kommunicerar, vilket gor det viktigt att
den ar fastslagen sa att man kommunicerar samma budskap pa alla kanaler och att ingen
kommunicerar nagot som foretaget inte star for. Ens mission ar foretagets anledning att

existera och &r det man gor i vardagen for att komma nérmare sin vision. (DeLaval, 2011)

Som med visionen bollade vi olika alternativ med de innehéllande delarna som Shell’Oh!

vill lyfta fram som deras séardrag pd marknaden. Tva exempel pa ra versioner av missionen:

”Genom samarbete med unga talanger vill vi dela vacker inhemsk konst med alla.

Vi efterstravar att gora din dag lite béattre.”

”Vi efterstrivar att géra din dag béttre genom att dela med oss av inhemsk konst

skapat av unga talanger.”

Alltsd vill man inom Shell’Oh! lyfta fram att man drivs av konst skapad av unga

konstnérer och att man vill bidra med en béttre instéllning till vardagen genom konsten. Av
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de olika ra versionerna kom vi igen slutligen fram till den slutgiltiga missionen som pa ett

bra sétt illustrerar vad Shell’Oh! efterstrdvar i vardagen:

“Genom samarbete mellan unga talanger vill vi dela vacker inhemsk konst med

alla. Att gora din dag snappet battre med ett extra leende dr vad vi efterstrdvar”

5.4.3 Virderingar

e Entreprendrskap — unga entreprendrer som drivs av att skapa lagger grunden for det

vi gor.

o Kvalitet — vi efterstravar ett stort sortiment vardagskonst dar kvaliten &r den

avgorande faktorn.
e Individualitet — Vi tror pa det vi gor och skapar pa det sattet ett starkt brandimage.
e Du - Du éar var prioritet.

Har ser vi den forsta draften pd Shell’Oh!s kirnvirden som idag har skurits ner till tva
meningar som star for det mest centrala som Shell’Oh! virderar. En virdering ger en
vagledning i det dagliga arbetet och hjéalper att ta ratt beslut (DelLaval, 2011).
Virderingarna for Shell’Oh! blev pa basen av det hir det foljande;

”Unga talanger och visiondirer ligger grunden for vad Shell’Oh! dir. Vi tror pa
individualitet och pa att fa uttrycka sig sjdlv.”

”Som kund &r du var storsta prioritet. Vi efterstravar 100% kundbelatenhet och finns alltid

till hands for att alltid gora dig nojd.”

5.5 Shell’Oh!s mal

Malet med kommunikationen ar forst och framst att aktivera kommunikationen och vacka
intresset att kopa av Shell’Oh!s produkter. Forutom det stora malet finns det mindre mal

for varje kommunikation vi har fokuserat pa.

Malet for Instagram &r att uppna 10 000 féljare, men eftersom kontot ligger pa under 1000
for tillfallet ar det inte realistiskt. Malet vi bestamt for slutet av aret ar faktiskt att na de
forsta 1000 foljarna genom att aktivt anvanda och integrera via Instagram kontot med

mottagarna.
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Facebook har under 500 féljare och malet ar att aktivera kanalen och skapa reaktion hos
mottagarna. Malet ar att foljarna ska gillar inlagg och eventuellt delar med sig av inlagg
med ett betydande innehall. Malet for Facebook ar att na 600 foljare inom arets slut.

0W PURPQSES

Figur 4 Shell'Oh!s Facebook omslagsbild

Bloggen &r svarare och med den har vi satt som mal att den skall komma igang och
generera lasare och kommentarer, dvs. det ar mera av kommunikativa mal som man stravar
till. Bloggen é&r ett bra verktyg for att 6ka aktiviteten pd hemsidan. Vi hoppas att bra
innehall och inlagg skall locka flera besokare till pa hemsidan. Genom 6kat besoksantal pa
hemsidan via bloggen kommer aktiviteten i webbutiken 6ka.

