YRAKESHOGSKOLAN

Facebook som marknadsforingskanal

Rip Curls marknadskommunikation pa Facebook

- en jamforande observation

Niklas Mattsson

Examensarbete for tradenom (YH)-examen

Utbildningsprogrammet for foretagsekonomi

Abo 2011




YRKESHOGSKOLAN

NOVIA

EXAMENSARBETE

Forfattare: Niklas Mattsson

Utbildningsprogram och ort: Féretagsekonomi/ Abo
Inriktningsalternativ/Fordjupning: Marknadsforing
Handledare: Helena Nordstrom

Titel: Facebook som marknadsféringskanal

Datum: 25.1.2012 Sidantal: 30 Bilaga: 2

Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete ar att undersOka hur foretaget Rip Curl anvander sin
sociala mediekanal Facebook. Drar brandet all den nyttan de tror sig dra? Foretaget
lagger all information om sig pa Facebook. De sager att deras kunder ror sig inom
sociala median. Rip Curl anser att de manniskor som ar intresserade av brandet sOker
sig till dem via Facebook och det ar deras basta mediekanal.

Den teoretiska referensramen fokuserar pa olika mediekanaler, marknadsféring och
Facebook. Teorin grundar sig pa hur viktigt det ar att anvanda mediekanaler ratt och
hur de gar att kombineras med Facebook. Jag lyfter fram de medier Rip Curl anvander
sig av inom sin huvudkanal Facebook.

Undersokningen genomféordes med hjalp av en kvalitativ intervju med Rip Curls VD
Markus Hietamaki och marknadsféraren/forsaljaren Jouni Juva och med hjalp av en
observation. Observationen gjordes pa Rip Curls Facebook-sidor och jamférdes med
Facebook-sidan av en butik som heter Ponke’s. Undersdkningen handlar om deras
anvandning av mediekanalen Facebook. Resultatet visade att Rip Curl inte anvander
sig ratt av sociala media.

Sprak: Svenska

Nyckelord: Facebook, social media, marknadsforing, marknadskommunikation




YRKESHOGSKOLAN

BACHELOR’S THESIS

Author: Niklas Mattsson

Degree Program: Business administration, Turku
Specialization: Marketing

Supervisors: Helena Nordstrom

Title: Facebook as a marketing channel

Date: 25.1.2012 Number of pages: 30 Appendices: 2

Summary

The purpose of this thesis is to examine how the brand Rip Curl uses the social media
channel Facebook. Do they receive the benefits that they believe? The organization
puts all the information of the company on Facebook. They say their customers are
moving in the media. Rip Curl believes that the people who are interested in the brand
are looking at us through Facebook.

The theoretical framework focuses on different media channels, marketing and
Facebook. The theory is based on how important it is to use the right media channels
and how it can be combined with Facebook. | lift up the media that Rip Curl uses in
their main channel Facebook.

The survey was conducted using a qualitative interview with Rip Curl’s CEO Markus
Hietamaki and marketing/salesperson Jouni Juva and with help of an observation. The
observation was made on the Rip Curls Facebook pages and compared to the
Facebook pages of a store called Ponke's. The survey is about how they use the media
channel Facebook. The result showed that Rip Curl does not use the social media in
the right way.
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Tiivistelméa

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, miten brandi Rip Curl kayttaa sosiaalista
mediaa Facebookia. Saako brandi ne edut, jota se luulee? Yritys vaittaa etta se ottaa
kaiken edun irti mediasta ja laittaa mediaan kaiken tiedotuksensa. Yrityksessa he ovat
sitd mielta, etta heidan asiakkaat liikkuvat Facebookissa. Rip Curl uskoo etta
asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneita brandista, etsivat heitd Facebookista.

Teoreettinen viitekehys keskittyy eri viestintdkanaviin, markkinointiin ja Facebookiin.
Teoria perustuu siihen kuinka tarkeata on kayttaa oikeita viestintdkanavia ja miten ne
voidaan yhdistaa Facebookiin. Mina tuon esiin ne mediat, joita Rip Curl kadyttaa heidan
paakanavassaan Facebookissa.

Tutkimus tehtiin kayttaen laadullisia haastatteluja Rip Curlin toimitusjohtajan Markus
Hietamaen ja markkinoija/myyja Jouni Juvan kanssa. Tein myds havainnon, joka
perustuu Rip Curlin Facebook sivuihin ja vertasin sitda myymala Ponke’sin Facebook-
sivuihin. Tutkimus koskee Rip Curlin median kayttéa. Tulokset ovat nayttaneet, etta
Rip Curl ei oikealla tavalla kayta sosiaalista mediaa.
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1 Inledning

Nya marknadsforingsmaéjligheter uppkom néar Web 2.0 togs i bruk. Web 2.0 har 6ppnat nya
dorrar for foretagssynlighet pa marknaden i jamforelse med den traditionella
marknadsforingen. Nu &r det mojligt att kombinera olika mediekanaler med varandra, som
lyfter fram nya aspekter med marknadsforingen. | dagens lage kan marknadsforingen

genomforas pa flera olika sétt.

Nar den sociala median togs i bruk fick marknadsforingen en ny bild. Dagens
marknadsforing gar ut pa att synas dar kunden ror sig. Det &r kunden som styr foretagen
och soker sig sjalv till det som &r intressant. Darfor har vardet pa traditionell
marknadsforing sjunkit, eftersom det traditionella séttet inte nar kunden. Det kréaver ett nytt
satt av foretag att ndrma sig sina kunder. Facebook har gett en mojlighet att marknadsfora
foretag bland 500 miljoner anvandare, som &r idag den mest trafikerade medieplattformen i
varlden (Facebook 2010).

I mitt examensarbete gor jag en undersokning av Rip Curls Facebook-sidor med hjélp av
en observation. Jag observerar dven Ponke’s Facebook-sida och darefter jamfor deras
anvandning av Facebook. Mitt mal ar att fa reda pa om Rip Curl drar den nyttan som det
tror av Facebook marknadsforingen. Det som gor arbetet intressant &r att jag sjalv anvander

mig av Facebook och ar med i Rip Curls och Ponke’s grupper.

Examensarbetet ar indelat i tva delar, en teoretisk del och en empirisk del. | den teoretiska
delen kommer jag att behandla marknadsféring, marknadskommunikation, social media
och olika typer av medier, som Rip Curl anvander sig av. Den empiriska delen bestar av en
kvalitativ undersokning med tva intervjuer och en observation. Intervjuerna gjordes med
Rip Curls VD Markus Hietamaki och marknadsforare/forséljaren Jouni Juva.
Observationen gjordes under 153 dagar dd jag undersokte Rip Curls och Ponke’s

Facebook-anvéndning.

1.1 Problemdiskussion

Dagens ungdomar ar kritiska och skeptiska till de flesta former av reklam. Flera foretag
tycker att det ar olonsamt att anvénda sig av marknadsforing. Istéllet soker kunderna sjalv
upp den information som passar dem bast. Detta innebdar att foretag och organisationer bor
utforma sin marknadsféring pa nytt. Dagens teknik Oppnar nya mojligheter for detta
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problem. Det racker inte mera att foretagen ar pa ratt plats och i ratt tidpunkt. Foretagen

skall vara nérvarande ndr som helst och var som helst. (Carlsson 2010, s. 32).

En vanlig konsument moéter 3 000-5 000 reklamer dagligen. Det anses att ménniskan
registrerar 2 % av dessa reklamer och att under 0,1 % av reklamerna har nagon inverkan.

(Takala 2007, s. 13). Ar Facebook den nya kanalen for marknadsforing?

Facebook ar den mest trafikerade dataplattformen i vérlden och har varit tvungen att bygga
upp infrastrukturen for att stodja den snabba tillvéxten. Foretaget ar den storsta varldens
anvéandare av ett Oppet s6kningssystem och har den storsta och populéraste databasen av
MySQL.

Facebook har 6ver 500 miljoner aktiva anvidndare. P4 Facebook kan anvidndarna interagera
sig med dver 900 miljoner olika objekt. Facebook ger ocksa en majlighet att logga in pa
sidorna med en mobiltelefon. Det finns dver 200 miljoner anvéndare som har detta
program i sin mobiltelefon. (Facebook 2011).

Den nya tekniken har dndrat manniskors satt att kommunicera och har andrat pa foretagens
och organisationers sétt att na publiken. Social media ar en flervagskommunikation, som i
forsta hand bygger pa relationer och skapande av fortroende. Tidigare har det inte funnits
mojligheter till att lyssna pd kunder pa samma sitt som idag och ta till nytta den
information, som man far av kunderna. Kunderna far sjalv vélja om de &r intresserade av
produkten eller servicen. Det héar handlar om pullmarknadsforing istallet for
pushmarknadsféring. Konsumenten &r den som styr idag. Foretagen skall gora sig
tillgdngliga och intressanta for att det blir valda inom marknaden. (Carlsson 2010, s. 35-
37).

Ar det via Facebook som Rip Curl Finland forvintar sig fd mest synlighet d&ven om de
anvander sig av andra mediekanaler? Utnyttjar foretaget alla Facebooks egenskaper, som

ar tillgangliga?

1.2 Syfte

Syftet ar att undersoka om Rip Curl anvander sig av Facebook pa ratt satt. Jag anvander
foretaget Rip Curl Finland som ett undersokningsobjekt. Jouni Juva fran Rip Curl anser att
foretaget har en stor nytta av Facebook och att alla deras kunder ror sig i denna

kommunikationskanal.



