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Abstrakt

Tillvaxten av foretag pa natet, sarskilt nathandeln, har dkat signifikant under den senaste
tiden pa grund av covid-19 pandemin. Syftet med examensarbetet ar att undersdka
efterfrdgan pa PT-tjanster online inom Raseborg for Gym1. Syftet ar dven att gora en
marknadsfoéringsplan o6ver PT-tjanster online fér Gym1 utifran examensarbetets
marknadsundersokning. Malgruppen ar ett centralt verktyg for hur marknadsféringen ska
struktureras eftersom det idag finns ett flertal olika digitala marknadsfoéringskanaler ar det
viktigt att kartlagga vilka som bor sattas storsta tyngdpunkt pa.

Eftersom konsumenter uppmanas att undvika narkontakt, uppstar problematiken med
fysisk personlig traning, da narkontakt blir aktuell. Grunden for studien ar en situation dar
den personliga traningen blir natbaserad och darav kravs ingen narkontakt.

Examensarbetets viktiga del bestar av en kvantitativ undersékning dar efterfragan pa PT-
tjdnster online undersoks. Samplet i detta examensarbete bestar av sammanlagt 252 svar,
varav 201 ar besvarade av individer bosatta i Raseborg. Svaren ar insamlade via en
webbenkat under tidsperioden 01.11.2020 och 03.11.2020.

Foretag anvander digital marknadsforing for att skapa kundrelationer, gora sitt varumarke
kdant och 6ka sina marknadsandelar. Det finns olika strategier och digitala plattformar for
foretag att skota sin marknadsforing. Den teoretiska delen i examensarbetet behandlar
digital marknadsforing, de stora sociala media-plattformarna sa som Instagram och
Facebook samt hur marknadsforingsplaner utférs genom dessa.

Resultatet av studien tyder pa en stor efterfragan av PT-tjanster online. Genom resultatet
av undersokningen kan man kartlagga hos vilken av malgrupperna intresset ar starkast
samt vilka digitala marknadsforingskanaler som anvands mest aktivt. Grunden for
marknadsforingsplanens strategier, syften och mal har faststallts pa basis av studien, vilket

styrker examensarbetets syfte med problematiken.
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Tiivistelma

Yritysten kasvu verkossa, eteenkin verkkokauppa on kasvanut merkittavasti viime aikoina
covid-19 pandemian takia. Taman opinndyetyton tarkoitus on tutkia online PT-palveluiden
kysyntaa Raaseporissa. Tarkoituksena on myds laatia markkinointisuunnitelma Gym1:in pt-
online palveluista markkinatutkimuksen vastausten perusteella. kohderyhma on keskeinen
tyokalu markkinoinnin rakenteeseen liittyen koska nykyaan on olemassa useita erilaisia
digitaalisia markkinointikanavia ja siksi on myds tarkeda tunnistaa mihin tulisi kiinnittaa
eniten huomiota.

Koska Kuluttajien kehotetaan vilttamaan lahikontaktia, fyysisesta personal trainingista
muodostuu ongelma. Tutkimuksen perusteena on tilanne, jossa henkil6kohtaisesta
personal trainingista tulee verkkopainoitteinen, joten fyysista kontaktia ei tarvita.

Tarkedna osana opinndytetydssa on kvantitatiivinen tutkimus, jossa tutkitaan online pt-
palveluiden kysyntda. Taman tutkimuksen otos Koostuu yhteensa 252 vastauksesta, joista
210 vastanneista henkildisd asuu Raaseporissa. Vastaukset on keratty verkkokyselylla
aikavalilla 1.11-3.11.

Yritykset kayttavat digitaalista markkinointia asiakassuhteiden luomiseen, tehdakseen
tavaramerkistda tunnetun, sekd lisatakseen markkinaosuuksia. On olemassa erilaisia
strategioita sekd digitaalisia markkinointikanavia, joilla yritykset voivat hoitaa
markkinointinsa. Opinndytetyon digitaalinen osuus kasittelee digitaalista markkinointia,
isot mediakanavat kuten Instagram, Facebook, seka miten markkinointi suoritetaan naiden
avulla.

Tutkimuksen perusteella pt-online palvelulla on kovasti kysyntaa. Tulosten kautta voidaan
kartoittaa kohderyhmat keiden osalta kiinnostus on kovin sekd mitkda digitaaliset
markkinointikanavat kdytetdaan eniten. Markkinointisuunnitelman strategiat, tarkoitukset
seka tavoitteet on saatu selville tutkimuksen kautta.
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Abstract

The growth of businesses online, especially e-commerce, has increased significantly in
recent times due to the covid-19 pandemic. The purpose of the thesis is to investigate the
demand for online PT services within Raseborg for Gym1. The purpose is also to make a
marketing plan for Gym1’s online PT services based on the thesis’ market research. The
target group is a central tool for how marketing should be structured, because of today’s
several different digital marketing channels, it is important to identify which channels
should be the most considerable.

Since customers are urged to avoid close contact, the problem of physical personal
training arises. The basis for the study is a situation where personal trainer becomes web-
based and therefore no close contact is required.

The important part of the thesis consists of a quantitative survey in which the demand for
online PT services is examined. The sample in this thesis consists of a total of 252
answers, of which 201 are answered by individuals living in Raseborg. The answers are
collected via an online survey between the time period 01.11.2020 to 03.11.2020.

Companies use digital marketing to create customer relationships, make their brand
known and increase their market share. There are various strategies and digital platforms
for companies to manage their marketing. The theoretical part of the thesis deals with
digital marketing, the major social media platforms such as Instagram and Facebook and
how marketing plans are carried out through them.

The result of the study indicates a great demand for online PT services. Through the
results of the survey, the target groups can be identified for whom the interest is
strongest, and which digital marketing channels are used most actively. The basis for the
marketing plan’s strategies, aims and goals have been determined based of the study
which proves the thesis’ purpose with the problem.

Language: Swedish Key words: marketing plan, online PT, digital marketing
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Bilageforteckning



1 Inledning

Uppdragsgivaren for examensarbetet ar Gym1, ett fitness center i Ekends dér man erbjuder
grupptraningar, massage, fysikalisk behandling och tjanster som personlig tranare och
instruktor. Enligt verkstallande direktoren for Gym1 &r det ett av de stérre gymmen i Ekends
och konkurrensen &r hard. P& varen 2020 da covid-19 pandemin rasade som varst stangdes
grupptraningarna och manga kunder sade upp sitt medlemskap pa gymmet, detta enligt
verkstallande direktéren. Dérav vécktes idén om att utveckla konceptet med en personlig
tranare till en personlig tranare online sa att kunden inte fysiskt behdver traffa sin personliga
tranare eller andra kunder pa gymmet da det nya konceptet dven innehaller traningsprogram

for hemmatréaning fér konsumenten.

Covid-19 pandemin har gjort att Gym1 har farre aktiva medlemmar &n tidigare da manniskor
av forsiktighet inte vagar komma till gymmet och réra sig pa platser dér smittorisken ar stor.
Gym1l har beslutat sig for att flytta tjansterna online vilket moéjliggor att kunderna kan tréna
hemma med bra traningsprogram och kostschema med malet att komplettera Gym1:s

inkomster for att halla en stabil niva da covid-19 pandemins faser &r oklara.

En marknadsundersokning kommer att goras for att ta reda pa efterfragan pa personlig
tranare online och utifran denna undersokning kommer det att géras en marknadsféringsplan
for Gym1. Marknadsforingsplanen kommer att utgdra ett hjalpmedel for lanseringen av den
nya tjansten. Tjansten &r personlig tranare online, vilket innebér att du har en personlig

tranare online, en tranare som finns till just for dig och dina behov av motion och kost.

1.1 Problemformulering

Ekonomi och resurser ar en viktig faktor som skiljer den digitala marknadsféringen mellan
sma och stora foretag. Stora foretag med mera resurser har storre majlighet att kopa in
utomstaende leverantorer eller konsulter, vilket oftast bidrar till béattre digital
marknadsforing. De storre och formognare foretagen syns och hors bast da de har ekonomin
att skapa bra digitalt marknadsféringsmaterial och annonser pa flera olika digitala kanaler

med bredare och mer svaranalyserad malgrupp. (Lexi, 2019)
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Gyml1 har for tillfallet varken tid eller resurser som behdvs for att fa mera synlighet och
bredare rackvidd pa de digitala kanalerna. Detta leder till att de blir en i mangden och
engagemanget mellan kunden och foretaget blir lagt. Syftet med marknadsféringsplanen &r
att hjalpa Gyma1 att fa tjansten ut pa marknaden och fa mera synlighet da de lanserar den nya

online-tjansten.

1.2 Fragestallning

Fragestallningen i examensarbetet ar: Hur ska ett foretag med knappa resurser kunna

konkurrera om synlighet vid lansering av en ny online-tjanst i den digitala medievarlden?

1.3 Syfte och avgransning

Syftet med detta examensarbete &r att undersoka efterfragan pa PT-tjanster online med en
avgransning till Raseborg for att kunna gora en lyckad marknadsforingsplan.
Marknadsundersokningens mal ar att skapa en 6verblick 6ver efterfragan pa tjansten och
hurdan marknadsfaring som tjansten behover for att na ut till ratt malgrupp dar slutresultatet
blir en marknadsforingsplan till Gyml:s nya PT-tjanster online. Syftet med
marknadsforingsplanen ar att fa marknadsforingen att bli strukturerad och fa ett mer

enhetligt och vardefullt innehall riktat till ratt malgrupp.

Marknadsforingen avgransas till digital marknadsféring och mer ingaende till de kanaler
som Gym1 anvénder i nuldget och som var mest attraktivt enligt resultaten av enkéaten, de
vill sdga Facebook och Instagram. Marknadsforingsplanen kommer att avgransas endast till

Gyml:s online PT-tjanster.

1.4 Metod

| detta examensarbete kommer en kvantitativ undersokning att goras for att undersdka
efterfragan pa PT tjanster online inom Raseborg. Jag kommer att gora en enkatundersokning
dar fragorna formuleras sa att jag kan analysera efterfragan pa PT-tjanster online inom det
omrade jag valt att undersoka. Enkaten kommer att géras via Google-enkater och skickas ut
via sociala medier for allménheten. Resultatet av marknadsundersékningen kommer att bli
en vél planerad marknadsforingsplan Over den nya online PT-tjdnsten. Om inte

undersokningen visar annat, till exempel att det inte finns efterfragan pa PT-tjanster online.



1.5 Terminologi

| examensarbetet forkortas personlig tranare till PT, detta anvands ocksa i talsprak.

Personliga tranaren i bestdmd form beskrivs i texten som PT:n.

Flode kallas den plats pa Instagram dar alla inlagg fran alla konton man foljer visas. En
handelse pa Instagram kallas dven for story vilket ar den plats dar bilden eller videon syns
endast i 24 timmar. | examenarbetet anvands dven bendmningen stories for handelser. En
Swipe up funktion pa Instagram fungerar som en genvag via en hyperlank som tar dig fran

en story pa Instagram till annonsdrens webbsida.

Pa Instagram kan man vélja handelser som ska visas upp extra efter att de forsvunnit efter
24 timmar, denna visningsplats kallas for hojdpunkter och forekommer &ven som highlights
i examensarbetet. Hashtags &r en sorts etikett som anvands for att med ett enda ord beratta
vad innehallet handlar om. Om en kund namner eller taggar (@Gym1) pa en bild eller video

kan den som blir taggad reposta, vilket betyder att du lagger ut personens inldgg i din story.

