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1 INLEDNING

1.1 Stort utbud av fritidssysselsattning

Fritidssysselsattning kan definieras som det manniskan gor da personen inte arbetar, so-
ver eller haller pa med hushallsaktiviteter, och utbudet av fritidssysselsattningar &r
enormt. Vad méanniskan gor pa sin fritid aterspeglar personligheten, en del méanniskor
vill prova pa allt for att veta vad de gillar mest. For manniskan har idrotten haft en
mycket stor betydelse sedan lange tillbaka. Det har diskuterats mycket pa 1970-talet och
1980-talet om vad som avses vara idrott. De olika kategorierna &r elitidrott, prestations-
idrott och motionsidrott. Idrott &r ett brett omrade var det kanske inte alltid ar sjalvklart
att veta till vilken kategori man hor. T.ex. barn kan hora till flera av dessa kategorier
samtidigt. Det svara &r ofta att inse pa hurdan niva man utévar idrotten om det &r fraga
om en idrottsgren som man utévar sjalvstandigt.

(Lars-Magnus Engstrom, Gdéran Patriksson, 2010)

1.2 Problematiken kring lanserandet av en ny idrottsgren

Dé& man lanserar en ny idrottsgren &r det mycket som maste beaktas. Da en ny gren lan-
seras tar det tid innan kunskapen om dess existens sprids. Att lansera en ny idrottsgren
kraver pengar, tid och resurser. Att vélja ratt marknadsforingskanal ar viktigt da mal-
gruppen ofta & mycket snav i borjan. For att fa personer intresserade av att préva pa
nagonting nytt far det inte kosta for mycket. Alla idrottsgrenar passar inte alla manni-
skor s& man maste na den ratta malgruppen trots de eventuella hinder som kan uppsta pa

vagen.

1.3 Sponsorer

Sponsring &r ett effektivt marknadsforingsverktyg. Det finns orsaker till varfor ett fore-
tag gar med och sponsorerar nagot. De maste antingen fa en materiell eller immateriell
nytta av sponsringen. Den immateriella nyttan kan vara t.ex. att sponsringen leder till en
Okad k&nnedom om varumérkets image. Den storsta delen av de foretag som valt att bli

sponsor har riktat sig mot idrottsverksamhet, men de tva andra kategorierna som anvan-
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der sponsring ar kultur och socialt arbete. Det ar svart att mata ifall sponsringen gett re-
sultat. Riskerna vid sponsring &r t.ex. att ifall nagonting gar snett blir foretaget ofta
ihagkommet fran detta evenemang da de har sin logo/slogan 6verallt pa evenemanget. |
andra fall kan det vara att foretaget inte nagonsin fatt veta ifall det lyckats eller miss-
lyckats i sin satsning. | praktiken betyder sponsring av idrott ofta att man t.ex. har fore-
tagets logo pa spelskjortorna. Da foretaget gar med pa att sponsra brukar det ofta leda
till ett samarbete mellan parterna for en langre tid framat. En val utformad plan behdvs
for att det skall fungera. Fonnectas marknadsforings- och kommunikationschef Jukka-
Pekka Vuori har skrivit en artikel var det framgar att &ven Fonnecta sponsrar idrott men
inte direkt till utdvarna som t.ex. Laura Lepistd. De sponsrar vissa mal for att 6ka varu-
markets vérde. T.ex. Fonnecta samarbetar med skidférbundet p.g.a. att skidning och
backhoppning ar Finlands mest populéra och sedda idrott pa tv vintertid. Vid sponsring
av enskilda individer ar det fraga om att man lanar en persons identitet for att 6ka varu-
markets varde. For att lyckas att fA med sponsorer betyder att de maste kanna till idrot-
ten och se att de far nagon nytta av att vara med som sponsor. | detta fall ar det mera
troligt att ett foretag sponsrar far att fa allman publicitet.

(Jukka-Pekka Vuori,2012)

1.4 Problembakgrund

Wakeskate ar en vattensport som ar valdigt lika Wakeboarding. Namnet Wakeskate
kommer fran att bradet ar en blandning mellan en skateboard och en wakeboard (Figur
1, extreme-ride.com). Wakeskate ar en mycket liten sport jamfort med till exempel Ska-

teboarding och Snowboarding. Skillnaden &r att man inte har bindningar med wakeskate

Figur 2. En Wakeboard Figur 1. En Wakeskate

(Figur 2), d.v.s. fotterna ar inte fastbundna i bradet pa nagot satt. Det gar att sta antingen

barfota eller med skor pa wakeskaten. Bréadet &r kortare och lite bredare och precis som i
8



Wakeboarding blir akaren dragen efter en bat, kabelbana (Figur 3, Ukkohalla.fi) eller
vinsch (Figur 4, ridiculouswinches.com). Akaren kan géra olika trick sdsom det gérs
med skateboarden. | Finland finns det endast ett begrénsat antal personer som uttvar
denna sport. Detta p.g.a. att den allmanna kannedomen om denna idrott &r sa liten. Vat-
tensporter dverlag i Finland utdvas mest langs kusterna men det forekommer ocksa i

stOrre insjoar.

Figur 3. Ukkohalla kabelbana Figur 4. En vinsch

1.5 Syfte

Syftet med detta arbete &r att skapa en kampanjplan for ett evenemang som kommer att
marknadsfora vattensporten Wakeskate. Via denna kampanjplan ar det meningen att 6ka

vattensporten Wakeskates kannedom inom Finland.



1.6 Flow Fun

Flow Fun Oy:s verksamhet grundar sig pa att uppratthalla en kabelbana for vattenspor-
ter och idka relaterade aktiviteter samt utveckla vattensporten i Finland. Flow Funs kon-
cept &r att erbjuda en plats av hog kvalitet med den ndédvéndiga utrustningen och utbild-
ningen for saval nybdrjare som yrkesutévare inom vattenidrott. Timo Piippo ar huvud-
ansvarig for Flow Fun och berattar att konkurrenterna i forsta hand ar Ukkohalla Cable
Wake Park och i andra hand aktiviteter som skateboarding, vindsurfning etc. Kundseg-
mentet i Flow Funs kabelbana bestar av alla som &r intresserade d.v.s. fran de som pro-
var sporten for forsta gangen till yrkesutdvarna. Aldersgruppen efter forsta sommaren
som Flow Fun idkat verksamhet ar 7-70 aringar. Storsta delen av besokarna ar 20-35 -
aringar. Storsta delen kommer fran Birkaland men det kommer dven besokare fran Ny-
land. Tyska tillverkaren Sesitec har gjort System 2.0 (Figur 5, quaysidewake.com) som
ar en enlinjad/tva stolpad kabelbana. Siffran 2 kommer av att det finns tva stolpar och

Figur 5. Sesitec System 2.0

fortgaende akning av siffran 0. Kabelbanan utgor mojligheten att borja utéva vattenid-

rott pa ett latt, tryggt, miljovanligt och tyst satt jamfort med batar som drivs av bensin,

olja och for oljud vid anvandning. Ett férmanligt pris gor att konsumenten aterkommer

och Flow Fun anser att ett formanligt pris dven uppmuntrar till att prova pa idrotten.

Marknadsforingen sker genom sociala medier och deras internetsida flowfun.fi. Timo
10



Piippo berdttar vidare att de ocksa anvander radioreklam och tidningsreklam i samarbete
med lIkaalisten Spa samt att Flow Fun planerar att bygga en stérre kabelbana. Detta
skulle medféra mojligheten att organisera internationella tavlingar samt kunna ta emot
en stérre mangd kunder.

(Timo Piippo. Intervju 2012)
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2 WAKESKATE HISTORIA

| slutet av 1970-talet bérjade man utéva en form av Wakeskating (Figur 6, Wakeska-
ting.com). Detta kallades freeboarding eller wakesurfing. Ursprungligen anvédnde man
surfbraden bakom en bat men med tiden blev bradena kortare och man kunde hoppa
med brédet. Bindningarna uppfanns snabbt vilket gjorde att wakeboard idrotten uppstod.
Det var forst pa 1990-talet som Wakeskating fortsatte att vaxa som idrott. Wakeskating
ar mest kant i USA och Fresh Water Traction var namnet pa det forsta foretag som till-
verkade Wakeskates. Bradet paminde mycket om en
wakeboard men istallet for bindningarna hade man
gummi som underlag for fotterna. Detta foretag for-
svann och foretaget Cassette (1999) bdrjade tillverka
Wakeskate braden. Casette var grundat av sma utovare
av idrotten Wakeskate (Thomas Horrell) och fokuse-
rade endast pa Wakeskate. Cassette var ett litet frista-
ende foretag i borjan, men fusionerade med varumar-
ket Liquid Force ar 2001. Varumarket Mutiny introdu-
cerade samma ar en ny Wakeskate som var gjord av en

blandning mellan trd och komposit. Cassette blev ett

fristaéende foretag pa nytt da Liquid Force holl pa att Mk w._{msuab._q.:..m

ga i konkurs ar 2003. Cassette fortsatte sin produktion Figur 6. Den forsta Wakeskaten