1.3 Metod, litteraturgenomgang och struktur

| detta examensarbete anvands en kvalitativ metod med tva intervjuer och en observation. |
den kvalitativa delen intervjuas Rip Curls VD och marknadsforare/ forséljare.
Observationen gjordes pa Facebook dar jag foljde med hur Rip Curl anvander sig av
kanalen, vad deras anvandare kommer fram med pa deras Facebook-sida och jag jamforde
detta med Ponke’s Facebook-sida. Med hjalp av tva olika metoder fas ett mera reliabelt
svar och pa sa vis hojs validiteten av undersokningen. Litteraturen bestar av mangsidig och
aktuell teori om social media, marknadskommunikation och mediekanaler. Litteraturen
bestar till en stor del av skriftliga kallor och examensarbetet ar uppbyggt enligt

Yrkeshogskolan Novias anvisningar for examensarbeten.

Examensarbetet &r uppbyggt enligt foljande satt. Efter inledning foljer stycket med
marknadskommunikation var  jag tar upp masskommunikation och
relationskommunikation. | kapitel tre skriver jag om mediekanaler som Rip Curl anvander
sig av och i stycke fyra vilka medier de anvander sig av pa internet. Efter mediekanalerna
foljer delen om social media, som innehaller dels en dversikt av social media och mera
ingaende syn pa Facebook. | kapitel sex skriver jag allmant om brandet Rip Curl. Kapitel
sju innehaller undersokningens metod och darpa foljande kapitel med resultatet och

analysen. Efter resultatet och analysen foljer sista stycket med en avslutning.

1.4 Forskningsfragor

- Effekten av Facebook?
- Hur drar foretaget nytta av anvéandningen av Facebook?
- Hittar foretagen sina styrkor och svagheter med hjalp av Facebook?

- Har foretagen skapat kommunikation med kunder?

1.5 Definition

Marknadsféring handlar om att utveckla och tillfredsstdlla manskliga behov och
onskningar. Funktionen med marknadsféringen ar att satta igang utbytesprocesser mellan
saljaren och kunden, vilket betyder att man stravar efter att sammanlanka avstand mellan
produkten och marknaden. (Gustavsson 2007, s. 8). Vad som ar viktigt idag ar

relationsmarknadsforing, som har att gora med att vélja ratta kunder och fa kunderna
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narmare foretaget. Meningen &r att koncentrera marknadsforingen till de potentiella
kunderna. (Blomgvist 2004, s. 27-28). Med social media har man kunnat skapa
webbrelaterade tjdnster dar man kan ta del av andras information, dela ut egen information
och knyta kontakter. Det betyder att innehéllet &r skapat av andra anvindare och inte som i
de traditionella medierna, som &r producerade av journalister och skribenter. Enkelt
beskrivet dr plattformerna gjorda av anvéndargenererat innehall. (Carlsson 2010, s. 10-11).
Inom arbetslivet kan sociala median 6ka pa kontaktnatet, ge rad och inspiration. Sociala
median hjalper till i marknadsforingen att fa aktiv medvetenhet om foretagets produkter pa
marknaden. (Carlsson 2010, s. 21).

Nu nar Web 2.0 kom till anvandning blev det mgjligt att integrera olika sidor med
varandra. Det gar att lanka fran olika sidor till vriga sidor, vilket ger stérre méjligheter att
sprida information. Det gar latt att kombinera ett foretags hemsidor till Facebook. Nar det
laggs information pa foretagets sida syns det ocksa pa Facebook. Via Facebook hittar dven
flera ménniskor till foretagets egna hemsidor. (Zarrella 2009, s.199; Carlsson 2010, s.8;
Strém 2010, s.11, 21).

2 Marknadskommunikation

Marknadsforing & mycket mer &n enbart distribution och forsaljning av produkter. Det
handlar om att utveckla, vérdera, tillfredsstalla méanskliga behov och dnskemal for affarer.
Det ar kréavande att som beslutsfattare eller medverkare jobba med marknadsforing i ett
natverk inom en organisation eller ett foretag. Darfor berér marknadsforingen alla
relationer inom hela foretaget, inte enbart ledare eller marknadsférare. Funktionen med
marknadsforingen ar att satta igang utbytesprocessen mellan saljaren och kunden, vilket
innebar att sammanlanka avstand mellan produkten och marknaden. (Feurst 1993, s.9;
Gustavsson 2007, s. 8).

I marknadsforing ar syftet att skapa en lonsam forséljning, bygga pa varumarkets
kannedom, beskriva nya produkter eller locka manniskor. Dessa skapar en effekt hos
mottagaren. Generellt kan man séga att syftet i kommunikation &r att paverka eller forandra
en av de tre faktorerna som &r beteende, attityd eller kunskap. For att skapa en 6nskvérd
effekt inom malgruppen bor man bestamma kommunikationsstrategin, reklamens
utformning och medievalet. ( Dahlqvist 2005, s. 17-18).
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Kommunikation foérdelas i masskommunikation och relationskommunikation. Dagens
kommunikation ar relationer, som riktas till mindre grupper eller enskilda individer. 1
relationskommunikation & man medveten om vem som &r mottagaren for budskapet. |
relationsmarknadsforing kan det skickas ett mera individuellt budskap, som mottagaren
forvantas vara intresserad av. Oftast skickas budskapet inom medier, som malgruppen
anvander sig av. | kommunikationskedjan far en konsument sin forsta information via
masskommunikation och darefter via relationskommunikation. Om konsumenten anser att
den behover mera information &n vad den far av masskommunikationen har den mojlighet
att be om relationskommunikation. Det &r viktigt att kartldgga den ratta kundkretsen via

masskommunikation for att na de potentiella kunderna. ( Dahlgvist 2005, s. 13-14).

2.1 Masskommunikation

Masskommunikationens uppgift &r att kommunicera med en grupp manniskor. Det kan
vara en stor publik pa flere miljoner manniskor som tar del av kommunikationen.
(Petersson & Pettersson 2004, s.10 ). Masskommunikationen ar offentligt, enkelriktat och
opersonligt. 1 masskommunikation anvands reklamer pa olika sétt for att na flere kunder.
Kanaler som overfor massmediet kan vara t.ex. radio, TV, internet eller dagstidning.
Medier som nar mottagarna snabbt. | masskommunikation har man en tanke om vem som
ar malgruppen, men budskapet nar manga manniskor som inte alls tillnér denna grupp. Via
massmedia forsoker man na alla inom malgruppen och dven den malgrupp som inte har fatt
information via relationskommunikation. Darfor stélls det hoga krav pa budskapet inom
masskommunikation, det skall vara l&tt att ta emot. ( Dahlqvist 2005, s. 13; Petersson &
Pettersson 2004, s.13).

2.2 Relationsmarknadsféring

Andamalet med ett foretags verksamhet ar att skaffa nya kunder och behalla de gamla.
Sjalva relationen mellan kunden och foretaget upphor sallan efter sjalva affaren, utan dess
betydelse 6kar och far en dannu storre betydelse infor foljande kopbeslut. Kundrelationer
har en viktig betydelse for bade foretaget och kunden. Utan relationer kan inte foretaget

konkurrera och kunden behover framfor allt kanna fortroende for sin leverantor.

Relationsmarknadsforing har att gora med att valja ratta kunder och fa dem néarmare
foretaget. Genom att koncentrera marknadsforingen pa de potentiella kunderna far man de

bésta forutsattningarna.
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Konkurrenskraftiga produkter och god service ar en utgangspunkt for att kunna skapa goda
kundrelationer. Aven om produkten skulle vara éverlagsen pd marknaden eller servicen
skulle ha konkurrensfordelar, ar det séllan tillrackligt for att skapa goda kundrelationer.
(Blomgvist 2004, s. 26-28).

2.2.1 RM strategi

Relationsmarknadsforingsstrategi  beror alla branscher pa olika sdtt och i olika
omfattningar. De som jobbar med relationsmarknadsforing maste kartlagga sin egen
bakgrund for kund- och affarslogiken i sin egen bransch. Vid strategiplaneringen ar det
vasentligt att ta i beaktande efterfragans storlek och antalet leverantérer. Inom en véxande
marknad &r det latt att fa nya kunder och déarmed 6ka forséljningsvolymen. Om volymen

sjunker blir kundrelationer och relationsmarknadsforingsstrategins effekt allt viktigare.

Foretagen som satsar pa kundlogiken i sin bransch bor tanka pa kundrelationerna ur en
annan synvinkel an foretag inom detaljhandel. Det & kunden som gor valet av var hon
koper sina produkter. Om kundrelationerna ar bra mellan foretaget och kunden atervander
kunden till samma foretag. Informationen mellan kunden och foretaget samt en
kontinuerlig kunddialog, som vécker kundens intresse ar aven viktiga aspekter att fora
fram. (Blomqvist 2004, 33-35).

Karnan med relationsmarknadsforingsstrategin ar det varde, som kunden upplever sig fa av
foretaget. Kunden vill vara en del av foretaget och kunna paverka foretagets verksamhet.
Hur kunderna vérdeséatter foretaget beskriver aven till en stor del foretagets eget varde.
Inom relationsmarknadsforing skapas vérdet med kunden. Skérskilt nar det talas om
business- to- business &r parterna i samarbete med varandra och skapar védrdet som
slutligen blir relationer. Sa lange foretaget stoder kundens varde skapas positiva

upplevelser. Dessa leder till att kunden stannar kvar. (Blomqgvist 2004, s. 38-40).

2.2.2 Kunddialog

En fungerande kunddialog underlattar en framgangsrik relationsmarknadsforing. De
bygger pa att foretaget har tillracklig information om sin kund. Foretaget skall kunna stalla
sig i kundens stéllning och &ven ta kundens synvinkel. Dialoger bekraftar och starker
relationerna mellan parterna om det gors pa ratt sitt och sa som kunden har begart. | dag
talas det om kundkommunikation nér det tidigare talades om marknadskommunikation.