2 GymlAb

Gyml ar grundat 29 oktober 2016 av Ronny Forsback och Sebastian Wickman. Gym1l
befinner sig i Ekenés, Raseborg. Foretaget ar for tillfallet det modernaste gymmet i Ekenés.
Receptionen dr dppen alla dagar i veckan forutom pa sondagar. Gymmets personal bestar av
tolv anstéllda, bland annat gyminstruktorer, receptionist och personliga tranare, vilket
innebar att ndgon sa gott som alltid finns pa plats for att hjalpa och vagleda kunderna. Det
har nya, frdscha och renoverade utrymmen och dessutom &r Gym1 det enda gymmet i Ekends
som har luftkonditionering. Maskinutbudet & mangsidigt sa man kan latt trana hela kroppen
och dessutom finns det en stor konditionssal tillganglig for kunderna och grupptraningarna
som erbjuds. Efter traningspassen har kunderna mdéjlighet att bada i bastu. Gym1 erbjuder
fysikaliska tjanster, massage, instruktor och personlig tranare som gor bade traningsprogram
samt kostschema. Gym1 har &ven ett heltdckande utbud av kosttillskott, allt som kunder
behdver for traningen samt vitaminer som allmant &r bra for kroppen och energidrycker som
Nocco, Celcius och Clean Drink. Gym1 har &ven ett litet sortiment med gymklader samt

vattenflaskor och shakers med Gym1:s logo pa.



2.1 Gymbranschen

Gymbranschen &r en starkt vaxande bransch och hélsotrenderna &r bland de hetaste i varlden
just nu. Darmed &r ocksa konkurrensen i branschen stenhard. Allt som man i vardagen maste
offra tid pa sdsom butiksresor, stadning och matlagning vill man undvika genom att satsa pa
att kOpa tjanster for att fi mera ’egen tid”. Detta giller &ven inom gymbranschen. Konceptet
online traning véxer och mojliggor traning utanfor det fysiska gymmet. Online-handel fyller
ut den fysiska forsaljningen och resultatet ar att handeln blomstrar. Man vill kunna
konsumera hur, nar och vad man vill och forvantningarna ar hoga da leverantorerna ska

kunna overtraffa forvantningarna. (Jabbari, 2016)

Ar 2020 har online PT tjanster, coaching pa digitala plattformar och traning via online
tjanster blivit allt vanligare. De digitala I6sningarna gor det mojligt att trdna enligt egen
tidtabell och mojliggdr aven traning hemma for den som inte har tid att ta sig till gymmet.
(Uddin, 2020)

Traningsapplikationer specifikt ar svara att konkurrera prismassigt med eftersom de kan vara
gratis att ladda ner och gratis att anvanda. Det ar populart att fortjana pa annonser genom
gratisapplikationerna. Annonserna kan vara videon som spelas upp en viss tid eller betalning
per klick pa en annons. Applikationer med en gratis provperiod eller begransat innehall som
kan lasas upp genom en prenumerationsavgift eller andra kop inne i applikationen som kan

delas upp pa olika satt beroende péa vad som fungerar bést. (L, 2018)

2.2 PT-tjanst online

Gym1:s PT-tjanst online innehaller sex olika traningsprogram och ett personligt kostschema
som kan anskaffas skilt eller tillsammans med personligt traningsprogram for att na ett béattre
och snabbare resultat. Orsaken till att tjansten innehaller olika program trots att
traningsprogrammen utarbetas for den enskilda individen, ar for att veta mera exakt vad
kunden vill fa ut av tjansten. Detta underlattar arbetet da PT:n inte traffar kunden fysiskt for

att gora det smidigare vid kopet online. De olika trdningsprogrammen ar:

1. Get Started, som ar avsett for nyborjaren dar allméan helkroppstraning ingar som
intervalltréning, cirkeltréning, styrketraning, funktionell tréning, stretchning och

uppvarmning.

2. Slimbody &r ett program som hjalper att fa en slankare och starkare kropp med fokus

pa fettforbranning. Det innehaller tips pa hur man allmant ska forhalla sig till kosten
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under tréaningsprogrammet, kondition samt styrketrdning dar man aktiverar flera

stora muskelgrupper samtidigt.

3. Get Shredded &r ett lite mer avancerat traningsprogram dar man bygger upp muskler
och far fram muskeldefinitionen, det rekommenderas att ha lite bakgrundskunskaper

inom gymtraning vid detta traningsprogram.

4. Senior-Fit ar avsett for aldre personer som normalt far stelare muskler och leder och
minskad muskelmassa. Programmet fokuseras pa egna kroppsviktsévningar och latta
vikter for uppratthallande och starkande traning och kostrad for en halsosammare

livsstil.

5. Fit At Home-Whole Body ar uppbyggt sa att man kan trana genom att anvéanda sig av
redskap som man har i hemmet, det ar ett helkroppspass i veckan.

6. Fit At Home Advanced &ar uppbyggt pa samma satt men med tre pass i veckan med

varierande muskelgrupp for varje tréning.

For att fa ditt nya skraddarsydda traningsprogram och/eller kostschema efter att du kopt den
valda tjansten fyller du i namn, e-postadress samt tjansten du kopt. Darefter skickas ett
frageformular for att fa veta bland annat alder, vikt, langd, sémnvanor, eventuella allergier
och mediciner, jobbsituation och med mera av betydelse. Pa basis av dina uppgifter utarbetar
PT:en ditt online trdningsprogram och/eller kostschema. PT:en kommer att vid behov vara i
kontakt kring upplégget, skicka dina program per e-post och sedan &r det bara att borja tréana
online med Gym1 och din PT nér du ar redo. Efter en vecka kommer PT:en att vara i kontakt
om du har fragor eller om det maste goras andringar i traningsprogrammet eller kostschemat.
PT:en kommer att vara tillganglig for eventuell vagledning och fragor som kan dyka upp

under denna period.

Gyml:s online PT-tjanster kommer inte i forsta skedet att marknadsféras globalt, men de
globala foretagen som har dessa tjanster pa natet eller som applikationer &r ett direkt hot pa
grund av att de kan ha konkurrenskraftigare priser eller att de representerar ett starkt och
valkant varumarke. Det ar darfor av stor betydelse att skapa strukturerad marknadsféring
som skapar varde for kunderna om de nya online PT-tjansterna pa de sociala medierna.
Malsattningen for marknadsforingen ar att na ratt malgrupp och publicera vardefull

information och darigenom ge Gym1 ett mera attraherande fldde och en bredare rackvidd.



3 Teoretisk referensram

Fran bocker och webbartiklar kommer jag att séka teori om digital marknadsforing och hur
man gor en marknadsforingsplan med alla komponenter som behévs da man marknadsfor
sig pa sociala medier. Dérefter aterkopplas till mindre segment med mer ingaende teori om

hur man skapar vardefullt innehall for specificerade malgrupper.

De sociala mediaplattformar jag kommer att presentera &r de som &r mest vésentliga for
Gyml1, sdsom Facebook och Instagram. Instagram och Facebook har behandlats sa att ocksa
foretag kan utnyttja informationen till sin fordel vid marknadsforingen pa de olika kanalerna.
Det ar viktigt for foretag da de marknadsfor sig pa sociala medier att de anvander ratt kanal
till ratt malgrupp.

3.1 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing ar for foretag att marknadsfora bade produkter, tjanster och
varumarken med digitala kanaler. Digitalt innehall om varumarken, produkter och tjanster
kan dven produceras av konsumenter och journalister. Innehallet i de digitala kanalerna kan
bestd av olika medieformat som bild, text, video, ljud med mera. Foretag kan anpassa
innehallet efter malgruppen genom att valja ratt kanal for att skapa varde och upplevas

relevant hos konsumenten. (Roger Strém, 2015, s. 15)

Digitala kanaler har skapat mojlighet att expandera geografiskt, ha béttre tillganglighet pa
befintlig marknad och férdjupa kundrelationer och skapa varumarkeslojalitet via digitala
kanaler. Foretag har dven mojligheter att skapa kundrelationer genom att skraddarsy
kommunikationen till konsumenten. Digital marknadsforing okar tillgangligheten for
konsumenten och forenklar kdpprocessen da det har storre utbud och kan lattare jamfcra
priser. Konsumenten har mera egenmakt da de har tillgang till information var som helst och
nar som helst och paverkar aven andra konsumenters kop da de kan skriva egna asikter och
upplevelser om varumérket. Sa de paverkas mycket om vad andra sager om varumérket och
inte bara vad varumarket marknadsfér sig som. Nya konsumentbeteenden har medfoljt i takt
med digitaliseringen da webbplatser, applikationer, sociala medier och andra digitala kanaler
har 6kat betydligt. (Roger Strom, 2015, ss. 8,9)



3.2 Innehallsmarknadsforing pa sociala medier

Innehallsmarknadsféring (content marketing) innebar att man attraherar och behaller en
definierad malgrupp med relevant och vardefullt innehall for att vinna fortroende genom att
fa kommunikationen vard att ta del av. Innehallsmarknadsféring ar en form av
marknadsforing for att sélja varor eller tjanster vilket syftet ar att driva I6nsam kundrelation
genom att bygga en malgrupp som foretaget kan paverka. Det ar ett tillvdgagangsatt som
anvanda metoden att vara strategisk och att ha ett tydligt mal och begransningar for att uppna
ett resultat. Man vill fa aterkommande konsumenter att attraheras till en webbplats,
kundtidning, epostlista dar malet ar att behalla samt paverka denna malgrupp. For att lyckas
med sin innehallsmarknadsforing kravs att det regelbundet publiceras innehall som kréaver

tid, talang och ibland en betydande investering i pengar. (Barregren, 2017)

Innehallsmarknadsféring pa sociala media har en nagot annorlunda vinkling och kan delas
upp i tre olika kategorier, kopta kanaler, fortjanade kanaler och dgda kanaler. Med kopta
kanaler avses kanaler med innehall som foretaget betalar for, Google Ads, Banners,
annonsering pa sociala medier med flera. Foretag anvander kdpta kanaler for att snabbt
kunna fa ut information till befintliga och nya kunder. Fértjanade kanaler anses ha ett mera
trovardigt innehall genom att konsumenter kommenterar och delar innehall pa sociala
medier. Bakom &gda kanaler hittar man foretag med hemsidor, bloggar och sociala medier

utan mojlighet for utomstaende att paverka innehallet. (Lundstedt, 2020, s. 48)

Enligt Wilson (2019) kan innehallsmarknadsféring via insamling av data uppdelas i foljande

moment:
1. Behovet definieras och insamling av data pabdrjas
2. Insamling av data sorteras och bedéms
3. Insamlade data processas och sparas
4. Kontroll av data for att kunna utnyttja den

5. Analyserar och arbetar vidare med insamlade data



3.3 Instagram

Applikationen Instagram grundades for att anvdndaren ska kunna dela videon och foton,
vilket har genom aren utvecklats till en foretagsvanlig digital plattform for att marknadsfora
produkten och tjansten globalt. Instagram forbéattrar och forenklar marknadsféringen varje
ar med analysverktyg och funktioner som hjélper foretag att utveckla sin kundbas, skapa
profiler, bygga upp engagemang och locka till sig foljaren. Vilket mojliggor en effektivare
och snabbare forsaljning. (EI-Madhoun, 2019)

3.3.1 Varfor ska man anvanda Instagram?

Instagram har 500+ miljoner anvéndaren som &r aktiva varje dag (Dean, 2020). Det finns
alltsa en stor och mangsidig malgrupp med anvandare som garna foljer sina favoritforetag
och varumarken. Pa Instagram upptéacker de nya varumarken och engagerar sig garna med
foretag och koper produkter pa plattformen. Storre foretagsprofiler far ”Swipe-Up”- lankar
som kan laggas till pa deras Instagram stories om de har éver 10 000 féljare, vilket fungerar
som en direkt lank till foretagets webbplats. | foretagets profilbeskrivning kan man lagga till
klickbara lankar till hemsidan och klickbara hashtags som pa ett inlagg. Det ar bra att skapa
egna hashtags som man forknippar med foretag som konsumenterna &ven kan anvanda om
de till exempel publicerar en bild eller video nar de anvénder foretagets produkt eller tjanst.
De som man publicerar pa sin Instagram story kan man éven spara pa ”Story Highlights”,
dar man kan kategorisera viktiga héndelser for att profilen ska se intressant ut och att
konsumenterna kan ta del av de materialet efter att de férsvunnit fran storyn. (EI-Madhoun,
2019)