och lanserade ett av de forsta konkava bradena ar 2002. Flera elitwakeboard idrottare
som t.ex. Brian Grubb och Scott Byerly borjade med Wakeskating, vilket lyfte fram
Wakeskate idrotten pa ett helt nytt satt. Den forsta vinschen utvecklades av Thomas Ho-
rell och Tony Robinson. Ar 2003 filmades den férsta Wakeskate filmen Sfumato vilket
ledde till att Wakeskating konkret blev en annan idrott an Wakeboarding. Samma ar
lanserades Wakeskating.com och blev det forsta forumet for Wakeskate idrotten. Eve-
nemanget The Pro Wakeboard Tour hade for forsta gdngen med Wakeskating ar 2003.
Mellan aren 2004 och 2006 skapades filmprojektet Asterix. Evenemanget Toe Jam upp-
kom vilket var ett av de forsta evenemangen avsett endast for Wakeskating. Flera Wa-
keskate foretag uppstod, av vilka ett antal fortfarande har en ledande roll inom Wakes-
kating. Tva av de ledande foretagen ar Oak Wakeskate och Integrity Wakeskate. Det
forsta bi-level bradet lanserades ar 2005 av foretaget Cassette. Cassette hade problem
med garantin da bradena inte var tillrackligt hallbara. Limningarna gick upp och brade-
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na sprack. Typen bi-level kopierades av flera andra foretag som tillverkade det pa ett
annat satt sa att den blev hallbarare. | USA skapades Alliance Wakeskate tidningen den
1 september 2005. Mellan 2006 och 2008 bdrjade Toe Jam evenemanget dven anvéanda
sig av kabelbanor och ordnade evenemang internationellt. Man skapade flera bloggar
kring idrotten Wakeskating. Det stora varumérket Nike 6.0 ordnade evenemanget Ra-
ging Pull for Wakeskating. Ar 2009 skapades Wakeskate tidningen Blast Wakeskate.
Nike 6.0 ordnade ett evenemang ”Aquafrolics” var de stora idrottarna Andrew Pastura,
Ben Horan, Matt Manzari och Nick Taylor definierade vad skateboarding pa vatten &r.
(The Decade of Wakeskating, Alliancewake.com)

| Finland ordnades The Ukkohalla Midnight Sun Wake Festival 2009 vilken ar den for-
sta tavlingen i Europa inom Wakeskate Championship.

(The Ukkohalla Sun Wake Festival 2009, northwake.blogspot.com)

2.1 Utrustningen

En orsak till varfor Wakeskating drar at sig mer och mer intresse ar att man inte behéver
nagon stor bat (for att f& maximalt stor vag och mera tid i luften) sasom det behovs i id-
rotten Wakeboarding. Det finns flera alternativ hur man kan utdva vattenidrotten. Dessa
alternativ ar wakeboardbatar, sma batar och vattenjettar med vilka man kan aka med i
grunt vatten som t.ex. i insjoar. Det sista alternativet ar kabelbana som bedrivs med
elektricitet. Mycket av den utrustning en Wakeskate akare anvander paminner om den
utrustning man anvander da man skateboardar. | svalare vatten anvands vatdrakter for
att halla utévaren varm. Foretaget DVS utvecklade aren 2001-2002 de forsta Wakeska-
te skorna. Skorna har utvecklats pa senare ar sa att de ar snabbtorkande och kan t.o.m.
ha draneringskanaler for att vattnet lattare ska rinna ut. De forsta Wakeskatebradena var
gjorda av traskivor (plywood) eller glasfiber men pa senare tid har man utvecklat braden
med Tri-AX glasfiber. Detta gjorde att bradet blev hallbarare. Nya material utvecklas
hela tiden vilket andrar egenskaperna pa bradet. De olika typerna av Wakeskate braden

ar platt, bi-level (Figur 7, alliancewake.com) och konkav (Figur 8, jetsport.co.uk). Skill-

Figur 7. En bi-level Wakeskate Figur 8. En konkav Wakeskate

13



naden mellan ett platt brade och ett konkavt ar som ordet sdger mera bojt. Formpressade
braden sitter mycket hogre pa vattenytan medan braden gjorda av trd vager mera. Bi-
level ar tva braden som ar hopskruvade pa varandra for att fa en storre acceleration i ol-
lien (ett trick dar akaren hoppar sa att bradet foljer efter och bradet ar fristaende i luften)
via det Ovre bradet. Wakeskatens langd &r oftast mellan 100-114 cm.

(Wakeskate History, Waterski-wakeboard.ca)

14



3 TEORETISK REFERENSRAM

3.1 Marknadskommunikation

Marknadskommunikationen har tre grundfragor som man vill ha svar pa. Vilka vill vi
na? Vad vill vi saga till dem? Hur ska vi saga det? Enligt Dahlén (2003 s. 19) &r grun-
den i marknadskommunikation (Figur 9, Dahlen & Lange s.19) att identifiera malgrup-
pen, utforma ratt budskap for malgruppen och kommunicera i rétt kanal. En forenklad
bild av kommunikationsmodellen syns i figur 9. Den gar ut pa att sandaren vill fa kon-

takt med mottagaren med hjalp av ett budskap. Detta budskap kan stéras av olika oljud

, ;
Oljudr/\/ \N\ Oljud

Figur 9. Marknadskommunikation

Figur 10. Klassisk kommunikationsteori

fran omgivningen. Dessa oljud &r olika faktorer som paverkar budskapet sa att dess in-
nebord forandras. Oljuden kan vara t.ex. ointresse, brist pa engagemang, slumpmaéssiga
storningar eller konkurrenternas kommunikation. Klassisk kommunikationsteorin (Figur
10, Dahlen & Lange s.59) gar att applicera i bade relationsmarknadsféring och mark-
nadskommunikation. Dessa tva modeller skiljer sig en aning fran varandra. | relations-
marknadsforing (Figur 12, Dahlen & Lange s.59) tror sandaren att intresset ar sa stort att

oljudet minimeras eller forsvinner. | dessa fall kan man med mycket enkla budskap

Figur 11. Marknadskommunikation

Figur 12. Relationsmarknadsforing

kommunicera mellan séndare och mottagare och skapa starka relationer. 1 marknads-
kommunikation (Figur 11, Dahlen & Lange s.59) ar sandaren inte saker pa att intresset
ar sa stort. De anser att konkurrenterna finns, vilket gor det svarare for budskapet att na
mottagaren. De satsar mycket mera pa hur budskapet ar utformat for att kunna kringga
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oljudet. Det &r Ionsammare att istallet for att ha nagra fa relationer ha manga som ér li-
kadana.
(Dahlén & Lange 2003 s. 58-61)

3.1.1 Envéags- och tvavagsrelationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing har blivit ett viktigt verktyg for flera foretag. Da konsumenten
en gang kopt en produkt ligger det mycket néra till hands att ett ateruppkdp sker. Gene-
rellt betyder det att marknadsforaren tar reda pa sa mycket som majligt om kunderna
och sedan skraddarsyr marknadsforingen till dem sa att oljudet &r sa litet som majligt.
(Dahlén & Lange 2003 s. 63)

Tvavagsrelationer ar det man stravar till eftersom det da finns ett intresse fran bada hal-
len. Detta betyder att bade foretaget och konsumenterna lart kanna varandra vél och
bada har nytta av relationen. Foretaget soker hela tiden ny information om kundernas
behov for att kunna forbattra sitt erbjudande. Konsumenterna lar sig ocksa mer och mer
om foretaget och deras produkter via de olika aktiviteter de deltar i. Kritiken med denna
marknadsféringsmodell ar att foretaget ofta tror sig ha en battre relation med konsumen-
ten &n vad de i verkligheten har. De bésta relationerna uppskattas inte da man forsoker
vinna dver de kunder som &nnu inte bestdmt sig ifall de vill ha varumérket/produkten i
fraga. Envagsrelationer ar da foretaget bjuder sina produkter till olika priser for olika
kunder. Denna strategi kan vara mycket lyckad men den har inte sa mycket varde for
kundrelationen. Vérdebaserade relationer kan dock uppkomma vid envégsrelationer,
ifall konsumenten &r van vid att alltid kopa ett visst varumarke vid vissa tillfallen. Det
kan ocksa handla om att konsumenterna koper ett varuméarke p.g.a. de varit ndjda med
varumarkets produkter dnda sedan barndomen. Dessa relationer kan vara mycket svara
att upptacka for foretaget.