Aterforséljning ar den svaraste delen av arbetet eftersom Shell’Oh! inte hittills haft ett
sadant forhallande. Som drommal har Lotta att komma in hos 10 stycken aterforsaljare,
men eftersom tiden ar en bristvara har det malet borjat fortvina. Malet for 2016 ar att

komma in hos en aterforsaljare.

Med alla metoder efterstravar Shell’Oh! att uppna fortjant media plats, det &r ett tydligt
tecken pa att man uppnatt malet med att skapa effekt genom kommunikationen. Fortjant
media som efterstravas ar att foljare skall lagga ut bilder pa sitt skal eller vara med i
tavlingar ddr man uppmaérksammar Shell’Oh! som varumarke. Att andra marknadsfor for

varumarket utan att man bett &r ett tecken pa att man lyckats.

5.6 Shell’Oh!s malgrupp

Det ar viktigt att hitta sin foretagsrost, sin stil for hur man star ut ur mangden men det &r
minst lika viktigt for vilket foretag som helst att veta vem man forsoker skapa en kontakt

med. Utan en tydlig malgrupp finns det ingenting att utga fran for att bygga upp
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kommunikationen (Berglund & Boson, 2010, s. 23). Det ar viktigt pa grund av att man inte

skall slosa tid och pengar pa sadant som inte tar en narmare malen.

Eftersom Shell’Oh! som foretag och verksamhet hor till detaljhandeln ar det viktigt for
dem att veta vem produkterna passar till och hos vem produkterna &r eftertraktade. Som
tidigare sagt vill man inte segmentera sin malgrupp demografiskt genom att siga att alla

kvinnor i aldern 15-25” eftersom det ger en skev bild av den verkliga malgruppen.

Shell’Oh!s segmentering ir baserad pa foretagets mission och mal for kommunikationen.
Vi kan skilja pa tva olika segment for Shell’Oh!s marknadskommunikation. Pa basen av
segmenteringen har vi kommit fram till vem Shell’Oh! &r utét till kunden, alltsé foretaget

personifierat, samt vem foretaget ar gentemot aterforsaljare.

Vi har segmenterat Shell’Oh!s marknadskommunikation riktad mot kunden att hora till den
psykografiska segmenteringen, alltsa forsoker Shell’Oh! na ut till kunder med en viss
livsstil och vérderingar. Den kommunikation som ar riktad gentemot aterforsaljare &r
segmenterat till business-to-business eftersom det handlar om att sélja in Shell’Oh!s

produkter sa att man i det andra foretaget vill ta in dem for forsaljning.

Pa basen av det har vi tvd malgrupper, en som representerar konsumenten och en som
representerar aterforsaljarna. Fast vi har tva malgrupper binder vi ihop dessa tva med en
huvudfaktor; Att stdda individualitet.

5.6.1 Shell’oh!-personen

Shell’Oh!-personen dr mottagaren personifierad och segmenteras utifran livsstil,
personlighet, attityd och varderingar. Shell’Oh! ir inte ute efter en specifik person utan en
personlighet som kénner samhorighet med det som vérderas inom foretaget. Shell’Oh!
varderar individualitet och att man varderar andra och behandlar dem pa basta sétt. Som
sin malgrupp ser Shell’Oh! 6ppensinnade individer med driv att skapa och vara sig sjalv,
men pa samma ger plats at andras framgang. Shell’Oh!-personen bemdts pa engelska
eftersom telefonskalen inte endast riktas till den finska marknaden pa sociala medier och

webben.

5.6.2 Aterforsiljaren

Aterforsiljarna for Shell’Oh! segmenteras under business to business eftersom det handlar

om att paverka nagon med beslutsinflytande i en annan verksamhet. Forst och framst
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vinder sig Shell’Oh! till andra mindre finska smaforetagare eftersom man vill samarbeta
med andra sjalvstandiga foretagare inom detaljhandeln. Butiker med sjal och hjarta pa ratt
plats, som ocksa vill framja inhemsk produktion och som varderar individualitet, ar vad
Shell’Oh! vill hora ihop med.