3.3.2 Bild och video

De bilder och videon som far mest engagemang &r helt beroende av vilken typ av malgrupp
som foljer foretagskontot. Publicerar man for mycket av samma innehall kan det uppfattas
som trakigt, varierande inlagg som innehaller vardefull information for foljarna far oftast
hogre grad av engagemang. Om man publicerar videon &r det bra att halla dem korta och
informativa, bilder med hog kvalitet som ar ”fina” har 36% mer engagemang dé Instagram

trots allt &r en visuell plattform. (EI-Madhoun, 2019)



3.3.3 Instagram Story

Instagram story kan beskrivas som en kort handelse dér delade bilder och videon endast syns
i 24 timmar. Denna funktion ar lanad fran Snapchat men har utvecklats och blivit en vasentlig
del av Instagram. Stories utvecklades till story-annonser som sedan forbattrades sa att man

kan ladda upp dessa bilder och videon i highlights som sparas i profilen. (EI-Madhoun, 2019)

Instagram stories &r ett stalle d&r man kan dela med sig av roliga saker eftersom det inte &r
lika seriost som inlaggsflodet. Det finns en majlighet att sanda live direkt fran telefonen sa
foljarna kan titta i realtid. Det gar att dela andras innehall vilket foljarna uppskattar nar de
far synlighet pa foretagskontot samt kéanner att man bryr sig om vad de publicerat. Detta
underlattar att sjalv skapa innehall och kraftfulla sociala bevis. Det ar ett bra stalle att
marknadsfora evenemang i fortid eller som pagaende. Det har kan vara ett satt att vacka ett
behov hos féljarna och visa vad de saknar och darigenom skapa varumérkeskannedom. (El-
Madhoun, 2019)

3.3.4 #Hashtags

Pa Instagram kan man dven folja hashtags, vilket foretagen kan dra nytta av genom en
valutarbetad strategi for vilka haschtags de véljer att anvanda som &r relaterade till foretaget
och kan expandera réckvidden. Det finns olika typer av hashtags som man kan kategorisera

i sex olika grupper som é&r viktiga for foretag kénna till.

Varumarkta hashtags vilket ar en unik och egen hashtag som féretagen kan anvéanda pa sina
inlagg samt anvanda i foretagsprofilen. Det kan gélla namnet pa varumarket som tillexempel
Gymd1 fitness center #Gym1 hashtag. Tavlings hashtags for att identifiera en specifik tavling
for att generera tavlingsmedvetenheten. Nischade Hashtags ar hashtags som ar relevanta for
malgruppen och ger mera trafik men kanske inte lika stor rackvidd. Dessa fraser eller sokord
ar mera branschrelaterade. Generella hashtags hjalper inlaggen att fa storre rackvidd da de
ar populara i stora malgrupper. Exempel pa generella hashtags ar #happy, #nofilter,
#influenser med mera. Underhallande hashtags kan ses som kloka eller roliga inléagg eller
som historieberattare. Dessa hashtags ar kanda for att ge lang rackvidd och underhélla
potentiella kunder och foretagets malgrupp. Sasongs/arstids hashtags &r en tillgang vid
hogtider och aktuella handelser da anvandarna letar efter innehall eller inspiration, som till
exempel till jul eller morsdag. (EI-Madhoun, 2019)

Hashtags ar en viktig metod pa Instagram for att maximera rackvidden och na framgang.

Bast resultat far man genom att utforska hashtags for att upptacka nya att anvanda, organisera
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dem i inlaggen i den ordning att de som har mest sannolikhet att nagon laser kommer i borjan.
Byta ut hashtags i inldggen &r mgjligt genom att gruppera om dem att samma inte alltid
anvands. Det &r bra att anvanda manga hashtags. Undersokning har visat att 8 till 11 hashtags
visats sig vara bast for varje inldgg och att ocksa anvanda varumérkta hastags i profilen. (El-
Madhoun, 2019)

3.3.5 Produkttaggar

Produkttag ar en funktion som foretagsprofilen kan anvéanda for att fa mera information
genom att klicka pa en produkt i inlagget. Denna funktion ar dven en lank till webbplatsen
dar konsumenten kan kopa produkten eller tjansten. For att utveckla en relation till dem som
foljer foretagskontot kan man inte endast publicera erbjudanden och produktbilder. En bra
innehallsmix kan vara att publicera fyra inlagg med innehallet &r att hjalpa och skapa varde
for malgruppen, tre inlagg med innehall som starker relationen och tva inlagg dar man

marknadsfor foretagets tjanst eller produkt. (EI-Madhoun, 2019)

3.3.6 Instagrams inbyggda statistikverktyg

Instagram analytics ar endast tillgangligt for foretagsprofiler och kan se viktiga resultat som
antal profilbesok, antal visningar pa stories, rackvidd som &r antalet unika konton som sett
inlaggen, antal klick pa webbplatsen, utféranden av varje inlagg samt engagemang och tryck
samt hur manga ganger inlagget har visats. Det gar aven att fa viktig demografisk
information om malgruppen och foljaraktivitet som hjélper att se vilken tid och vilken dag
som &r bast for publicering och antal féljare samt tillvéxt. Denna information hjalper pa lang
sikt till att effektivera marknadsféringen. (EI-Madhoun, 2019)

3.4 Facebook

Facebook &r den populéraste sociala plattformen och har 6ver 1.6 miljarder anvéndaren
dagligen (Ahlgren, 2020). Orsaker till att Facebook ar en utmarkt plattform for foretag ar
att man enkelt kan 6ka medvetenheten om varumarket. Facebook ar ocksa demografiskt stort
med tonaringar, vuxna och seniorer som anvandare. Férutom att Facebook erbjuder en stor

marknad, ar denna marknad ocksa i stark tillvéxt. (Metserve Media, 2018)

Med foretagets Facebook sida kan man bjuda in kunder och vénner for att fa sidan att vaxa.
Fordelen med att kunder och vanner gillar foretagssidan ar att de ocksa far notiser varje gang

du publicerar inlagg. Vid publicering av inlagg bor man tanka pa att det ar mobil vanligt
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innan man publicerar eftersom manga folja Facebook via telefonen. (Facebook for business,
2020)

3.4.1 Fordelar med Facebook

Om man vill fa snabbt resultat sa formanligt som mojligt ar Facebook den bésta platsen att
annonsera pa. Facebook annonsering har de basta verktygen for att na ut till en specifik
malgrupp bland annat enligt alder, beteende, plats och intressen. Trafiken pa webbplatsen
kan man fa att oka vid kampanjer eller annonser med webbplatstryck funktion som skickar
malgruppen till webbplatsen. For att bygga upp varuméarket och skapa medvetenhet géller
de att skapa relationer, genom att annonsera blir ménniskor medvetna om vad man erbjuder.
Sannolikheten att de kdper en produkt ar storre efter att de &r mer bekanta med varumérket.
(Sherman, 2019)

3.4.2 Marknadsforing pa Facebook

Marknadsforing av ett skapat inldgg som ar det mest normala satt att skota marknadsféring
pa Facebeook. Med ett foretags konto pa Facebook star det med blatt "Marknadsfor” pa varje
inlagg. Néar du gjort dina val fran sidan &r det bara att starta marknadsforingen for inlagget.
(Bylund, 2020)

Marknadsforing fran Facebook-sidan gér man genom att klicka pa “Marknadsfor” pa din
foretagssida, darefter valjer man malet med marknadsforingen till exempel att fa flera likes
pa ett inlagyg, generera flera leads (Leads ar potentiella kunder), marknadsféra ett

Instagraminldgg med mera. (Bylund, 2020)

Ads manager ar ett mangsidigt instrument med olika funktioner for att skapa riktad reklam
pa Facebook och Instagram. | Ads manager kan foretaget fa mera gilla-markeringar, trafik
till hemsidan, flera konverteringar, flera evenemangssvar, kommentarer, rackvidd och samla

in leads samt bygga upp varumarket. Det finns tre olika nivaer i Ads manager:

1. Kampanjer dar man viéljer malsattning till exempel rackvidd eller
varumarkesmedvetenhet, trafik eller leadgenerering, butikstrafik eller

konverteringar.

2. Ad sets staller man in budget och vilken som &r den prioriterade malgruppen som

foretaget ska na ut till och schemaldgga annonserna.
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3. Annonser, har utarbetar du sjalva annonsen. Viktigt att komma ihag ar att varje

annons ska bara ha ett mal.

Pa Facebook kan foretag anvanda en sparad malgrupp med en skapad profil bestaende av
uppgifter om plats, sprak, intresse, beteende, demografi och hur dessa har kopplingar till din
foretagssida. En anpassad malgrupp kan skapas tillexempel av besokare pa foretagets
webbplats, dessa personer i malgruppen ar anonyma dven fast de ar bekanta med foretaget.
Malgruppen kan anpassas till exempel foretagets e-postlista, personerna ar fortsattningsvis
anonyma men far annonser utifran foretagets valda variabler. Facebook kan gora en
”Lookalike-malgrupp” baserat pa personer som liknar personer i en annan malgrupp. Nir
malgruppen &r definierad bor den ges ett namn. (Bylund, 2020) Nar man gor kampanjer i
Facebook bor man ha talamod och undvika att editera och 6ka budgeten for snabbt utan att

lata Ads manager gora sitt arbete. (Zeng, 2020)

3.4.3 Business manager

Bade sma och stora foretag kan anvéanda ett internationellt natverktyg som heter Business
manager for att organisera sina resurser och sin information pa en plats fran bade Instagram
och Facebook. Ett foretag kan skapa ett Business manager-konto om foretaget har flera
personer som arbetar med marknadsféringen. Man kan hantera Facebook och Instagram
resurser som Facebook-sidor, applikationer eller annonskonton. Foretaget har full kontroll,
atkomst och behdrighet genom att anvanda Business manager, detta ar dven bra da foretag
har utomstaende personer som &r inkopplade i affarsverksamheten. (Facebook for business,
2020)

4 Marknadsféringsplan

En marknadsplan &ar hjalpmedel for foretag att ha en battre dverblick dver aktiviteter och

marknadsmaojligheter.

