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1 INLEDNING

1.1 R5 Motion och halsa

Detta &r ett bestéllnigsarbete av R5 Motion och hélsa (R5). R5 &r ett foretag som &r grun-
dat av fem studiekamrater varen 2010 och verkar inom idrottsbranschen. R5 erbjuder bl.a.
konditionsboxning, konditionstestning och personlig tréning. Foretaget R5 har inte hittills
haft ndgon synlig marknadsforing, utan har framst sjalv kontaktat potentiella kunder per
telefon eller e-mail. For att foretaget skall kunna expandera anser foretagarna att de be-

héver marknadsforing och mer synlighet.

For att foretaget skall komma igang med marknadsféringen kommer jag att géra detta

arbete som de i framtiden kan anvénda som véagledning.

1.2 Problemomrade

Foretagarna hoppas pa att med hjalp av marknadsféring kunna expandera och saledes i
framtiden kunna pa heltid arbeta med foretaget. Det framsta problemet &r att de inte vet
vad de skall gora och var de skall borja. Detta kompliceras ytterligare av det att foreta-
garna for tillfallet erbjuder fyra olika tjnster och framst arbetar med de uppdrag som de
blir erbjudna. | fall deras utbud vore klarare och mer malmedvetet skulle ocksa marknads-

foringen vara enklare.

| dagens lage finns det ett flertal foretag som &r inriktade pa samma omrade som R5 och
som erbjuder samma tjanster. Aven darfor skulle det vara viktigt att R5:s verksamhet var
tydligare formulerad sa att det skulle vara lattare for kunden att hitta ratt. Tillsvidare
galler det alltsa for foretaget att vacka uppmarksamheten hos konsumenterna for att moj-

ligheten till att fa nya kunder skulle véxa.



1.3 Syfte

Syftet med detta arbete &r att ta reda pa vilken typ av marknadskommunikation foretaget
R5 kunde anvanda sig av for att na sin kundgrupp. Fokusen ligger pa foretagets malsatt-
ning och malgrupp, budskapet de vill kommunicera till malgruppen samt vilka kanaler
som ar lampliga att anvanda for att na malgruppen. Med hjélp av denna utredning skall

foretagarna fa idéer till hur de i framtiden kunde marknadsfora sitt foretag.

1.4 Avgransningar

Foretaget erbjuder for tillfallet ett flertal olika produkter; konditionstest, konditionsbox-
ning, personlig traning och sa kallade TYKY-dagar for foretag. For att arbete inte skall
vaxa till allt for stort, kommer jag inte att koncentrera mig pa alla dessa utan har valt att
tyngdpunkten kommer att ligga pa personlig traning som foretaget erbjuder och speciellt

pa kampsportare.



2 METOD

2.1 Fallstudier

Denna studie &r en fallstudie. Fallstudier har anvants som forskningsmetod redan lénge,
historiskt sett har olika “fall” varit en viktig del inom medicinsk och juridisk forskning.
Aven inom bland annat psykologin, sociologin, antropologin och statskunskap har meto-
den utnyttjats. (Merriam. 1994, s.8.) Fallstudier tenderar oftast att vara kvalitativa av sin
natur, eftersom det oftast &r praktiska problem som skall 16sas. Det som ocksa sarskiljer
fallstudier &r att de oftast dr en specifik situation eller foreteelse, ett ’fall” som undersoks,
de ar deskriptiva och heuristiska (ger insikter om de handelser som undersdks). Till skill-
nad fran till exempel experimentell forskning, har forskaren inom fallstudier sallan moj-

lighet att paverka eller manipulera variablerna som undersoks. (Merriam. 1994, s.24-30.)

Fallstudier kan till sin natur vara deskriptiva, alltsa exempelvis beskriva detaljerat nagon
viss handelse. De kan ocksa vara tolkande, da ar avsikten att formulera en tolkning eller
teori om det som undersokts. Slutligen kan en fallstudie ocksa vara varderande. Det inne-
bar beskrivning, forklarning och bedémning av det fall som undersoks. Det ar vanligt att
en fallundersokning ar en kombination av antingen beskrivning och tolkning eller be-
skrivning och vardering. (Merriam. 1994, s. 40-42.)

2.1.1 Teori och litteratur

Déa man utfor en fallstudie spelar teori och litteratur en viktig roll i forskningen. Det kan
vara till stor hjélp att vara bekant med tidigare forskning som gjorts inom omradet och
teorier som stoder da begrepp skall definieras, kategorier utarbetas, den empiriska fasen
planeras och tolka de resultat som man fatt fram. Inom fallstudier kan man antingen préva
en teori eller framstalla en, varav de senare ar vanligare inom kvalitativa fallstudier. Med
hjalp av olika tidigare teorier kan man alltsa antingen géra en teori verksam eller utveckla
teoretisk kunskap. Litteraturgranskning innebar att man gar igenom tidigare utférda
forskningar samt tolkar och sammanstaller resultaten fran dem. Férdelar med litteratur-
genomgang ar att man kan hitta anvandbara teorier, den kan underlatta frageformulering
och avgransning av det problem som studeras samt kan ge vagledning till vilka metoder

som vore anvandbara. (Merriam. 1994, s. 66-76)
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2.1.2 Datainsamling

Inom fallstudierna anvands mycket kvalitativ information, alltsa detaljerade beskriv-
ningar av situationer, manniskor, handelser och observerande beteende, olika personers
erfarenheter, tankar och attityder samt uttag fran protokoll, brev och register. Datain-
samlingen kan goras med hjalp av intervjuer, observationer samt undersékning av doku-
ment och andra kallor. Som stdd till den kvalitativa informationen kan man anvanda sig
av kvantitativ information som kan fas exempelvis fran enkatundersokningar. Under da-
tainsamlingen kan man anvanda sig av fler an bara en metod, da brukar oftast den ena
metodens svagheter kompenseras av en annan metods styrkor. Inom fallstudierna kan
man utnyttja metoder som experiment, historisk metod och surveyundersékningar. (Mer-
riam. 1994, s. 83-85)

Intervjuer ar ett vanligt satt att samla kvalitativ information till fallstudier. Vanligtvis ar
det ett mote mellan en intervjuare och en respondent, som skall Iamna ifran sig informat-
ion. Aven gruppintervjuer och panelintervjuer ar vanliga. Syftet till intervjuer inom kva-
litativ forskning ar att fa reda pa nagot som nagon annan har kunskap om. Intervjuer &r
lampliga till sadan information som inte gar att fa reda pa genom observation, till exempel
handlingar och kanslor eller hur ndgon tolkar omvérlden. Det &r ocksa ett bra satt i fall

man gor en intensivstudie pa individer. (Merriam. 1994, s. 86-87)

Observation ar ocksa en viktig datainsamlingsmetod inom fallstudierna. Med hjalp av
observationer kan man registrera beteende i stunden och fa sadan information som inte
kan fas med hjalp av intervjuer, exempelvis amnen som inte kan diskuteras eller den in-
tervjuade inte vill diskutera. Deltagande observation kallas dven faltarbete, eftersom man
besoker ett ”fdlt”; det kan vara en plats, en institution eller en miljé dédr observationen

sker. (Merriam. 1994, s. 115-116)

Ett tredje satt att samla information till en fallstudie &r att underséka dokument, som van-
ligtvis ar skriftliga kallor. Dessa ar oftast producerade till annat &n forskningsandamal
och har darfoér inte samma begransningar som intervjuer och observationer. Dokument
kan egentligen ses som all information om d&mnet som forskas och existerar innan forsk-

ningen kommit igang. Det kan exempelvis vara fragan om Tv-program, brev, historiska
10



dokument, journalistiska beskrivningar eller konstverk. Det gar dven att undersoka sty-
relse- eller domstolsprotokoll och att ga igenom tidigare forskningar, det kan namligen
hénda att den information man séker redan tidigare samlats in. (Merriam. 1994, s. 117-
118) Nackdelar med att anvanda sig av dokument ar att det finns en risk att forskaren inte
forstar det ratt eller att informationen inte passar in i forskningen. Ett stort problem &r
ocksa att avgdra materialets riktighet och akthet, det ar en del av forskningsprocessen att
bestdimma detta. Fordelar med att anvanda sig av dokument &r dess stabilitet; forskaren
kan inte paverka eller forandra det pa nagot sétt till skillnad fran intervjuer och observat-
ioner. Dokumentdata ar ocksa objektiva informationskallor som dessutom kan vara rela-
tivt latta att fa tag pa. (Merriam. 1994, s.118-122)Da man soker dokument &r det forsta
steget att hitta relevant information och efter det ta stallning till dess dkthet. DA detta ar

gjort ar det skal att analysera innehallet. (Merriam. 1994, s. 127-128)

Insamlingen av data till detta arbete har utférts med hjalp av teorier och genomgang av
skriftliga material, samt tva intervjuer med foretagare i foretaget R5 Motion och hélsa. |
litteraturstudierna kommer fokus att vara pa litteratur om marknadsforing av tjanstefore-
tag, marknadskommunikation och olika delomraden som ingar i uppbyggnaden av mark-
nadskommunikation, webbaserad kommunikation samt gerillamarknadsforing. | bilaga 1
och 2 kan lasaren bekanta sig med intervjuerna. Syftet med den forsta intervjun &r att fa
en sa god helhetshild av foretaget, dess historia, nuvarande verksamhet och framtidsvis-
ioner. | intervjun behandlas &ven vilken typ av marknadskommunikation de anvant sig
av hittills och denna kommunikations fér- och nackdelar. | den andra intervjun ar det
meningen att pa ett djupare plan ga igenom vilken typ av marknadskommunikation fore-
tagarna vill anvanda sig av. Grunden till detta ar att fa reda pa foretagets malgrupp, bud-
skapet som kommuniceras samt kanalerna som skall anvandas. Med hjalp av kombinat-
ionen litteraturstudier och intervjuer med foretagarna kommer skribenten i empiridelen
framfora en redogorelse pa vilken typ av marknadskommunikation foretaget R5 kunde

anvénda sig av.
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3 TEORI

| den hér delen kommer skribenten att behandla tjanster och hur marknadsféringen av
tjanster skiljer sig fran marknadsforing av produkter. Aven marknadskommunikation
kommer att behandlas pa ett allméant plan, samt olika sétt att kommunicera till kunderna.
Gerillamarknadsforing, som &r ett sétt att kommunicera med marknaden pa ett innovativt
satt, samt viral marknadsforing, som ar ett satt att utfora marknadsforing pa internet med

hjélp av att konsumenterna sprider budskapet, kommer likasa att behandlas i teoridelen.