5.7 Budskap

Genom att skapa ett tydligt "vem” i foretaget ar det latt att gora kommunikationen till en
trovardig story for den specifika malgruppen (Adamson, 2009, p. 115). En tydlig rost ar det
vi vill skapa for Shell’oh!, en rést man kédnner igen och tilltalas av. For detta anvands
missionen. Missionen hjalper till med att formulera innehallet i budskapet eftersom
missionen berattar hur man som foretag vill uppfattas och det ar utifran det man agerar for
att nd sitt mal. Shell’Oh!s mission &r kortfattat att man vill skapa en battre vadrag for sina
kunder genom att samarbeta med unga talanger. P4 basen av det ar det har vi tre

huvudpunkter att agera utifran; gladje, inspiration och individualitet

Genom att ha identifierat vara tva huvudmalgrupper for den kommunikation som kommer
utforas inom detta arbete har vi formulera vart budskap. Shell’Oh!s huvudsakliga mal ar att

oka intresset att kopa telefonskal men med vilket budskap gor Shell’Oh! det?

Eftersom det 4r en stor skillnad pé aterforséljare och Shell’oh!-personen kommer tonen
samt innehallet i kommunikationen skilja sig fran varandra, som den ocksa bor.
Avséandaren ar annorlunda for dessa malgrupper, aterforséljaren talar med foretagaren
medan Shell’Oh!-personen talar med motsvarigheten hos Shell’Oh! Tonen Shell’Oh!
kommer anvnda sig av pa sociala medier ar lattsam och ungdomlig pa det sattet att den inte
kommer vara formell till skillnad fran kommunikationen till aterforséljarna dér tonen bor
vara formell. Aterforsaljare bor bemétas pé ett respektfullt satt for att betona att man &r

seriés med den information och forfragan man kommunicerar.

Budskapet vi vill formedla dr 6ppenhet, egentankande och nagon som tror pa sig sjélv. Vi
vill uppmuntra till det battre och sprida en bra kénsla av att vara den man &r. Genom skal
designade av unga formgivare stoder man idén om att man ska tro pa sig sjalv och det man
gor, det finns inget som star i en vdg om man vagar. Shell’Oh! absolut storsta styrka i sitt
budskap riktat mot aterforsaljare ar att foretaget ar inhemskt, skalen &r designade av finska

konstnérer och att foretaget drivs av en ung kvinnlig entreprendr.
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Hur budskapet formuleras beror pa situationen och pa vad som skall kommuniceras, men
bor folja de karnpunkter vi fatt ur missionen. Eftersom social media ar effektivast med
visuellt material kan budskapet visualiseras med hjélp av bilder och illustrationer.
Shell’Oh! har som sagt en tydlig och tackande visuell identitet som ér till stor hjalp da man
skapar visuellt innehall pa de olika kanalerna. Den visuella helheten hjalper aven till da
man skall skapa informationsmaterial till aterforsaljare och skapar da en enhetlig bild av
foretaget som stéder det budskap man séljer at aterforsaljaren.

5.8 Shell’Oh!s kommunikationsmetod

Vi vet redan att Shell’Oh! anvinder sig av fyra metoder for sin kommunikation och
metoderna att kommunicera pa dem alla ska skilja sig fran varandra. Tre av dessa metoder
ar sociala medier och en ar i forsta hand verbal kommunikation med inslag av skriven
kommunikation. Gemensamt for alla metoder &r att de &r beroende och Oppna for

tvavagskommunikation.