Kundkommunikationen vander sig till individen, vilket lyfter fram ett storre vérde pa
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sjalva kunden. De flesta foretag har inte rad att 6verfora dialogen individuellt at kunden.
(Blomgvist 2004, s. 58-59).

2.2.3 Verktyg

Internets betydelse inom relationsmarknadsforing ar stor. Manga foretag ser internet som
en mojlighet att fordjupa sig i  kundrelationer, genomféra personliga
marknadsforingsbudskap och mojliggéra masskommunikation. Internet ar ett bra verktyg
inom relationsmarknadsforing. Manga forandringar som sker i internetvarlden ligger i linje
med relationsmarknadsforing. Internet &r inte bara ett medium utan en vaxande
informationssamhallets infrastruktur. Den effektiverar kommunikationen och transaktionen
mellan olika parter. Natverket ger en mojlighet att utveckla relationer med kunder,
leverantorer och intressenter. Kunden och foretagen kan interagera handelser i realtid och
da skapas det 6ppenhet, som mojliggor kundrelationer. Darmed kan féretagen hitta nya
vagar for att hitta kunder. (Blomqvist 2004, s. 95-97).

Det finns manga olika faktorer som maste tas i beaktande vid planering av
marknadskommunikation. Forsta steget ar att marknadsinformationen skall vara tydlig for
att informationen skall kunna anpassas for den ratta malgruppen. Syftet och budskapet
formedlas genom en beskrivning av produktens egenskaper. Beskrivningen &r i det langa
loppet den som avgoér om malgruppen blir intresserad av produkten. Nar budskapet har
formedlats bor det diskuteras mera kring produkten t.ex. finns det specifika

forsaljningsperioder for distributionen. (Berglund & Boson 2010, s. 132).

Budgeten bor granskas sa att den ar tillracklig for de uppsatta malen. Darutéver ar det
nodvandigt att berdkna hur manga ganger en individ ar tvungen att ta del av informationen
for att Overvéga kopet. Det vill séga den minsta effektiva frekvensberakningen (MEF) bor

utraknas.

Till den taktiska delen hor detaljerade kostnads- och inféringsplaner och &dven
kostnadsestimat. Dar framgar det klart hur mycket alla kampanjkanaler kostar, vilket
mediebyraerna haller reda pa. Det bor dven bestammas hur uppféljningen skall behandlas
och vilka faktorer som maste tas i beaktande i undersékningen. Med hjalp av méatningen
fas ett resultat pa hur lyckad kampanjen varit inom de olika kanalerna och darefter kan

man rékna ut vilken kanal som varit mest lyckad. (Berglund & Boson 2010, s. 133).
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Efter att foretaget gatt igenom planeringen borjar den egentliga utvecklingen av sjalva

reklamen, som innehaller sju steg.

Steg 1: Analys av omvarlden och marknaden. Malsattningen ar att fa ett brett perspektiv pa
vad marknaden paverkas av, hurudan utveckling det har varit och hur framtiden ser ut.
Som hjalpmedel kan man anvanda sig av statistiska rapporter som bland annat &r
kampanjmatningar, kunddatabaser och kdpprocesser. (Berglund & Boson 2010, s. 134).

Steg 2: Definiering av malgrupp/malgrupper dar det klargérs at vem produkten ar gjord.
Det har en stor inverkan pa malgruppen beroende pa hur stort foretaget ar och vad det
tillverkar. (Berglund & Boson 2010, s. 136).

Steg 3: Analys av malgruppen/malgrupperna samt deras behov och beteenden. Detta
innebar samlande av information om gruppen ifraga. Utgangspunkten ar att fa reda pa var

kundgruppen bor.

Steg 4: Undersokning av produktens framgang. Faktorer som kan inverka pa produktens
framgang &r bland annat kén, om produkten &ar avsedd for bade man och kvinnor eller
endast fér nagon av dessa malgrupper. Aldern kan ocksé ha en stor inverkan, men detta ar
dock beroende pa produktens karaktar. Utbildning har dven en inverkan pa malgruppens
intressen. En sjukskoterska har formodligen inte intresse av att bestélla en byggtidning.

Livsstil och varderingar hor till samma kategori som utbildningen.

Steg 5: Val av strategi ar nasta steg som véljs med hjalp av resultat som fatts i de tidigare
stegen. (Berglund & Boson 2010, s. 137).

Steg 6: Planeringen av kostnadseffektiva lésningar for de kanaler som foretaget bestdmt sig
att anvéanda. | foretagen finns det specialister som undersoker bl.a. spridningen av och
intresset for reklamen. Nar specialisten tagit fram den optimala l6sningen kér man fram en
kalkyl pa olika resultatrackvidder for att uppna koparens mal. Genomforandet borjar efter

att kommunikationsplanen ar godkand av kommunikationskdparen.

Steg 7: Diskussion av priser, placeringsoptimering, reservation av medieutrymme,
leveransadresser och fakturering. Nar allt detta ar gjort & kampanjen genomférd. Det sista
steget dr en utvardering och en aterkoppling dar man undersoker om allting gick planenligt.
(Berglund & Boson 2010, s. 138).



3 Val av media

Mediebyrders rekommendationer bestar ofta av en taktisk och en strategisk del. Till en
borjan bor ett foretag gora en kanalstrategi dar man bor prioritera rackvidd, frekvens och
kontinuitet. For att detta skall lyckas maste det undersokas vilka kommunikativa
egenskaper olika kanaler har i form av 3T (tillit, tillfalle och tillganglighet). Dessa 3T ar
viktiga i varje delkampanj eller kampanj som tillfaller under marknadsforingen. (Berglund
& Boson 2010, s. 132).

Rip Curl anvander sig av flera olika medier. Nedan behandlas de medier i vilka de mer
eller mindre satsar pa. Sista skedet av deras marknadsforing ar att satt upp deras
information pa Facebook dar de forsoker nd sina trogna kunder. De anvénder sig av

populérpress, méssor evenemang, sponsorering och olika typer av internetreklamer.

3.1 Populadrpress

Popularpress ar tidningar med mycket specifik inriktning. Malgruppen kan vara mycket
varierande beroende pa tidningens innehall. Det &r bra att annonsera i dessa tidningar for

det nar den specifika kundgruppen. (Dahlqvist 2005, s.117).

Snow Extreme ar en tidning for bade skidning och snowboarding. Den ar en gratis tidning,
som ges ut sex ganger i aret. Snow Extreme ar den viktigaste tidningen inom branschen
och den har mest ldsare. Om Rip Curl inte syns dér ”sé finns de heller inte pa marknaden”.
Alla brand som tévlar med varandra i Finland har sina reklamer i tidningen. Tidningen
Slammer ar specifikt gjord for snowboardare och tidningen Surf Kite ar for surfare och i
vilken Rip Curl har nagra reklamer om aret. Det forekommer ocksa reklam i andra
tidskrifter, som inte hor ihop med den egentliga kundgruppen. Exempel pa sadana ar

tidningen Basso och andra modetidningar. (Juva, 18.3.2011).

3.2 Massor

Massor &r en av den &ldsta reklammedian som har funnits. Massor har en viktig roll i
forsaljningen och marknadsforingen. Med massor forsoker man skapa nya kontakter, halla
kvar gamla kontakterna och fora budskapet framat till konsumenterna. (Dahlqvist 2005,
s.124).
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Rip Curl &r varje ar med pa tva olika méassor dar den ena ar avsedd for vintersporter och de
andra sommarsporterna. Vinterméssan ordnas forsta veckoslutet i november i Helsingfors
masscentrum och kallas Skiexpo/Boardexpo. Ar 2010 var det éver 67 000 bestkare pa
massan. Andra massan ar Water sport, som ordnas i Lahtis pa varen. Massan ar bara en dag
och kan inte jamforas med Skiexpo/Boardexpo, som har betydligt mer kunder. Water sport

besoks endast kretsens sportare. (Juva 18.3.2011).

3.3 Sponsorering och evenemang

Sponsorering och events ar inte medier, utan marknadsfoéringsmetoder som anvénds for att
fa synlighet. Inom sponsorering utnyttjar man andra medier som for budskapet vidare till
konsumenten, t.ex. stora tavlingar dar sponsorerna syns for publiken. Att jobba med
sponsorering i olika sammanhang innebar att jobba med varumarkesvard och
associationsmarknadsforing. Det innebér att man skapar en lockande association av sin
partner och utvecklar olika typer av kommunikationsformer kring denna. (Dahlqgvist 2005,
s. 125).

Maratonlopp, OS och kulturfestival. Vad har de gemensamt? De dar alla evenemang.
Evenemang kan vara underhallning, en tavling eller nagon typ av handelseform. De
paverkar individer och samhélle i olika grad och kan darmed vara en plats for
marknadsforare. ( Andersson, m.fl. 2009 s. 11). Under aret 2004 anvandes 33 % av all
idrottssponsorering i Finland till idrottsevenemang. Storsta delen gick till lagsporter.
(Itkonen, m.fl., 2007, s. 34).

Det finlandska finansiella stodet for sport och idrott borjade pa slutet av 1980-talet. Da var
stodet mera som vélgorenhet. (Itkonen, m.fl., 2007, s. 20). Idag ar sport den storsta
intressegruppen for sponsorering. Idrott &r ett vanligt objekt for sponsorering och
stodpenningarna ar enorma och vaxer. (Itkonen, m.fl., 2007, s.10). | Finland ar 2004 gick
% av hela sponsoreringen till idrottssponsorering (Itkonen, m.fl., 2007, s. 32). Ar 2003
gavs det ut 57 miljoner euro ut for sponsorering inom sport och darmed 61 % av hela

méngden sponsoreringspengar (ltkonen, m.fl., 2007, s. 21-25).