3.1 Tjanstefdretag

Tjansternas andel inom konsumtionen har under de senaste decenniernas tid fatt en allt
storre roll. Exempelvis har tjanstesektorns sysselsattning av arbetsmarknadens totala
sysselsattning ar 1990 i Finland varit 61 % medan den 13 ar senare, ar 2003 var 68 %.
Tjansternas andel av bruttonationalprodukten i Finland var ar 1990 59 % medan motsva-
rande siffra ar 2003 var 65 %. Som jamforelse har USA nagot hagre siffror, exempelvis
var motsvarande siffror for sysselsattningen ar 2003 76 % och BNP 77 %.(Grénroos 2008,
s. 15)

3.1.1 Vad ar en tjanst?

Det finns vissa kannetecken som man kan beskriva en tjanst med, i de flesta fall finns det
fyra grundlaggande egenskaper. Det forsta och det mest kdnnetecknande &r att tjénster ar
immateriella, alltsa abstrakta och inte patagliga. Eftersom varken saljaren eller kunden
kan se tjansten ar det svart att konkretisera den, vilket kan gora det besvarligt for kunden
att vardera tjansten innan beslutet att kdpa den. For det andra kan tjdnsten ses som en
aktivitet eller process. Eftersom den inte &r en fysisk produkt blir den till under en pro-
duktionsprocess och upphor att existera da processen &r slut. Da tjansten nésta gang pro-
duceras ar det fragan om en helt ny tjanst som i varierande grad varje gang skall produ-
ceras fran borjan. Eftersom tjansterna kommer till i och med att de produceras till kunden
gar det inte att lagra dem, vilket leder till att forlorad forséljning inte kan tas igen. Darfor
kan man 1 stéllet ”lagra konsumenterna”, med att erbjuda flexibla 16sningar, exempelvis

kan tjansten utforas vid ett annat tillfalle an planerat eller pa ett annat satt. Den tredje
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kannetecknande egenskapen &r att produktionen och konsumtionen i stort satt sker sam-
tidigt, alltsa blir tjansten till samtidigt som den konsumeras av kunden. Kannetecknande
ar aven att kunden allt som oftast personligen kommer i kontakt med en representant fran
tjansteforetaget. | manga fall forvantas aven kunden sjalv utfora en del av aktiviteterna
for att for att tjansten skall bli till. Av detta foljer det fjarde sarskiljande drag for de flesta
tjansterna, att kunden &r en medverkare i tjansteproduktionen. | stéllet for att bara ha en
roll i varuproduktionssammanhang kan man sdaga att kunden i tjansteproduktionen har

tva; bade konsument och produktionsresurs. (Gronroos 1983, s. 48-49)

3.1.2 Marknadsféring av tjansteforetag

Marknadsféringen av ett tjansteforetag skiljer sig fran traditionell marknadsforing av pro-
dukter. Vid traditionell marknadsforing av varor koncentrerar man sig pa att uppna byten,
det vill sdga byte av produkter mot pengar. Malet for marknadsforingen ar ofta enskilda
byten, alltsa att en kund, oberoende om det ar fragan om en ny eller gammal, koper fore-
tagets produkter. Marknadsforingen sker aven ofta som kampanjer. Marknadsforingen av
tjanster har utvecklats pa 1980-talet, efter att man tidigare vanligtvis marknadsforde tjans-
ter enligt traditionella marknadsforingsmetoder riktade for varor. Da det for foretag som
séljer varor &r viktigast med byten, ar det kundrelationerna som byten sker i mest bytande
for tjansteforetagen. Enskilda transaktioner ar da inte det viktigaste, utan relationerna som
mojliggdr och underlattar byten av tjanster. Marknadsféringen som bygger pa detta kallas
relationsmarknadsforing. (Gronroos 1983, s.9-10) Att relationerna laggs som grund for
marknadsforingen av tjansteforetag ar egentligen ganska naturligt, eftersom foretaget vid
produktionen och leveransen av tjanster alltid kommer i kontakt med kunderna. (Gron-
roos 1983, s. 11) Att varda kundrelationerna &r av stor betydelse for relationsmarknads-
foring, eftersom tjansteforetag ofta ar beroende av langvariga kundrelationer da manga

kunder blir I6nsamma for ett foretag forst efter flera enskilda kép. (Gronroos 1983, s. 13)

Da man marknadsfor tjanster bor man anda inte glomma de teorier och variabler som hor
till marknadsféring av industriella foretag, eftersom teorierna om marknadsféring av
tjansteforetag i manga fall bygger pa dessa. | stallet skall dessa kombineras med de nya
variablerna for relationsmarknadsforing. (Gronroos 1983, s. 18-19) Med traditionella
marknadsfoéringsfunktioner, som ofta kan ses handla om masskommunikation som nar

stora kundgrupper, kan man vécka intresse hos potentiella kunder. Pa det har sattet kan
13



man eventuellt fa kunden att prova pa de tjanster foretaget erbjuder, alltsa fa till stand en
forstagangsforsaljning. Efter detta ar det viktigt att tjansteforetaget visar att de fyller de
I6ften som de med den traditionella marknadsforingen gett, att de erbjuder tjanster som
tillfredsstéller konsumentens behov och motsvarar forvantningarna. | fall foretaget lyckas

med detta ar de ett steg narmare aterforsaljning. (Groénroos 1983, s. 52)

3.2 Marknadskommunikation

Som begrepp har kommunikation uppstatt fran de latinska orden communis, som star for
gemensam och communicare, som star for att gora tillsammans. Utbyte av information &r
en forutsattning for god kommunikation. (Martenson 2009, s.18) Marknadskommunikat-
ion blandas ofta ihop med marknadsféring, eftersom det &r ett av de mest synliga kom-
munikationssatten fran ett foretag. | sjalva verket innefattar marknadskommunikation
mycket mer an enbart reklam; § Det kan vara fragan om antingen masskommunikation,
da malet &r att na en stor publik med samma budskap, eller mer personlig kommunikation,
da budskapet ar riktat till en enskild person eller en mindre grupp. (De Pelsmacker et al.
2001 s. 4-5)

Det ar av stor vikt for marknadsféringen att den ar sammanhangande. Kommunikation
bor vara kombinerad sa att den gar i samma riktning och inte pa ett eller annat sétt star i
konflikt eller sager i mot sig sjalvt. Till exempel om man vill att en produkt skall verka
lyxig skall all kommunikation som berér den reflektera detta. Produkten skall vara av bra
kvalitet och gjord av de basta rdvarorna, namnet och priset skall dven saga det och for-

séljningsstallen kan exempelvis vara vissa specialaffarer. (De Pelsmacker et al. 2001 s.3)

3.2.1 Olikatyper av marknadskommunikation

Marknadskommunikation ar mycket mer &n bara marknadsforing och innefattar flera
olika satt att kommunicera med kunden. Har féljer nagra exempel pa olika typers mark-
nadskommunikation: Reklam &r ett typiskt exempel pd masskommunikation anvant i
massmedia, sa som TV, radio och tidningar. Det framkommer tydligt vem som &r avséan-
daren (foretaget). Sales promotion, sdljframjande kampanjer kan till exempel vara ned-
satt pris, kuponger, tavlingar, kundprogram och gratisexemplar av produkter. Sponsring

innebdr att den som sponsorerar forser med pengar, varor, service eller kunskap, medan
14



den som blir sponsorerad (organisationen) hjalper sponsorn med kommunikationen, ex-
empelvis uppbyggande av brand och tillkdnnage foretaget. Sport, konst, media, utbild-
ning, vetenskap och TV-program kan vara sponsrade. Ett foretag kan dven sponsra ett
evenemang eller ordna ett eget evenemang. ”Point-of-purchase communikation” &r
kommunikation som sker pa den plats dar produkten ar till salu. Det kan vara fragan om
utstallning, reklam i butiken, produktpresentation, layout pa butiken osv. Méassor och
utstallningar &r ett bra sétt att komma i kontakt med intresserade och potentiella kunder,
béade privatpersoner och andra foretag (business-to-business). Direkt marknadskommu-
nikation ar ett personligt satt att rikta sig mot saval kunder som potentiella sadana med
hjélp av broschyrer, direktreklam, telefonforsaljning etc. Personlig forsaljning present-
eras av en eller flera forsaljare av foretagets produkter/service. Kontakten mellan repre-
sentanten av foretaget och kunden &r personlig. E-kommunikation erbjuder nya satt att
kommunicera interaktivt med hjalp av ljud, bild, text och film. Via e-kommunikation kan
man kombinera bade forséljning och kommunikation. (De Pelsmacker et al. 2001 s. 4-6)

Da ett foretag kommunicerar med marknaden ar malet att paverka konsumenten med ett
overtygande budskap. Da budskapet ar riktat till nagon viss och individuellt adresserad
person ar det fragan om personlig kommunikation. Denna typ av kommunikation kan
antingen vara direkt eller sa kan det vara fragan om personlig forséljning. | fall budskapet
ar riktat till ett flertal personer som inte gar att identifieras, ar det frigan om masskom-
munikation. Bade personlig kommunikation och masskommunikation har sina for- och
nackdelar beroende pa vad malet med kommunikationen ar. (De Pelsmacker et al. 2001

s.5) Nedan en tabell som jamfor dessa tva sétt:
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TABELL 1. Jamforelse av personlig- och masskommunikation (De Pelsmacker et al. 2001 s. 5)

_ Personlig kommunikation Masskommunikation

Komma &t stor publik

Hastighet Langsam (farséljning], Snabhb
Snabbare (direkt mf)

Kostnad/nadd person Hig Lag

Inflytande p individ

Uppmirksamhet Hig Lag

Selektiv uppmarksam Relativt lag Hég

Uppfattning Hég Rétt lag

Feedback

Riktning Tvavigs Enkel

Feedbackens hastighet Hég Lag

Effektivitetens matning Noggrann Svart

3.3 Uppbyggnaden av optimal marknadskommunikation

Da foretaget utformar sin marknadskommunikation ar det speciellt tre fragor som det &r
viktigt att de stéller sig; Vilka ar det de vill na? Vad &r det de vill sdga? Hur ska det sdgas?
| och med dessa fragor faststalls vilken malgrupp det ar som foretaget vill rikta sig mot,
vilket budskap de vill kommunicera till dessa och vilka kanaler de skall anvénda sig av
for att kunna formedla sitt budskap till malgruppen. Vid val av kommunikationskanal &r
det av stor vikt att man vet vilka kanaler som nar malgruppen och dven att kanalen lampar

sig for just det budskapet som skall formedlas. (Dahlén & Lange, 2003 s. 19)
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Budskap
/ Malgrupp \

FIGUR 1. Marknadskommunikationens tre bestandsdelar. (Redigerat: Dahlél & Lange. 2003, s. 19)

3.3.1 MaAlsattning och malgrupp

Déa marknadskommunikationen utformas ar det av stor vikt att malsattningen ar tydlig.
Den paverkar val av malgrupp, vad tyngdpunkten i budskapet skall vara samt hur bud-
skapet fors ut. Definition och kunskap om malgruppen har en stor betydelse vid utfor-
mandet av budskap och val av kanal; malgruppsanalys ar det viktigaste steget vad géller

kommunikationsprocessen. (Dahlén & Lange. 2003 s. 75-76)

Malkedjor

For att kunna utforma sin marknadskommunikation bér man ha klara och tydliga mal.
Dessa mal bestammer hur kommunikationssatsningen skall fungera, samt vilka resultat
som skall nds. Malen och arbetet som stravar mot dem kan delas upp i tva olika malkedjor;

makro- och mikromalkedja.