4.1 Nulégesanalys

For att fa en battre dverblick dver hur verksamheten ser ut idag och pa vilken niva den
befinner sig ar det viktigt att géra en nuldgesanalys. En nuldgesanalys ger en inblick i
foretagets mojligheter och styrkor och ger en chans att identifiera hot och svagheter. Det ar
ocksa ett tillvagagangsatt for att veta hur man ska kommunicera och léttare beskriva for
kunder vad foretaget arbetar med. (Lundstedt, 2020, s. 9)
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En nuldgesanalys ska innehalla foretagets affarsidé, beskriva malgruppen, foretagets tjanster
eller produkter samt hur foretaget ska salja tjansterna eller produkterna och var foretaget ska
marknadsfora sig. FOretaget ska ha en vision, som ska vara en konkurrensfordel och lankas
till affarsidén. Enligt Almstedt (2012) &r visionen en 6nskad idealsituation som man standigt
stravar mot, ett framtida tillstand som man raknar med att aldrig na fram till. For en battre
dverblick 6ver marknaden maste foretaget se vilka konkurrenter som finns, var de ar
positionerade och hur de kan paverka foretaget. Hur skiljer sig foretagets erbjudande
gentemot konkurrenternas, varfor ska konsumenterna kopa fran just ditt foretag? (Lundstedt,
2020, ss. 9-10)

| nuldgesanalysen ska man aven se pa eventuella trender och hur omvarlden kan paverka
foretaget. Ett exempel pa det &r covid-19 pandemin, som har fort med sig nya
beteendemdnster hos konsumenten inom e-handeln (Posti, 2020). Vad har foretaget for
prishild pa tjansten eller produkten? Genom konkurrensbaserad prissattning haller foretaget
priset pa samma niva som konkurrenterna, med kostnadshaserad prissattning séatter man en
marginal pa priset for att fa en vinst. Om man tillampar vardebaserad prissattning kan
tillverkningen av produkten vara lag men priset ar hogt da konsumenten ar villig att betala
mera (Perpello, 2020). Hur ska foretaget salja sina produkter/tjanster? Har ser foretaget pa
de lampligaste distributionskanalerna, &r forséljningen direkt till en detaljhandel eller
slutkund, via en importor eller partihandel och hur manga mellanhénder och aterforséljare
foretaget bestammer sig for att anvanda (Soumi.fi-redaktion, 2020). Foretaget ska aven
bestamma pa vilken geografisk marknad tjansten eller produkten ska saljas. (Lundstedt,
2020, s. 10)

4.2 SWOT-analys

SWOT-analys ar en enkel modell for foretag att utvardera sina styrkor (strenghts), svagheter
(weaknesses), mojligheter (oppertunities) och hot (threats) for att fa en béttre bild av nulaget.
Denna analys kan man dven ta med i nulédgesanalysen och se hur man kan eliminera

svagheterna och ta vara pa styrkorna. (Lundstedt, 2020, ss. 9,11)

En SWOT-analys kan anvandas till projekt eller verksamhet for att hitta I6sningar till
problem, fa en béttre syn pa olika riktningar och dess paverkan pa effektiviteten och
minimera negativa delar av projektet eller verksamheten samt optimera de positiva. Det kan
aven anvandas till att fa ett storre perspektiv och dkad forstaelse 6ver verksamhetens roll

och fa kommunikationen hos medarbetarna att 6ka. Karnan i SWOT-analysen &r alltid
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densamma men beroende pa vilken verksamhet det ar fragan om eller utvardering av projekt
kan den utformas pa olika satt. Det &r viktigt att formuleringarna som gors i SWOT-analysen
ar konkreta och tydliga, ett bra satt ar att ge exempel fran en verklig situation for att syftet
ska framga tydligare. (Projektledning, 2018)

4.2.1 Styrkor

Under styrkor ser man pa sadant som foretaget gor bra, varfor kunderna valjer just ditt
foretag och om de finns styrkor som skiljer sig fran konkurrenternas. Exempel pa sadana
styrkor kan vara kunskaper, resurser, kapital, teknologier med mera. Styrkor kan vara bade
immateriella som materiella saker. Till immateriella saker kan rdknas hur foretaget leds, hur
skickliga de anstallda &r, hurdan arbetsmiljon & med trivsel eller samarbete mellan
medarbetarna. Materiella saker hor till hur produktionen sker, hur produkter som produceras

och hur tjanster erbjuds. (Projektledning, 2018)

4.2.2 Svagheter

Beskrivningen ovan om eventuella faktorer som kan ses som styrkor i ett foretag kan givetvis
ocksa fungera som en svaghet som till exempel att samarbetet inte fungerar, begransade
resurser eller att produktionen inte fungerar som forvantat med mera. Faktorer som gor att
foretaget inte gar framat kan vara personalbrist, dalig marknadsféring eller forsaljning. Finns
det anledning till att kunder &r missnojda eller ger kritik pa tjanster eller produkter bor fragan
utvarderas. Har kan foretaget fundera pa hur det kan forbattras, var ligger svagheterna inom

verksamheten. (Projektledning, 2018)

4.2.3 Maojligheter

Mojligheter kan vara att efterfragan pa en produkt eller tjanst som foretaget erbjuder har
vuxit eller det finns kompetens att gora nagot som inte konkurrenterna kan. Det kan handla
om att forbattra nagot genom att hitta nya losningar och potentiella idéer for att optimera
verksamheten och skapa diverse mojligheter for foretaget. FOretaget kan dra nytta av trender,
handelser som hander runt omkring. En majlighet kan vara att foretaget har fa konkurrenter
och en storre marknad for sina tjanster eller produkter och kdnnedomen om verksamheten
har spridits genom kanaler som haft med storre inverkan &n forvantat. Har kan foretaget
planera hur styrkorna kan tas i beaktade for att utvidga mojligheterna. (Projektledning, 2018)
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424 Hot

Hot kan vara yttre faktorer som foretaget inte att kan paverka och andra faktorer som gar att
paverka. Om det kommer nya konkurrenter pa marknaden som erbjuder samma produkter
eller tjanster kan det ses som ett direkt hot som inte gar att paverka. Faktorer som paverkar
hur verksamheten bedrivs eller har en negativ inverkan kan vara lagéndringar, ekonomiska
risker eller andra utmaningar som foretaget kan sta infor. Har kan foretaget inrikta styrkorna
pa att minimera hoten och hur hoten kan undvikas genom att minska svagheterna.
(Projektledning, 2018)

4.3 Positionering

Att hitta ratt positionering ar en viktig del av foretagets affarsidé for att vara unik och skilja
sig fran konkurrenterna pa marknaden, man kan dven gora en positionering av en tjanst eller
produkt. Syftet med positionering &r att ge svar pa om foretagets affarsidé stammer med
positioneringen, om den dr attraktiv for konsumenten, om det & mojligt att skapa effektiv
marknadskommunikation om malgruppen har latt att forstd budskapet utifran
positioneringen. (Lundstedt, 2020, ss. 12-13)

Nar ett foretag har positionerat sig bade internt och externt paverkas strategin.
Positioneringen bor inriktas pa att kunderna upplever ett varde hos tjansterna, att kostnaderna
ar rimliga, att foretaget har fokus pa verksamheten/produkten och att produkten haller hdg
kvalitet. En stark positionering kan ocksa ses som nagot negativt med svarigheter att

positionera om sig under samma varumarke om sa anses nodvandigt. (Almstedt, 2012)

4.4 Produktlivscykel

En produktlivscykel innebar att produkterna har en begransad livslangd under vilken
konsumenterna dnskar fordelar och anvandning av dem. Kurvan ar till for att hjalpa
bestdamma livslangden hos produkterna och darigenom storleken for insatserna i
marknadsforingen. Produktens livslangd ska sta i relation till marknadsforingen. Faserna i
produktlivscykeln &r féljande Sidan (Strong, 2014, ss. 143-144):

1. Produktutveckling

2. Introduktionsstadium

3. Tillvaxtstadium

4. Mognadsstadium

5. Nedgangsstadium
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Under produktutvecklingsstadiet bestimmer man hurdan produkten ska se ut, hur den
arbetar, och vilka férdelar den erbjuder. Marknadsforingsavdelningen maste kanna till
konceptet for produkten och i basta fall ha en prototyp. Malgrupperna och

distributionskanalerna bestdms i detta stadium. (Strong, 2014, s. 145)

Under introduktionsstadiet kollar man upp hur produkten har tagits emot av marknaden och
vilken relevant information man far av lanseringen. Redan nu bor marknadsféraren ha ett
system for att folja upp totala forsaljningen per malgrupp, typ av produkt, omséattning, och
mojligheterna att lyckas. (Strong, 2014, ss. 145-146)

Nar marknaden har pa ratt satt identifierat produkten kan man vanta sig att konkurrensen
Okar. Det ar viktigt att folja upp forsaljningen for att mata tillvéxten. Under tillvaxtstadiet
bor man paborja marknadsundersokningar for att oka tillvaxtlangden hos produkten.
Introduktion pa nya marknader kan ocksa vara en tillvaxtmaojlighet. (Strong, 2014, ss. 146-
147)

Under mognadsstadiet ¢kar konkurrensen och skillnaden mellan produkterna pa marknaden
minskar. Om positioneringen for produkten forsdmras bor strategin for marknadsféringen i

viss man forandras for att oka intresset och prissattningen granskas. (Lundstedt, 2020, s. 16)

Nedgangsstadiet kan innebara ett kritiskt stadium for vissa av foretagets produkter med
minskad l6nsamhet som foljd. | detta skede kan man ta fram en ny design och lansera
produkten pa nytt i ett nytt, modernare koncept. (Lundstedt, 2020, s. 16)

4.5 Marknadssegment

Marknadssegment gor man for att utreda vilka kunder har samma behov och utifran den
informationen ser man vilket segment (grupp) som &r mest attraktivt. Marknadsforingen kan
sedan riktas till olika segment med specifika produkter eller tjanster med ett innehall som
uppfyller just de behovet som ar storst i respektive grupp. Segmenten delar man in utifran
valda variabler till exempel beteendemassiga, geografiska och demografiska. (Lundstedt,
2020, s. 19)

Vid geografisk segmentering kan man dela upp marknaden efter ett geografiskt omrade. Det
kan till exempel vara fraga om en stad, region, nation eller en varldsdel. Med demografisk
segmentering delar man upp marknaden efter alder, kon, geografisk bosattning och yrke.
Vid en psykografisk segmentering tar man fasta pa kunderna livsstil, deras personlig och

sociala omgivning. N&r man tillampas beteendebaserad segmentering delar man upp
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marknaden utifran variabler som paverkar kundens beteende. (Philip Kotler, 2017, ss. 13-
15)

4.6 Strategi

For att kunna na foretagets mal behdvs en tydlig langsiktig strategi 6ver hur man kan uppna
visionen och hur man forverkligar affarsidén (Lundstedt, 2020, s. 14). Idag foérandras
omgivningen snabbt och gor det viktigt for foretagen att gora bra strategier for att bli
framgangsrika. Det ar viktigt att hela organisationen ar medveten om strategin och processen
ska vara tydlig sa att alla forstar. Man anvander strategier for att ta beslut dver hur foretaget
ska pa basta majliga satt anvanda resurser for att ha konkurrensfordelar och fokusera pa de
viktigaste delarna for att na framgang. (Pietersen, 2010, ss. 3-5)

For att fa fram en bra strategi ska foretaget kunna svara pa vilket marknadssegment och
vilken malgrupp de ska na ut till och vad de ska erbjuda, vad har de for mal och hur ska de
mata en eventuell framgang. Hur ska foretaget skapa varde for kunderna och uppna
konkurrensfordelar utan att glomma sina viktigaste prioriteringar. (Pietersen, 2010, s. 8)

4.7 Digital marknadsféringsstrategi

En digital marknadsforingsstrategi skall anpassas till foretagets affarsplan och marknad. For
att inte tappa den utstakade linjen ska man ha klart for sig vilket syftet med den digitala
marknadsforingen ar, innehall och budskap man vill fa ut till kunderna, vilka kanaler man
tanker anvanda, vilken den prioriterade malgruppen ar och vad har man for eget mal. Bra &r
ocksa att fundera ut pa forhand hur man kan skapar mervarde for kunderna och hur kan man
hjalpa kunderna med den digitala tekniken. Den digitala marknadsforingen kan man anvanda
for att etablera sig pa en ny marknad eller for att 6ka marknadsandelar for att na affarsmalen.
(Lundstedt, 2020, s. 6)

4.7.1 Syfte med den digitala narvaron

Man kan ha manga olika syften varfér man anvéander sociala medier. Som att fa mer synlighet
och 6ka kannedom for varumarket samt att bygga upp det. Fa battre kundkontakt da det &r
smidigt att halla en kommunikation via sociala medier och ge en inblick i verksamheten.
Genom att halla en dialog kan man fa feedback och tips av kunderna vad dom tycker och
tanker. Vilket gor det lattare att utveckla produkter eller tjanster efter kundens behov samt
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att fa ut en ny produkt vid ratt tillfalle med ratt information till kunderna. (Lundstedt, 2020,
s. 8)