(Dahlén & Lange 2003 s. 63-66)

| sociala medier &r tanken att kommunikationen skall ga bada vagarna. Méanniskorna
bade pratar och lyssnar. Skillnaden da man jamfor en tvavagskommunikation med en
envagskommunikation ar att vid tvavagskommunikation bér marknadsféraren reservera

mycket tid for kommunikationen. Det gar naturligtvis att anvanda sig av en envégs-
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kommunikation men foretaget far i detta fall inte lika mycket ut ur kommunikationen
som de kunde.
(Pé&r Strom 2010 s. 20-21)

3.2 Sandare och budskapet som skall kommuniceras

3.2.1 Varuméarke

Varumarket ar det mest centrala verktyget inom marknadsféring. Marknadskommunika-
tion &r ett av de verktyg man kan anvénda for at bygga upp rétt associationer till sitt va-
rumarke. Varumarken har stor betydelse for ekonomin pa foretaget eftersom de kan
uppna stora intékter ifall marknadsforingen natt konsumenterna ratt. For foretaget ger
varumarkets funktion flexibilitet, affarsmajligheter och konkurrensimmunitet. Ifall va-
rumaérket ar lyckat behdver det inte begransas till vissa produkter. Med affarsmojligheter
beréttar Dahlén (2003 s.192) att ett stort foretag har méjligheten att marknadsféra flera
produkter inom samma kategori. Produkterna kan vara exakt samma men med hjalp av
marknadskommunikationen skiljer man at de olika produkterna via varumarket. Med
hjalp av detta nar man olika kundsegment inom samma marknad. Ifall foretaget lyckats
skapa en stark relation mellan konsument och varumarke leder det till att konsumenten
inte stors av konkurrenternas marknadsforingssatt. Okad varukinnedom ar ett strategiskt
mal for varumarket, detta t.ex. vid lanseringen av nya varumarken eller for helt nya pro-
dukter for varumarket. Marknadskommunikationen bor vara uppbyggd pa ett sadant satt
att konsumenterna far kunskap om hur produkten fungerar.

(Dahlén & Lange 2003 s. 191-219)

3.2.2 Strategisk positionering

Positionering ar viktigt for foretaget da det ger forutsattningar for framgang och langsik-
tig hallbarhet. Positioneringen gar att dela in i bade strategiska och taktiska aspekter.
Strategisk positionering gar ut pa att foretaget skall bestamma hur de ska placera varu-
maérket for sin produktmarknad. Marknadsféraren kan vélja hur varumarket skall uppfat-
tas genom att knyta det i forhallande till andra varuméarken i olika kategorier. For att
kunna dominera varumarkena maste foretaget ha en “top-of-mind” position hos konsu-
menten. FOr att na denna position maste de ha tillrackligt manga egenskaper for att falla
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I samma kategori som de andra varumarkena. De allmédnna kategorierna ar produktfor-
packning, prissattning, forsaljningskanal, produktformning. FoOr att varumérket skall
kunna bli det mest typiska inom kategorin maste de ha en relativ position, d.v.s. mal-
gruppen véljer varumérket framfor konkurrenternas. Marknadsforaren kan forédndra
produktkategorin. Det forsta steget ar att man marknadsfor produkterna i nya kanaler.
Nasta steg ar att infora nya attribut. Genom att fokusera pa nagot speciellt attribut som
foretaget kan koppla till sitt varuméarke paverkar de produktkategorin. De stora forand-
ringarna sker via ny kommunikation, da produkterna och forsaljningssattet halls den-
samma men marknaden utvecklas. Exempel pa detta ar att kategoriuppfattningen for-
andras helt och hallet for ett varumarke. Detta kan bero pa en innovation eller ett nytt
marknadsforingssatt vilket paborjar det hela. Av sma forandringar genom tiden kan pro-
dukten forandras helt och hallet.

(Dahlén & Lange 2003 s. 221-227)

Foretaget kan ha stora fordelar ifall de ar pionjérer dvs. de &r de forsta i sin kategori. De
kan ta ut ett storre pris an efterfoljarna. Da produkten inte funnits tidigare har konsu-
menten inga uppfattningar eller attribut om hurdan den &r. Konsumenten har med andra
ord inte nagon kunskap om produkten. Fér marknadsféraren spelar det ingen stor roll pa
vilket attribut som satsas pa da alla attribut &r lika mycket varda. Konsumenten kommer
att paverkas av pionjarens strategi eftersom de blir en representant for kategorin. De &r
inte lange ensamma pa marknaden utan ganska fort kommer efterfoljare. Andra foretag
kommer att anvénda sig av det pionjaren redan gjort och lansera nya varumarken inom
kategorin. Fordelarna som pionjaren har ar att de ar forst pa marknaden och kommer att
ses som originalet. De nya varumarkena vagar inte sétta sig sa nara originalet eftersom
de kan bli stamplade som direkta kopior av pionjaren. For efterfoljare ar det ofta re-
kommenderat att de intar en differentierad position. Efterfoljaren kan uppna detta ge-
nom att infdra nya attribut vilket leder till att associationerna till kategorin forandras.
Ifall efterfoljaren ar innovativ kan den sla ut pionjaren. Pionjaren kan ha férsummat oli-
ka attribut och lamnar utrymme for efterfljaren att forstarka kommunikationen till kon-
sumenten. Innovationer i hur kontakten sker mellan foretag och konsument kan skapa
fordelar for efterfoljaren. Detta kan leda till att de blir marknadsledare inom kategorin.
Att vara pionjér innebdr inte att de for alltid kommer att ses som det basta valet for kon-
sumenten utan de maste ocksa se till att innovationer gors for att kunna behalla konsu-

menterna. Positioneringsstrategin for det enskilda varumarket beror mycket pa nar det
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lanseras och hurdan marknadskommunikation foretaget valjer. Det maste tas i beaktan-
de vilka positioner som &r upptagna inom kategorin och inom vilka man kan starka sin
egen position.

(Dahlén & Lange 2003 s. 229-237)

3.2.3 Taktisk positionering

Da man valt sin strategiska positionering maste man valja taktik for att kommunicera
med konsumenten. De verktyg man kan anvanda sig av i taktiken vid positionering &r
varumarkesnamn, foérpackning, logotyp, reklamslogan, val av attribut i reklam, aterfor-
séljningskanaler och eventuella samarbeten med andra varumarken. Dessa alla verktyg
skall kunna vara latta att koppla ihop for konsumenten for att komma ihdg varumarket.
Varumarkesnamnet ar en grundladggande del i marknadskommunikationen. Endast nam-
net kan gora sa att konsumenten far positiva och unika associationer till varumarket. Vid
lagengagemangsprodukter skall varumarkesnamnet vara enkelt och latt att uttala. Dér-
emot vid hdgengagemangsprodukter tal de langre namn som &r betydligt svarare att ut-
tala. Namnet medfér en koppling mellan positioneringen och varumarket. Bibetydelser
forekommer ocksa som kan ge motstridiga associationer som &r negativa for foretaget.
Dock via dessa gar det att kommunicera till konsumenten. Personifieringen av ett varu-
marke & mycket vanligt. Man nar direkt till konsumenten da de féljer med vad den
kanda personen gor. Varuméarkesnamnet kan anta ett emotionellt symbolvarde. Att ska-
pa kommunikation genom kénslor &r mycket effektivt. Darfor bor namnet knyta till sig
positiva och starka associationer for konsumenten. Dessa associationer kan vara t.ex.
glédje, varme och spanning. Den visuella kommunikationen dvs. logotypen &r mera ef-
fektiv &n varumarkesnamnet. Motet mellan konsument och varumérke sker snabbt och
under en kort tid. Det finns olika sorters logotyper, dessa kan vara namn eller symboler
som inte har ndgot gemensamt med varumarket. Logotypen skall vara latt att kanna
igen, framkalla associationer och skapa positiva kanslor till varumarket.

(Dahlén & Lange 2003 s.253-261)

3.2.4 Taktisk reklamutformning

Reklam har tva huvudsakliga syften (se Dahlén & Lange 2003 s.288). Det forsta ar att
bygga upp varumarket och skapa 6nskvarda associationer. Det andra ar att fa malgrup-
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pen intresserad av produkten och fa konsumenten att verkligen vilja kopa den. Den tak-
tiska reklamutformningens syfte &ar att bygga forutsattningar for att dessa syften skall
uppnas.

(Dahlén & Lange 2003 s.288).

Produktegenskaper bestar av tre olika delar. Den forsta ar engagemang. Detta kan delas
in i hdgengagemangsprodukter och lagengagemansprodukter. Hogengagemangsproduk-
ter ar sadana som konsumenten lagger mycket tid pa att utvardera och kopa dem. La-
gengagemangsprodukterna ar sadana vilka konsumenten inte lagger nastan alls nagon
tid pa och utvardering av dessa produkter &r inte relevant. Informationsinnehallet for
dessa olika kategorier ar olika. Vid hogengagemangsprodukter behdver konsumenten
mera information och da racker inte en tv reklam pga. att konsumenten inte kan komma
ihdg sa mycket efterat da informationen setts snabbt. Tidningar och webbsidor fungerar
battre da konsumenten har mera tid att begrunda den information som finns om produk-
ten. Lagengagemangsprodukter daremot lampar sig battre for sadan sorts reklam da de
inte behdver sa mycket information. Reklamens uppgift &r narmare att paminna konsu-
menten om att produkten finns och férsoka fanga konsumentens uppmarksamhet. Akti-
vitet fungerar ocksa béattre for hogengagemansprodukter. Konsumenten kommer béttre
ihdg nagonting da de aktiverats och reklamen kan bli roligare. For lagengagemanspro-
dukter fungerar detta inte da konsumenten inte &r intresserad av att sétta ner tid pa for-
djupning av sadana produkter. Argumenten ar ocksa beroende av vilken sort produkten
ar. For hogengagemansprodukter passar starka argument battre medan det vid lag enga-
gemangsprodukter passar béttre med svaga argument. Starka argument tal att utvarderas
vilket gor att de &r trovardiga och inte 6verdrivna. De svaga argumenten forknippas au-
tomatiskt med produkten vilket gor att med tiden fungerar som klassisk betingning
(Dahlén & Lange 2003 s. 288-296).