Makromalkedjan innefattar de Gvergripande malen; de resultat som skall uppnas med
hjalp av marknadskommunikationen, samt foretagets finansiella status. Till denna mal-
kedja hor daven delmal som bor uppnas for att kommunikationssatsningen skall resultera

med okad vinst.

Mikromalkedjan listar de olika funktionerna som maste uppfyllas i kommunikationssats-
ningen for att sedan kunna uppna malen som fastslagit i makromalkedjan. Slutmalet i
mikromélkedjan ar att fA malgruppen att kpa produkten. Aven i denna malkedja ingar

delmal som kommunikationen méste na for att slutmalet skall nés.
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Malkedjorna kallas aven for effekthierarkier eftersom delmalen ar effekter som skall nas.
Exempelvis ar det forsaljnings- och finansiella effekter som skall uppnas i makromalked-
jan och kommunikationseffekter i mikromalkedjan. Att man kallar dem hierarkier beror
pa att effekterna ar ordnade i kedjor sa att den viktigaste effekten &r sist; i fall man inte

nar fram till den &r dven de andra effekterna i kedjan onddiga.

Malkedjorna har en viktig roll da mal for marknadskommunikationen skall séttas. Da de
ses som effekthierarkier ar de lampliga for att utvardera kommunikationssatsningen som
genomforts; da kan man till exempel se hur langt man uppnatt olika effekter. | fall mark-
nadskommunikationen har brustit i nagot skede kan man identifiera de effekter som varit

svagast/uteblivna for att fa veta varfor de gatt sa.
(Dahlén & Lange. 2003 s. 79-80)

Malgrupp

For att kunna utforma ett budskap, samt vélja kanal for budskapet, &r det viktigt att man
kanner till malgruppen. Darfor bor man som forsta steg i utformningen av kommunikat-
ionen gora en malgruppsanalys, i fall detta inte gors ordentligt kommer det senare att vara
svart att pa ett effektivt sétt arbeta med budskapet och kanalen. Malgruppsanalysen kan
goras pa tva olika nivaer; pa ett strategiskt och ett taktiskt plan. (Dahlén & Lange. 2003
s. 80)

Strategisk malgruppsanalys
Da malgruppsanalysen gors pa ett strategiskt plan identifieras och definieras malgrupper.
Intresset ligger i att hitta de malgrupper som kunde vara mottagliga for fortagets kommu-

nikation. Denna malgruppsanalys &r starkt forknippad med malsattningen.

I malgruppsanalys som gors pa ett strategiskt plan ligger intresset inte i att beskriva man-
niskorna i malgruppen och vilka de &r, utan tyngdpunkten ligger i att undersoka vilken
relation malgruppen har till produkterna pa marknaden.

Malgruppen kan ha tva huvudsakliga relationsformer till produkterna pa marknaden; be-
teende- och attitydméssiga. Den beteendemaéssiga relationsformen baseras pa hur mycket
malgruppen koper, bade av det egna foretagets och konkurrentens produkter. Intresset

ligger i att undersdka bade hur mycket som kops och hur képen fordelas mellan produk-

18



terna. Eftersom marknadskommunikationens huvudsakliga mal &r att sélja, ar malgrup-
pens kdpbeteende viktigt att undersoka. De mest attraktiva malgrupperna ar de som kan
tankas kopa mest av foretaget, kopbeteendet ger ledtradar till vilka dessa malgrupper ar
som kan bidra till 6kad forsaljningsvolym. Den beteendemassiga malgruppsanalysen gar
dven att goras pa tva olika satt. Relativt beteende upplyser foretaget om hurdant malgrup-
pens beteende ar mot det egna foretaget jamfort med konkurrerande foretag; fran vilket
foretag koper malgruppen produkter eller tjanster framst . Absolut beteende syftar pa at-
tityderna gentemot produktkategorin dver huvud taget; hur mycket képer kunderna av

produkten, oavsett vilket foretag det ar fragan om. (Dahlén & Lange. 2003 s. 127-138)

Taktisk malgruppsanalys

| den taktiska malgruppsanalysen ar malgruppen redan vald och analysen gar ut pa att fa
en sa bra bild som majligt av de manniskor som hor till gruppen for att kommunikationen
blir sa 6vertygande som majligt. Idén &r att hitta de faktorer som paverkar malgruppen
och att hitta de medier som bast nar malgruppen. Utformningen av budskapets grund lig-
ger i den taktiska malgruppsanalysen, for basta resultat géller det att kanna sin malgrupp
val. Flera faktorer paverkar manniskornas uppfattning av marknadskommunikation, ex-
empelvis egenskaper som paverkar kommunikationens form och innehéll. Formen paver-
kas av malgruppens informationsbehandling och expertis. Manniskor har olika informat-
ionsbehov. Expertisen handlar om malgruppens kunskap om produkten, den paverkar ty-

pen av information som intresserar malgruppen och var malgruppen soker information.

For att reklamen skall nd malgruppen bor innehallet vara anpassat for den. Det skall vara
overtygande och tilltalande, det géller att hitta ratt ton. Egenskaper som paverkar vilket
innehall som lampar sig bést for malgruppen &r bland annat demografi och socioekonomi,
konkreta beskrivningar som &r relativt enkla att fa reda pa. Andra egenskaper ar livsstil,
varderingar och behov, egenskaper som har att géra med hur ménniskorna uppfattar sig
sjalva och sin omgivning, inte lika latta och konkreta att f& reda pa. Aven kultur och sprak
har en stor inverkan och blir framforallt intressanta da ett foretag marknadsfor sig inter-
nationellt. (Dahlén & Lange. 2003 s. 157-178)
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3.3.2 Budskap

Budskapsformulering ar en omfattande process som har flera olika skeden. Forst bygger
man upp varumarket, som kan ses som en produkts sjal och personlighet, den utgor grun-
den i kommunikationen. Sedan skall varumérket positioneras pa marknaden, konkurren-
terna och konsumenterna tas i beaktande. Efter det skall kommunikation till malgruppen
ske. Reklamen utformas taktiskt med element som stoder de tva tidigare skeden. | den
kreativa fasen av reklamutformning forsoker man fa ut maximal nytta med olika kommu-
nikationsknep. (Dahlén & Lange. 2003 5.187-189)

Varumarken

Grunden i vilket varde ett varumérke har ligger i vilka associationer konsumenterna kny-
ter till det. Darfor ar det mycket viktigt att bygga upp rétt associationer da man utformar
marknadskommunikationen, pa sa satt har varumarket chansen att bli starkt i forhallande
till konkurrenterna. Som begrepp ar varumarket mycket brett, det kan vara allt fran en
idrottsklubb till en kénd person. (Dahlén & Lange. 2003 s. 191-193)

Till foretaget ger varumaérket flexibilitet. Detta innebar att foretaget kan ha flera olika
produkter under samma varumarke, de behdver inte nédvandigtvis begrénsas till specifika
kategorier, sa lange associationerna till varumérket ar orérda. Det kan ocksa leda till nya
affarsmojligheter med att ha flera varumérken under samma produktkategori. Ibland lig-
ger betoningen pa olika kannetecken som dessa varumarken har, i andra fall kan det vara
marknadskommunikationen som skiljer sig, trots att det i stort sétt &r samma innehall som
varumarkena har. Pa det har séttet har foretaget majlighet att med sa gott som samma
varumarke na olika segment pd marknaden. Konkurrensimmunitet kan uppnas med de
sarskiljningsmojligheter som ett varumarke har. Detta betyder att foretaget har lyckats
skapa en sa stark relation mellan varumarket och konsumenterna, att konkurrenternas
marknadsforing inte padverkar de ”immuna” konsumenterna. (Dahlén & Lange. 2003 s.

191-193)

For konsumenterna ar informationsbarare en beskrivning pa varumarket, konsumenterna
har en uppfattning om kanda varumarken tack vare reklam, rekommendationer och egna

erfarenheter bland annat. Med informationen som konsumenterna har av ett varumarke
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utformas aven uppfattningen om det. Vid beslutsprocessen och kopet av en produkt ut-
nyttjas den information och kunskap som konsumenten har av varumérket. (Dahlén &
Lange. 2003 s. 191-193)

Positionering

Strategisk positionering av ett varumérke innebdr att ett foretag placerar sitt varuméarke
pa marknaden s4, att konsumenterna begriper vad varumarket star for. Det skall framsta
som en sjalvklarhet for konsumenterna vad varumarket star for. For att kunna gora detta
kravs att man kanner till konkurrenternas verksamhet och med héansyn till deras styrkor
och svagheter. Samtidigt kan det ocksa handla om att hitta luckor som inte &nnu ar utnytt-
jade pa marknaden. Genom att knyta sitt varumarke till andra pa marknaden, kan mark-
nadsforaren valja hur det egna varumarket uppfattas. Varumarket maste ges en absolut
position; alltsa i vilken kategori det skall marknadsforas. Det galler att se till att varumar-
ket delar manga egenskaper med de andra varumarkena i kategorin for att konsumenterna
skall identifiera att det hor till samma kategori. Daremot krdvs dven en relativ position
for att varumarket skall véarka unik och sarskild och saledes vara mer lockande &n kon-
kurrenten. (Dahlén & Lange. 2003 s. 221-225) Varumarken kan antingen véxa fram pa
nya marknader och vara sa kallade pionjarer (Dahlén & Lange. 2003 s. 229), alternativt
positionera sig pa mogna marknader dar det ofta ar samma varumarken som konkurrerar
sinsemellan. P& de mogna marknaderna galler det férutom att forsoka differentiera sig
fran konkurrenterna, att med marknadskommunikationen lara kunderna vad varumérket

star for och ge dem anledning att vélja just det market. (Dahlén & Lange. 2003. s. 249)