Idrottssponsorering &r inte den lattaste metoden for att fa synlighet. Det finns manga
faktorer som kan bidra till att nyttan med sponsoreringen minskar. Det kan bero pa skadad
idrottare, sjunkande popularitet, uppsédgelse av sponsorkontrakt eller idrottarens
misslyckande i tavlingar. Da blir synligheten mindre for brandet, eftersom medierna inte
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skriver om atleten. (Itkonen, m.fl., 2007, s. 24-25). Av hela idrottssponsoreringen gar 23 %
till individuell sponsorering. Rip Curl sponsorerar endast enskilda idrottare. ”Alla de

sporter som vi har att géra med &r individuella grenar”, sdger Juva (intervjun, 18.3.2011).

Sponsorering anvands som ett verktyg for relationsmarknadsforing, foretagen far en lojal
publik. Publiken &r den viktigaste tillgdngen for ett foretag i evenemang.
Sponsoreringsprocessen ar ett langsiktigt arbete mellan tva organisationer som ofta har
skilda malsattningar. De flesta sponsoravtal binds for flera ar p.g.a. av den langa processen.
For att sponsoreringen skall bli effektiv bor partnerna tydligt beratta om deras egna mal
med sponsoreringen. Sponsorering innebér att tva foretag kan arbeta med olika mal inom
samma projekt. Sponsorerarens mal &ar t.ex. att 6ka varumarkeskannedom, skapa nya
affarsrelationer och starka kundlojaliteten. (Ayata 2007, s. 33-34).

Rip Curl ordnar olika evenemang som surf- och snowboardtavlingar, olika
juniorevenemang och musikfestivaler. Deras storsta surftavling som de ocksa sjélva ordnar
ar varldskanda Asp World Tour. Rip Curl var det forsta stora foretaget som sponsorerade

ett professionellt surfevenemang 1973 i Bells Beach, Rip Curl Pro. (Rip Curl 2010, s. 18).

Ar 2011 agerar Rip Curl som sponsor i ménga olika evenemang. De stravar efter att vara
med i mangsidiga evenemang dar deras kundgrupp ror sig. Forst och framst deltar Rip Curl
i snowboard-, wakeboard-, new school- och surftavlingar. Exempel pa tavlingar som berér
snowboard och new school och som Rip Curl medverkar i a&r Master of Yllas och Kalajoki
X-games dar det tavlas i bade vinter och sommar grenar. Winter break &r ett annat exempel

pa evenemang for familjer i olika skidcentrum. .

Rip Curl ar med i flera lifestyle aktiviteter. Ett exempel pa detta &r samarbetet med baren
Kaivohuone i Helsingfors som har haft temat Kesdmies i flera somrar. Evenemanget
ordnas av Rip Curl och drycken Somersby som tillverkas av Carlsberg. Ett annat
evenemang som arligen ordnas ar den stora vattenfestivalen Pacifique i vattenparken
Serena. Under tiden som Pacifique ordnas har Rip Curl en biljettkampanj. Varje biljett ger
20 % rabatt pa produkter i Rip Curls Store. Under dessa tva dagar ar 2011 besoktes

vattenfestivalen av 4500 personer.

Rip Curl syns dven i televisionen i olika program och evenemang, bl.a. Frontside3 pa
MTV3, som ar det enda snowboardprogrammet som sands i Finland. De kommer ocksa
synas i en surfdokumentar déar Rip Curl &r en av huvudsponsorerna. Dokumentaren handlar

om ett finskt surfgang som surfar bade i Finland och utomlands. Under varen kommer &ven
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ett reality program, The Wild Bunch, som gors av MTV och Coca Cola. Programmet soker
en 5-8 personers grupp som skall filmas i Levi. Dér syns Rip Curls vinterkollektion. (Juva,
18.3.2011).

4 Internet som mediekanal

Internet fick sitt genombrott 1994 nér det forsta anvandarvanliga programmet skapades for
navigering pa internet. Samtidigt skapades www som betyder World Wide Web.
(Dahlqvist 2005, s. 7). Efter www:s genombrott har det gjorts atskilliga sorters reklam pa
internet. Den vanligaste formen av marknadsforing pa internet ar foretagens egna
hemsidor. Dér kan foretagen informera om bolaget och deras produkter eller tjanster. Den
mest kanda formen av egentlig reklam &ar banners, sponsorering och affilitetnatverk.
(Dahlgvist 2005, s. 123; Gustavsson 2007, s. 85).

Over 600 miljoner manniskor anvander under 2005 for att bl.a. soka information, skota
bankarenden, shoppa, chatta, integrera med ménniskor och skicka och ta emot e-post. Inom
internet sker det hela tiden utvecklingar for nya andamal. ( Dahlgvist 2005, s. 7).
Reklamfilmer &r en ny och bra metod av marknadsféring som ar lockande och som sprids
latt via e-post. Internet &r konsumentdrivet och konsumenterna har darfér en bra mojlighet
att sjélva bestdamma vilken typ av information de &r intresserade av. Internet ar ett medium

som bjuder pa manga olika typer av interaktiv marknadsforing. (Dahlqvist 2005, s. 123).

4.1 Banner och pop-up reklam

Banner &r en print av en reklam som har flyttats till digitalformat. Det ar den mest
traditionella stilen att marknadsfora pa internet. Det finns traditionella och interaktiva
annonsformat. | den nya interaktiva metoden gar det ut pa att lagga till bild och ljud.
Formatet for annonsen beror pa storleken och placeringen av annonsen. Priset grundar sig
pa storleken, stilen och hur ofta annonsen syns under ett dygn. En annan typ av banners &r
pop-up reklam som poppar fram i fonstret nar man loggar in pa en ny sida. (Gustavsson
2007, s. 24-25; Dahlqgvist 2005, s. 123)

Rip Curl anvander sig av banners pa olika kundorienterade internetsidor som new school-,
snowboard- och surfsidor. Pop-up reklamerna férekommer under hogsasong under bade
sommar och vinter. De ar sasongsbetonade och anvands da det kommer nyheter eller

information om specialprodukter. (Juva, 18.3.2011).
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4.2 Direktreklam

Direktreklam ar en form dar reklamen skickas rakt till mottagaren. Det ar ett mangsidigt
medium som kan anvéandas i bade lang- och kortsiktiga arenden. Kortsiktiga arenden ar
t.ex. erbjudande eller ndgonting som skall ske snabbt. Langsiktiga ar till for att forstarka
relationen mellan foretag och kund. Det finns tva olika typer av sandningssitt, adresserad
och oadresserad. | adresserad ar kundgruppen vald utifran ett specifikt kundregister, t.ex.
stamkundsregister, och i den oadresserade &r kundgruppen vald inom t.ex. ett geografiskt
omrade. For att lattast na kunden skickas reklamerna via brev eller via e-post. (Dahlgvist
2005, s. 119).

4.3 Affiliatetmarknadsforing

Affiliatetmarknadsforing handlar om att samarbeta mellan foretag kring marknadsforing.
Annonsoren skapar en egen reklam som placeras pa nagon annans internet sidor. Foretaget
bjuder ett annonsutrymme som annonsoren betalar till foretagets sidor. Det finns olika
typer av betalningssatt, sasom betalning per handel och betalning per kép. (Gustavsson
2007, s. 44)

Hupellus ar ett foretag som ordnar resor for bade studerande och ickestuderande. De &r
Finlands storsta arrangdr for skidevenemang. Arligen &r det éver 5000 manniskor som
deltar. De har omtyckta och valuppdaterade sidor pa Facebook som ar lankade till Rip
Curls Facebook sidor. Rip Curl och Hupellus samarbetar i flera evenamang och
marknadsfor varandra pa varderas sidor. Rip Curl far valdigt stor synlighet tack vare
Hupellus och deras stora resor som ordnas runtom i Europa.(Juva, 18.3.2011).

4.4 YouTube

Sociala mediet Youtube erbjuder ménniskor en storre upplevelse med ljud och rérande bild
som lockar pa helt annat satt an en bild. Videon vacker kéanslor och manga ganger ar det
lattare att na en manniska genom att skapa kanslor. (Strom 2010, s. 92).

YouTube ar den storsta plattformen som delar ut videon pa internet och &r den tredje mest
besokta sidan pa internet. Det finns inte manga marknadsforingskampanjer som inte skulle
finna varde med sin narvaro pa YouTube. (Zarrella 2009, s. 83). Pa YouTube laddas det
ner 48 timmar videomaterial varje minut och 3 000 000 000 videon ses under varje dygn
(YouTube Blog 2011).
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Alla reklamer som Rip Curl ar med i laggs upp pa YouTube. Det nya sommarmodet for ar
2011 syns pa YouTube och &ven tidigare reklamer som gjorts. Av de storsta evenemangen

gors det videosnuttar, som ocksa de laggs upp pa Youtube. (Juva, 18.3.2011).

4.5 Google

Sokordsannonsering eller sponsorerade lankar innebdr att foretaget koper olika sékord som
passar deras produkt. Annonsen syns bredvid sokresultatet som vanligen placeras hogst
upp, som forsta alternativ. Det positiva med detta &r att annonsoren far en topplacering som
sedan gor det lattare for kunden att besoka hemsidan. (Gustavsson 2007, s. 35).