Den andra produktegenskapen ar kdpmotiv. Motivet bakom varfér en produkt kdps kan
vara antingen informativa eller transformativa. Informativa ar sadana produkter som
l6ser problem och transformativa produkter &r sadana som ger tillfredstallelse eller posi-
tiva kanslor. Transformativa produkters reklam skall halla lange medan informativa
produkters reklam skall ge en snabb effekt at konsumenten. Den informativa produkten
I6ser ett problem vilket leder till att reklamen for denna reklam blir manniskor latt uttra-

kade pa. Den transformativa reklamen ar mera personlig da den gar ut pa att bygga
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ké&nslor. Hogengagemangsprodukterna skall passa in i konsumentens identitet medan for
informativ reklam behdver konsumenten inte kunna identifiera sig med produkten. Pro-
dukten har ofta en negativ forknippning (problemet som skall 16sas t.ex. gula tander).
Det finns bade kanda och okanda varumarken. De okanda varumarkena har lika mycket
reklam som de kanda men pga. av var selektiva perception ar vi inte uppmarksamma for
alla varumérken.

(Dahlén & Lange 2003 s. 297-304)

3.2.5 Kreativ reklamutformning

Syftet med kreativ reklamutformning &r att reklamen skall vara sa effektiv som mojligt.
Forsta problemet ar att fa malgruppen att uppmarksamma reklamen och stanga ut all
annan reklam. Da reklamen fatt uppmarksamhet maste den bearbetas av malgruppen.
Manniskor maste ta del av reklamens innehall och inte avfarda den med det samma. Det
tredje problemet &r att reklamens budskap skall dvertyga konsumenten sa att budskapet
nar fram. For att kunna vinna manniskors uppmarksamhet finns det olika knep. Percep-
tion ar en funktion som hjalper manniskan att reagera automatiskt pa olika intryck. Det
handlar om att na de naturliga instinkter som finns i manniskan. Detta kan man gora ge-
nom att i reklamen anvénda sig av olika farger. Farg gentemot svartvitt ar betydligt
mycket mera idgonfallande. Storleken inverkar da manniskan tenderar att uppmérk-
samma stora objekt lattare. Kontrasten kan fa manniskor att reagera da det ar nagot som
skiljer sig fran mangden. Fel i reklamen gor att manniskan uppméarksammar den mera
an normalt. Man forsoker automatisk ratta det som &r fel eller finna vad det & som inte
passar in. Naturliga signaler som gor att manniskan férknippar den med nagot speciellt
ar mycket vanligt att anvanda i reklam. Detta kan vara ljud i bakgrunden som t.ex. sire-
ner, skallande hundar etc. Ett av de basta perceptionsknepen ér att skapa motivation hos
malgruppen. Man vécker ett grundldggande behov sdsom hunger, torst, somn eller
trygghet. Nar konsumenterna far dessa signaler blir de automatiskt uppmarksamma.
(Dahlén & Lange 2003 s. 323-332)

Bilder sdger mer &n ord och ar lattare att minnas an en text, d.v.s. rorliga bilder fascine-
rar manniskan mera vilket gor att man blir uppméarksammare.

(Dahlén & Lange 2003 s. 338)
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3.3 Mottagaren av budskapet

3.3.1 Strategisk malgruppsanalys

For att kunna valja hur budskapet utformas och vilken kanal den utfors i ar viktigt att
definiera vilken malgruppen &ar. Malgruppsanalysen skall ske pa bade strategiskt och
taktiskt plan. Strategisk malgruppsanalys handlar om att vi identifierar och definierar de
olika malgrupperna. Taktiska malgruppsanalysen handlar om att bearbeta och samla in
information som gor kommunikationen léttare och effektivare med de valda malgrup-
perna.

(Dahlén & Lange 2003 s. 76-79)

Malgruppsanalysen betraktar vilka produkter manniskor koper och hur mycket (Dahlén
& Lange 2003 s. 128). Da malgruppen valjs finns det tre faktorer som paverkar. Dessa
ar malgruppens mottaglighet, dess potentiella beteende och foretagets relation till kon-
kurrenterna. Malgruppens mottaglighet forandras under produktens livscykel. | borjan
ar konsumenterna mera villiga att prova eller képa produkten men efter hélften av pro-
duktens livscykel borjar detta avta. Det &r endast de lojala kunderna som det lonar sig
att fokusera pa. Beteendet gar att dela in i absolut beteende och relativt beteende. Abso-
lut beteende ar hur malgruppen forhaller sig till hela produktkategorin och i relativt be-
teende hur de forhaller sig till foretaget jamfort med andra foretag. Fordelar med att
utga fran beteende i malgruppsanalysen &r att det &r latt att mata och kopplar till forsalj-
ningsmalet. Kunddatabaser och statisktik finns latt tillgangligt. Nackdelar &r da att man
endast far en begransad bild av majligheter och hot. Uppskattningen av det framtida be-
teendet ar begransat. Den andra mojligheten &r att anvanda sig av attityd i malgrupps-
analysen. Attityd handlar om malgruppens instéllning till produkten. Via den kan man
identifiera mojligheter och hot och den hjalper att uppskatta det framtida beteendet och
gar att koppla till kommunikationsmal. Attityden ar dock svarare att méata och ger inte
nagon storre koppling till forsaljningen.

(Dahlén & Lange 2003 s. 127-156)

22



3.3.2 Taktisk méalgruppsanalys

Den taktiska malgruppsanalysens syfte ar att hitta de faktorer som malgruppen paverkas
av och genom vilka media de bast kan nas. Detta ar grunden for budskapsutformningen.
Faktorer som paverkar formen for hur malgruppen mottar kommunikationen ar mal-
gruppens informationsbehandling och expertis. Andra faktorer ar innehallet i budskapet
sasom kultur, demografi, sprak, socioekonomi och behov. Ifall formen inte ar ratt sa har
det ingen skillnad av vilket slag innehallet &r for malgruppen kommer inte att ta till sig
informationen (jfr Dahlén & Lange 2003 s. 158). Informationen som paverkar manni-
skor beror mycket pa personerna, da behovet ar olika for alla. Det gar att méta detta ge-
nom ett varde som heter Optimala Stimulerings Niva (OSN). Ett hogt varde for OSN
betyder att manniskan vill att reklamen &r varierad, interaktiv och fylld med informa-
tion. Ett lagt varde ar daremot da manniskan vill att reklamen ar konsistent, begransad
information och placerad i ett harmoniskt sammanhang. Vardet kan man fa genom att ta
reda pa malgruppens intressen, d.v.s. se vad de koper. Konsumenter som varierar sina
ink6p har hogst sannolikt ett hogt OSN-varde. Expertis kallas det nér alla méanniskor har
olika kunskap om produkten. De som vet mycket och ar intresserade har en hég exper-
tisniva. Dessa manniskor ar kallade experter. Noviser ar motsatsen som har endast be-
gransad kunskap om produkten. For att en reklam skall vara tillrackligt 6vertygande for
malgruppen maste den ha ett innehall som &r intressant. Demografi handlar om fysiska
egenskaper som bostadsort, alder, kon. Socioekonomi ar allt som har med inkomst,
yrke, utbildning att gora. Enligt Dahlén & Lange (2003 s. 171) kan socioekonomi vara
en ratt sa god ledtrad till malgruppens livsstil, behov och vérderingar.