Taktisk positionering foljer den strategiska positioneringen och i det har skedet dverfors
och manifesteras de strategiska aspekterna med kommunikativa handlingar. Den taktiska
positioneringen innefattar konkreta handlingar for att skiljas fran konkurrenterna. Det kan
handla om val av varumérkesnamn, logotyp, reklamslogans och val av distributionska-
naler. (Dahlén & Lange. 2003 s. 253) Varumarkesnamnet har en viktig roll i marknads-
kommunikationen och konsumenterna skall associera namnet med varumarket. Namnet
skall vara enkelt och latt att uttala for att kommas ihag, speciellt om det ar frdgan om
lagengagemangsprodukter. Hogengagemangsprodukter kan daremot tala mer komplice-
rade namn. (Dahlén & Lange. 2003 s. 256-257) Logotypen ar viktig, eftersom konsumen-
ter uppfattar bilder battre och snabbare &n text. Konsumenten kan kdnna igen logotypen
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aven om den skulle synas valdigt snabbt och dnda koppla det med varumarket. En logotyp
kan vara varumérkets namn skrivet med en viss stil (t.ex. Coca-Cola eller IKEA) eller
antingen en symbol eller en abstrakt symbol som inte nodvandigtvis har nagon direkt

koppling med namnet (t.ex. Mercedes stjarna). (Dahlén & Lange. 2003 s.261)

3.3.3 Kommunikationskanaler

I kommunikationsprocessen ar det vanligtvis kanalplaneringen som upptar mest tid och
ar den storsta utgiften. Det ar dven en process som aldrig tar slut; varje gang man vill
kommunicera med malgruppen skall kanalvalet géras om, i jamférelse med budskapsfor-
muleringen som efter att den genomforts forvéntas vara oforandrad langre tider. Eftersom
det &r valdigt dyrt att investera i media, &r det ofta i det har sista skedet av kommunikat-
ionsprocessen som stora summor laggs ut i ondédan. Kanalplaneringsprocessen kan delas
in i tre olika delmoment; schemaplanering, val av media och promotion. (Dahlén &
Lange. 2003 s.383)

Schemaplanering

Den konkretaste fasen i marknadskommunikationsprocessen ar schemaplanering. Det &r
i den har fasen man klarlagger mediescheman som skall anvandas, alltsa var, nar och hur
mycket reklam som skall synas, detta kallas modellering. Sedan skall man hitta de billig-
aste losningarna till det, vilket kallas optimering. Modelleringen &r det forsta steget, da
utformas en strategi pa hur reklamen fors till malgruppen, bestammer vilka effekter som
skall uppnas samt vilka mediescheman som skall anvandas. En strategisk aspekt ar att
tanka pa hur mycket medieutrymme foretaget skall ta i en viss kategori i jamférelse med
konkurrenterna, sa kallad Share Of Voice (SOV), eller rakt dversatt till svenska “andel av
rosten”. Studier visar att det oftast dr det foretaget som har storsta SOV som &ven har den
storsta marknadsandelen, alltsa kan man sdga att synligheten i medier i jamforelse med
konkurrenterna paverkar hur stor marknadsandelen for foretaget ar. Eftersom det ar dyrt
att vara dominerade i en kategori, kan man i stéallet véja att vara dominerande i ett visst
medium. Detta kan vara ett lampligt alternativ i fall man riktar sig mot en malgrupp som
ar speciellt stora anvandare av nagot visst medium. Mediabudgeten kan justeras utifran
vad som ar lamplig SOV. (Dahlén & Lange. 2003 s. 385-388)
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Da man formar mediabudgeten finns det tre dimensioner som man prioriterar. Den forsta,
frekvensen, syftar pa hur manga repetitioner reklamen skall ha. Kontinuitet &r den andra
dimensionen och anger hur reklaminsatserna éver tiden fordelas. Rackvidden avgor hur
manga som skall nas av reklamen. Dessa tre dimensioner ar beroende av varandra och
kréver att budgeten fordelas mellan dem. Valjer man att prioritera en av dimensionerna
maste man dra ner pa de tva andra. For att utnyttja budgeten maximalt bor man hitta ratt
kombination. (Dahlén & Lange. 2003 s. 393)

Medieval

Déa man véljer media vill man att s& manga som majligt i malgruppen blir nadd av bud-
skapet. Malet &r aven att schemaplaneringen uppfylls med minsta mdjliga kostnader.
Trots att medievalet ofta gors forst, ar det nagot man bor gora forst efter malgruppsanalys,
reklamutformning och schemaplanering, da kan man na malen pa bésta satt. (Dahlén &
Lange 2003 5.409)

Det forsta steget som gors vid medieval & en matchning av medierna och malgruppen,
antingen indirekt eller direkt. Indirekt matchning ar vanligare eftersom det &r enklare att
gora och aven billigare att utféra. Matchningen har tva steg. Forst identifieras malgrup-
pens taktiska egenskaper, det kan handla om demografiska och socioekonomiska egen-
skaper. Efter det gor man samma analys pa mediets publik. Sedan jamférs resultaten fran

bada analyserna for att en matchning skall hittas.

Matchning

Malgrupp Mediepublik

FIGUR 2 Slutresultatet av matchning mellan malgrupp och mediepublik brukar se ut ungefar sahar (Redigerat: Dahlén
& Lange. 2003 s. 410)
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| figuren 3.1 presenteras matchningen mellan malgrupp och mediepublik. Ju storre det
morka omradet i mitten ar, desto battre matchningen ar det mellan malgruppen och me-
diepubliken. Det ljusare omradet i malgruppen ar manniskor som inte nas av mediet, det
kallas undertackning da hela malgruppen inte nas. Idealet ar saklart att det morka tacker
hela omradet. Ett vanligt sétt att fa en béattre tackning ar att anvéanda sig av flera medier,
da blir sannolikheten att man nar hela malgruppen stérre. Samtidigt som man okar pa
antalet medier okar ocksa dodvikten, alltsa att reklamen nar manniskor utanfor malgrup-
pen. (Dahlén & Lange. 2003 s. 410-412)

Direkt matchning innebar att man utan omvagar forsoker matcha malgruppen med me-
diet. Till skillnad fran indirekt matchning tar man i direkt matchning reda pa vilka medier
malgruppen anvander sig av. | och med direkt matchning kan man minska pa undertéack-
ningen samt dodvikten i val av media. Direkt matchning av malgrupp och mediepublik ar
effektivare an indirekt, studier visar att malgruppstackningen kan oka avsevart vid an-
vandning av direkt matchning. (Dahlén & Lange. 2003 s. 412-413)

Media kan delas in i aktivitetsgrader, man brukar tala om aktiva och passiva media. In-
delningen gors pa basen av hur mycket aktivitet mottagaren maste bidra med for att upp-
marksamma reklamen. Till aktiva media réknas bland annat tidningar av olika slag, di-
rektreklam, internet och evenemang. De &r media som kraver att mottagaren till exempel
laser budskapet och maste dessutom frivilligt gora det. Reklamer i aktiva medier brukar
kommas ihdg mer detaljerat, men ju mer aktivitet som kravs, desto farre kommer att an-
stranga sig for att ta del av reklamen. Till passiva medier réknas daremot TV, radio och
bio, medier som man ser och lyssnar pa och kraver saledes mycket mindre anstrangning
fran mottagarens sida. Det hander dven ofta att mottagaren inte sjalv valt att inga i publi-
ken, utan Tv:n eller radion &r pa i bakgrunden. Aven banner annonser pé internet raknas
till passiva media eftersom de till skillnad fran exempelvis tidningsannonser tranger sig
pa ett mindre omrade, nara den Ovriga informationen pa skarmen. Banner annonserna
brukar vanligen innehalla valdigt lite text och skall framst ses an lasas. Fordelen med
reklamer i passiva medier &r att de lattare far uppmarksamhet, eftersom det kravs lite
aktivitet for att ta del av den. Nackdelen &r att reklamen har mindre effekt. Nagot som
aven bor beaktas vid val av media &r vilken genomslagskraft mediet har; den kan antingen

vara hog eller 1ag. For ett media som har hog genomslagskraft racker det med fa repetit-
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ioner, orsaken till detta ar att reklamen far snabbt majoritetens uppméarksamhet. Till sad-
ana medier rdknas exempelvis tidningar, bio, internet (webbplatser), adresserad direktre-
klam och stortavlor. Daremot kravs fler repetitioner i fall mediet har lag genomslagnings-
kraft eftersom det tar en langre tid for publiken att uppmérksamma reklamen. Till dessa

medier raknas TV, radio, banner annonser pa internet och icke-adresserad direktreklam.

| fall foretaget vill skilja sig fran mangden med sitt medieval, kan det vara skal att anvanda
sig av nagot mer kreativt media an de traditionella. Nagra exempel pa vilka medier som
kunde anvéndas i marknadskommunikationen ar dgg, nasdukar, trottoar, tatuering, is eller
glasspinne. Det ar anda mer sallan som till exempel mediebyraer véljer att anvanda sig av
kreativa medier eftersom det inte finns nagra rutiner for dessa; inga kontaktpersoner att
vanda sig till eller riktlinjer for kostnader och sa vidare. Det finns ocksa véldigt lite kun-
skap om effekterna till skillnad fran de mer traditionella medierna. Dock visar studier att
man med kreativa medieval kan fa till stind stora effekter, medievalet kan till och med
paverka reklamens effekt mer &n hur sjalva reklamutformningen &r gjord. Da man véljer
att anvanda sig av kreativa medier kan man antingen ha som mal att skapa stérre upp-
méarksamhet eller forstarka reklamens budskap. Da man far mer uppméarksamhet okar
aven reklamens genomlagkraft och da budskapet forstarks fastnar det béttre i publikens
huvud. (Dahlén & Lange. 2003 s. 428-429)

3.4 Webbaserad kommunikation

| sin nuvarande form har internet funnits i snart 20 &r. Under den tiden har mycket hant
och utvecklats snabbt. (Janne Haivala et al. 2009 s. 11) | dagens lage har internet blivit
en viktig mediekanal bland de traditionella; TV, radio och tidningar. (Palohiemo. 2009s.
19)

Troskeln till att anvanda internet som en kommunikationskanal ar 1ag. Internet ar oppet
for alla och startkostnaderna &r relativt laga. Dessutom ar en stor del av kunderna redan
pa internet och gar att nas via det. Enligt statistikcentralens undersékning anvander 82 %
av alla 16-74 ar gamla finlandare internet dagligen eller sa gott som dagligen, lika stor
procent av finldndarna har under de tre senaste manaderna anvant internet, vilket innebar
att det bara &r ca en femtedel som inte anvander internet alls. Internetets popularitet har
utvecklat och fott nya omraden som kan anvéndas till marknadskommunikation, bland
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annat kampanjer pa natet, bloggar, sékordsreklam och sociala medier. (Palohiemo. 2009
s.20)