Instagram &r en latt kanal att hantera. Utmaningen &r att komma fram till vad man lagger ut
och uppdatera kontinuerligt. Instagram kraver inte mycket text i sina inlagg, i ett inldgg
kan man ha upp till 2200 ord, men det ar for mycket. En foljare ar mest benégen att lasa de
tre forsta raderna, sa det ar nagot man bor bekata da man skriver en text till sitt indgg. Med
Instagram &r det dven bra att tanka pa anvandaraktiviteten, median har hogst aktivitet pa pa
mandagar och samst pa sondagar, de andra dagarna varierar det inte s& mycket. Da man
publicerar en bild pa Instagram &r den bésta publiceringstiden vid sen eftermiddag och
tidig kvéll. (Rosenbaum, 2016)

Facebook ar en mer skonsam kommunikationsplattform for Shell’Oh! &n t.ex. Instagram
eftersom kommunikationen inte &r lika begransad hér. Sidan finns till for att marknadsfora
och informera féljare om vad som hénder inom foretaget men dven for att tipsa om annat
som faller inom ramarna for sjdlva verksamheten eller berér nagon av de designare som

medverkar inom Shell’Oh!.

P& Facebook kan man kommunicera langre, man kan lanka artiklar eller uttrycka sig
angaende viktiga amnen som beror verksamheten. Ett Facebook inldgg kan vara upp till
63 000 ord men den optimala mangden ord ligger mellan 40-80. Om man lagger upp rorligt
material ar 45 sekunder den optimala langden. Léangre inlagg pa Facebook Oppnas av
endast 20% av foljarna eftersom man avstéar fran att klicka pa “visa mera”. Facebook en

latt media att kommunicera direkt med kunderna. Kunderna kan latt ta kontakt med
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foretaget eller uttrycka sin asikt genom gillningar”. Det sker bast da man lagger ut sitt

inlagg pa torsdagar eller fredagar pa eftermiddagen. (Rosenbaum, 2016)

En blogg &r Litt for Shell’Oh! att starta upp. Att skapa innehall och fa en publik som véxer
ar svarare, speciellt en publik som litar pa varumarket. Manga som startar bloggar slutar
inom loppet av tre manader och manga som skriver en blogg misslyckas for att de skriver
for sig sjalv och inte for sina lasare, man gldmmer snabbt att en blogg finns till for att

konvertera lasare till kunder.

Det viktigaste man kan gora ar att ha en specifik “’landings-sida” dar ens malgrupp landar
istallet for att bli dirigerade till en hemsida for att sedan darifran masta navigera sig till
t.ex. bloggen. Landningssidan tillater ett foretag att halla marknadsféringen levande och
mojliggor battre resultat. (Patel, 2016) Forutom att ha en landningssida &r kontinuitet a och
o for att driva en blogg och inlagg far garna vara langre, runt 1000 — 2000 ord. Da dyker de

béttre upp pa Google da man soker efter foretaget. (Rosenbaum, 2016)

Eftersom det annu idag helst kops varor i butik &r det viktigt for Shell’oh! att hitta palitliga
aterforsaljare for sina skal. For att fa ut Shell’Oh!s skal till forsdljarna behovs en

fungerande forsaljningsstrategi, forsaljningsbrev och pitch.

Shell’Oh! forsdljningstal kommer spela pa dess styrkor som ér att foretaget drivs av en ung
finsk kvinnlig entreprendr, skalen ar designade av unga finska konstnarer och produceras i
Finland vilket frdmjar den finska arbetsmarknaden. Den inhemska inriktningen &r

Shell’oh!s storsta fordelar pa marknaden.

5.9 Tidsplan

Shell’Oh!s tidplan ar utformad for att avslutas vid arsskiftet. Evalueringen av
kommunikationen gors efter arsskiftet och matriserna och kommunikationen kommer att
omstruktureras 2017 for att vara optimala for att na malgruppen. Social media gar anda att
omstrukturera da man marker fel som inte fungerar sa som man tankt. Men den

huvudsakliga omformuleringen sker vid aterkopplingen till resultatet.