(Dahlén & Lange 2003 s. 156-183)

3.4 Kommunikationskanaler

Kanalplaneringen innehaller tre olika delmoment. De &r schemaplanering, valet av me-
dia, och promotion. Schemaplaneringen ar en mycket konkret fas. Man bestdammer hur
man skall gora reklam for produkten och dess budskap till malgruppen. Modellering
innebdr att man véljer ndr, var och hur reklamen &r synlig. Optimering &r att hitta den
billigaste mojligaste 16sningen for det schemat som anvénds. ”Share of voice” handlar
om desto storre reklamrdst man har inom en viss kategori desto stérre andel har man av

marknaden. Genom att ha den storsta reklamrésten inom en kategori dominerar man
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den, men detta dar ofta mycket dyrt. FOretag specialiserar sig att istallet dominera ett
visst medium. Schemaplaneringen bestdms av tre dimensioner. Dessa &ar réckvidden,
frekvensen och kontinuiteten.
(Dahlén & Lange 2003 s.393)

3.4.1 Frekvens, rackvids, - och kontinuitetsschema

Frekvensen gar ut pa att reklamen repeteras tillrackligt ofta. Repeteras den mer an nod-
vandigt blir pengarna man satt ner pa det bortkastade. Kontinuitetsschema gar ut pa att
reklamen finns tillganglig hela tiden. Malet &r att fa ut s mycket som mojligt ur en enda
exponering. Man forsoker alltsa lyckas att exponera konsumenten for reklamen just fore
inkOpet av produkten. Réackviddschemans mal &r att na sa manga som mojligt. Man kan
anvanda sig av manga medier eller massmedier med stor utstrackning. Det gar att ha en
stor frekvens inom en kort period for att uppna en stor rackvidd. Varje reklam ses ofta
flera ganger av konsumenten, vilket kan leda till att det skapas negativa associationer
hos denna. Okénda varumarken kan behtva en langre tidsperiod inom vilken den re-
klamfdrs, medan en sadan strategi kan vara negativ for kanda produkter. Frekvenssche-
man kan anvandas da det handlar om ett nytt varumarke med ett komplext eller nytt
budskap. Kontinuitetsscheman kan anvandas ndr det ar ett kant varumarke med ett en-
kelt eller redan etablerat budskap. Rackviddscheman fungerar bast da det ror sig om
produkter med kort livscykel eller ifall det &r en speciell produkt i en ny produktkatego-
ri.

(Dahlén & Lange 2003 s. 393-405)
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3.4.2 Medieval

Medievalets syfte ar att fora budskapet till malgruppen sa effektivt som mojligt. Rekla-
men far da storsta genomslagskraft till den minsta mojliga kostnad. For att detta skall
lyckas maste media finnas tillgangligt till ratt malgrupp. Detta kan man gora via anting-
en indirekt matchning eller direkt matchning. Man identifierar de grundldggande egen-
skaperna hos malgruppen och sedan gors en analys av mediepubliken.

Matchnine

Figur 13. Matchning

Ifall omradet i mitten &r storre ar det battre for att malgruppen matchar mediepubliken
(Figur 13, Dahlen & Lange s.410). Det betyder att man natt ratt manniskor. Man kan
forsoka utoka denna andel genom att anvanda flera olika medier. Direkt matchning &r
att man matchar malgruppen med medierna direkt. Man tar alltsa reda pa i vilka medier
malgruppen finns och exponerar sedan reklam dar. Man ignorerar alltsa malgruppens
och mediernas egenskaper. Mest nytta har sadana marknadsférare av direkt matchning
dar malgrupperna &r snava eller distinkta. Medierna kan delas in i aktiva och passiva.
Med aktiva medier menas sadana medier dar publiken maste vara aktiv for att ta del i
reklamen. Exempel pa detta ar tidningar, internet (webbplatser) och direktreklam. Pas-
siva daremot ar sadana dar publiken inte behdver gdra nagot for att ta del i reklamen,
t.ex. Tv, radio och bio. Aktivitet ar bra for att fa publiken att bli mera uppmarksam och
komma ihag reklamen béttre. Det finns bade for och nackdelar med bada dessa val. Pas-
siva &r lattare att bli uppmérksammade av publiken men effekten & mindre. Aktiva re-
klamer ar daremot motsatsen till detta. Uppmarksamheten den far har mycket storre ef-
fekt for publiken. Passiva medier passar bast for lagengagerad reklam medan aktiva
lampar sig bést for hdgengagerad reklam.

(Dahlén & Lange 2003 s. 409-418)
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3.4.3 Promotion

Konsumentpromotion handlar om att man som marknadsforare tar till olika atgarder for
att stodja forsaljningen till konsumenten. Detta kan vara kuponger, tavlingar och premi-
er i praktiken. Spridningen av olika produkter kan paskyndas av olika promotionskam-
panjer. Promotion genom prissankningar ar pa lang sikt inte valdigt onskvért da det
medfor att konsumenten kan uppleva generella prissankningar inom en kategori. For
nya varumarken som inte lanserats medfor det istallet en fordel. Det ar billigare for kon-
sumenterna och det far dem att prova pa det nya varumarket. Taktiskt sett I6nar det sig
att utfora det som en kampanj for att inte konsumenten skall fa bilden av att ifragava-
rande varumaérke inte har samma standard som de dvriga p.g.a. priset. Promotionens syf-
te ar att 6ka sannolikheten for att konsumenten skall kdpa produkten.

(Dahlén & Lange 2003 s. 445-458)

3.4.4 Skapande av en upplevelse

For att kunna ge kunden nagot extra handlar det om att lyckas Overtraffa de forvant-
ningar kunden har. En tillfredstallande upplevelse ar inte mera tillrécklig utan upplevel-
sen skall vara omstortande for kunden. Lena Mossberg (se Mossberg 2003 s. 45) be-
skriver att manniskan hela tiden soker nya aktiviteter sa att hon kan lara sig, njuta, vara
tillsammans och roa sig.

(Mossberg 2003 s. 43-45)

Word-of-mouth marknadsforing sker ofta da ett foretag skapat en kansloméssig upple-
velse for kunden. I manga fall &r det en rekommendation som ar tillracklig for att en
person skall préva pa ett foretags tjanster/produkter. Sadana personer som ar engagerade
i vissa produkter eller tjanster soker ofta mera information for att 6ka sin kunskap inom
omradet.

(Mossberg 2003 s. 148-150)
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3.5 Sociala medier

Genom tiden har ménniskor alltid kommunicerat med varandra. Den stora skillnaden
jamfort med forr &r att man i dagens lage har mycket stérre kontaktnét. Det &r inte en-
dast de som ar geografiskt nara som hor till umgangeskretsen, utan den kan besta av fle-
ra hundra eller tusentals manniskor runtom i varlden. Nufortiden far man snabbt kontakt
med andra konsumenter for att kunna fa rekommendationer for en produkt. D& webben
uppkom anvandes den snabbt for kommunikation. Foretag har allt mer forflyttat sig till
marknadsforing via internet. E-post och diskussionsforum var bland de forsta formerna
av kommunikation pa natet men med tiden har det utvecklats plattformer for skapande
av kontakter. Lena Carlsson (2010 s.9) forklarar att sociala medier har blivit den nya
djungeltelegrafen. For foretagen finns det stora mojligheter p.g.a. av detta. Det uppfinns
hela tiden nya sé&tt att kommunicera med konsumenten. De sociala medierna utgor en
mojlighet for foretagen att skapa kundrelationer och att marknadsfora sig sjélva. 1 och
med detta finns risker. Ifall det ar nagonting negativt paverkar det foretaget fort da in-
formationen sprids snabbt inom webben. | sociala medier &r det ofta anvandarna som
har genererat innehallet pa nagon viss sida (t.ex. Wikipedia). Det finns motesplatser
som Facebook, videodelningsidor som Youtube och olika former av bloggar. Sociala
medier handlar om kommunikation, relationskapande och konversationer mellan anvén-
darna. Ofta kan sociala medier tolkas fel da ordet social for manga star for ett fysiskt
mote mellan tva personer. Det ar inte heller medierna som &r sociala utan det ar manni-
skorna som star bakom varje skrivning eller inlagg.

(Carlsson 2010 s. 5-21)

3.5.1 Viral Spridning

Viral spridning innebér att manniskor formedlar information sa att ett budskap fors vi-
dare som en kedjereaktion (jfr Strém 2010 s.19). Malgruppen forblir inte endast den
marknad som man avsett produkten till utan mycket mera. Att lyckas med en stor viral
spridning dr svart. Det har definierats (se Carlsson 2010 s.44) sju olika satt att lyckas
med detta. Det forsta ar att bygga pa kansla. Man bor se till att folk antingen avskyr, blir
glada eller upprorda 6ver det som skrivs. Att vara neutral fungerar inte. Det andra &r att
gora nagot ovantat. For att fa uppmarksamhet kravs det ofta nagot annorlunda, d.v.s.

man maste skapa nagonting eget och inte félja de andra. Den traditionella marknadsfo-
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ringen fungerar inte inom viral marknadsforing. Det handlar om att berétta en bra story
och inte endast tanka pa produkten eller foretaget. Da nagot lyckats I6nar det sig att pas-
sa pa att gora en uppfdljare, t.ex. filmer inom samma tema eller en uppféljande blogg.
Viktigt &r att det skall ga enkelt att sprida vidare, det maste finnas lankar eller andra satt
att fora det framat latt. Mojlighet till kommentarer gor att askadarna far kontakt. Det
I6nar sig inte att begransa tillgangen till ndgot material. Att behéva registrera sig for att
ta del i nagot kan vara forodande. Alla skall ha tillgang till materialet.

(Carlsson 2010 s. 44)

3.5.2 Webbplats

Nyttan av en webbplats ar att den & mycket mera flexibel &n t.ex. bloggar. Da bloggar
ofta ar mycket langt styrda till innehall och utseende kan en egen webbplats modifieras
till det egna foretagets behov. Strom (2010 s.27) tar upp att en stor férdel med en egen
webbplats &r att anvandaren kan prenumerera pa uppdateringar (RSS flode) D.v.s. ifall
foretaget lagger upp nagonting nytt far anvandaren genast information om detta.