4.7.2 Personas

For att fa en mer riktad marknadsforing till sin malgrupp kan man i foretag anvanda ett
verktyg som kallas personas. Personas skapar man for att fa ut ratt budskap till ratt malgrupp
och darmed erbjuda innehall som kanns vardefullt. Man kan gora flera personas for att fa
fram olika malgruppssegment, foretag da kan formedla samma budskap men pa olika satt
beroende pa vilken malgrupp man riktar sin marknadsforing till. Olika metoder som foretag
kan anvanda for att samla information fore skapande av personas &r statistik,
kundundersokningar, marknadsundersokningar, enkatformuldr bland andra och darefter
analysera malgruppens intressen och kopbeteenden. Fakta som ska framkomma i en
personas ar namn, alder, inkomst, yrke, familjesituation och geografisk plats. Man kan dven
ha mera ingaende fakta som vardagsproblem, specifika mal, varderingar, drivkrafter,
drommar med mera av betydelse. Da en personas &r gjord vet foretaget vilket innehall som
skapar varde, vilken kanal som bast passar malgruppen och vilket format och tonalitet
innehallet ska ha.(Stockholms Skrivbyra, 2018)

4.7.3 Kommunikationsplan

En kommunikationsplan ar ett hjalpmedel for att planera vad man ska saga till malgruppen
for att skapa varde och engagemang. Utifran malgruppen valjer man var man nar ut bast, i
vilken kanal och vad vill man formedla for kéansla och i vilket tonlage. Beroende pa malgrupp
och kanal ska det &ven undersokas hur man ska fa fram informationen pa béasta satt, ar det

genom video, text eller bild och vilken tid pa dygnet. (Lundstedt, 2020, s. 27)

4.8 Mal

Nar foretaget staller upp mal ar det viktigt att de &r matbara och de ar mojliga att folja upp.
Malen kan vara kortsiktiga (operativa) och/eller langsiktiga (strategiska), utifran

marknadens mojligheter, foretagets nuldge och affarsidén. (Lundstedt, 2020, s. 26)

En modell foretag kan anvanda sig av nar de satter upp mal ar SMART modellen. SMART
ar forkortat av specifikt, méatbart, accepterat, realistiskt och tidsatt. Det specifika malet ska
vara konkret och tydligt, exempel pa det kan vara att foretaget har som mal att forséljningen

ska oka ar 2020 med 15%. Ett matbart mal ska vara formulerat sa att det gar att mata. Det
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racker inte att ha som mal att foretaget ska salja mera av produkt X ar 2020 utan precisera
att foretaget ska sdlja 50 produkter X ar 2020. Accepterat mal forutsatter att alla i
organisationen eller alla inblandade accepterar malet som ska nas. Ett realistiskt mal
forutsatter att malet ska vara mojligt att na. For att na ett mal behdvs en deadline, alltsa ett

tidsatt mal med ett datum nar malet ska vara uppnatt. (Lundstedt, 2020, s. 26)

5 Metod

5.1 Marknadsundersdkning

Utgangspunkten for en marknadsundersokning &r att definiera ett specifikt
marknadsforingsproblem men gors vanligen ndr man har ett storre beslutsunderlag. | en
marknadsundersdkning samlar man systematiskt in information for att sedan analysera och
tolka de problem som man har valt ut for att undersoka eller beslut som ska fattas. Det
betyder trots allt inte att alla svar besvarar problemet som samlas in genom undersokningen.
Det ar ocksa en metod att fa fram vad man gjort bra eller daligt i ett féretag. Utgangspunkten
ar att fatta beslut om vad som behover goras for att béattre tillfredsstilla konsumenten.
Marknadsundersokning anvands ocksa for att skapa forstaelse for marknaden och hur
foretaget kan anpassa sin verksamhet till de olika behoven. (Lars Christensen, 2016, ss. 9-
10)

Forsta steget ar att fa en battre bild av sjalva problemet, vad &r syftet och hur kan man
avgransa problemet for att skapa en mer fokuserad undersdkning. Det &r viktigt att ha en
dialog med uppdragsgivaren/foretaget for att hela tiden vara pa ratt spar med undersokningen
och 0ka intresset och delaktigheten under denna process. (Lars Christensen, 2016, ss. 46-47)

5.2 Val av metod

Det finns inte specifikt en metod som man kan anvanda sig av till alla
marknadsundersokningsproblem. Darmed bor man ha klart vilken teoretisk referensram som
forklarar och beskriver marknadsforingsproblemet. Pa ett eller annat sétt ar problemet
sammankopplat med nagon form av teoretisk referensram eftersom teori och praktik speglar
samma verklighet med grundldggande begrepp och modeller. Den teoretiska referensramen
ar ett verktyg for att bestimma och avgransa hur analysen och tolkningen gors for att forsta

data som samlas in till undersokningen. Det ar aven viktigt att forsta marknaden, studera
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problemomradet och samarbete nara med uppdragsgivaren for att skapa battre

forutsattningar for undersokningen och val av metod. (Lars Christensen, 2016, ss. 60-64)

5.3 Insamling av data

Né&r man gor en marknadsundersokning samlar man in data som inte finns for att for att sedan
tolka, analysera och sedan presentera det. Data kan dela in pa tva olika sétt, kvantitativa och
kvalitativa data. Sedan kan man skilja pa sekundar- och priméardata beroende pa nar

materialet samlades in. (Lars Christensen, 2016, ss. 64-65)

En kvantitativ undersokning utgdrs av siffror som analyseras objektivt och bearbetas
statistiskt med fokus pa basis av antal, mangd och frekvens av kvantifierbara variabler. Den
har undersokningen lampar sig om man undersoker en specifik del av en helhet med
sarskilda utgangspunkter eller hypoteser. | en kvalitativ undersokning ar helhetsbilden
viktigare an de specifika delarna da verkligheten beskrivs i form av modeller och text. Denna
undersokning utgors av ord, symboler text, handlingar och data som samlas och anvands for
praktiska arbetshypoteser, att uppbygga teorier eller teoretiska hypoteser. (Lars Christensen,
2016, ss. 65-66)

Sekundardata ar material som redan finns och sammanstallts i ett annat sammanhang och
med ett annat syfte. Primdrdata &r det nya material som samlats in under den aktuella
undersokningen. Oftast kravs en ny undersékning for att fa primardata vid ett
marknadsforingsproblem da det inte finns tillrackligt med information fran tidigare, alltsa
sekundardata. (Lars Christensen, 2016, ss. 67-68)

5.4 Webbenkat

Webbenkéter ar tideffektiva och &ven billigare att anvanda jamfort med traditionella
undersokningar. Det finns tillfallen d man har behov av att skicka paminnelser om man inte
fatt in tillrackligt med svar eller inga svar dverhuvudtaget av respondenterna och detta kan
l6sas med nagra knapptryck. Webbaserade insamlingsmetoder &r konstadseffektiva da det
inte tillkommer mera kostnader trots att malgruppen férdubblas. (Lars Christensen, 2016, ss.
138-139)

Det mesta skots automatiskt ndr man anvander sig av webbenkater, vilket sparar tid och
resurser. | samband med att respondenterna fyller i dessa webbenkéater samlas all information

i form av en databas, vilket forenklar bearbetningen av resultatet. En del natverktyg tar fram
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diagram, statistik och annat anvandbart till analysen av resultaten, vissa kan dock kréva att
man matar in informationen ur databasen. Med webbenkat kan man bygga in intelligens i
fragorna. Beroende av vad respondenten svarat pa tidigare fragor kan datorn hoppa Gver
irrelevanta fragor. Da behdver inte respondenten fundera ut vilka fragor som ska besvaras
och vilka som kan ignoreras. | webbundersokningar bor det alltid komma fram hur lang tid
det tar att fylla i enkaten. Om enkaten ar lang bor informationen finnas med att det ar méjligt
att pausa och fortsatta nar tiden finns. Detta minskar risken for att respondenten helt och
hallet avslutar enkaten. (Lars Christensen, 2016, ss. 139-140)

Respondenterna som svarar pa webbenkéaten &r anonyma om inte de gett sitt medgivande till
annat. Detta kan ses som en fordel speciellt om det &r en undersdkning inom ett kansligt
amne dar det kan kannas pinsamt eller jobbigt att svara arligt. Om respondenterna
identifierar sig ar det viktigt att forsdkra dem om att informationen endast anvands till
undersokningen. Darmed har den som undersoker ett ansvar att se till att informationen inte
nar nagon annan och kan garantera att informationen skyddas av till exempel brandvéggar.
Det ar viktigt att informera syftet med undersokningen att respondenten vet vad de &r med
och medverkar i och varfor. (Lars Christensen, 2016, ss. 140,142) | alla ssmmanhang da

kontaktinformation samlas in bér GDPR beaktas (Europeiska Unionen, 2020).

6 Analys av marknadsundersdkningen

Webbenkaten publicerades pa Facebook och beslutet baserades pa Ahlgren (2020) som
skriver att det &r den storsta sociala media kanalen idag med anvéandaren i alla aldrar. Enkéaten
finns som bilaga 1. Under tre dagars tid samlades data in med ett resultat pa 252 svar. De
fyra forsta fragorna var for att fa en béattre bild vem respondenten var genom att fraga kon,
alder, familjeforhallande och bostadsort. Enkaten hade besvarats av respondenter fran manga
olika stader som Vasa, Helsingfors, Kimito och &ven fran Aland och Sverige, men 81,8% av
alla respondenter kom fran Raseborg. Enkaten spred sig snabbt och brett pd endast nagra
dagar, vilket bevisar att teori och praktik hanger ihop angaende plattformen Facebook. Av

respondenterna inom Raseborg var 76 % kvinnor och 24% maén.

De foljande fragorna 5 och 6 géllde vilka sociala kanaler kunderna anvander mest och hurdan
typ av innehall respondenterna ar intresserade av med sikte pa att samla in information till
marknadsforingsplanen. Fragorna 7-11 handlade om PT online, vilken typ PT online
marknadsfoéring som intresserade mest och om respondenterna kunde ténka sig att ha en PT

online nu och i framtiden. Detta for att utreda om Gym1 ska lansera den nya tjansten eller
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inte, samt hur lanseringen och marknadsforingen borde se ut for att na ut till ratt malgrupp
med ratt budskap. Alla dessa fragestallningar 5-11 analyseras narmare under
marknadsforingsplanen i kapitel 7.

Alder

12 %

21%

14 %

m18-24 ar m 25-34ar 35-44 ar 45-55 ar 55+ ar

Figur 1 Aldersférdelning fran enkétundersokningen inom Raseborg

Aldersférdelningen i enkatundersokningen mellan respondenterna inom Raseborg var
relativt jdmn som figur 1 visar, vilket var positivt for att undersoka om det finns likheter
inom de olika aldersgrupperna. Orsaken till att specificera just de har aldersgrupperna var
for att inte fa allt for manga grupper. Varfor gransen for den sista aldersgruppen sattes vid
55+ var for att ett alderssteg till hade lett till en grupp pa 65+ vilket jag ansdg skulle ha
resulterat i allt for fa respondenter for att ses som nédvandig. Redan av att se figur 1 kunde
jag konstatera att beslutet var ratt och 55+ aldersgruppen blev medelstor bland

respondenterna.

Europeiska Unionens allmédnna data skyddsférordning (GDPR) beaktade jag i enkéten
genom att deltagarna fick kryssa i en ruta och darmed ge sitt medgivande till att deras
uppgifter anvands for att delta i tavlingen och/eller fa information om den nya tjansten.
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Figur 2 Enkatundersokning, efterfrdgan pa online PT-tjanst (Y-axeln anger antal)

Enligt min utrakning baserad pa ovanstaende figur 2 svarade 57% av alla respondenter fran
Raseborg att de skulle kunna tanka sig att ha en PT online. Med denna understkning kan jag

konstatera att det finns en efterfragan pa online PT-tjanst inom Raseborg.

Efterfragan pa PT online i framtiden
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Figur 3 Enkatundersokning, efterfrdgan pa online PT i framtiden (Y-axeln anger antal)

Figur 2 visar att 13% svarade att de inte kunde tanka sig att nu ha en PT online men samma
respondenter svarade att de skulle kunna ténka sig att ha en PT online i framtiden. Detta
indikerar att de kunde bli potentiella kunder i framtiden och darmed visar intresse for

tj&nsten.
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7 Marknadsforingsplan Gyml

Marknadsplanen kommer att rikta sig till Gyml:s nya online PT-tjanster och bearbetas
utifran marknadsundersékningen. Den fysiska strategin for Gym1 kommer inte att tas upp i

detta arbete, som enligt undersokningen inriktar sig endast pa digital marknadsforing.