5 Social media

Rotterna till social media soker sig till 1980-talet nar det fanns BBS som var ett system dér
ménniskor kunde logga in och sprida data till varandra. Plattformen BBS fungerande som
en lokal kommunikation. I borjan pad 1990-talet kunde det goras egna profiler inom vissa
plattformer som CompuServe, Prodigy och AOL. Ar 1995 nir World Wild Web uppkom
vixte populariteten bland sociala ndtverk pd webben. D4 borjade det sociala nédtverket véixa
och nya sidor skapades. Det moderna sociala nitverket var med om en ordentlig
uppryckning &r 2002 nér Jonathan Abrams lanserade Friendster. Friendster blev kdopt av
Google for 30 milj. dollar. Efter att Friendster blev sélt skapade Intermix Media en ny
social media, MySpace, som fokuserar sig pd musik och som anvénds dnnu idag. MySpace
fordubblade sina funktionsapplikationer till skillnad fran Friendster. Tack vare detta blev
MySpace det ledande sociala nitverket. I Harvard universitet, oktober 2003, skapade en
studerande, Mark Zuckenberg, ett ndtverk med hjdlp av att hacka sig in universitets
databas. Nétverket fick namnet Facemach. Efter Facemach skapade han i1 februari 2004
The Facebook som blev ett social nitvek for Harvard studerande. Namnet The Facebook ar
taget av ett pappersark som gavs till nya studerande, studenter och personalen. The
Facebook spreds snabbt till andra skolor. Ar 2006 kunde alla som har en e-post ansluta sig
till sidan. Facebook blev kungen &ver sociala media. (Zarrella 2009, s. 53-57). Inom 24
timmar efter att The Facebook lanserades hade 1200 studerande anslutit sig till sidan.
Niétverket utvidgades snabbt till andra stader som Boston och dess universitet. Sméningom
aven till alla amerikanska universitet. I augusti 2005 blev sidans namn endast Facebook.

(Philips 2007).
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Sociala medier dr webbrelaterade tjénster dir man kan ta del av andras information, dela ut
egen information och knyta kontakter. Det betyder att innehallet dr skapat av andra
anvédndare och inte av journalister och skribenter som i de traditionella medierna. Enkelt
beskrivet dr de plattformar gjorda av anvindargenererat innehall som communitys, digitala
motesplatser som Facebook, uppslagsverk som Wikipedia, videoplattformer som YouTube
och bloggar. Alla dessa dr Oppna nédtverk som éar tillgdngliga for alla ménniskor. Det
bygger pa ett nitverk mellan minniskor som innehaller profiler innehédllande fotografier,

lankar, musik och inldgg som andra anvédndare kan ta del av. (Carlsson 2010, s. 10-11).

Social media har blivit den nya djungeltelegrafen och ar en ofrdnkomlig media inom den
vésterlandska vardagen. Inom den sociala median suddas alla de grénser bort som tidigare
har funnits p.g.a. det enorma utbudet av funktioner. Inom foretagslivet innebédr det nya
mojligheter och utmaningar. Det dr en ny tid for kommunikation, marknadsféring och
agerande. Sociala median erbjuder nya tillfillen att synas, kommunicera och skapa nya
relationer. Om den anvénds pa rétt sétt finns det mycket att vinna. Den kan ocksa latt

sprida negativ feedback av foretaget och deras produkter. (Carlsson 2010, s. 9).

Sociala ndtverk ar plattformer dar vinner forbinder sig med vinner. Social media &r ett
hiftigt samtalsémne inom fOretagslivet. Foretagen delar ut sin information for kunder via
social media, bygger upp fan-sidor, grupper och ldgger inldgg pd gruppens sida. (Zarrella
2009, s. 53).

For att vara med 1 social media spelar det ingen roll om foretaget dr ett litet eller stort. Om
foretagets kunder ror sig inom den sociala median finns det inga orsaker att inte sjilv vara
med 1 median. Det enda som kostar ir sjdlva tiden man ligger ner, inte median. Det ér till
och med latt att starta ett ndtverk. Det kan ha en stor inverkan pad dina finansiella

inkomster. ( Zarella 2009, s. 8; Strom 2010, s. 10)

Social media ar det basta definierade sammanhanget sen de senaste media paradigmet nér
man jimfor med den traditionella median sasom tv, tidningar och radio. Denna
traditionella median kan trots allt tillimpas i1 den sociala median. En bra férdel med social
media dr mdjligheten att ge feedback pa inldgg och oftast dr det fansen som bygger upp
foretagens sidor. Foretagen behdver inte uppratthélla sidorna lika mycket pd egen hand och
samtidigt sparas det pa foretagens resurser. Med hjilp av den nya teknologin kan vem som
helst som har tillgang till internet bygga upp ett eget socialt ndtverk och gora sina egna

inldgg. (Zarella 2009, s. 1-3).
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Stora foretag dr med i sociala medier. Via sociala medier far man mera synlighet med hjélp
av den stora anvandargruppen. Ett bra exempel dr foretaget Domino’s Pizza dir tva
anstéllda gjorde en video for deras kunder till Youtube. Videon blev sedd under de forsta

veckorna dver 1 milj. gnger och blev ett hett samtalsémne inom flera sociala medier.

(Zarella 2009, s. 5).

Social media ersétter inte de vanliga marknadsforingskanalerna och social media skall inte
tas som ett skilt medieprojekt. Den handlar om internet, kommunikation och samband med
omvérlden. Den dr en kombination av traditionell marknadsforing och kommunikation.
Den ir ett bra verktyg for langsiktiga relationsskapande och varumérkesbyggande. Den
traditionella metoden och de nya metoderna gor marknadsforingen fullstindig. Béda
typerna av marknadsforing har sin egen plats och funktionen och med dessa bor det hittas

den ritta kombinationen. (Carlsson 2010, s. 45; Strom 2010, s.26).

5.1 Orsaker till social media

| arbetslivet kan sociala median paverka kontaktnatet, hdmta rad och inspiration. Sociala
median hjalper inom marknadsforingen att fa en aktiv medvetenhet om foretagets

produkter pa marknaden.(Carlsson 2010, s. 21).

Den nya tekniken har dndrat manniskors satt att kommunicera och det andrar pa foretags
och organisationers satt att na publiken. Social media ar flervagskommunikation som i
forsta hand bygger pa relationer och skapande av fortroende. Tidigare fanns det inte
mojlighet att lyssna pd kunden som idag och inte heller att dra den nyttan man far av
kunden. Kunden valjer sjalv som de ar intresserade av produkten eller tjansten. Det ar mera
en pullmarknadsforing i stéllet for en pushmarknadsforing. Konsumenten ar den som styr
idag. Foretagen skall gora sig tillgangliga och intressanta for att det skall bli valda inom
marknaden. (Carlsson 2010, s. 35-37; Strom 2010, s, 21).

Sociala median hjalper foretagen att fa en 6verblick éver marknaden och omvarlden. Den
underléattar att ta reda pa vem som tycker vad om foretagen och vad kunden egentligen vill
ha. Det finns mojlighet att hitta styrkor och svagheter i sin egen verksamhet och i andras
verksamhet och utifran dessa upptacka positiva och negativa synpunkter. Dessa synpunkter

handlar marknadsforingen om.

Det finns dven negativa sidor med social media. Vem som helst kan gora en sida at ett

foretag och skriva ner negativ feedback. En privatperson som skriver om ett foretag kan ha
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flera tusen lasare och detta kan ha en stor betydelse for foretagets image. Darfor &r det
viktigt vas som skrivs, oberoende om det ar negativt eller positiv bemarkelse. (Carlsson
2010, s. 50-51).

Foretag kan bilda sina egna sociala media sidor som t.ex. pa Facebook. Det ar inte
begransat att kunna kommunicera med omvérlden. Det finns flera mojligheter som
underlattar dagliga handelser, som direktkontakt med kunder, kontroll 6ver publikationer,
framforande av snabb information, fragebesvarande och bemdtande av kritik. (Carlsson
2010, s. 53). Social media ar en bra kanal vid lanseringar av produkter, evenemang eller
specifika nyheter. Det Ionar sig att kombinera den sociala median med den traditionella
median. (Carlsson 2010, s.73).

5.2 Facebook

Facebook ar den mest trafikerade dataplattformen i varlden och har varit tvungen att bygga
upp infrastrukturen for att stodja den snabba tillvaxten. Foretaget dar varldens storsta
anvandare av ett 6ppet sokningssystem och har den stdrsta och populdraste databasen av
MySQL.

Facebook bestar av funktioner och applikationer. Grundlaggande funktioner ar personers
egna profiler. Hemsidan innehéller egna uppdateringar och olika nyheter angaende sig
sjalv. Det gar sjalv att valja vilken information man vill dela med sig med andra. | profilen
gar det att satta personlig bakgrundsfakta som utbildning, arbetsplats, alder,
sprakkunskaper, kontaktinformation och parforhallande. Pa sidan ar det majligt att dela
med sig av bilder, videon och evenemang som andra vanner kan ta del av. Sidan fungerar
samtidigt som ett chattforum dar det gar att diskutera med vanner. Personliga meddelanden
gar att skicka och fungerar med samma format som e-post.

En Facebook-plattform ar en utvecklingsplattform som underléttar det foretag att sprida
information om sig sjdlva. Med hjilp av plattformen &r det ldttare att na ut till miljontals

potentiella och redan lojala kunder runtom i vérlden.

Det finns 190 anstdllda fran olika ldnder och foretag som jobbar med att utveckla pé sidan
Facebook. Den forsoker hela tiden utveckla och forbéttra informationsutbudet p.g.a. dess
popularitet. Varje dag installeras det 20 miljoner nya tillimpningar och 250 miljoner
miénniskor gar med 1 ndgon utav Facebooks-sidor under en manad. De sociala inldggen

med kombination av sidor togs i anvdndning i april 2010, efter dess har det dagligen
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integreras 10 000 nya webbplatser med Facebook. I dag finns det 6ver 2,5 miljoner

integrerade webbplatser.