(Pér Strom 2010 s. 23-27)

3.5.3 Bloggar

Bloggar erbjuder de fordelar da kommunikationen oftast gar bada vagarna. Lasarna kan
t.ex. kommentera de olika blogginlaggen. Bloggaren kan vara mycket mera fri i spraket
vilket tilltalar manga lasare. For foretagen kan det emellanat vara komplicerat att mark-
nadsfora i en blogg. Den maste oftast vara indirekt for att kunna fanga lasarens intresse.
Saljbudskap som annonser ar ofta inte attraktiva. Det finns olika former av bloggar ge-
nom vilka ett foretag kan marknadsfora indirekt. Branschbloggen kommenterar vad som
sker inom branschen. Det kan handla om nya tekniker och affarsnyheter. Bloggen blir
valdigt saklig men kvalitativ och marknadsforingen kommer péa kopet da innehallet as-
socieras med foretaget som skriver bloggen. Temabloggar kan handla om t.ex. livsme-
del, ekologisk mat eller modeassecoarer. Bloggarna kan varieras och skraddarsys for det
behov som finns, d.v.s. for vilken malgrupp den &r menad samt vad syftet ar med blog-
gen.

(Strém 2010 s. 27-50)
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3.5.4 Facebook

Facebook é&r ett socialt natverk dar man bl.a. kan umgas med vanner. Ofta handlar det
om statusuppdateringar, att skicka meddelanden, skapa grupper och kommentera vad
nagon annan skriver. | Finland finns det for Gver 2 200 000 anvandare

(http://checkFacebook.com). Det lattaste sattet att marknadsfora sig pa Facebook ar att

kommentera pa vad de andra skriver och skriva egna statusuppdateringar. Ett foretag
kan ocksa bli medlem inom Facebook. Alla medlemmar i Facebook kan skapa en grupp.
Den stora fordelen med grupper &r att en ny grupp latt kan marknadsforas da man kan
bjuda in alla véanner till gruppen med ett knapptryck. Malet med gruppen &r att administ-
ratoren ndr som helst kan skicka meddelanden till alla de som &r medlemmar. Detta
fungerar ypperligt som ett marknadsforingsknep for att fa kontakt och dela information
med dem som dr intresserade. En annan fordel med grupper ar att manniskor studerar
vad de andra gillar och kan pa detta satt hitta nya produkter/tjanster. Det uppstar med
andra ord en viral spriding av gruppmedlemskapet. For ett specifikt foretags Facebook
sida kan man inte bli medlem i men man kan bli fan till deras sida genom att trycka pa
Gilla knappen. Det gar dven att skapa evenemang pa Facebook. Varje evenemang far en
egen sida. Denna funktion anvands vid marknadsféring da man kan vélja att ett evene-
mang bdrjar vid en viss tidpunkt men i sjalva verket ar det en reklamkampanj for ett an-
damal. Dessa evenemang kan vara antingen dppna for alla eller slutna. Da det ar slutet
kan endast administratdren bestaimma vem som blir inbjuden till evenemanget. Da véljer
administratoren ifall den inbjudna kan bjuda in sina egna vanner vilket leder till en form
av viral spridning. Varje gang nagon person tackar ja till ett evenemang eller en sida
syns det for alla hans eller hennes vénner i nyhetsflodet. Detta &r ett utmarkt satt for fo-
retaget att fa viral spridning. Foretag kan ocksa kopa annonsplatser pa Facebook. Dessa
kallas sociala annonser da de visas efter medlemmarnas profil slumpmassigt.

(Strom 2010 s. 62-73)

3.5.5 Youtube

Youtube ar en videodelningssida pa internet. De filmer som laggs ut pa Youtube kanaler
har mycket stor formaga att paverka kommersiellt och ideologiskt. Videor ar bra pa att
vacka kanslor. Det finns manniskor som man inte kan na via skriven text men gar att fa

kontakt till via videor. Marknadsforing genom Youtube & mycket vanligt. | business-to-
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business ar det lattare att lyckas da kéanslorna inte spelar stor roll. Exempel pa sétt att
gora reklam kan vara att gora intervjuer av nya produkter eller ha kunder som beréttar
om de produkter de varit ndjda med.

(Strém 2010 s.90-110)

3.5.6 Budget

Det finns fyra metoder for hur man bestdmmer den totala budgeten for marknadsforing.
Den forsta metoden ar att man lagger budgeten pa en sadan niva som man anser att fore-
taget har tillrackligt med kapital for. Sma foretag har oftast lite 6verloppskapital som de
kan lagga pa marknadsforing, vilket leder till att marknadsforingens prioritet inte ar den
storsta. Den andra metoden &r att man baserar budgeten pa en procent av forséljningen.
Det vill sdga budgeten véljs enligt en viss procent av den forvantade forsaljningen eller
av forséljningspriset for en produkt. Den tredje metoden &r att man forsoker anpassa sin
budget sa att den motsvarar konkurrenternas utlagg for marknadsféringen. Man under-
soker alltsd hur mycket andra foretag lagger ner pa marknadsforingen och jamfor de
olika konkurrenternas budgeter varefter man bestdmmer sin egen enligt ett medelvérde
av de andra foretagens utlaggningar. Den sista metoden gar ut pa att man har ett syfte
och en uppgift. Enligt denna metod &r budgeten baserad pa vad man vill dstadkomma
med sin marknadsforing. Man definierar specifika syften for marknadsforingen. Sedan
bestammer man de uppgifter som maste goras for att uppna dessa syften. Till sist raknar
man ut hur mycket det kostar att utfora alla dessa uppgifter vilket utgor den totala bud-
geten.

(Kotler & Armstrong 2006 s. 480-481)

3.5.7 Framgangsfaktorer

De faktorer som behdvs for att man skall ha framgang i marknadsfdring i sociala medier
ar bl.a. engagemang, akta intresse for kontaktskapande, nyfikenhet kring medier och
snabb reaktion pa omvérldens respons (se Strom 2010 s. 97). Det racker inte for foretag
att endast en person har hand om de sociala medierna for foretaget p.g.a. att det da finns
en risk att man tappar kommunikationen eftersom det endast &r den enskilda personens
asikter som kommer ut. De externa resurserna ar viktiga da man inte kanallt sjalv. Strom

(2010 s. 99) forklarar att en extern konsult kan anvandas vid bl.a. design och installation
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av foretagsblogg. De kan ocksa utbilda de personer som i framtiden kommer att skota
bloggen. For att minska risken for negativa skriverier ar det viktigt for foretagen att ga
igenom hur man for sig i de sociala medierna. For detta kan det behdvas tréning. Att
bara skapa en Facebook sida eller en blogg och hoppas pa att fa lasare fungerar inte
(Strom 2010 s. 104). Stora méangder lasare och aktiva dialoger &r inte av slumpen for
marknadsforing i sociala utan det kravs mycket engagemang bakom det. For att sprida
kannedom behdvs det arbete och ett intressant innehall.

(Par Strom 2010 s. 96-105).

3.5.8 Juridiska riktlinjer

De lagar man kan stota pa nar man anvander webben &r bl.a. personuppgiftslagen, ytt-
randefrihetsgrundlagen, lagen om upphovsratt, marknadsféringslagen, varumarkeslagen
och lagen om elektroniska anslagstavlor. Personuppgiftslagen innehaller regler dver hur
personuppgifter far behandlas (se Carlsson 2010 s. 133). Man far inte sprida kansliga
uppgifter utan personens samtycke. De kansliga uppgifterna ar politiska asikter, sexuell
laggning och etnisk tillhérighet. Bloggar, webbsidor och liknande hor till personupp-
giftslagen ifall de inte har utgivningsbevis. Ifall de har utgivningsbevis géller yttrande-
frineten som ger storre frihet. Lagen om elektroniska anslagstavlor ar ocksa kallad BBS-
lagen. Enligt denna lag &r det innehavaren som &r ansvarig for innehallet fastan det kan
vara en annan person som publicerat det, t.ex. bloggar, diskussionsforum och chattar.
Upphovsrétten bor man vara forsiktig med, da den innebér att man kan fa bilder varifran
som helst men det betyder inte att man far anvanda dem hur man vill. Man maste alltid
fradga upphovsmannen om lov forst.

(Carlsson 2010 s. 131-138)

3.6 Ateruppkoppling och uppfdljning

Efter att man sant ut ett budskap till mottagarna ar det viktigt att komma ihag att dven
undersoka ifall det har paverkat malgruppen. Detta kan goras genom att fraga mottagar-
na av budskapet ifall de kommer ihdg nagot fran reklamen, hur manga ganger de utsatts
for den, vilka saker de kommer ihdg och hur de kande sig efter att de sett reklamen. Den
som sander ut budskapet ar dven intresserad av att fa veta hur manga av de som sett

budskapet som verkligen sedan kdpte produkten eller tjansten, eller pratade vidare om
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den. Ateruppkoppling av marknadskommunikationen kan leda till att man méste gora
forandringar i sitt program for att battre kunna na malgruppen.
(Kotler & Armstrong 2006 s.479-480)
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4 KAMPANJPLAN

I denna del kommer att beskrivas de aktiviteter som gors for att kampanjplanen skall bli
sa lyckad som mgjligt. Till att bérja med genomgas de alla olika delar som utformar
kampanjplanen.