7.1 Nulagesanalys

| varje del av nulagesanalysen kommer jag att koncentrera mig pa online Pt-tjansten i Gym1.
Pa grund av syftet och avgransningen i examenarbetet kommer jag att Iamna bort irrelevanta

delar trots att Gym1:s varuméarkesbok gett en béttre inblick i verksamheten.
Vision

”Bli det storsta och mest l6nsamma gymmet i Ekends” (Gym1, 2019).
Mission

” Our mission is to be your trusted resource and guide in actualizing your vision for fitness
and wellness. We inspire, motivate and empower individuals to be the best versions of
themselves” (Gym1, 2019).

En fri dversattning av missionen: Vi stravar till att vara en palitlig resurs och guide just for
dig att forverkliga din vision for traning och valmaende. Vi inspirerar, motiverar och ger

individer mojlighet att hitta de bésta versionerna av sig sjalva.
Produkt eller tjanst som ska erbjudas

I nulaget kommer Gyma1 att prioritera PT-tjansten online och snart std infor en lansering av
tjansten. Malgruppen som Gym1 borde satsa mera pa ar aldersgruppen 25-34. Denna grupp
har den mest positiva instaliningen till online PT-tjansten (se figur 2). Gyml:s PT har
positiva recensioner fran tidigare kundkontakter, darigenom kan en god kvalitet pa PT-

tjansten online garanteras.
Hur produkten eller tjansten ska séljas

Gyml kommer att marknadsfora sig pa Instagram och Facebook pa basis av
marknadsundersékningen. Detta kommer redovisas mera ingdende under digital

marknadsforingsstrategi. PT-tjansten online kommer att erbjudas pa bada inhemska spraken.
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Eftersom det ar frdgan om en natbaserad tjanst sa kommer storsta delen av forséljningen vara

via Gym1:s webbsida.
Konkurrenter

| dagens lage saknar Gym1:s PT online tjansten konkurrenter inom Raseborg, men Sverige
kan ses som en direkt konkurrent pa grund av spraket och det naturliga 6ppna sattet att

bemdta kunder online.
Geografisk marknad

Online PT-tjansten &r i detta skede begrénsad till Raseborg. Genom att tjansten ar natbaserad

finns det inga hinder att utvidga den geografiska marknaden i framtiden.
Trender och omvérldsanalys

| detta nu har vi pandemi i Finland och resten av vérlden. Tvanget att hallas hemma paverkar
manniskornas beteende. Manga jobbar hemifran och ar under sin fritid mera bundna vid
hemmet. Da resor inte ar att rekommendera soker man andra former av sysselsattning under

sin fritid. Darfor har online PT-tjansten blivit en marknadsnisch och métt stor efterfragan.

7.2 SWOT-analys

SWOT-analysen kommer att rikta sig endast in pd Gyml:s online PT-tjanst enligt
avgransningen i detta examensarbete, darmed gors ingen SWOT-analys Over hela

verksamheten.

7.2.1 Styrkor

Gyml &r det enda gym inom Raseborg som kommer att erbjuda online PT-tjansten i nuldget.
Gym1 har en licenserad PT med goda recensioner fran tidigare som kommer att sk6ta denna
tjanst. Denna nyutvecklade online PT-tjanst ar pandemivanligt da smittorisken &r stor pa ett
fysiskt gym. Alternativa traningsprogram kommer att finnas med i PT-tjansten och gor det
mojligt for kunder att kunna trana hemma pa grund av pandemin. Ibland kan blyghet infor
den egna kroppen jamfort med andras gora att de &r obekvama med att komma till ett fysiskt
gym och mota andra personer. Det upplevs lattare att gora ett kopbeslut via natet hemma da
konsumenten i lugn och ro kan se ver tjansterna (erfarenheter av muntlig kontakt utanfor
Gyml). Planerad kontakt elektroniskt kan vara en faktor som sanker tréskeln for kunder att

kdpa denna tjanst for att inte vara i direkt kontakt med personliga tranaren. Samtidigt &r det
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aven ett battre alternativ for att na sina mal nar traningsprogrammet och kostschemat gors

individuellt.

7.2.2 Svagheter

Det finns endast en licenserad PT pa Gym1 vilket kan leda till att tiden blir knapp om det
skulle bli en stor framgang vid lanseringen. Nar det &r en online PT-tjanst kan sjélva
traningen inte Overvakas och se om kunden kan trana réatt, vilket kan leda till felaktig traning.
Det ar lattare for kunden att inte utféra programmet enligt givna instruktioner vilket kan leda
till att det forvantade malet inte nas inom utsatt tid. Personliga tranaren kommer inte att
kunna vara tillganglig dygnet runt sa kunden kommer inte alltid att fa svar direkt. De
personer som inte &r uppkopplade kommer inte att kunna utnyttja denna tjanst.

7.2.3 Mojligheter

Det visade sig vara stor efterfragan pa online PT-tjansten inom Raseborg och i framtiden
kan Gym1 vidareutveckla tjansten och borja marknadsfora sig pa andra marknader. En
mdjlighet finns att utveckla tjansten till en mobil applikation som skulle géra det enkelt och
modernt for kunden att anvanda. Ett samarbete med nagon av stadens lakarstationer kunde

mojliggora ocksa fysikaliska behandlingar fér kunden.

7.2.4 Hot

De globala foretagen 4r ett stort hot som gratis applikationer och andra traningsprogram och
kostscheman som konsumenter kan képa formanligare da det &r samma program och schema
som alla far. Endast de som vet vad en PT-tjanst innebar forstar skillnaden pa dessa
massproducerade program och program som ar gjorda av en PT endast for den enskilda
individen. P& grund av spraket maste Sverige anses vara den storsta konkurrenten nar det

géller online PT-tjanster och trdningsprogram.

7.3 Positionering

Gymls storsta konkurrenter inom Raseborg erbjuder inte online PT-tjanster, darfor ar det
viktigt att Gym1 véljer en position som kommer att gynna &ven framdver. De globala
foretagen ar ett direkt hot da de kan ha konkurrerande priser. Gym1 kommer att satsa pa
kvalitet i det nya online konceptet som ska fungera néstan lika som en fysisk PT-tjanst.

Prissattningen pa online PT-tjansten kommer att ligga pa en medelniva, det vill saga det
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kommer att vara dyrare an ett fardigt kopt traningsprogram och formanligare an en fysisk

PT-tjanst. Prissattningen togs inte upp i enkéten var pa grund av att jag ansag att det inte

skulle 16na sig da alla kanske inte kan definiera en online PT-tjanst och vad denna tjanst

innebar for kunden. Slutsatsen ar att svaren inte skulle ha varit realistiska.

7.4 Marknadssegment

I marknadsundersékningen var fraga nummer 5 (se bilaga 4) om vad malsattningen var om

de skulle kopa en online PT-tjanst, svarsalternativen var:
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Figur 4 Enkatundersokningens svar om malsattningen med en online PT-tjanst (Y-axeln anger antal)

Néstan alla respondenter valde flera alternativ och orsaken till att det var mojligt att valja

flera var for att da man anvéander en online PT-tjanst s& kan man uppna flera av dessa mal
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och darmed se vad de olika aldersgrupperna prioriterar mest. Utifran figur 4 kan man se att

varje aldersgrupp prioritera olika. Har nedan ar en analys éver aldersgruppernas svar:

o | aldersgruppen 18-24 ar storsta behovet en som hjélper en till framgang, det handlar
alltsa mycket om utseende och kroppsuppfattning. Detta vill man nd genom en

halsosammare livsstil.

e | aldersgruppen 25-34 finns det lagre utseendefixering, man fokuserar pa att fa en

starkare kropp och detta behéver man hjalp med.

e | aldersgruppen 35-44 vill man borja trana pa ratt satt och ha en person som

overvakar framsteg och mal. Halsosammare livsstil dr ganska hogt prioriterat

o | aldersgruppen 45-54 ligger tyngdpunkten pa halsosammare livsstil och béttre
maende. Har ser man en tydlig skillnad mellan varderingarna hos de yngre och aldre

i de olika aldersgrupperna, kroppsuppfattning upplevs som mindre viktigt.

e | aldersgruppen 55+ saknar kosten betydelse, man vill kunna tréna pa ratt satt under

sakkunnig ledning och darigenom fa ett béattre maende.

I min undersokning har jag anvant fem olika variabler for att kunna vagleda Gym1 att hitta
en marknadsforingsstrategi som ar ratt inriktad pa kundernas behov. Det mest attraktiva
segment som Gyml borde inrikta marknadsforingen pa ar aldersgruppen 25-34.
Varderingarna hos detta segment sammanfaller med Gym1s vérderingar och &r den mest
positiva malgruppen géllande online PT-tjanster. Detta redovisade i figur 2 under analys av

marknadsundersdkningen.

7.5 Digital marknadsforingsstrategi

Digital marknadsforingsstrategi innebar att man skapar en tydlig strategi for foretagets
narvaru pa sociala media. Gym1:s digitala marknadsforingsstrategi ar begransad till online
PT-tjanster. Gym1:s utvecklade online PT-tjanst &r ett digitalt hjadlpmedel for kunderna att
kunna trana hemma, fa en halsosammare livsstil och klara vardagens béttre, darigenom

skapar Gyml1 ett mervérde for kunderna.

Varumarkesambassaddrer kommer att fungera som en del av marknadsforingsstrategin.
Genom att soka lampliga personer att testa konceptet far Gym1 referenser som kunder kan

ta del av, kunder tror mera pa vad andra kunder séger dn vad foretaget marknadsfor om sina
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tjanster eller produkter. De personer som fungerar som varumarkesambassadorer publicerar
pa deras sociala plattformar om tjansten under en langre period for att fa potentiella kunder
genom den personliga relationen de har med sina foljaren.

Enkatundersokningen gav respondenterna en positiv dverraskning genom att i sista fraga
kunna delta i en tavling om ett 10 gangers kort till Gym1 och fa information om den nya
tjansten. Genom att uppge sin e-postadress kunde man alternativt delta i tavlingen eller fa
information om den nya tjnsten. Majoriteten svarade att de endast ville delta i tavlingen
men stalldes sig inte avvisande till att fa information om den nya tjansten. Detta gjordes som
en del av strategin for att introducera den nya tjansten och skapa en e-postlista 6ver
potentiella kunder. Nar respondenterna far informationen om den nya PT-tjansten online
kommer de att fa en rabattkod med giltighetstid for att ytterligare 6ka intresset.

7.5.1 Syfte

Syftet med att finnas pa sociala media &r att skapa varde for kunder genom att dela med sig
kunskap och tips som en vég till en halsosammare livsstil och ett 6kat intresse for tréaning

och kost.

752 Mal

Malet med Gym1:s digitala marknadsforingsstrategi ar att fa en bredare rackvidd och oka
engagemanget mellan kunderna och foretaget. For att na malet kommer Gym1 att folja upp
responsen i sociala media och rédkna ut om engagemangsgraden okat efter den riktade

marknadsforingen.

Engagemangsgraden raknar man ut genom att ta antalet interaktioner under en viss tid delat
med antalet unika foljare och sedan ta svaret ganger 100 for att fa ett i procent. Ett exempel:
Gyml har 59 likes (personer som gillar en bild/video) och en kommentar samt har 920

foljaren pa sitt konto. Utrékningen ser da ut som foljande:

59+1/920=0,065 *100= 6,5% Svar: Engagemangsgraden &r 6,5% (Odd, 2019)



30
7.5.3 Kanaler

Enligt figur 5 &r Instgram och Facebook &r de sociala mediaplattformer som de olika
aldersgrupperna mest anvander. P& basen av staplarna kan man faststalla att riktar man
marknadsforingen till en yngre aldersgrupp ar Instagram mest attraktiv och om malgruppen

ar aldre personer sa ar Facebook ett battre val av kanal.