De sociala medierna tas i bruk sa fort matriserna godkénns och den slutgiltiga evalueringen
tar som sagt plats efter arsskiftet. Under den tiden foljer man med integreringen och
aktiviteten pa de olika kanalerna genom att manatligen folja med statistiken om hur manga
som féljer kanalen och gillar, kommenterar inlagg. Tidsschemat &r ett maste for att vi ett

senare skede ska kunna méta effekten av kommunikationen.
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5.10 Shell’Oh!s méatning och uppféljning

Som vi kunde ldsa i foregdende kapitel s& sker Shell’Oh!s mitning vid arsskiftet, alltsa
2016 resultat utvarderas i borjan av 2017 for att sedan omstruktureras. Barcelona
principerna ett och fyra &ar principer som passar som utgangsméatt for det Shell’Oh!
efterstravar med sin kommunikation. Principerna star for att man ska ha en definierat mal
med sin kommunikation och att man vet till vem och vad man kommunicerar samt att man
med sin valda metod inte kanske ndr framgdng utan snarare resultat och framsteg,

kommunikativa mal. Matningen Shell’Oh! kommer utfora ér den foljande;

Instagram, Facebook och Bloggen som &r sociala medier kommer vi att mata da vi valt att
evaluera deras effekt. Sociala medier kan anda, som vi tidigare kunde lasa, matas i realtid
och det &r vad vi kommer gora ifall vi marker att kanaler verkligen inte fungerar eller
genererar nagon som helst aktivitet. Det vi kan mata ar statistik, antalet foljare eller
besokare vid varje kanal. FOorutom de sifferméssiga matningarna kan vi observera
aktiviteten mottagarna har med kanalerna, t.ex. gillar de inlaggen eller kommenterar de
inldggen. Social media mojliggdr att Shell’Oh! snabbt och latt far feedback pa det som

gors genom hur de reagerar pa det som laggs ut.

Aterforséljningen, som ar den enda muntliga kommunikationen, har en tydlig och synlig
effekt inom Shell’Oh! ifall den lyckas eller inte. Evalueringen kommer &ven hér att ske vid
arsskiftet och da kommer det bestimmas. Matningen efterstravar att se framsteg i

Shell’Oh!s metod att nd aterforséljare.

6 De slutgiltiga matriserna

Pa basen av den informationen som just tagits fram ar arbetets slutfas att komprimera
informationen i matriser som skall hjélpa vigleda Shell’Oh!s kommunikation mot ett
aktivare hall. Det ar viktigt att komma ihdg att matriserna i sig sjalv inte ar de som kommer
utfora kommunikationen och att genom att félja dem en gang inte ger det resultat man satt
som mal, det kravs tid och kontinuitet for att nd dem. Det ar latt att skapa ett schema eller
en strategi men sanningen ar att fa ser dagsljuset och implementeras aldrig.
Implementering ar ett tufft jobb och matriserna skall hoppeligen underlétta den. (Holston,
2015, p. 208). Alla omraden och matriser ar uppbyggda med tanken att starta om, alltsa att

aktiviteten varit noll da vi borjat.
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6.1 Matrisernas uppbyggnad

Matrisen bestar av sex kategorier som pa ett latt satt illustrerar vad som skall

kommuniceras var, vad det skall kommuniceras av vem och hur ofta det forvantas goras.

De sex kategorierna i matrisen ar de foljande och presenteras i den ordningen de foljer i

matrisen;
e Malgrupp: At vem vi utfér kommunikationen i fraga
e Budskap: Vad det ar vi skall kommunicera till malgruppen

e Kanal eller kommunikation: Var eller hur vi kommunicerar budskapet till

malgruppen
e Frekvens: Hur ofta vi utfor kommunikationen

e Publiceringsratt eller ansvar: den personen som har ratten att publicera material pa

t.ex. sociala medier eller ar ansvarig att utféra kommunikationen
« Deadline: Nar kommunikationen slutfors och varifran resultatet skall matas