4.1 Malgrupp

Denna kampanjplans malgrupp ar nya potentiella kunder som inte nddvandigtvis vet om
att det gar att utéva vattensporter eller Wakeskating i Flow Funs vattenkabelbana. Mal-
gruppen har alltsa ingen relation till foretaget eller foretagets konkurrenter. Vi utgar fran
att alla de som blir intresserade av vattensporten &r noviser som Dahlen & Lange sade i
taktiska malgruppsanalysen. For att fd mottagarnas intresse for denna idrott kraver det
att de upplever att det &r nagonting nytt och spannande de vill préva pa. Man pratar ofta
om att man ska skapa en livsupplevelse fér kunden (se Mossberg, Skapande av upple-
velser s.26). Malgruppen i denna kampanjplan ar 20-35 -aringar. Malgruppen begréansas
till huvudstadsregionen och Birkaland vilket medfor att kanalerna for denna kampanj-

plan i framsta hand kommer att vara sociala medier.

4.2 Mal, sandare och budskap

Malet med denna kampanj &r att fa sa manga manniskor som majligt att préva pa idrot-
ten Wakeskate under den tid da evenemanget tar plats. Varumarket Wakeskate finns
redan och ar sa pass starkt att det inte stors av det oljud som Wakeboarding idrotten kan
skapa. Med budskapet ar det inte meningen att 6verta de som utévar Wakeboard idrot-
ten utan istallet att fA dem jamlika, trots allt har ju idrotten harstammat fran Wakeboar-
ding. Da Wakeskating inte forekommit i stérre utstrackning i Finland kommer Flow Fun
ses som en pionjar inom Wakeskating. Sandaren ar da med andra ord Flow Fun som
kommer att fungera som distributr av bade plats och utrustning. For att kunna tillampa
budskapet sa att man fangar mottagarens intresse finns det logon och en bild sa att an-
nonsen for evenemanget framkallar associationer. For att kunna framkalla rétt sorts ar-
gument for att stoda detta ar det viktigt att faststélla av vilket slag idrotten ar. Wakeska-
te ar varken en hogengagemangsprodukt eller en lagengagemangsprodukt vilket gor det

svart att gora en reklam, da foretagets namn inte i sig sjalvt beréattar vilken idrott det &r
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fraga om. Bilder i annonsen ar mycket viktiga da de gor det mycket lattare att minnas.
For att vacka associationer kommer en bild i farg att anvéndas. P.g.a. att denna reklam
kommer att marknadsforas pa finska kommer texten bestd av nagra olika argument.
Dessa syns i figur 14. Argumenten som anvandas ar: Vill du prova pa nagonting nytt?
Instruktion av professionella, det gar att préva de nya Reckless Wake Wakeskaten. Ar-
gumenten &r korta och latta att minnas vilket leder till att mottagaren inte behdver lagga

tid ner pa att fundera vad annonsen forsoker saga.

~ "Opastusta
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‘info@flowfuri.fi +358 (05)50 4396656

Figur 14. Evenemangets annons

Malet med att texten ar kort leder till att bilden kommer att sdga mera och rentav véacka
kanslor da mottagarna inte kant till Wakeskate idrotten tidigare. Som argument for var-
for man skulle vilja préva pa denna idrott under exakt denna tidpunkt &ar att man far in-
struktion av professionella Wakeskate idrottare. Dessa professionella idrottare kommer
att skota instruktionen samt &ven visa tricks som ar mojliga att géra med Wakeskaten.
Syftet bakom de professionella idrottare som instruktorer ar att kunden far en upplevelse
av att de fatt information fran de som &r bast inom idrotten. Dessa professionella idrotta-
re som kommer att finnas pa evenemanget ar sponsrade av varumarket Jetpilot. Flow
Fun borjade importera varumarket Reckless Wake till Finland hdsten 2012. Detta med-
for att aven varumarket Reckless Wake kommer att vara synligt i marknadsforingen da
de lanserar sina nya wakeskates ar 2013. Reckless Wake kommer marknadsforas genom
att det delas information samt bilder av de nya produkterna i kampanjens alla sociala

medier.
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4.3 Tidsplan och budget

Tidsplanen for denna kampanj ar berdknad till 5-7.7.2013. Sjalva vattenkabelbanan
Oppnas i maj 2013. Det &r en mycket liten mangd personer som &r aktiva inom vatten-
sporten i maj (p.g.a. det kalla vattnet). Det ar det viktigt att minnas att man strévar till
att fa malgruppen sa tidigt som mojligt att utsattas sa for reklamen sa att de kan planera
in evenemanget i sina sommarplaner. Marknadsféringens budget kommer i denna kam-
panjplan att ske tillsammans med lkaalinens Spa vilket utgdr att budgeten blir storre.
Det kommer att anvdndas en metod dar syften och uppgifter gallande kampanjplanen
faststélls for att nd sa manga som mojligt till minsta mojliga kostnad. | detta fall betyder
det att tidningsreklamen kommer att utgdra den storsta delen som kan raknas till budge-
ten, da resten av marknadsféringen sker via sociala medier och de professionella idrot-
tarna samt utrustningen &r sponsorerade av Flow Funs samarbetspartner Reckless Wake
och Jetpilot. Tidningsreklamens annons, som &r en halv sida i ”Pirkanmaan Sanomat”,
kostar 1610 € pa vilken det kommer ett faktureringstillagg pa 3 euro. Detta leder till att

marknadsforingsbudgeten for kampanjen ar 1613 €.

4.4 Kommunikationskanaler

| denna kampanjplan kommer det bade att anvandas ett kontinuitetsschema och ett fre-
kvensschema. Reklamen kommer att finnas ute pa internet under hela sasongen (maj-
juli), men den kommer att publiceras ytterligare nagra ganger fore evenemanget for att
fa basta mojliga synlighet. Detta dven for att den skall nd malgruppen trots andra aktivi-
teter som sker under sommaren. For att nd s& manga av malgruppen som majligt ar det
viktigt att reklamen finns i ratta medier. De sociala medier som &r valda for denna kam-
panjplan &r Facebook, Youtube, Twitter, blogg och Flow Funs webbsida. Kampanjen
kommer att marknadsforas pa sjalva platsen med affisch och flyers som delas ut. Det
kommer &ven att finnas en annons pa webbsidan pirkanmaansanomat.fi. Tidningsrekla-
mens utformning kommer att ske i samarbete med lkaalinens Spa och Flow Fun far en
del av annonsens utrymme till forfogande. Ikaalinens Spa del i annonsen bestar av re-
klam for 6vernattning pa hotellet samt vard av kropp, sjal och hélsa. I praktiken kommer
alltsa evenemangets annons att finnas i tidningen. Samma annons kommer att anvandas

i alla medier for att inte nadgon skulle sammanknyta evenemanget med nagonting annat.
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Genom dessa kanaler kommer det dven att uppsta hoppeligen en viral spridning da de

som ser evenemangets annons eventuellt for det vidare till sina vanner.

4.5 Sociala medier

Det finns ytterligare en annan kanal genom vilken malgruppen kan nas. Denna é&r finska
wakeboardféreningens (http://northwake.blogspot.com/) hemsida som numera finns
som blogg. Foreningen lanserade sin egen Northwake Facebook sida i maj 2012. Blog-
gen och Facebook sidan &r kanaler dar relationen mellan sandare och mottagare gar
bada vagarna. Varje gang Flow Fun uppdaterar nagonting eller skriver ndgot kan motta-
garen kommentera inlagget. Youtube videon kommer &ven att publiceras ihop med an-
nonsen for kampanjen. Figur 15 visar hur bloggen ser ut samt hur annonsen kommer att

fylla sidan da annonsen publiceras.
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Figur 15. Northwake Blog
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Flow Fun finns redan aktivt med i Facebook. | Facebook finns en stor del av malgrup-

pen vilket gor den till en mycket viktig kommunikationskanal. | Facebook kommer det

att anvandas funktionen skapa ett evenemang” for Wakeskate kampanjen. Till detta

evenemang kommer alla de som gillar Flow Funs Facebook sida att bjudas in. | Facebo-

ok skapas alltsa evenemanget och information om hur allt gar till fylls sedan i. Kampan-

jens annons l&ggs till som evenemangets bild. H&r nedan i figur 16 syns det hur den

slutliga versionen av sjdlva Wakeskate evenemangets “hemsida” ser ut i Facebook.

. _

A
5.7. 3
Drcowrun @, =

Kommer (1)

Exportera - Anmal

Flow Fun Wakeskate [ «Evenemang | |

den 5 juli 2013 Vilken tid?

Nyt sinulla on mahdollisuus paasta kokeilemaan Wakeskate.
Tapahtuman aikana saat opastusta Wakeskate ammattilaisilta!

Tapahtumassa mukana muun muassa Jetpilot, Reckless Wake, Rip Curl.