3.4.1 Sokmotormarknadsforing

Idén med sokmotormarknadsforing &r helt enkelt att fa mer synlighet pa sékmotorernas
resultatsidor. Det finns tva olika satt som kan utnyttjas, sokmotormarknadsféring som
man betalar for och sokmotoroptimering som foretaget sjalv kan jobba fram. Fordelen
med sokmotormarknadsforing ar att den till skillnad fran traditionell massmarknadsforing
nar potentiella kunder vid den stunden da de med sina sokord visar sig vara intresserade
av foretagets produkter eller tjanster. Denna typ av marknadsforing fungerar bast da den
ar sa noggrant nischad som mojligt, grunden ligger i kundens sokningar, inte i traditionell

segmentering av kunder. (Palohiemo. 2009 s.91)

Med hjélp av sokmotormarknadsforing kan man aven med liten budget fa synlighet och
na flera potentiella kunder. Man valjer vid vilka sokord foretaget skall synas, hurdan re-
klam som visas vid olika sékord, hur mycket man &r redo att betala for ett klick och vilken
den dagliga budgeten é&r. | fall de finns flera foretag som tdvlar om samma kunder, &r det
den som betalar mest som syns forst. Det gar att valja mellan fardiga paket som erbjuds,

ut kontraktera arbetet eller sjalv géra en kampanj. (Palohiemo. 2009 s.92-94)

Med sokmotoroptimering forsoker man fa till foretagets hemsidor just de kunder som &r
intresserade av ett visst amne. Traditionell sokmotoroptimering siktar pa att fa produkten
eller tjansten sa hogt upp pa resultatsidan som mdjligt vid de vanligaste sokorden.
(Palohiemo. 2009 5.96)

3.4.2 Displayreklam

Med displayreklam, dven kant som banners, menar man de annonser som syns pa websi-
dor. De &r antagligen den mest kanda formen av marknadsféring pa internet och dven den
forsta typen av marknadsforing som forekommit pa internet. Banners kan forekomma
antingen pa det egna foretagets hemsidor eller pa andra websidor. Innehallet kan antingen
vara rorlig bild eller stillbild och vanligtvis leder ett klick pa bannern till foretagets sida

eller en annan sida med mera information.
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Pa senare tider har displayreklamer fatt kritik for att vara ineffektiva da man matt hur
manga klick de fatt. Man skall dock inte glomma att denna form av reklam ocksa enbart
med att man ser den lamnar intryck, precis som en reklam vid véagkanten eller tidning.
(Paloheimo. 2009 s.103)

Kostnaderna for displayreklamer kan byggas upp pa olika satt. Man kan antingen vélja
att betala en klumpsumma for att fa reklamen synlig for exempelvis ett visst antal dagar
eller veckor, eller sa kan man vélja att betala enskilda priser. Exempelvis kan man betala
for varje gang nagon ser reklamen (alltsa for varje gng nagon besoker sidan, dven kant
som CPM), for varje gang nagon via ett klick pa bannern landar pa foretagets sida (CPC,
Cost Per Click) eller for varje kop som bannern latt till (CPA, Cost Per Action).
(Paloheimo. 2009 s.107)

Fordelar med displayreklam ar att den som valvald och utformad nar malgruppen bra och
ar en kostnadseffektiv kanal for att aktiver kopbeslut och uppbyggnad av brand.
Paloheimo. 2009 s.108)

3.4.3 E-mail reklam

I och med digitaliseringen ar det mojligt att allt noggrannare rikta sin kommunikation till
malgruppen. | Finland har e-mail reklamerna fortfarande ofértjant daligt rykte pa grund
av skrappost-fenomenet som har sitt ursprung i USA, dér féretag utan kundrelationer och
reklamtillstand skickade e-mail reklamer till stora mangder mottagare, utan att forst seg-
mentera malgruppen. Fortfarande hander det att det skickas samma mail till miljontals
mottagare, varav en brakdel kan tankas vara intresserade av innehallet. I och med forand-
rade forhallanden pa marknaden, forbattrade tekniska maéjligheter och lyckade kampanjer
borjar dock e-mail reklamen fa en starkare position inom marknadskommunikationen och
borjar smaningom bli av med sitt daliga rykte som skrappost, i stéllet blir det ett allt vik-
tigare satt att vara i kontakt med kunder. (Paloheimo. 2009 s. 119-120)

En grundlaggande faktor for e-mailreklam ar att foretaget har tillstand att skicka reklam
via e-mail; mottagaren maste sjalv ha méjlighet att valja om vilka produkter eller tjanster
denne far e-mail, eller om denne 6ver huvud taget vill fa det. Enligt en undersékning som
Epsilon och ROI Research gjort ar 2009 tycker 57 % av mottagarna till kundpost att re-

klamen varit nyttig. (Palohiemo. 2009 s. 121)
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3.4.4 Hemsidor

Trots att internet i dagens lage erbjuder flera fina mojligheter att kommunicera foretaget
och vad det erbjuder, har hemsidor inte tappat sin betydelse som ett av foretagets framsta
medier. Foretagets egen hemsida ar sd gott som den &nda webtjansten som man kan ha
full kontroll pa géllande utseende, innehallet och funktionerna. Med kreativitet och visu-
ella 16sningar kan man reflektera foretaget och sticka ut ur mangden, med det ar dnda
innehallet och anvandbarheten som i manga fall ar avgorande for besokaren. Hemsidornas
grund &r alltid innehallet; foretagets verksamhet och produkter/tjanster presenteras Vval
och pa ett satt som intresserar kunder och andra intressenter. Aven kontaktuppgifterna
skall vara lattillgangliga och omfattande. Hemsidans uppbyggnad paverkar anvandbar-
heten mycket och &r ndgot som bor uppméarksammas vid planering av sidan. (Paloheimo.
2009 s. 177-178)

3.4.5 Sociala medier

Jamfort med andra medier pa internet ar sociala medier en relativt ny kanal att utéva
marknadsforing. | sociala medier ar det huvudsakligen anvéandarna sjalva som producerar
innehallet, i stallet for att prata om konsumenter kan man prata om producerande konsu-
menter. Ett foretag som valjer att delta i sociala medier har nya méjligheter att na och
vara i kontakt med kundgruppen, men utsatter sig samtidigt till nya risker, sa som direkt
kritik. Namnvart ar att kunder anda kommer att prata om foretagets fel, men ocksa bra
saker. Foretaget har sin chans att vinna kunderna pa sin sida med att vara arliga, 6ppna
och snabba med att svara pa respons som de far. (Paloheimo. 2009 s. 30-31) Sociala me-
dier som i Finland har hoga anvéandartal &r bland annat Facebook, Twitter, Youtube, blog-

gar och diskussionsforum.

3.5 Gerillamarknadsforing

Marknaden har under de senaste decennierna forandrats mycket och marknadsféringen
har dven varit tvungen att anpassa sig efter férandringarna. Konsumenterna blir dagligen
overosta med information fran olika medier och det galler for foretagen att sticka ut for

att vacka uppmarksamhet bland alla konkurrenter. (Levinson, JC. 2007)
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Gerillamarknadsforing ar en typ av marknadskommunikation vars uppgift ar att na kon-
sumenter pa ett engagerande och framforallt pa ett ovéntat satt. Gerillamarknadsféringens
fokus ligger i just detta; att skapa innovativa marknadsforingslosningar for att forvana
och skapa intresse genom att vacka uppmarksamhet med nagot annat an vad konsumen-

terna dr vana med. (Margolis & Garrigan 2008, s. )

3.5.1 Historia

Benamningen gerillamarknadsforing har militara rotter; den harstammar fran termen ge-
rillakrigsforing. Gerillataktiken kommer ursprungligen fran armétrupper vars resurser var
begransade och som inte hade méjlighet att na sina mal med traditionella krigféringsme-
toder. | stéallet anvande de sig av de resurser de hade tillgang till och utnyttjade tillfallen
dar motstandaren inte kunde vanta sig att bli attackerad pa.( Margolis, Jonathan) Gerilla-
marknadsforingen i sin tur har uppstatt som term i bérjan av 1980-talet da Jay Conrad
Levinson skrev boken Guerrilla Marketing. Innan detta hade endast sa kallade tradition-
ella marknadsforingssatt anvénts, satt som i de flesta fallen kraver stora summor for att
forverkligas. Efter Levinsons bok fick gerillamarknadsforingen féaste och har sedan dess

anvants av flera olika typers foretag, bade stora och sma.(Levinson, JC. 2007, s. 3-5)

3.5.2 Gerillamarknadsforing i praktiken

Da traditionella marknadsforingsmetoder anvénder sig av ”’sékra” metoder, vinder man i
gerillamarknadsforing pa det hela for att komma at nya satt att narma sig konsumenterna
och for att fa dessa att se p& produkterna annorlunda. Aven om traditionella medier, sdsom
TV, radio och tidningar kan anvandas till kommunikationen, anvénder gerillamarknads-
foraren dessa pa ett satt som bryter mot forvantningarna och far reklamen att framsta som
nagot annat &n bara en till reklam i mangden. Ett exempel pa detta som anges i boken ar
att en gerillamarknadsforare som kopt reklamutrymme pa en byggnad inte anvander den
for att hanga upp en affisch, vilket man traditionellt kanske skulle gbra, utan utnyttjar
synligheten till att pa nagot annat satt vacka uppmarksamheten hos de som gar forbi stal-
let. Till exempel kunde ytan goras till en multimedia skarm som fangar konsumenternas
blickar, konstruerad att spotta ut kuponger nar nagon gar forbi den eller kanske bara ut-

rustad med foretagets internetadress skriven i mitten av en tavla, for att fa konsumenterna
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att undra varfor nagon skulle képa utrymmet bara for att ha den lilla texten skriven dar.
(Margolis & Garrigan. 2008)

Da gerillamarknadsforingen anvands andras fokusen fran volymen av marknadsforingen
till betydelsen av den inverkan som budskapet har. Exempelvis ar det av storre betydelse
att ett fungerande budskap nar 10 personer an att 100 personer far ett budskap utan nagon
inverkan pa dem. (Levinson, JC. 1994, s. 4) Gerillamarknadsfdring har dven blivit kallad
for “relationsmarknadsforing”, just for att kontakten och kommunikationen ofta ér betyd-
ligt mer intim (Margolis & Garrigan. 2008). Personlig kontakt till konsumenten kan &ven
vara det som ger det lilla extra for att vacka uppmarksamheten, exempel pa detta kunde
vara ett brev med handskriven adress och frimérke (jamfort med massbrev/reklam som
tydligt skickats till valdigt manga). (Levinson, JC. 1994, s. 25)

3.5.3 Gerillamarknadsforing lamplig for bade stora och sma foretag

Gerillamarknadsforing har varit utnyttjad framforallt av sma och nya foretag, vars budget
varit begransad. Fordelarna med gerillamarknadsféring ar just de att den inte kraver stora
resurser, de viktigaste resurserna &r kreativiteten och innovativa idéer. (Levinson, JC.
1994) | dagens lage &r det dock &ven stora foretag som anvander sig av denna typ av
marknadsforing, eftersom det precis som tidigare namnts ar viktigt att sta ut ur mangden

ifall man vill att konsumenterna kommer ihag en.