Matriserna star for hur kommunikationen utfors nu, de star inte for vad som kommer
om en manad utan &r riktlinjer for vad varje kommunikation innebar. Som vi har
kunnat lasa och se exempel pa sa finns det flera andra matriser man kan tillampa och
dem bor man ta i bruk for de olika kommunikationsomradena da man omstrukturerar
kommunikationen. Aterforséljningsmatrisen ar den mest komplexa eftersom matrisen
som kommer presenteras nedan ar en riktlinje for vad det innebar. Da man far en

aterforsaljare bor man bygga upp en matris per aterforsaljare.

6.2 Instagram

Tabell 10 Instagrammatris

Eninblick i
vardagen. Skapa
kansla av att vilja

kontinuerligt en
Instagram rad i veckan (3 Irene Schalin 31.12.2016
bilder)

Shell'Oh!-personen

ha och vilja vara.

Instagram har varit en av Shell’Oh!s aktivaste kommunikationskanaler sedan start och man

kunnat se flera samarbeten och fortjant marknadsforing med flera olika kanda personer sa
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som Sami Hedberg, Krista Sigfrids och Angelica Blick. Instagram dr en av de
kommunikationskanaler dér Shell’Oh! 14tt kan uppna fortjdnt media genom att foljare kan

lagga ut bilder med telefonskalen och méarka Shell’Oh! i bilden.

Instagrams malgrupp ar Shell’Oh! — personen och skall kommunicera en inblick i
vardagen. Eftersom Instagram &r en snabb media dar man kan ladda upp mycket material
skall flodet uppdateras tre ganger i veckan. Aktiviteten hjilper Shell’Oh! att hallas vid liv i
foljarnas floden och minnen, man forsvinner inte bland alla andra kanaler. Eftersom
Shell’Oh! drivs av en person ar tidsbrist en stor faktor till varfér kommunikationen varit
inaktiv. Shell’Oh! valde darfor att ldgga dver Instagram pa en extern person som kan sétta
all sin tid pa att halla kontot aktivt. Personen &r Irene Schalin, freelancande inredare och
stylist. Irene har en bra. vision pa hur man bygger upp bilder och hon &r en person som
representerar Shell’Oh!s virderingar. Kommunikationen kommer fortlopa tills arsskiftet da

den evalueras.

Figur 5 Utdrag fran Irene Schalins " Allt mitt fina" Instagram konto

6.3 Facebook

Tabell 11 Facebookmatris

Kanal /

aterforsaljare och

intressenter

av Shell'Ohls
varderingar

inldgg i veckan

Malgrupp Budskap L Frekvens Publiceringsratt Deadline
Kommunikation
Shell'Oh!- Information och
ersonen, material pa basen kontinuerligt ett
P P Facebook & Lotta Vanari 31.12.2016

Facebook ar den sociala media som Shell’Oh! har som avsikt att ar till for alla sina
malgrupper. Facebook kommer informera om relevanta handelser och annat material som
stoder det Shell’Oh! virderar. Som plattform dr Facebook bra for det &ndamélet eftersom

man kan lanka inlagg, artiklar och lagga till bilder pa ett smidigt satt och generera
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interaktion med sina mottagare pa det sattet. Facebook ar nodvandigt att halla aktivt och
darfor bor frekvensen vara atminstone ett inldgg i veckan. Den som bast vet vad som ar
relevant och stoder det Shell’Oh! star for ar Lotta och darfor dr det hon som béar ansvaret

for kanalen. Evalueringen av kanalen sker efter arsskiftet.