Facebook har starka forbindelser med sdkerheten. Den fokuserar pa att ge ménniskor en
kontroll 6ver sin egendom. Anvéndaren vet hur dens egen information sprids pa Facebook.

Deras integritetspolicy dr Trust som dr e certifierat.

Facebook har éver 500 miljoner aktiva anvindare dar anvdndarna kan interagera sig med
over 900 miljoner olika objekt. I genomsnitt skapar en anvindare 90 stycken inldgg och &r
ansluten till ca 80 olika samhéllen, grupper och evenemang. Det forekommer dver 30

miljarder nya bilder, ldnkar och uppdateringar varje manad.

Facebook har en applikation som ger en majlighet att via mobiltelefonen ga in pa sidan.
Det finns 6ver 200 miljoner anvandare som har detta program installerat pa sin
mobiltelefon. (Facebook 2010).

5.2.1 Facebook profil

Att bygga upp foretags profiler pd Facebook sker pd samma sitt som att bygga upp vanliga
profiler. Ett foretag eller en organisation kan lika 14tt bli medlem i Facebook som en vanlig
individ. Foretaget kan l4gga upp sina egna statusuppdateringar som formedlas till alla
deras fans och/eller vanner. Det dr ett létt sitt att f4 ut ny information. (Strom 2010, s. 65;

Zarrella 2009, s. 67).

Profilerna kan ha allmidnna meddelanden pa anslagstavlan”, evenemang, foton och
kundtillimpningar. Anvidndarna kan forbinda sig till foretagens sidor med hjélp av att bli
beundrare. Varje foretag borde ha en egen sida pa Facebook, den kan anvéndas som den

centrala platsen for integrering och kampanjer.

Sidorna bor inte goras av foretaget sjilv, de kan goras av vem som helst, t.ex. ndgon utav
foretagets beundrare. Ett exempel dr foretaget Coca-Colas fan-sida som dven skapades av
en fan i Los Angeles. Idag har sidan &6ver 3,5 miljoner foljare. Bista sociala
marknadsforingen gors av fans, de vet vad de vill berdtta om bréndet. (Zarrella 2009, s.
67). Profilen kan ocksd bildas av ndgon inom fOretaget som fran tidigare &r med 1
Facebook. Det finns inga granser pd hur ménga grupper en person bildar. Grupper ar litta
att marknadsfora genom Facebook-sidan. Man bildar en grupp och sedan bjuder man med
andra anvindare. Mélet &r att fA med sd ménga som mojligt 1 gruppen vilket underlittar

spridning av information. Informationen sprids till varje medlems privata Facebook-sida
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och mdjligen till var och ens e-post. En annan fordel med att marknadsfora 1 grupper &r att
listan p4 medlemmar syns pa sidan och det igen kan vécka intresse bland andra. (Strom
2010, s. 65- 66). Pa Facebook finns den mdjligheten att soka bland alla sidor som finns 1
sociala nétverket. Det gér att soka med avancerade sdkord och om den information som

man sjalv 6nskar. (Strom 2010, s. 68).

Facebook ger mdjligheten att bilda egna evenemang for andra Facebook anvéndare.
Evenemangen dr en fysisk hidndelse som formedlas via inbjudan pa Facebooks sidor. Det
kan vara en mindre hidndelse eller en storre. Sjdlva evenemanget kan vara Oppet eller menat
for endast specifika personer beroende pd arrangoren. P4 evenemangssidan gar det att
meddela om de bjudna tanker komma, inte kommer eller kanske kommer. (Strom 2010, s.

71-72).

5.2.2 Reklam pa Facebook

Facebook véxer hela tiden som reklamkanal och det &r ingen slump vilken reklam som
dyker upp pa sidan. Nar profilinformationen fylls i kartlagger Facebook ditt personliga

intresse. Median anvander profil dgarens information for att styra sin annonsering.

Keybroker ar ett foretag som jobbar med att styra annonseringen pa Facebook och Google,
styra reklam flodet till ratt intressent. De har inte méjlighet att skicka annonser till enskilda
anvandare, fast med hjalp utav information om kon, alder, intresse och boendeort kan de
rikta annonseringen till specifika grupper. Keybroker gor kampanjer med Google och
forsoker hitta den form som ger mest klickar pa annonser inom Facebook. De féljer med
hur Ionsamma foretagens klickar ar och hur manga som leder till kop. Med klickarna och
kdpens summa kan man rékna priserna for varje annons. Det &r klickarna som kostar for
foretaget, inte annonsens synlighet pa sidan. Annonserna som kommer fram pa Facebook
sidan bestdms snabbt av en automatisk budgivning. Klickarna leder inte till foretagens
hemsidor utan till beundrarsidan pa Facebook. Med beundrarsidan har foretaget en
mojlighet att vara narvarande inom median och kunder har latt att stanna i denna miljo.
Genom detta medlemskap forstarks foretagets brand. Hittar man nagot som intresserar en
finns det en majlighet att trycka pa gillknappen som leder att man blir fan till brandet eller
foretaget. (Andersson 2011, s.5).
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5.2.3 Lanka foretaget med Facebook

Néar Web 2.0 kom till anvandning blev det mgjligt att integrera olika sidor med varandra.
Det gar att lanka fran olika sidor till andra sidor som ger storre mojligheter att sprida
information lattare. Det gar latt att kombinera foretagets hemsidor till Facebook. Néar det
skrivs nagot pa foretagets sida sa syns det ocksa pa Facebook. Via Facebook hittar flera
manniskor till foretagets egna sidor. Det gar minst att lanka en annan sida med en annan.
(Zarrella 2009, s.199; Carlsson 2010, s.8; Strom 2010, s.11, 21).

6 Rip Curl

Rip Curl &r ett av varldens kéndaste och mest respekterade varumarken inom surfing och
snowboarding. Brandet har varit med sedan slutet av 1960. Rip Curl grundades av Brian
"Sing Ding" Singer och Doug "Claw" Warbrick i staden Torquay, Australien. Doug
Warbrick ville skapa en surfverksamhet, som skulle finansiera deras surfning. De bdrjade
tillverka brador och vatdrakter som anpassades till deras egen anvandning. Efter en kort
stund spreds Rip Curl éver hela véarlden med hjélp av en professionell surfare Jeff Hakman,
som hade grundat bréndet Quiksilver. Jeff Hakman bekantade sig med Rip Curls produkter
nar Brian Singer akte till Kalifornien 1978 for att lansera Rip Curl. Déar fick Rip Curl
bestallningar pa deras vatdrakter och da startade produktionen. Tidigare hade Brian Singer
mott fransmannen Yves Besses, som var intresserad av att bli Rip Curls agent for
Frankrike. Ar 1979 skrev Alan Tiegen och Yves Besses under kontraktet for att sélja och
distribuera Rip Curls vatdrakter till hela Europa. Ar 1982 inledde Rip Curl sin verksamhet
i Europa. Ar 2009 hade Rip Curl en omsittning pa ca 380 miljoner euro.

Rip Curl &r ursprungligen ett fordon for surflivsstilen och ett odndligt letande av perfekta
vagor, vilket kallades for The Search. Idag &r Rip Curls slogan The Search. Det som skiljer
brandet fran andra surfbrand &r att den &r skapad av surfare. Idag finns det fortfarande bara
en Rip Curl. Rip Curl finns listad i boken World Greatest Brands, som &r publicerad av
Interbrand i Stor Britannien. (Rip Curl 2010, s.5-6).

Rip Curl har lyckats med att tillverka de basta surf- och skidredskapen pa marknaden tack
vare deras ledarskap och innovation. Surfbrador, vatdrakter och klockor var de forsta
produkterna som tillverkades. Nya produkter provas av testpiloter, som sjalva driver
foretaget. (Rip Curl 2010, s. 25).
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Surfbradan var den forsta produkten som saldes under namnet Rip Curl. Vatdrékterna ar
den andra starka produkten for foretaget. Surfkladerna forstarkte bréandet och &r idag en
enorm marknad for méarket. Mer &n 60 procent av deras produkter ar miljovéanliga och
denna inriktning kommer att fortsétta i deras fortsatta utveckling av sortimenten. (Rip Curl
2010, s. 26, 31).

Finlands Rip Curl &gs av foretaget Nice-Trading Oy som &r grundat 2006 i Reso av
Markus Hietamaki och Markku Hietaméki. Det ar ett familjeféretag, som importerar varor
till Finland. Deras huvudkontor och lager &r i Reso. | Helsingfors befinner deras Rip Curls
showroom. Markus Hietamaki ar sjélv intresserad av surfing och var pa besok i Frankrike
dar hans van bor och jobbar for Rip Curl. Markus blev fragad av vannen om han skulle
vara intresserad av att borja jobba for Rip Curl i Finland. Markus blev direkt intresserad
och blev importor for Rip Curl i Finland. (Hietaméki, 4.5.2011).