Det som borjade pa grasrotsniva och som hjalp for att informera om sma foretag, har i
dagens lage blivit ett accepterat och allt mer utnyttjat marknadsforingssatt. Allt fler har
insett Ionsamheten med att kommunicera direkt till konsumenterna och att ha en personlig
touch pa det hela. (Margolis & Garrigan. 2008)

3.6 Viral marknadsforing

Viral marknadsféring ar marknadsféring som sker pa internet och som uppmuntrar an-
vandare att sprida budskapet med att skicka det vidare till andra anvéndare. Ordet "viral”
syftar i det har fallet pa virus, vilket ar passande i den har marknadsforingstekniken ef-
tersom idén &r att budskapet skall sprida sig likt ett virus 6ver natet da anvandare delar

med sig informationen. (Susan Sweeney et al. 2007 s. 66)
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Viral marknadsforing har uppkommit i och med internet och dess tjanster. Bland de forsta
foretagen som utnyttjat tekniken ar Hotmail och Amazon. Ar 1998 lanserade Hotmail en
marknadsféringskampanj vars idé var att varva fler anvéndare till tjansten med hjélp av
de anvandare som redan fanns. | slutet av varje mail som skickades fanns en liten text
som gjorde reklam for Hotmail, vilket resulterade i att alla som fick mail av nagon som
anvande Hotmail fick veta om denna e-mail tjanst. Under ett och ett halvt ar var Hotmail
uppe i 12 miljoner anvandare. (MarketingSherpa. 2003 s. 5) Amazon var en av de forsta
som gav anvandarna mojligheten att via sidan dela med sig information med sina bekanta.
Da man laste om nagon bok pa Amazons sida fanns méjligheten att “beritta till en véin”
och da oppnades ett pop-up fonster dar man fyllde i sitt namn och e-mail adress samt
vannens namn och e-mail adress och ett kort meddelande. S&ndaren till meddelandet var
alltsa en bekant, inte Amazon, vilket ledde till strre chans att meddelandet lastes igenom
och uppmarksammades. Att rekommendationen kommer fran en bekant kade ytterligare
pa tilliten till produkten. Liknande “berétta till en van”- funktioner har utnyttjats av olika
foretag tillampade till deras verksambhet. | dagens lage fungerar dessa funktioner inte lika
bra som forr och foretag har darfor utvecklat konceptet till “berétta till en vén och du

deltar 1 tdvlingen...” och dylikt for att uppmuntra anvindare att dela med sig ett budskap.

Viral marknadsforing gar ofta att satta in i en av tre olika kategorier:

+ Underhallning- Allt som ér roligt eller underhallande tenderar att bli skickat vi-

dare; vitsar, roliga videon, sanger, spel och annat humoristiskt.

« Erbjudande och gratisexemplar- Special erbjudanden, kuponger, tavlingar med
fina vinster, gratis erbjudanden och annat i den stilen blir ofta delade med andra.

I regel géller ju béttre erbjudande desto fler vidarebefordringar.

« Humanitérism- Forsvunna barn, namninsamlingar och vélgérenhetsinsamlingar

far ocksa ofta uppmarksamhet och blir med delade.

I och med de sociala medierna har den virala marknadsforingen fatt nya maéjligheter att
utnyttjas. (Susan Sweeney et al. 2007 s. 66-68)

31



3.7 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan man konstatera att marknadskommunikationen bygger sig pa tre
olika delomraden; malséttning och malgrupp, budskapet man kommunicerar samt val av
kommunikationskanal. For ett lyckat resultat kravs det att alla dessa delomraden upp-
marksammas. Man kan vélja mellan ett flertal olika kommunikationskanaler; det finns de
traditionella medierna sa som till exempel TV, radio och tidningar, men de senaste aren
har webbaserad kommunikation i olika former fatt en allt storre andel bland de tradition-
ella medierna. Forutom de traditionella satten att kommunicera med marknaden, kan man

dven vaja innovativa och nytankande sétt, sa som gerillamarknadsforing.

32



4 FINLANDARNA ANVANDER ALLT MER PENGAR PA IDROTT

Enligt en undersékning som gjorts av Kansallinen liikuntatutkimus under aren 2009-
2010, har vuxna finlandares (19-65 dringar) anvandning av pengar pa sina egna idrotts-
hobbyer ¢kat markbartt under 2000-talet. Da undersokningen som gjordes aren 2001-
2002 kom fram till att medelsumman som anvéndes for idrott var 327 euro per ar, ar
motsvarande summa i den senaste undersokningen 570 euro. Forklarningen till 6kningen
ar att den allmanna prisnivan stigit, men aven att allt fler anvander sig av idrottstjanster
som kostar. Om medeltalet 570 euro anvandes av alla 19-65 aringar, skulle den totala
summan vara 1,8 miljarder per ar. Dock paverkas medeltalet av vissa dyra sporter som
hojer pa summan, medianen (den allmannaste summan) ar 200 euro. | fall man raknar
med medianen anvéander finlandarna sammanlagt 700 miljoner euro pa sina idrottshob-
byer per ar. | undersokningen framkommer att mannen anvander nastan dubbelt mera
pengar dn kvinnorna, 736 euro jamfort med kvinnornas 407 euro. Inom aldersklasserna
ar det de yngsta (19-34 aringarna) som spenderar mest, 700 euro i aret, medan summan i
den aldsta klassen (51-65 ar) sjunker till 400 euro.

Yrkesstallningen paverkar mycket; personer i ledande position anvander 6ver 900 euro
per ar till idrott, foretagare 854 euro och hogre tjansteman 760 euro. Studerande, lagre
tjansteman och arbetare anvander ca 500 euro per ar, medan hemmamammor- och pappor,
jordbrukare och pensionarer anvander minst; ca 300 euro. Aven bostadsorten inverkar pa
bruket av pengar pa idrott; i huvudstadsregionen ar medelsumman 708 euro, medan de

som bor mera pa landsorter anvander 492 euro. (Faktapankki)

5 KAMPSPORTER POPULARA | FINLAND

SLU och Suomen galluppi gor med fyra ars mellanrum undersokningar om hur manga
finlandare som haller pa med olika idrottsgrenar. Forutom dessa undersokningar kan man
med hjalp av foreningars uppgifter fa reda pA mangden medlemskap och licensidrottare.
I den senaste kartlaggningen som gjorts (2009-2010) framkommer det att framforallt
méngden kampsportare procentuellt har 6kat valdigt mycket sen den som gjorts under
aren 2001 och 2002. Grenar inom kampsporter dar stora dkningar har skett ar brottning
(+175%), kickboxning (+154%) och boxning (+78%). Mangden personer som allt som
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allt haller pa med de olika grenar ser ut som foljande; brottning 11 500 personer, kick-
boxning 16 500 personer och boxning 28 500 personer. (Faktapankki 2013)F6rutom dessa
tre grenar finns det i Finland aktiva foreningar for nastan 200 olika riktningar inom kamp-

sporten. (Kamppailulajit.net)

6 RS ATHLETICS AND HEALTH

Foretaget R5 Motion och Hélsa &r ett foretag inom idrottsbranschen. Foretaget anvander
som sitt officiella namn R5 Atheltics and Health for att ge en internationellare bild av
foretaget. Foretaget har dven en finsk motsvarighet av namnet, R5 Liikunta ja terveys.
Foretaget ar ett 6ppet bolag, dar alla fyra bolagsman &r likvardiga dgare. Da foretaget
grundades varen 2010 bestod det av fem bolagsméan, men vid arsskiftet 2013 avgick tva

av grundarna och en ny kom pa deras plats.

| borjan riktades verksamheten till konditionstestning och fysiktraning, da verksamheten
framskred kom konditionsboxningen som en ny produkt som &n i dag hor till foretagets
populéraste tjanster. Forutom dessa tjanster erbjuder R5 motion och halsa personal trai-
ning och halsovalmaende dagar. Personlig traning &r en tjanst som foretaget vill utveckla.
Foretagets inriktning inom personlig traning ligger pa aktiva idrottare och elitidrottare
med inriktning pa kampsporter, i och med att tre av de fyra bolagsmannen har en bak-
grund inom olika kampsporter.

Malgrupperna for konditionshoxning och TYKY dagar ar speciellt féretag. Konditions-
boxning har &ven erbjudits at privatpersoner under varen 2013 i Arcadas utrymmen, samt
enskilda konditionsboxningstimmar har erbjudits pa olika hall i sodra Finland. Kondit-
ionstest som fysiktraning riktas speciellt at lag och foreningar inom olika grenar. Storsta
kunderna har varit fotbolls- och slalomjuniorer tillsvidare. Foretaget har dven hallit kon-
ditionstest till ett par olika foretag. Den personliga tréaningen riktas till den enskilda indi-

viden och kan utféras antingen ensam eller i sma grupper beroende pa kundens behov.

Foretaget har sedan hosten 2012 ett eget kontorsutrymme i Arabiastranden i Helsingfors.
Foretaget har inga egna utrymmen dar de kan utfora sina tjanster, utan far till kunden eller

dar tjansterna utfors. Mobiliteten ser foretagarna som en av sina styrkor.
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| borjan av foretagets verksamhet lag tyngdpunkten pa telemarknadsforing till potentiella
kunder. Hittills har de haft en annons i en fotbollstidning, kontaktat foretag per e-mail

samt word-of-mouth.

Foretaget har planer pa att soka om finansiering fran olika stiftelser eller fonder for att
kunna utveckla sin verksamhet och till exempel for att fa stod till marknadsforing. For
tillfallet har all finansiering kommit fran deras egen kassa. En ny tjanst som foretagarna
har utvecklat &r att lara kampsportare att cirkeltrana pa ett satt som gynnar deras utveckl-
ing i grenen. De har redan potentiella samarbetspartners och utrymmen och projektet har

redan paborjats med enskilda kunder.