6.4 Blogg

Tabell 12 Bloggmatris

inspirerande

. material som . .
Shell'Oh!-personen |, Kontinuerligt ett

. aterspeglar Blogg o Extern person 31.12.2016
och intressenter ) inlagg i veckan
Shell'Ohls

personlighet

Bloggen &r det minst anvédnda mediet hos Shell’Oh! for tillfdllet men skall nu tas i bruk.
Bloggen ir riktad till Shell’Oh!-personen och intressenter med sitt innehall som ska vara
vardagsinnehdll med inriktning frdn Shell’Oh!s virderingar. Bloggen ska starkt avspegla
kdnslan av att vaga vara sig sjalv och vaga tro pa det man gor och att alla gor pa sitt eget
satt samt inspirera lasaren. Bloggen bor som all annan social media uppdateras
kontinuerligt, med ett inlagg i veckan for att uppratthalla intresset hos lasaren. Att driva ne
blogg krédver mycket tid och dr den andra medien som ér tidskrdvande for Shell’Oh! och
darfor kommer dven den har kommunikationskanalen drivas av en extern person. Personen
som kommer vara ansvarig ar inte annu bestamd. Ett blogginlagg kan vara kort och langt,
men bloggen &r den enda kommunikationskanalen som tjanar pa att ha langre innehall an
Instagram och Facebook. Ett inlagg kan som tidigare nd&mnt vara upp till 2000 — 2000 ord,
det beror pa att det da hittas lattare om man googlar efter Shell’Oh!. Ett lang inlagg maste
ha en en klar och tydlig struktur och budskapet bér vara genomtankt samt kunna kopplas
thop med Shell’Oh!. Lang texter bor dven vara visuella sé att ldsarens intresse halls vid
inlagget, det ar latt att tappa intresset om man endast har en lang text framfor sig att lasa.
Ett inlagg maste inte varje gang vara en lang text, ett inlagg kan &ven vara en lista. Listor
kan till exempel handla om tio satt att hitta motivation eller dylikt vars syfte ar att ge korta
tips for att inspirera eller motivera lasaren. Att fa igang bloggen som kommunikationskanal
ar viktigt eftersom den fungerar som en landsningsplattform for potentiella kunder
eftersom man latt kan navigera sig fran bloggen till webbutiken da bada &r belagna pa
Shell’Oh!s hemsida. Bloggens deadline for forsta evaluering ar den 31.12.2016.
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Figur 6 Utdrag fran ett av de fi blogginligg som redan finns

6.5 Forsaljningstal

Tabell 13 Forsaljningstalmatris

Kanal
Malgrupp Budskap . / . Frekvens Publiceringsratt Deadline
Kommunikation

Informerande,

L inspirerande och Forsaljningstal och X X

Aterforsaljare o ) Systematiskt Lotta Vanari 31.12.2016

ger lust att skriftligt material
medverka

Eftersom en aterforséljare dr en annan malgrupp dn var Shell’Oh!-person &r det viktigt att
forma om planen sa att den passar den vi vill nd med produkterna och fa hen intresserad av

att ta in skalen och sélja vidare dem till malgruppen som &r Shell’Oh!- personen.

For att nd terforséljarna bor Shell’Oh! ha kommunikationsmaterial i skrift och verbalt.
Det skriftliga finns till for att informera aterforséljaren och det verbala for att sélja in idén
om Shell’Oh! och vad for nytta det skulle vara for dem att ha skalen till forséljning i
butiken. Det &r viktigt att Shell’Oh!s story och styrkor som varumérke kommer fram och
beror aterforséljaren sa att hen kanner att hen vill sélja skalen samt tycker om och forstar
vad skalen star for.

Eftersom aterforsaljare nas systematiskt & matrisen ovan en allman matris for
kommunikationen gentemot aterforsdljare. D& man bokat ett mote med en verklig
aterforsaljare bor man skapa en egen schemaplan for den specifika aterforsaljaren for att
kunna formulera sitt budskap och sin kommunikation sa att den passar situationen.