Vilken sociala media kanal anvander du mest?
70

60
50

40

0 |I II II II

18-24 ar 25-34 ar 35-44 ar 45-54 ar 55+ ar
B Instagram ® Facebook Youtube Snapchat

3

o

2

o

1

o

Figur 5 Enkéatundersdkningens svar om vilken sociala media kanal som anvénds mest aktivt av
respondenterna (Y-axeln anger antal)

Gym1 har tidigare endast anvant Instagram och Facebook och behdver darmed inte fundera
pa att dppna nya konton pa andra sociala media kanaler nar man tydligt ser i figur 5 att dessa
anvands mest av aldersgrupperna. Det &r bra att satsa och bli bra pa en kanal &n att vara
nagorlunda bra pa flera. Gym1 ska alltsa engagera sig mest pa den kanalen som den riktade
malgruppen finns pa.
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7.5.4 Personas

87% av respondenterna i aldersgruppen 25-34 var kvinnor, darfor gors endast en persona at
Gyml. Marknadsundersokningen redogjordes inte for personliga intressen och vérderingar,

darfor gjordes personas pa basis av tillgangliga uppgifter i enkéten.

Kon: Kvinna

Alder: 30

Civilstand: Parférhallande med barn
Ort: Raseborg

Intresse inom PT tjanst: Kost och traning

Mal for en PT-tjanst: Fokus pa en starkare
kropp med professionell hjalp

Sociala medier: Instagram

Tilltalande marknadsforing: Bilder

Figur 6 Symbol for en fiktiv personas

7.6 Kommunikationsplan

| marknadsundersokningen sdg man en tydlig efterfrigan pa PT online i alla fem
aldersgrupper vilket redovisades under analys av marknadsundersékningen i figur 2. Varje
aldersgrupp visar i figur 4 pa en tydlig nisch som Gyma1 kan utnyttja i sin marknadsforing. |
kommunikationsplanen koncentreras pa den aldersgruppen som anses mest attraktiv, vilken
var aldern 25-34 ar. Den personas som tas fram i ovanstaende stycke kommer att fungera

som grund for varje atgard inom kommunikationsplanen.



32

Aldersgruppernas relation till sociala media
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Figur 7 Enkatundersokningens svar om vad som anses mest attraktivt pa sociala media (Y-axeln anger
antal)

Bland respondenterna inom Raseborg svarade majoriteten att bilder tilltalar mest inom
marknadsforingen pa sociala media som visas i figur 7. Résterna fordelade sig jamt mellan
video och stories Pa denna fraga kunde respondenterna vélja flera svarsalternativ, manga
valde ocksa flera alternativ som bild, video och stories. Enligt Gym1l:s personas bor
kommunikationsplanen innehalla dubbelt mera bilder i forhallande till videon. Instagram
och Facebook stories bor anvandas som ett mer oseriost flode dar det kan forekomma
aktuella handelser. Texten som publiceras pa Instagram och Facebook ska vara mer
informell sa alla forstar och kan skapa relationer. Genom att inte skriva allt for formellt
skapar man en vi kansla av att man ar pd samma niva som kunden men fortfarande ger

vardefull information.

Av marknadsundersokningen framgar vid vilken tidpunkt respondenterna inom
aldersgruppen 25-34 ar besvarade enkéten. Man ser ett samband mellan aktivitet och

lampligt tidpunkt for att publicera, vilket ar sent pa kvéllen och tidigt pA morgonen.
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Marknadsforing for PT online
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Figur 8 Enkatundersokningens svar om hurdan marknadsforing tilltalar mest om en online PT-tjanst

(Y-axeln anger antal)

For att fanga malgruppens intresse kunde innehallet inom kost och traning kategoriseras.
Kategorierna kunde vaxla med en veckas mellanrum for inte producera allt fér enformigt
flode. Strategin till att fanga malgruppens intresse ar att skapa innehall som kanns vardefullt
att ta del av, de vill saga innehallsmarknadsféring. Kommunikationsplanen kommer att
innehalla kopta kanaler, de vill sdga en betald annonsering i veckan for snabbare respons
och kontakt med malgruppen. | den mest attraktiva aldersgruppen 25-34 ar svarade 52 % att
man stéllde sig positivt till ett traningsprogram hemma och 31% svarade kanske pa fragan.

Som exempel kunde Gym1 anvéanda nedanstaende plan:

7.6.1 Vecka 1. Vacka uppmarksamhet

Intagram

1. BETALD ANNONS: Publicera en forhandstitt (sdgs dven i folkmun som “teaser”)
pa PT-tjansten online. En 10 sekunders lang informativ video utan att direkt skriva
vad det ar fragan om. Videon kunde innehalla korta klipp fran traningar i hemmet
och pa gymmet. Kunden kan engageras genom att stélla en fraga, till exempel: Kan
du gissa vad det &? Om du kommenterar din sjukaste idé om vad det INTE kan vara

sa har du chansen att vinna en rabattkod pa den nya tjansten!

Hashtags: #Gyml #Gymlekends #fitness #workoutmotivation #healthylifestyle

#onlinept #starkatillsammans #kostochhélsa
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2. Publicera en traningsinriktad bild med tre tips for snabb aterhamtning efter ett tungt
traningspass, med en fraga for att skapa engagemang, till exempel: Vad &r ditt basta

tips?

Hashtags: #Gym1 #Gymlekends #hdlsa #recovery #musclesoreness #heathybody
#aterhamtning #mabra #healthylifestyle #recoverytips

3. Ldgg ut pa stories nar man anvander dessa 3 tips efter traningen. Gor det till en rolig

grej! (Reposta om kunder foljt uppmaningen)
Facebook

1. BETALD ANNONS: Publicera en forhandstitt (sdgs dven i folkmun som “teaser’)
pa PT-tjansten online. En 10 sekunders lang informativ video utan att direkt skriva
vad det ar fragan om. Videon kunde innehalla korta klipp fran traningar i hemmet
och pa gymmet. Kunden kan engageras genom att stélla en fraga, till exempel: Kan
du gissa vad det &? Om du kommenterar din sjukaste idé om vad det INTE kan vara

sa har du chansen att vinna en rabattkod pa den nya tjansten!

Hashtags: #Gym1 #Gymlekends #fitness #workoutmotivation #healthylifestyle

#personligtranare #starkatillsammans #kostochhélsa

1. Publicera en traningsinriktad bild med fem tips for snabb aterhamtning efter ett tungt
traningspass, med en fraga for att skapa engagemang, till exempel: Vad é&r ditt basta

tips?

Hashtags: #Gym1 #Gymlekends #halsa #recovery #musclesoreness #heathybody
#aterhamtning #mabra #healthylifestyle #recoverytips

7.6.2 Vecka 2. Introducera tjansten
Instagram
1. BETALD ANNONS: Publicera en bild som fangar uppmarksamhet, till exempel en

bild av en pagaende traning med beskrivning av den nya online PT-tjansten och en
direkt lank till produkten pa webbsidan.

Hashtags: #Gym1l #Gymlekends #onlinept #starkatillsammans #kost #tréning

#personaltraineronline #healthylifestyle #motivation #personligtrdnareonline
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2. Publicera en bild pa Gym1:s PT med kort presentation om hen.

Hastags: #Gym1 #Gymlekenas #onlinept #personligtranareonline #kostradgivare

#inspiration #healthylifestyle #yourfitnessgoalsmatter

3. Personliga tranaren lagger ut sin favoritstyrkedvning pa Instagram stories

Facebook

1. BETALD ANNONS: Publicera en bild som fangar uppmarksamhet, till exempel en
bild av en pagaende traning med beskrivning av den nya online PT-tjansten och en

direkt lank till produkten pa webbsidan.

Hashtags: #Gyml #Gymlekends #onlinept #starkatillsammans #kost #traning
#personaltraineronline #healthylifestyle #motivation #personligtranareonline

2. Publicera en bild pa Gym1:s PT med kort presentation om hen.

Hastags: #Gym1 #Gymlekenas #onlinept #personligtranareonline #kostradgivare

#inspiration #healthylifestyle #yourfitnessgoalsmatter

3. Personliga tranaren lagger ut sin favoritstyrkedvning pa Facebook stories

7.6.3 Vecka 3. Skapa ett behov

Instagram

1. BETALD ANNONS: Kort video dar PT:n beréttar hur alla kroppar fungerar olika
med kost och tréning, varfor alla inte kan trana enligt samma program eller anvanda
samma kostschema for att na sitt mal. Detta for att fa upp intresse over PT-tjansten

online och dess varde.

Hashtags: #Gym1 #Gymlekends #onlinept #kostradgivning #healthylifestyle

#yourfitnessgoalsmatter #starkatillsammans #traning #personligtranare

2. Bild pa en nyttig smoothie plus recept i beskrivningen, uppmana kunder att testa

receptet och tagga @Gym1
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Hashtags: #Gym1 #GymZlekenas #smoothie #heatlhysmoothie #onlinept #halsa
#mabra #smoothierecept #halsosammareliv

3. Reposta om kunder taggar @Gym1 med en smoothie bild/video. Lagg ut en rolig

handelse om den nyttiga smoothien.
Facebook

1. BETALD ANNONS: Kort video dar PT:n beréattar hur alla kroppar fungerar olika
med kost och tréning, varfor alla inte kan trana enligt samma program eller anvanda
samma kostschema for att na sitt mal. Detta for att fa upp intresse 6ver PT-tjansten

online och dess varde.

Hashtags: #Gyml #Gymlekenas #onlinept #kostradgivning ##healthylifestyle
#yourfitnessgoalsmatter #starkatillsammans #tréning #personligtrénare

2. Bild pa en nyttig smoothie plus recept i beskrivningen, uppmana kunder att testa

receptet och tagga @Gym1

Hashtags: #Gyml #Gymlekends #smoothie #heatlhysmoothie #onlinept #hélsa
#mabra #smoothierecept #halsosammareliv

Matbara mal pa Instagram kan vara fem kunder per vecka som taggar @Gym1 och 20 nya

foljare under tva veckor.

Matbara mal pa Facebook kan vara att ett sponsorerat inlagg nar 3 000 personer och

engagemangsgraden dkar med 50 % i de sponsorerade inldggen.

7.7 Mal

Malen stélls upp enligt SMART modellen de vill saga specifika, méatbara, accepterade,

realistiska och tidsatta mal.

7.7.1 Specifikt mal

Ett specifikt mal for Gym1s online PT-tjanster kan vara att 6ka forséljningen av online PT-
tjansten med 10% inom ar 2021.
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7.7.2 Maéatbart mal

Ett matbart mal for Gym1s online PT-tjanst &r att under ett ars tid komma upp till antalet
100 online PT-kunder.

7.7.3 Accepterat mal

Alla i organisationen kommer att acceptera de uppstéallda malen med okad forséljning och

Okat antal kunder.

7.7.4 Realistiskt mal

Som ett realistiskt mal kan ocksa anses att forsaljningen endast nar 5 % och att antalet kunder

endast bara kommer upp till 50.

7.7.5 Tidsatt mal

Nasta verksamhetsar 2021 ska malen vara forverkligade.

8 Resultat

I resultatdelen kommer jag att beskriva hur ett féretag med knappa resurser ska kunna uppna
sina mal betraffande lanseringen av en ny tjanst online. Under arbetsprocessen har jag
fortlopande kunnat ga tillbaka till min fragestéllning for att veta att jag ar pa ratt spar.

Fragestallningen i examensarbetet var: Hur ska ett foretag med knappa resurser kunna

konkurrera om synlighet vid lansering av en ny online-tjanst i den digitala medievarlden?