(Se bilaga 1 och 2)
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/7 EMPIRI

7.1 Malsattning och malgrupp

Malgruppen fér R5:s personal training tjanst ar personer som haller pa med kampsporter
av olika slag. De som troligen soker sig till denna typ av tjanst och har mest nytta av den
ar personer som aktivt haller pA med kampsporter och 6nskar att fa mer ut av traningen
eller fa nagon sorts mervarde av traningen, alternativt elitidrottare som behdver stod till
den fysiska utvecklingen. Det som den personliga traningen ger &r fysiktraning, medan
kampsportstraningarna koncentrerar sig pa tekniken; en kombination av dessa ger de

basta forutsattningarna att utveckla egenskaperna. (Se bilaga 2.)

Det &r svart att hitta nagra exakta siffror 6ver hur manga aktiva kampsportare det finns i
huvudstadsregionen. Sammanlagt finns det 6ver 200 aktiva foreningar i Helsingfors, Esbo
och Vanda, om man raknar med alla inriktningar inom kampsporten. Aldersvidden &r

stor; inom kampsporterna forkommer aven juniorverksamhet. (www.kamppailulajit.net)

For att malgruppen skall vara sa klar som mojlig och for att det skall vara lattare att rikta
marknadskommunikationen till malgruppen, har vi tillsammans med R5 valt att rikta
kommunikationen till personer som haller pa med de kampsporter foretagarna sjéalva ar
bekanta med, alltsa grenar de sjalv hallit pa med eller pa annat satt varit i kontakt med.
Foretaget har &ven tidigare gjort en del samarbete med kampsportsgym i Helsingfors
(bland annat GB Gym), dessa kontakter kommer att utnyttjas dven i fortsattningen. Som
det framkommer tidigare i texten, har kampsporterna i Finland fatt ett betydligt lyft under
de senaste aren da allt fler personer haller pa med olika grenar inom kampsporterna
(Faktapankki). Finlandare &r aven beredda att satsa allt mera pengar pa sina idrottshob-
byer. I undersokningen som utforts av Kansallinen liikuntatutkimus (2013) framkommer
det att man anvander dubbelt sa mycket pengar som kvinnor, personer i aldrarna 19-34 ar
anvander mest av alla alderskategorier och personer som bor i huvudstadsregionen ten-

derar att lagga ut mera pengar pa idrott an i 6vriga Finland. (Faktapankki, 2013)
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7.2 Budskap

Eftersom R5 Motion och hélsa ar ett relativt ungt foretag annu och det ar fa som kanner
till foretaget, dr det en del av budskapet att skapa ett ”varumérke” av foretaget och tjans-
terna som det erbjuder. Varumarket ger foretaget flexibilitet; under samma varumarke
kan det ligga flera olika produkter/tjanster, pa det sattet har de maojlighet till nya affars-
mojligheter och kan dven na flera olika segment pa marknaden. (Dahlén & Lange. 2003

s. 191-193) Sa ar det dven i R5s fall da de erbjuder nagra olika tjanster.

Vid utformningen av budskap hor det till att strategiskt och taktiskt positionerar sig. Till
den taktiska positioneringen hor de tekniker man véljer att anvanda sig av for att kommu-
nicera med konsumenterna. Bland annat kan det vara varumarkets namn och logotyp som
ar en del av kommunikationen. (Dahlén & Lange. 2003) Foretagets registrerade namn &r
R5 Motion och hélsa, men de anvénder officiellt namnet R5 Athletics and health. Dock
anvander foretaget i vardagligt bruk endast den forkortade versionen av namnet; R5.
Namnet syftar pa de fem grundarna av foretaget och hanger med trots att en del hoppat
av verksamheten. Den officiella versionen av namnet, R5 athletics and health, kan stélla
till med problem att komma ihdg namnet. For det forsta ar det ganska langt och dessutom
pa engelska. Dock &r fordelen med det officiella namnet att det ger en uppfattning om vad
det ar foretaget erbjuder. Daremot ar den forkortade versionen, R5, enkel och latt uttalad;
fordelen med det ar att namnet saledes &r relativt latt att komma ihag. Det ar orsaken till
att namnet anvands allt som oftast i vardagligt bruk. Logotypen har varit med anda fran
borjan. Den &r designad av grafikern Thomas Lindberg och féretagarnas 6nskemal var att
det skulle vara en abstrakt symbol. Logotypen dr kombinerad med namnet "R5” skrivet
med storre bokstaver, da det ar framst den delen av namnet som anvands, men dven
“athletics and health” som hér till det officiella namnet och syftar pa foretagets verksam-
het. Logotypen har en viss avvikelse fran perfekt symmetri, vilket brukar ha en positiv
inverkan pa minnet (Dahlén & Lange 2003. s.262).

p=
R5 athletics and health
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R5 athletic and healths logotyp (R5 marknadsforingsplan. 2012)

| och med att det & en mogen marknad som foretaget ar verksam i och saledes har flera
konkurrenter, ar det av stor vikt att differentiera sig fran de andra. Budskapet som R5 vill
fa fram ar att de som haller pa med kampsporter med hjalp av den personliga traningen
som foretaget erbjuder, kan na battre resultat med hjalp av fysiktraningen som stoder ut-
veckling. Alla foretagare &r utbildade idrottsinstruktorer och kan skapa individualiserade
traningsprogram for att kunden skall na basta mojliga resultat. Det som fran forsta borjan
varit viktigt i R5:s affarside ar att tjansterna de erbjuder alltid ar av hdg kvalitet. Som det
framgar i teorin ovan om tjansteforetag, skiljer sig bade produktionen och marknadsfo-
ringen av tjanster i jamforelse med produkter. Att tjansten produceras samtidigt som den
konsumeras kan ses som en styrka; i och med att kunden &r nérvarande kan tjansten och

dess natur andra form under utférandet. (Se bilaga 2.)

7.3 Kanaler

| teorin ovan kom det fram att kanalplanering har tre skeden; schemaplanering, val av
media samt promotion. Schemaplanering ar den konkretaste fasen i marknadskommuni-
kationsprocessen. Vid modelleringen bestammer man hur reklamen skall féras till mal-
gruppen. Hog Share Of Voice &r for tillfallet inte nagot att strava efter annu i det har
skedet. Vad galler val av media, kommer direkt matchning av malgruppen till en stor del
att anvandas. | det har fallet ar aktiva medier att féredra. Aven om de kréver en viss an-
strangning av mottagaren och kan darfor i vissa fall missa mottagaren, alternativt valjer
mottagaren aktivt att inte ta del av budskapet, har denna typs kommunikation trots allt
som fordel att kommas ihag battre 4n passiva medier. Aven reklam med hog genomslags-
kraft &r att foredra, av samma orsaker som de aktiva medierna och for att de inte kréver
lika manga repetitioner som de med lag gensomslagskraft. (Dahlén & Lange. 2003, s.
383-429)

R5 har existerat som foretag i fyra ar och har redan en lite kundkrets, men eftersom mark-

nadsforingen av foretaget forst nu kommer att komma igang ordentligt, &r det viktigt att

kommunikationen ar aktiv och vacker uppmérksamheten hos nya, potentiella kunder.
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Eftersom R5 inte &nnu har mojlighet att lagga ut stora summor pa sin marknadsforing,
bor detta tas i beaktande vid val av media. Som sagt har R5 redan en liten kundkrets,

denna kommer dven att utnyttjas i att sprida kommunikationen.

7.3.1 Sociala medier

Facebook

R5 har en Facebook grupp med ungefér 300 medlemmar fortillfallet. Av dessa &r inte alla
kunder eller ens nédvéndigtvis potentiella kunder; en del &r vanner och bekanta som velat
stoda foretaget med att “’gilla” sidan. Men bland dessa finns sékert en stor del som é&r
”van” med potentiella kunder for RS och man borde fa kontakt med dessa. For att fa allt
fler att bekanta sig med R5:s verksamhet skall en tévling ordnas pa deras Facebook sida.
Tavlingen gér ut pé att f4 s minga som mojligt att ”dela” R5:s Facebook sida, som vinst
skulle en av dem som varit med och delat vinna ett personal training paket med personligt
traningsprogram och traffar med tranare. Tavlingen har drag av viral marknadsforing och
som det framgar i teorin, ar det anvandarna som sprider budskapet till sina bekanta-mot-
tagarna, som ar mer mottagande till budskapet da det kommer fran en véan (Susan
Sweeney et al. 2007 s. 66-68). Tavlingar och erbjudanden ar vanliga lockbeten i viral
marknadsforing (Susan Sweeney et al. 2007 s. 66-68), darfor kunde denna tavling pa R5:s
Facebook sida vara fungerande som en typ av marknadskommunikation.

For dvrigt kommer R5:s Facebook-sida i framtiden att uppdateras oftare an for tillfallet
med bland annat aktuella handelser och traningstips. Pa det hér sattet halls kunderna upp-
daterade om foretagets verksamhet och kan samtidigt delta i diskussioner. Facebook-si-
dan kommer ocksa att vara en del av kundservicen, via den kan kunden stélla eventuella

fragor och pa ett enkelt sétt narma sig foretaget.

Youtube

Med hjélp av filmklipp pa Youtube kan man ge en visuell inblick pa R5:s verksamhet.
Under en egen Youtube-kanal som R5 kommer att skaffa, kan alla filmklipp samlas. Ka-
nalen kommer ocksa att vara lankad ihop med foretagets Facebook sida sa att de dven

syns dar.
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Blogg

R5 har nufértiden &ven en egen blogg som uppdateras med jamna mellanrum. Bloggar ar
en typ av social media (Paloheimo, 2009) dar forutom den som skriver inlaggen (sénda-
ren) dven mottagarna (bloggens lasare) kan delta i skapandet av innehallet t.ex. med att
lamna kommentarer. Med hjalp av bloggen kan R5 ge en djupare inblick i foretagets verk-

samhet, men aven skriva om annat som berdr idrott och deras intressen.

7.3.2 Hemsida

R5 har haft en hemsida sedan starten. Den har for en tid sedan fornyats av ett foretag som
gor hemsidor och saledes fatt ett snyggt och professionellt utseende, men foretagarna ar
inte n6jda med sjalva innehallet pa sidan. For tillfallet ar basinformationen pa hemsidan
innehallande presentation av verksamheten och utbudet, priser och kontaktuppgifter i re-
lativt gott skick, men sidan uppdateras sallan med t.ex. nyheter eller aktuella handelser.
Det ar istallet pa foretagets Facebook-sida dessa aktualiteter presenteras, men de som
besdker hemsidan inte nddvandigtvis ar bekanta med Facebook-sidan. darfér kommer den
att kopplas med hemsidan, sa att de som besdker hemsidan dven kommer i kontakt med
Facebook-sidan. Som det framgar i teorin om webbaserad marknadsforing (Paloheimo,
2009), bér man inte glomma vikten av ett foretags hemsida. Det &r oftast det anda pa
internet foretaget sjalv kan ha full koll pa géllande utseende, information och funktioner.