Som utndmnd ansvarig &r Lotta eftersom det & hon som driver foretaget och vet det bést.
Hennes passion for produkterna och hennes kunskap om varfor, var och hur de produceras

ar till allas fordel samt att hennes energi och utstralning ar svar att undkomma.
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Evalueringen for aterforsaljningen foljer samma tidsschema som de andra kanalerna och
avslutas den 31.12.2016.

Vid kommunikation till aterforséljare ar det bra att bygga upp en schemaplan. Som
konstaterat hjalper schemaplanen kommunikatéren att uppratthalla kontroll 6ver den delen
av kommunikationen. Beroende pa aterforsaljare ar det bra att dndra sitt budskap sa att det
passar in pa just den aterforsaljaren och dess kedja. Modellen for schemaplanering hittas i
kapitel 4.10.

6.6 Matrisernas anvandning

Shell’Oh! har en stor forutséttning for att lyckas med sin kommunikation ifall de kommer
att aktivera kommunikationsmatriserna. De framtagna matriserna kan anvéndas som de &ar
eller omstruktureras sa att de passar situationen, det beror pa nar man aktiverar
kommunikationen. For att nd de utsatta malen &r det till Shell’Oh!s fordel att aktivera si
kommunikation sa fort som mojligt. Matriserna ger Shell’Oh! och dess kommunikatorer
vagledning i att utféra sin kommunikation pa ett smidigt satt och uppmarksammar pa

samma om varfér man gor det.

7 Avslutande diskussion

I och med att matriserna &r skapade och kommunikationsprocessen dr kartlagd ar mitt
arbete for Shell’Oh! slutfort. Som man kunde ta del av i arbetet & en kommunikationsplan
en omfattande process att bygga upp och innefattar véldigt manga olika komponenter. De
enkla matriserna presenterade ovan ar slutprodukten av den enorma process det kréavs for
att forsta inneborden av kartlaggningen. Utan en kartlaggning skulle man definitivt inte na
sin malgrupp med réatt budskap.

Syftet med arbetet var att bygga upp en kommunikationplan for Shell’Oh! som ska
effektivera verksamheten. Eftersom implementeringen av matriserna inte skett da arbetet
slutfordes har jag inget resultat som pavisar ifall de effektiverade verksamheten. Arbetet
ger anda Shell’Oh! en bra inblick i vad de dr man skall kommunicera, var deras styrkor
ligger och hur de ska utnyttja dem for att sérskilja sig pa marknaden. Sa syftet med arbetet
ar uppfyllt till den man att kommunikationsplanen ar utformad sa att den nar malgruppen

med ett budskap som &r attraktivt for dem, vilket borde aktivera dem som kunder.
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Teoridelen i arbetet handlade om marknadskommunikation, kommunikationsplan och
kommunikationsplanens delomraden. Den empiriska delen var utford genom praktisk
arbete dér jag tillsammans med Shell’Oh!s grundare gick igenom de delomradden som krivs
for att skapa en helhetsbild av kommunikationsbehoven. Pa basen av behoven skapades de

kommunikationsmatriser som presenteras i kapitel 6.

Reliabilitet syftar pa tillforlitlighet i en undersokning och eftersom jag utfort arbetet med
ett smaforetag med dess grundare ar mitt resultat av hog reliabilitet eftersom resultatet kan
upprepas genom att folja den process jag utgatt ifran. Reliabiliteten av de matriser som
presenterats kommer dock att minska med tiden eftersom kommunikation och marknaden

utvecklas och &ndras hela tiden. (Akademin for ekonomi, 2012)

Jag har f6ljt med Shell’Oh! sedan de kom ut pa marknaden med sina telefonskal och det
har gjort det hér arbetet intressant att gora. Utférandet av arbetet ar jag néjd med, om jag
skulle andra nagot skulle jag satt mera tid pa att komponera innehall till de olika kanalerna
som exempel pa hur de kan se ut. Innehall och hur de ser ut ar det som paverkar resultatet

av kommunikationen mest och det ar det jag vill hjdlpa Shell’Oh! att effektivera.
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