Rip Curl Finlands marknadsforingsstrategi & samma som i alla andra lander var Rip Curl
har sin forséljning. Deras marknadsforingsstrategi ar att komma fram med budskapet The
Search och synas dar var kunderna ror sig. Marknadsféringen skall vara mangsidig for att
den skall kunna na hela malgruppen. Rip Curl anvander sig av flera olika medier och anser
inte att de ar for manga, ifall kostnaderna halls laga. De anvander sig av print media, tv,
internet i olika former och evenemang som marknadsforing. Rip Curl har fatt en bred
marknadsforing med hjalp av Jouni Juvas kontakter fran hans tidigare arbetsforhallanden.
Juva har jobbat som marknadsférare pa evenemang, i olika tv och radio kanaler och
fungerat som freelancer inom marknadsféring. Juva har under tidigare ar lart kdnna réatt
manniskor och byggt upp ett brett kontaktnat. Juva sager att nar man tidigare har skott sitt
arbete bra, s kan man ha nytta av det senare. ( Juva, 18.3.2011; Hietaméki, 4.5.2011).

Rip Curl har andra viktiga aspekter som de tar fram i sin marknadsforings strategi. Bade
brandet och produkterna skall vara naturvéanliga och ekologiska. Allt som de deltar i bor
vara naturvanligt. Nu har Rip Curl hittat pd egna strategier for att forbattra forséljningen.
De gor vissa av deras produkter av ateranvant material. De forsoker marknadsfora sig

som ekologiskt och naturvénligt marke. (Hietaméaki, 4.5.2011).

7 Metodbeskrivning

For att utféra min undersokning har jag anvant mig av litteraturstudier, en intervju samt en

observation som utférts under tiden maj- september pa Facebook. Kvalitativa delen gjorde
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med hjalp intervju med Markus Hietamdki som & VD for foOretaget och
marknadsforaren/forsaljaren Jouni Juva. Observationen gjordes pa tva olika foretags sidor
pa Facebook, Rip Curl Store/Rip Curl Finland. Jag har jamfort deras anvandning av
sidorna med Ponke’s Facebook-sida. Undersokningsmetoden ger bred och bra information
som gor att det &r latt att komma fram till ett resultat. Beslutet att gora en observation kom
jag fram till tillsammans med min handledare for vi ville veta hur foretaget jobbar med sin
Facebook-sida. Den teoretiska delen skall stoda den empiriska delen. Malet med

undersokningen ar att uppfylla arbetets syfte och fa svar pa forskningsfragorna.

7.1 Observation

I undersdkningar som behodver mycket med basinformation ar det farmfor allt bra att
anvanda sig av en observation. Med hjalp av en observation &r det latt att samla
information om omvérlden, om det vi gor mer eller mindre. En observation &r framforallt
en bra metod nar man skall samla information om beteenden och skeenden i naturliga
situationer. (Patel & Davidson 2003, s. 87). Det finns olika typer av observationsmetoder.
Jag anvander mig av ostrukturerad observation som anvénds i utforskande syfte for att
samla in sa mycket information som &r mojligt. 1 denna metod finns det inget speciellt
observationsschema som man foljer efter utan man registrera allting. En ostrukturerad
observation kraver langre tid an en strukturerad. (Patel & Davidson 2003, s. 94-95). Nar
observationen gjordes pa Facebook var jag en icke deltagande observator som bést passade
in i detta sammanhang. Det gick l&tt att observera for jag behdvde inte ggmma mig bland
anvandaren. (Patel & Davidson 2003, s. 97). Nar man anvander sig av observation som
datainsamling bor man fore observationen bestimma vad som skall observeras. Vad vill
man ta reda pa i undersokningen och ger undersdkningsmetoden den information som
behdvs? (Bell 2006, s. 187). Observationen ar en metod hur man kan redovisa héndelser.
Observationen forklarar inte den slutliga hdndelsen men observatéren kan dra en slutsats

som analyseras. (Kylén 2004, s. 97).

7.2 Genomfdrande av observationen

| observationen valde jag att observera bada Rip Curls Facebook-sidor dér jag jamforde
deras anvandning med Ponke’s Facebook-sida, som var mitt andra observerade mal. Jag

valde Ponke’s p.g.a. att butiken saljer liknade produkter som Rip Curl Store/Rip Curl
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Finland. Bada butikerna befinner sig i Helsingfors centrum och har nastan lika manga fans

pa deras Facebook-sidor.

Syftet var att undersoka hurudana inldgg som ldggs upp under min observationstid. Hur
manga inlagg butiken lagger, hur manga inlagg kunderna lagger, hur manga kommenterar
och hur manga svarar pa inlaggen, vilken typ av inldgg det handlar om, har inldggen
samband med butiken och brandets utbjudande? Fragestallningarna som &r grunden for
observationen var utarbetade fran teorin for att kunna avgransa min observation och fa svar
pa mina fragor. Observationen gjordes i 153 dagar under perioden maj-september dar jag

foljde med hur de anvénder sig av Facebook.

7.3 Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten anger hur tillforlitlig en undersokning &r, far man samma resultat varje gang
man mater (Olsson & Sdérensen 2004, s. 73). Reliabiliteten i undersokningen ar hog for den
ar gjord under en lang period och stoder den teoretiska delen. Observationen pagick under
en langre period déar det bra kom fram information om Facebooks anvéndning av brandet
och kunder. Ingen vet att jag har gjort en undersokning om dessa tva Facebook sidor, sa

ingen specifik individ har kunnat paverka Facebook anvandningen.

Validiteten innebar att undersokningen undersdker det som ar menat att undersdkas. Det
innebdr att syftet med arbetet Overensstimmer med den egentliga undersékningen i arbetet
(Olsson & Sorensen 2004, s. 73). Arbetets syfte var att undersoka om Rip Curl anvander
sin Facebook marknadsforing pa ratt satt. Hur anvander de sig av den och skulle de kunna
dra mera nytta av den? Sker marknadsforingen pa hog niva som de sjalva anser och drar de
all nytta av media kanalen? | observationen tog jag fram hurdana inldgg som skrivits, har
dessa kommenterats av beundrare eller har de sjalva kommenterat? Hur manga har gillat
dem och viken typ av diskussion har uppstatt? Validiteten &r hdg eftersom jag utifran mitt
syfte fick svar pa de angivna problemfrdgorna. Det gar latt att dra slutsatser efter

undersokningen.

8 Resultat

Resultatet redogors pa sa satt att jag forst berattar vad som har hant pa de observerade
Facebook-sidorna. Till detta hor t.ex. hur manga inlagg, fans, kommentarer de har pa deras

sidor. Till slut beré&ttar jag vilken typs inl&dgg, hurdan kommunikation, hurdana bilder och
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vad allt det har lagt upp pa Facebook-sidan. Till slut analyserar jag deras anvandning av

Facebook-sidorna

Pa Ponke’s Facebook-sida finns 3890 fans, Rip Curl Store 2660 fans och Rip Curl Finland
905 fans. Jag valde bada Rip Curls-sidor p.g.a. att de anvander bagge sidorna inom brandet
for att informera om deras nyheter och for att fa jamn spridning pa deras fans.
Undersokningen handlade dénda om Rip Curl sa darfor tankte jag att det ar bra att observera

bada sidorna p.g.a. olika typ av information.

Under tiden gjordes det 32 inlagg pa Rip Curl Stores sida och pa Rip Curl Finlands sida 20
inldgg. Ponke’s sida hade 89 inldgg som &r nastan dubbelt mera &n hos hela Rip Curl. Utav
dessa 89 inlagg hade Ponke’s 245 kommentarer pa inlaggen. Rip Curl Store hade atta
kommentarer och Rip Curl Finland hade fyra kommentarer vilket ar foga markbart med
Ponke’s . Av Rip Curl Stores 32 inlagg hade de fatt 88 stycken som tycker om inlaggen pa
sidan och Rip Curl Finland hade 20 inldgg varav 43 tyckte om inldggen. Av Ponke’s 245
inlagg fick de 580 stycken som tycker om inlaggen. Redan pa 37 dagar hade Ponke’s
“gillar” slatt Rip Curl sidors totala antal “gillar”. Ponke’s hade sammanlagt fatt 127
gillningar vilket &r en imponerande summa gentemot Rip Curls gillningar.

Rip Curl Stores inldgg handlade om butikens Oppettider under sommaren, nagra nya
produkter som kom under sommaren och om vinterklader. Flera av inlaggen hade att gora
med deras sommar rea. Av den typens inlagg var det allt som allt 18 stycken av 32, resten
av inlédggen berorde liknande eller samma inldgg som deras andra Facebook-sida beror;
olika evenemang, tavlingar, fester och YouTube videon. Det &r bristfallig marknadsforing
av ett foretag att inte ha flere nya produkter att marknadsféra under 153 dagar. Hur enkelt
ar det inte att gora ett inlagg om nya produkter? De hade bara nagra nya skatebrador och
lite vinterklader. Beror denna situation pa att inga nya produkter har anlant till butiken och

sociala medians marknadsforing har forsamrats?

Rip Curl Finland anvander sig av deras sida pa ett ratt och anvandarvanligt satt, precis som
Facebooks tanke ar. De kombinerar flera medier med varandra och anvénder andra
huvudmedier for marknadsforingen. Nagot som Rip Curl glommer bort totalt &r
mojligheten till kommunikation. De skapar inte nya relationer eller kommunicerar inte med
omgivningen. De finns absolut ingen diskussion pa deras sidor. Det finns inga egna
kommentarer pa inlaggen. Ponke’s anvinde sig av direktkontakt med kunder, kontroll dver

publikationer, framforande av snabb information, svar pa fragor och bemétande av kritik.
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Ponke’s ar ett bra exempel pa ett foretag som stréavar till att anvanda Facebook pa ett ratt
och smidigt satt. De drar nytta av allt det mojliga. Inldggens antal visar redan trafiken pa
sidan. Deras kommentarprocent per inlagg ar hdg och Ponke’s ar aktiva med att svara pa
kundernas fragor. Det forekom 245 kommentarer pa deras sida varav Ponke’s hade
kommenterat 64 ganger pa inlaggen. De svarar pa atminstone pa 25 % av deras fragor eller

gar med i en diskussion med en kund.