Darfor kommer R5:s hemsida att fa en del uppdateringar

S6kmotoroptimering

For att potentiella kunder skall hitta foretaget borde de ocksa kunna hitta till hemsidan,
aven om de annu inte k&nner till foretaget R5. Darfor skall en sokmotoroptimering goras,
det kan foretaget sjalv forverkliga utan kostnader. Detta kraver en del teknisk modifiering
av hemsidan som sa val innehallet pa sidan. Det som i framtiden ar vart att Gvervéaga ar
sokmotormarknadsforing, alltsa att betala for battre synlighet pa exempelvis Google. Om
man valjer att anvanda sig av sokmotormarknadsfoéring kan man vélja att betala for de
ganger nagon kommer till hemsidan via sokmotorn och vid vilka sokningar man syns,

men till en borjan gar det som sagt bra att sig av sékmotoroptimering.
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7.3.3 Tryckt material

R5 har tidigare haft enstaka affischer bl.a. pa GB Gym i Helsingfors. For att fa mer syn-
lighet kommer affischer framover att placeras pa flera gym och vara i storleken A3 i stallet
for A4 som de tidigare varit. For att fa ett mer professionellt utseende pa affischerna kom-
mer de att printas pa papper av hogre kvalitet an vanligt printpapper och designen skall
vara uttankt och gjord av en person med kunskaper i grafisk design. Affischerna kommer
att placeras pa stallen dar malgruppen ror sig; pa utvalda kampsports gym i huvudstads-

regionen.

7.3.4 E-mail

Trots att e-mail reklam inte har det bésta ryktet ar det anda ett effektivt satt att na sin
kundgrupp om man arbetar pa ratt sétt, trots allt tycker anda 57 % av mottagarna till denna
typs e-mail att de innehaller nyttig information. (Paloheimo, 2009) | det har fallet vore
det en ypperlig mojlighet att i samarbete med utvalda kampsportsgym i huvudstadsreg-
ionen komma i kontakt med de potentiella kunderna och saklart de kunder man redan har.

Det ar av stor vikt att budskapet i e-mailen &r vasentligt och lockande for kunden.

7.4 Gerillamarknadsféring

Med hjalp av gerillamarknadsforing kan man pa ett innovativt satt kommunicera med
marknaden dven med en liten budget. Med en lyckad kampanj kan man fa uppméarksamhet
och saledes kommas ihdg av de potentiella kunderna. Tack vare dessa egenskaper skulle

gerillamarknadsforing kunna passa val d&ven R5 och dess verksamhet.

| framtiden kunde en kampanj utforas i gerillamarknadsforingsanda. Det kréver planering
och ett innovativt tankande. Kampanjen kunde utféras pa nagot av kampsportsgymmen
som R5 redan har samarbetat med; detta har en logisk koppling till det att malgruppen for
kampanjen (de som haller pa med kampsporter) ror sig pa gymmet och det att tjansten
hogst antagligen dven utfors pa gymmet. | och med en kampanj dar skulle foretaget fa

synlighet bland potentiella kunder som inte &nnu &r bekanta med R5:s verksamhet.
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8 KONKLUSIONER

| dagens lage har foretag otaliga mojligheter att na kunder via internet och andra mindre
klassiska medier. 1 och med att kunderna ror sig i olika medier kan det uppsta svarig-
heter da man véljer kanaler, eftersom det kan vara svart att pricka ratt. Det géller alltsa
att komma fram till ratt sorts mix av medier for att na basta resultat och fa bésta tack-

ningen.

Syftet med arbetet var att ta reda pa vilken typ av marknadskommunikation foretaget R5
Motion och halsa kunde anvéanda sig av for att na sin malgrupp. | den har studien fram-
kom det att det basta sattet att kommunicera med foretaget R5:s kunder &r via internet
och framst olika typer av sociala medier. Foretaget har inte &nnu i det hédr skedet mojlig-
het att lagga ut mycket pengar pa marknadsforingen, men med hjalp av sociala medier
kan de néstan gratis kommunicera med kunder och potentiella kunder. De har redan nu
en kundkrets med nojda och aterkommande kunder; dessa skall definitivt tas vara pa

men ocksa utnyttjas da nya kunder skall lockas och 6vertygas.

Orsaken till att vi valt att inte anvanda oss av sa kallade traditionella kanaler sa som TV,
radio och tidningar &r helt enkelt den att dessa i det har laget inte ar tdnkbara p.g.a. kost-
naderna som uppstar vid dessa medier. Det finns ett par tidningar vars lasarprofil hade
passat mycket bra till R5:s malgrupp; de finska Pro Body och Kamppailjia. | dessa hade
en liten annons pris varit inom ramarna for vad foretagarna hade kunnat ténka sig att
ldgga ut, men vi kom fram till att nyttan jamfort med priset inte var tillrackligt stor for
att vara vard den. Men detta &r ndgot foretaget skall halla i minnet och 6vervéga i fram-

tiden.

Aven med relativt sma budgeter kan man kommunicera med marknaden, men det kraver

idéer och kreativa l6sningar.
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Bilaga 1. Intervju med fOoretagarna

Frageformular 1 till foretagarna i R5 Motion och halsa:

Bakgrundsinformation om foretaget

1.

O N o g B~ WD

Vad ar R5 Motion och hélsa?

Hurdan verksamhet har ni?

Hur ser er historia ut?

Vilka &r foretagets styrkor och svagheter?

Vad har ni for framtidsvisioner?

Hur vill ni utveckla de tjanster ni erbjuder?

Hur har ni hittills kommunicerat med era kunder och potentiella kunder?

Vilka &r for och nackdelarna med den typ av kommunikation ni hittills haft?

Tidpunkt: 3.6.2013 kI. 17.00

Narvarande: Skribenten och en av grundarna till féretaget R5

Bakgrund: Idén med denna intervju var att fa en sa god bild som majligt om foretaget

R5 Motion och hélsa, foretagets historia, deras verksamhet for tillfallet och deras fram-

tidsvisioner. Det som &ven var av stor betydelse med tanke pa detta slutarbete var att fa

veta vilken typ av marknadskommunikation foretagarna anvént sig av hittills.

Sammanfattning av intervjun:

1.

R5 &r ett foretag som verker inom idrottsbranchen. Det officiella namnet ar R5
Motion och hélsa, men &ven den engelska versionen R5 Athletics and health an-
vands for att ge ett internationellt uttryck. Den finska versionen for foretagsnam-
net &r R5 Liikunta ja terveys. FOretaget ar ett dppet bolag med ursprungligen fem
grundare, i dagens lage har tva av grundarna avgatt och en ny medlem kommit
med.

Tyngdpunkten i R5:s verksamhet ligger i personlig traning for framforallt kamp-
sportare. Aven gruppgymnastik med fokus pa konditionsboxning, arbetsvalma-
ende och konditionstest hor till tjanster som foretaget erbjuder.

Foretaget ar grundat 2010 av fem studiekamrater, alla idrottsinstruktorer. | borjan

var verksamheten smaskaligt och fokusen lag framst pa konditionstest av junior-



idrottare. Smaningom kom &ven de andra tjansterna med i bilden och verksam-
heten vaxte. Foretaget har haft ett kontor i Arabiastranden i Helsingfors sedan ar
2012,

Foretagets styrkor ar den att alla i foretaget ar utbildade idrottsinstruktérer och har
erfarenhet av flera olika idrottsgrenar. Tjansterna de erbjuder gar att anpassas en-
ligt kundens behov och utfdras dar kunden ér, vilket leder till flexibilitet. Svag-
heter &r dock den att foretaget inte har egna utrymmen att erbjuda for utférandet
av tjansterna.

| framtiden hoppas foretagarna att kunna arbeta fulltid med foretaget. De hoppas
pa mera synlighet och har planer pa att soka om finansiering till utvecklingen av
deras verksamhet samt marknadsforing.

Foretagarna har en del idéer for nya tjanster, till exempel cirkeltréaning fér kamp-
sportare, men framst vill de koncentrera sig pa de nuvarande tjansterna och jobba
pa deras utvecklande och gora dem annu bittre.

| borjan skedde kommunikationen till potentiella kunder framst genom kontakt-
ande per telefon eller e-mail. Foretaget har fran borjan haft en egen hemsida samt
en Facebook-grupp.

Nackdelarna &r framst att telefonsamtal till exempel & mycket tidskrdvande.
Hemsidan har inte heller varit uppdaterad och foretagarna har inte varit néjda med

utseendet och innehallet pa sidan.



Bilaga 2. Intervju med foretagarna

Frageformular 2 till foretagarna i R5 Motion och hélsa:

Malséttning
1. Vilken malgrupp riktar ni er till?
Budskap
2. Vad ar budskapet ni vill kommunicera till malgruppen?
3. Hur vill ni att malgruppen ser er?
Kommunikation
4. Vilka kommunikationskanaler kunde ni tanka er att anvanda?

5. Hur mycket arbete ar ni beredda pa att sjalv gora for kommunikationen?

Tidpunkt: 2.9.2013 kl. 16.00
Narvarande: Skribenten och tva av grundarna till foretaget R5
Sammanfattning av intervjun:

1. Malgruppen som foretaget riktar sin personlig tranings tjanst ar idrottare som hal-
ler pa med kampsporter av olika slag. Det kan vara kampsportare som 6nskar sig
att fa mera ut av traningen eller till exempel elitidrottare som behover hjalp med
den fysiska utvecklingen som stod till den Gvriga traningen.

Malgruppen for konditionstest och arbetsvalmaende &r framst foretag, lag och for-
eningar.

2. Foretagarna onskar att kunna kommunicera att kampsortarna med hjalp av den
personliga traningen som foretaget erbjuder kan na béttre resultat i sitt egna utfo-
rande. De vill aven fora fram att tjansterna ar av hog kvalitet och gar att utforas
enligt kundens behov och villkor.

3. Foretagarna vill att de ses som ett proffsigt féretag med stark kunskap som baserar
sig pa fakta om idrott och motion. Det &r ocksa med dessa aspekter de vill skilja
sig frén konkurrenterna och framforallt "massan™ av andra foretag som verkar
inom samma bransch.

4. Kommunikationskanalerna som foretagarna vill anvanda sig &r framst webbase-

rade, sd som sociala medier. De hoppas #ven att deras hemsida fr ett “1yft”.



5. Foretagarna ar beredda pa att sjalv lagga ner tid och arbete for marknadskommu-
nikationen. De forstar att de med sin begransade budget maste gora det storsta

arbetet sjalva.