Uutena kaudella 2013 minimoimme jonotuksen ja tehostamme ajon
ajatusmallilla “tunti tehokasta”. Otamme jokaiselle tunnille nelja vetajaa jotka
suorittavat sen aikana 3 kertaa 5 minuutin setit. Varaa ajosi ennakkoon ja valtyt
jonotukselta.

Vetosetti; 1 Tunti / 4 henkiloa 20 € / hlé

>seuraava 15 € / hlo

Tutustumiskerta; opastus, vélineet ja 15min vetoa 20 €
Yksityistunti; 80 € / 120 € (vélineilla ja opastuksella)

Vaélinevuokraus 10 € / hlé

Vuokrattavat vélineet; Sukset, Wakeboardit, Polvilautat, Wakeskate,
Wakesurffer, livit ja kyparat.

Markapuku 5 € / setti

g Ikaalinen
Visa karta  Visa vagbeskrivning

e THEnd

Norway

@ Skriv inlagg Lagg till foto/filmklipp == stallen fraga

= Flow Fun

-2 5.7.7.2013
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Figur 16. Flow Fun Wakeskate Facebook

| Twitter laggs annonsen som en bild och da evenemanget narmar sig tillaggs dven nar-

mare uppdateringar gallande véader och dylikt. De uppdateringar som gors i Facebook

sker alltsa dven i Twitter.
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Till Flow Funs webbsida kommer det att laggas till en egen sida for evenemanget var
annonsen samt praktisk information om evenemangets tidpunkter etc. finns. Sidan ser ut
enligt figur 17. Nedan finns dven kalender fér sommaren for att ytterligare tydliggéra

nar evenemanget dger rum samt vad som annat hander i Flow Fun.

Etusivu Flow Fun Hinnasto Info

Wakeskate tapahtuma

Haluatko kokeillajotainuuftal ™

Varaus kalenteri

Add Events Show Type

« Heind v 2013 v » Today July 2013 m Week

TUE VED THU FRI SAT s
1 2 3 4 5 6 7

Figur 17. Flowfun.fi websida

| Youtube kommer evenemanget att marknadsforas genom att det publiceras en video
med hoéjdpunkter fran Flow Funs foregaende ar. Inom videon gors det dven ett inlagg
om att det kommer att finnas moéjligheten att fa instruktion av professionella idrottare
under Wakeskate evenemanget. | alla dessa sociala medier kommer evenemangets an-

nons att lanseras samtidigt och sedan repeteras i de enskilda medierna.

4.6 Ateruppkoppling och uppféljning

Ateruppkopplingen fér kampanjen genomfors sa att ett frageformular delas ut under

sjalva evenemanget. Frageformularet fungerar samtidigt som en tavling. Vinnaren utlot-
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tas av alla de som svarat pa frageformuléret och som pris far vinnaren en Wakeskate av
det nya varumarket Reckless Wake (véarde ca 200 euro). Genom frageformularet far
Flow Fun reda pa i vilka sociala medier malgruppen rér sig och kan i fortsattningen fo-
kusera pa den réatta kanalen. Flow Fun far ocksa reda pa fran vilken ort bestkarna kom-
mer. Fragorna i formularet ar valdigt enkla for att deltagaren skall lockas till att fylla i
det. Ett krangligt frageformular gor att man inte orkar svara pa alla fragor eller lamnar
nagot obesvarat. Fragorna som stalls ar namn, alder, hemort, kon, var deltagaren fatt
reda pa evenemanget, borde sadana har evenemang ordnas oftare och forslag till forbatt-

ringar. Frageformularet finns bifogat som bilaga 2.

39



5 SLUTORD

Syftet med detta arbete var att skapa en kampanjplan for vattensporten Wakeskate, re-
sulterandes i ett evenemang for Flow Fun Oy. Planeringen har skett i samarbete med
Flow Fun Oy for att kunna fa kampanjen sa lyckad som méjligt. Via kampanjplanen har
jag hittat ett satt att lansera denna nya och relativt okanda idrottsgren. Jag anser att vi
har kunnat kringga de problemomraden som kan uppsta for att na malgruppen. Fran in-
tervjun har jag samlat den informationen jag behdvde for att pa egen hand skapa en fun-
gerande kampanjplan som nar malgruppen i ratt medier. Sponsring ar i detta arbete en
betydelsefull faktor. Meningen med att fa sponsorer till evenemanget ar att genom va-
ruméarken som redan &r etablerade inom vattensporter ar det lattare att 6ka Wakeskate
idrottens kannedom inom Finland. Lyckligtvis har Flow Fun goda samarbetspartner vil-
ket underlattar arbetet. Ingen person sponsras direkt, utan det finns ett syfte med spons-
ringen ; att 6ka kannedomen for vattensporten i fraga. Jag tycker det lyckats val i denna
kampanjplanatt utnyttja de tillgangar som foretaget Flow Fun har. Inom teoridelen har
arbetet kravt fortsatt forskning for att kunna forsta vilka val som skall goras vid de olika
delomradena samt vilka aspekter man maste ta hansyn till. Sjalva annonsen for kampan-
jen i detta arbete var relativt svar att gora da det ar den del som malgruppen lagger mér-
ke till. Jag tycker den lyckades dd man genast ser vad det handlar om. Teoridelen hjalp-
te vid uppbyggandet, eftersom teorin gav nyckeln till vad som I6nar sig komma ihag.
Det ar beklagligt att Reckless Wake varumarket inte syns genast da man tittar med en
snabblick, men da man granskar annonsen noggrannare ser man dven varumarket.

Kampanjplanen i sin helhet tycker jag ar lyckad och vager upp till sitt syfte.

Teoridelen skiljer sig en aning fran vad jag fran forsta borjan trodde vara grunden for
arbetet, men nu stoder den exakt vad som krdvs for att marknadsféra en ny pro-
dukt/idrott inom sociala medier. Da jag bdrjade planera var det svart att hitta faktorer
som skulle vara till hjalp for att 6ka kdnnedomen for vattensporten. Efter att jag bestamt
de nyckelord som &r viktiga for kampanjplanen underléttades arbetet. Marknadskom-
munikationsmodellen och teorin i arbetet gjorde att det till sist blev en ganska rak linje
som sedan utformade kampanjplanens alla delomraden. Via denna kampanjplan har jag
fatt en djupare inblick i vad som kravs for att marknadsfora i sociala medier samt hur
stora skillnader det kan vara for olika sorters produkter. Det svaraste for mig har varit
att vélja den teori som verkligen passar bast for att 6ka kdnnedomen for Wakeskate. Jag
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har lart mig att ifall man tror sig ha allt klart framfor sig kan slutresultatet gora att man
maste ga tillbaka och dndra olika delar for att det skall bli relevant. For fortsatt forsk-
ning inom detta omrade skulle jag foresla att man aven under sasongen skulle vara mera
aktiv och fa fram konsumenternas asikter tydligare. Foretagen bor hallas uppdaterade

over vilka faktorer man borde satsa mera pa for att forbattra kommande kampanjer.
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BILAGA 1: INTERVJUFRAGOR

Kyselylomake Flow Fun 2012

Tamén kyselyn tavoite on keratd taustatietoja Flow Fun:sta.

Yleista tietoa
1. Mita Flow Fun on ja mitd se tarkoittaa?
2. Mika System 2.0 on?
3. Kuvailkaa konseptianne.
4. Minkalaisia Kilpailijoita teilld on? (ensisijaiset, toissijainen esim. vapaa-ajan
vietto)
Kohderyhma
5. Ketkd muodostavat kohderyhménne.
6. Kuvailkaa kohderyhménne demografiaa?(ik&,paikkakunta jne.)
7. Miten kohderyhma tavoitetaan?
Markkinointi ja sanoma
8. Muitd vaitteitd kaytatte markkinoinnissa?
9. Onko hinta valtti/osatekija? Miksi?
10. Minkalainen imago teilla on?
Markkinointikanavat
11. Mitd kommunikaatiokanavia olette kayttdneet?
12. Miten olette ottaneet huomioon sosiaalisen median mahdollisuuden?
13. Milla kanavavalinnalla parannatte imagoa?
Menestys
14. Miten olette onnistuneet yrityksena tdhan mennessa?

15. Minkalaisia suunnitelmia teilld on tulevaisuudelle?
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BILAGA 2: FRAGEFORMULAR FLOW FUN

FLowfFun
KYSELYLOMAKE

1.Nimi
1. Sukupuoli
Nainen [ Mies [
2. 1ka
21-250 26-3001 314001 muu

3. Kotipaikkakunta

4. Mista olet saanut tietoa Wakeskate tapahtumasta?
Facebook O Northwake O Flowfun.fi ] muu, miki

w

. Pitdisiko tillaisia tapahtumia jarjestad useammin?
Kylld 0 Ei D

6. Oletko ennen kokeillut Wakeskate urheilua?
Kylli [ Ei D

=~

. Ehdotuksia tulevaisuutta varten?

Padpalkintona arvotaan kaikkien vastanneiden kesken Reckless Wakeskaten.
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