I min undersokning har jag utgatt ifran en marknadsundersokning for att kartlagga intresset
for en ny online-tjanst. Marknadsundersokningen ar ett kostnadsfritt alternativ for att ta reda
malgruppens sammansattning och skapa en personas utifran detta. Darefter har man redan
lagt en bra grund for den riktade marknadsféringen. Genom analysen av
marknadsundersokningen kunde Gym1:s marknadsféring redan forbattras genom att skapa
mera riktat publiceringsmaterial. Utgaende fran detta har jag insett vikten av en

marknadsundersokning speciellt gallande mindre féretag sasom Gym1.

Marknadsundersokningen ligger som en stabil grund fér marknadsforingsplanen och skapar
hog reliabilitet for foretagets fortsatta arbete inom marknadsforingen. Teoretiska

referensramen har anvants for att besvara alla fragor och fylla de tomrum som
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marknadsundersokningen  inte  tdckte ndr  marknadsforingsplanen  skapades.
Marknadsforingsplanen har gjort det mojligt for Gym1 att skapa riktad marknadsféring
genom att kombinera bilder/videon med text enligt kdnnedom om den analyserade
malgruppen. Gym1 har ocksa fatt en maéjlighet att kunna skapa riktad marknadsforing till
enkétens alla aldersgrupper. Till exempel om Gym1 marknadsfor online-tjansten Senior-Fit,
inriktar man sig pa den hogsta aldersgruppen. Da kan Gym1 félja upp den gruppens
varderingar och darmed skapa meningsfullt innehall vart att ta del av. Malsattningen med
marknadsforingsplanen ar att trots knappa resurser fa mera synlighet genom riktad

marknadsfoéring som &r 6vertygande och vérd att ta del av.

Informationen om Instagram och Facebook har jag i examensarbetet skrivit sa att foretag
kan dra nytta av alla de olika foéretagsvanliga verktyg och egenskaper som de olika
plattformarna  erbjuder. En del av informationen har implementerats i
marknadsforingsplanen och resten av informationen kommer att vara tillganglig som ett
hjalpmedel da Gym1 publicerar marknadsforingsmaterialet kring den nya PT-tjansten

online.

Den radande pandemin och de skarpta bestammelserna for socialt umgénge har gjort att
online-tjanster upplevt som mera nédvandiga. En orsak till att majoriteten av respondenterna
i alla dldersgruppen stéllde sig positivt till att trana hemma med traningsprogram kan ocksa
bero pa covid-19 da smittorisken upplevt storre pa ett fysiskt gym. | det har fallet kan man

med ratta pasta att Gym1 anpassat sig till en digital utveckling &t ratt hall.

9 Diskussion och kritisk granskning

Det kan tolkas att webbenkaten inte uppfyller alla delomraden i studien, eftersom variablerna
Snapchat och LinkedIn inte nddvéandigtvis anvands pa samma séatt som de Gvriga
mediekanalerna. Utifran resultaten av enkatsvaren har syftet och problematiken kunnat
besvaras, vilket utgor den efterstrdvande grunden for marknadsforingsplanen. Till exempel
fraga nummer fem i enkaten som gallde aktivitet pa sociala media borde ha stéllts pa ett
annat sétt. | efterskott kan jag konstatera att Snapchat och LinkedIn som svarsalternativ inte
var helt lyckade, eftersom Snapchat av yngre anvands som en chattkanal och ar ett osakert
alternativ for marknadsforing samt att endast nagra fa i malgrupperna hade valt LinkedIn.
LinkedIn har medvetet lamnats bort fran figurerna for att halla dem tydligare och med farre

variabler.
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| enkéten har jag ansett det viktigt att sarskilja singlar och sadana som lever i parforhallande
utan att narmare definiera parforhallande som gift eller sambo. Daremot har jag ansett att
barn ar en avgorande faktor for vissa marknadsforingsbeslut, sasom val av reklam och
tidpunkt for publicering. En konflikt uppstod mellan fraga 12 och 13. | fraga 12 uppmanades
respondenterna att lamna sin e-post for att fa information om den nya online PT-tjansten och
att delta i en tavling om ett 10 gangers gymkort till Gym1. | frdga nummer 13 hade man
mojlighet att kryssa i om man inte ville delta i tavlingen men anda énskade fa information
om den nya online PT-tjanster. Detta resulterade i att de som inte uppgett sin e-postadress
kryssade i att fa information om tjansten och inte delta i tavlingen, vilket forstas blev
omojligt att forverkliga. Detta korrigerades snabbt efter att problemet upptacktes, men en
del respondenter hade tyvarr hunnit missforsta. | 6vrigt fungerade webbenkaten som énskat.

Jag anser urvalet vara tillrackligt stort, enkéten gav svar pa alla mina fragor betraffande
marknadsforingen av Gym1. Nagra svar kom dnnu efter att enkaten stangts och har inte
analyserats och ingar inte i figurerna. Indelningen av respondenterna i olika malgrupper har
fungerat val med tanke pé& analysen av svaren i figurerna. Aldersgransen sattes till 18 &r pa
grund av att riktad marknadsforing till minderariga ar tillaten endast med foraldrarnas
tillstand.

Vid insamling av data har jag haft stor nytta av Wilsons (2019) fem huvudrubriker. Jag har
definierat behovet av data och genom min enkét insamlat data. Darefter strukturerade jag
dessa data och bedémde deras relevans for undersékningen. Efter analys av insamlade data

grundades en databas for att vidare kunna bearbeta informationen.

Den teoretiska referensramen visade sig vara vélfungerande och anvandbar for
marknadsundersékningen och marknadsforingsplanen fér Gym1. Den psykologiska faktorn
gallande kontakten till kunderna kunde ha varit en del av teorin for att fa en battre inblick i

konsumentbeteende.

9.1 Avslutning

Syftet med detta examenarbete ar att undersoka efterfragan pa online PT-tjanster inom
Raseborg. Marknadsundersékningen visade att en sadan efterfragan existerar nu och aven i
framtiden. Pa basis av denna slutsats kan konstateras att en marknadsféringsplan med det
snaraste borde goras upp for att implementera den nya tjansten hos kunderna. En online PT-
tjanst &r just nu efterfragad pa grund av att kunderna undviker att besdka gym under den

pagaende pandemin. Med stor sannolikhet kommer inkomsterna fran online PT-tjansten
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ersatta bortfallet av inkomster fran den fysiska gymverksamheten da efterfragan pa online
Pt-tjansten ar stor. Det kan &ven tolkas positivt att kunderna handlar via natbutiken for
forminskad belastning pa kundtjansten. Det efterstravas att kunderna ska kunna anvéanda
Gyml:s nattjanster samt 6vrig nathandel som erbjuds for att minska fysisk nérkontakt med

personalen.

Marknadsforingsplanen ar skraddarsydd for Gym1:s online PT-tjanst med en specificerad
malgrupp samt publiceringsmaterial som féljer den valda malgruppens 6nskemal. Gym1:s
marknadsposition pa digitala medier kommer efter implementeringen av

marknadsforingsplanen att avsevért forbattras.
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Bilageforteckning

BILAGA 1 ENKAT

Marknadsundersokning

Mitt namn &r Jenny Forsback, 22 &r gammal frén Ekends. Jag &r sista arets
foretagsekonomi studerande vid Novia och skriver mitt examensarbete for Gym1 Ekenas.
Jag kommer att géra en marknadsanalys av efterfragan pa nétbaserad personlig tréning (PT
online) inom Raseborg. Enké&ten tar ca 5 min att fylla anonymt, tack pa férhand att du &r
med och medverkar!

Olen Jenny Forsbéck, 22 vuotias ja kotoisin tammisaaresta. Olen viimeisen vuoden
liiketalouden opiskelija Noviassa ja kirjoitan opinnéytetyoni Gym1 Tammisaarelle. Aion
tehdd markkinatutkimuksen, jossa tutkin verkkopainoitteisen personal trainingin (PT online)
kysyntda Raaseporissa. Lomake kestda noin 5 minuuttia tayttaa, kiitos etukateen
vastauksista!

1. Kén/ Sukupuoli
O Kvinna/ Nainen

O Man/ Mies

O Vill inte beratta/ En halua kertoa

2. Alder/ Ik

18-24
25-34
35-44

45-54

O OO0OO0O0

55+

3. Familjeférhallanden / Perhesuhteet

QO singel/ sinkku
O Ensamstaende / Yksinhuoltaja
O | parforhallande / Parisuhteessa

O | parférhéllande, har barn / Parisuhteessa, on lapsia

4. Bostads ort / Asuinpaikkakunta

O Raseborg / Raasepori

O Hang6 /Hanko

O Ovrigt:



5. Vilka sociala media kanaler anvander du mest? (du kan vélja flera alternativ) /
Mitka sosiaaliset mediat kaytat eniten? (Voit valita monta vaihtoehtoja)

D Instagram

Facebook
LinkedIn
Snapchat
Youtube

Ovrigt:

00000

6. Vilken typ av marknadsféring tilltalar dig mest pa sociala media kanalerna? ( du
kan vélja flera alternativ) / Minkanlainen markkinoiniti mielyttaa sinua eniten
sosiaalisessa mediassa? (Voit valita monta vaihtoehtoja)

D Bilder / Kuvia
D Videon / Videoita
(O] Text/ Tekstia

D Instagram/Facebook Stories

D Ovrigt:

7. Hurdan typ av PT online marknadsféring skulle intressena dig mest? /
Minkatyyppinen PT online markkinointi olisi sinun mielesta kiinnostavin?

D Kost inriktat / Ruokavaliopainoitteinen
D Traning inriktat / Treenipainoitteinen
D Béda ovanstdende / Molemmat ylhaalla mainitut

D Pris/ erbjudanden / Hinntat/ tarjoukset

8. Om du skulle képa en online PT tjanst, vad skulle din malsattning vara? / Jos
ostaisit PT online palvelun, mika olisi tavoitteesi?

Hélsosammare livsstil / Terveellisempi elamantapa

Ha en person som hjélper dig att na dina personliga framsteg och mal / Saada
henkilon joka auttasi sinua saavuttaa tavoitteesi

Fa battre kdinnedom inom kost /saada parempi tietdmys ruokavalio asioissa
Mera motivation i trdningen / saada lisda motivaatiota treeneihin

Ma battre / parempi vointi

Bli mera nojd med kroppen / Olla tyytyvadinen kehoon

Fa en starkare kropp / saada vahvempi keho

000000 0 0

Borja tréna pa réatt satt / Aloittaa treenaamisen oikein
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9. Skulle du kunna tanka dig att trana hemma med ett tréaningsprogram? / Voisitko
treenata sinun treeniohjelmaa kotona?

O Ja/kylla
O Nej/Ei

O Kanske / Ehka

10. Skulle du kunna tanka dig att ha en personlig tranare online? / Voisitko kayttaa
online personal training palvelua?

O varkylia
O nNej/EI

O Kanske / Ehka

11. Skulle du kunna tanka dig att kdpa en online personal trainer tjanst nagon gang
i framtiden? / Voisitko hankkia online personal trainerin tulevaisuudessa?

O Ja/kylla
O Nej/Ei

O Kanske /Ehka

12. Tack for att du medverkat i undersokningen! Lamna din e-post nedan om du
vill ha ytterligare information om PT online tjansten som Gym1kommer att
erbjuda. Genom att ldamna din e-post har, deltar du i tavlingen om ett 10x
gymkort (varde 70€) till Gym1! / Kiitos osallistumisesta! J&ta séhkdpostisi tahan
alle jos haluat saada lisaa tietoa pt online palvelusta, joka Gym1 tarjoaa. Jattamalla
séhkdpostisi, osallistut myds arvontaan jossa arvotaan yhden 10x kortti (arvo
70€) Gym1tammisaareen!

Ditt svar

13. Jag ldmnade min e-post for att: / Jatan sahkdpostini koska:

|:| Endast ha information om tjénsten/ Haluan ainoastaan tietoa palvelusta
D Endast delta i tavlingen / Haluan ainoastaan osallistua kilpailuun

D Béada ovanstdende / Molemmat ylla mainitut
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