Pa Facebook ar det latt att ladda ner bilder och sprida snabb information av nya produkter.
Ponke’s har bilder pa flere av deras nya produkter som kommit till butiken. Detta betyder
att kunden direkt vet néar produkten anlant butiken utan att denne behtver springa eller

ringa till butiken.

Nér man jamfor dessa tva foretag syns en tydlig skillnad. Man kan konstatera att det fattas
en stor del av hela marknadsforingsidén pa Facebook fran Rip Curls sida. Det gor alltfor
sdllan inldgg pa deras sidor och kommenterar ingenting. Alla dessa inldgg skulle synas pé
deras beundrares Facebook-profiler vilket leder till en storre synlighet. Innehallet ar inte
det viktigaste utan det att man far synlighet. Hir kommer det bra fram vad det 4dr som fattas

i deras anvdndning pa Facebook.

Inlaggen for t.ex. produkter skall innehalla en bild som sager mera &n tusen ord. Med hjalp
av bilden av produkten skapas det diskussioner som handlar om priser, farger, storleker
och ovrig information om produkten. P4 Ponke’s Facebook-sida forekom det alltid en

diskussion av deras produkter.

8.1 Analys

Facebook &r en av de mest trafikerade platserna i vérlden och har 6ver 500 miljoner aktiva

anviandare ddr anvindarna kan interagera sig med Over 900 miljoner olika objekt

(Facebook 2011).

Rip Curl marknadsfor inte sina produkter tillrackligt till skillnad fran Ponke’s, d&ven om de
tror det. Ponke’s laddade med jamna mellanrum upp bilder av deras nya produkter vilket
Rip Curl Store i sin tur gjorde endast en gang under 153 dagar. Det kommer bra fram
varfor kunder inte skriver pa Rip Curls-sida, detta ar pa grund av foretagets brist pa
uppdateringar. Det enklaste sattet att marknadsfora sig pa Facebook ar att gora
statusuppdateringar och kommentera andras uppdateringar (Strom 2010, s. 64).
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Nér man jamfor Ponke’s och Rip Curls antal inldgg &r skillnaden enormt stor. Ponke’s
langde upp 1 genomsnitt ett inldgg under tvad dagar och Rip Curl satt ett inldgg under tre
dagars tid och de anvinder sig dessutom av tvad olika Facebook-sidor. Ponke’s inldgg om
nya produkter orsakade flera diskussioner pd deras sida. Genom diskussionerna skapar de
kontakter till nya och gamla kunder, vilket leder till ett kopbeteende.
Relationsmarknadsforing har att gora med att valja ratta kunder och fa dem néarmare
foretaget (Blomgvist 2004, s. 28). Denna typens hédndelse uppstod inte pa Rip Curls-sida.
Vilket betyder att skapande av nya kontakter inte har skett.

Dagens teknik har andrat manniskors sétt att kommunicera med varandra och har dndrat pa
foretags och organisationers satt att na publiken. Social media & en
flervagskommunikation, som i forsta hand bygger pa relationer och skapande av
fortroende. Tidigare har det inte funnits mojligheter till att pa samma satt kunna lyssna pa
kunder och dra nytta av den information man far av kunderna som det finns idag.
Foretagen skall gora sig tillgangliga och intressanta for att bli valda pa marknaden.
(Carlsson 2010, s. 35-37).

Vad som skulle forbattra Rip Curls Facebook-sidor &r flera inldagg under manaderna, ladda
upp foton fran evenemangen och pa deras nya produkter. De kunde dven féra fram den
information som det skriver pa deras hemsida. Facebook vécker lattast intresse med
uppdateringarna for det syns pa varje Facebooksanvéndares profil som foljer med gruppen.
Inlagg behdver inte innehdlla en massa information. De skall vara en tankevéckare for

anvandarna sa att de gar och beundrar foretagets Facebook- eller hemsida.

Facebook ar ett stille dar man snabbt kan informera om nagot nytt for en stérre mangd
manniskor. Dagens media innebédr en ny tid for kommunikation, marknadsforing och

agerande. Den erbjuder nya tillfillen att synas, kommunicera och skapa nya relationer.

(Carlsson 2010, s. 9).

Rip Curl Finland hade bra inldgg dar bréndet syns i t.ex. evenemang och sponsorering. |
nastan alla inlagg hade Rip Curl med nagon sort av video, plansch eller lank som ger
kunden en mera minnesvard upplevelse. Mojligheten till integrering av flere sidor med
varandra & Web 2.0 (Zarrella 2009, s.199). Av dessa inldgg var det 11 utav 20 som endast
handlade om Rip Curl. Resten berérde evenemang dar Rip Curl medverkar som sponsor.
Social media &r en bra kanal vid olika lanseringar av produkter eller specifika nyheter
(Carlsson 2010, s.73).
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9 Avslutning

Syftet med undersokningen var att undersdka Rip Curls anvandning av Facebook som
marknadsforingsmedia. Med undersokningen skulle jag fa reda pa om det anvander sociala
median pa ratt satt? Borde de andra pa deras sociala media anvandning? Malet var att hitta
problemen i deras anvéndning av median och kunna forbattra deras viktigaste mediekanal
for marknadsforingen, att skapa ett hogre véarde och hogre tillfredstallelse bland deras
Facebook anvandare. Utgaende fran problemformuleringen och syfte formulerades fyra
forskningsfragor. Fragorna ar grunden till hela min undersékning och det jag ville fa

svaren pa. Mina fyra forskningsfragor ar:

- Effekten av Facebook?
- Hur drar foretaget nytta av anvéandningen av Facebook?
- Hittar foretagen sina styrkor och svagheter med hjalp av Facebook?

- Har foretagen skapat kommunikation med kunder?

Facebook &r ett enormt bra stélle att marknadsfora ett foretag eller ett brand. Facebook &r
populért idag och dar ror sig mycket av dagens manniskor dagligen. Ett stort varde ger det
nar man kan kombinera den vanliga marknadsforingen med Facebook. Om man inte nar
kunden med andra medier sa traffar man senast pa ratt person pa Facebook, dér visar man

sjélv intresse for foretaget eller brandet.

Materialet for teorin var latt att hitta for amnet &r pa tapeten. Den svarare delen var att valja
hur mycket och vad allt som skulle skrivas. Det finns mycket teori bakom t.ex. alla
mediekanaler, men ar det vasentligt att skriva en massa angaende syftet? Efter att fatt bra
insamlat material till teorin hade jag latt att borja med observationen. Fore arbetet visste
jag knappt vad en observation var men under teori delen bérjade jag forstd hur jag skulle
observera min uppgift. Det var skont att gora en observation for jag behdvde inte vara i
kontakt med nagon utomstaende person under observationstiden. Detta pa grund av att jag
var ickedeltagande observator. Ingen visste nar observationen skulle ske, sa ingen gjorde
nagot storre inlagg under tiden bara for att visa intresse, ingen specifik person kunde heller

paverka resultatet. Detta leder till hog reliabilitetsniva.

Det var intressant att skriva examensarbete frimst ndr det ar ett &mne som personligen

intresserar mig. Median stoter man pa dagligen och den &r aktuellt inom marknadsforing.
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Sjélv &r jag med i alla dessa tre Facebook sidor vilket vacker storre intresse att undersoka
amnet. Tidigare har jag ocksa jobbat for Rip Curl pa méassor och pa evenemang sa jag har
en god inblick i hur det hela fungerar. Jag hoppas de kommer ha nytta av informationen
som teoridelen berdr och att de med hjalp av den och observationen kan forbattra deras
verksamhet. Det vore intressant att arbeta vidare med Facebook marknadsforingen, arbeta
med Rip Curls sidor och se om de vacker storre intresse. Skulle man se en skillnad efter

sex manader?
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BILAGA 1

Intervjun kommer att genomforas med hjalp av tva respondenter; Markus Hietamaki som
ar VD for foretget Rip Curl Finland och marknadsforare/ férsaljaren Jouni Juva. | intervjun
kommer jag att stalla fragor som ar aktuella infor detta examensarbete. Malet med
intervjun &r att fa reda pa information om deras marknadsforing och anvandningen av
Facebook infor min observation.

Intervju med Jouni Juva, 18.3.2011, Helsingfors Rip Curl Showroom
1. Har ni ndgon tanke om vad jag kunde gdra ett examensarbete om?
Har brandet fatt ett bra varde i Finland?
Kommer ni medverka pa kommande stora evenemang?
Vilka mediekanaler anvénder Rip Curl?
Hur véljer ni dessa kanaler?
Vilken ar er marknadsfoéringsstrategi?
Hur har ni bildat marknadsforingsstrategin?

Borde ni satsa mera pa specificerad marknadsforing?
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Vad vill ni fora fram med ert budskap?
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o

. Foretag har samma tanke med sin marknadsforing att fa en battre forséljning, har ni
nagot annat?

11. Har ni natt era mal?

12. Har ni matt era resultat?

13. Av vilken media har ni fatt storsta nyttan av?

14. Skulle det kunna goras forbattringar inom foretaget?

15. Kor ni med samma koncept som 6vriga Rip Curl?

Intervju med Markus Hietaméki, 4.5.2011, Reso Nice-Tradings kontor
1. Berdatta allmént om Rip Curl och foretaget?
. Vilken &r er marknadsforingsstrategi?
Hur har ni bildat marknadsforingsstrategin?

2
3
4. Kor ni med samma koncept som 6vriga Rip Curl?
5. Har ni natt era mal?

6

Har ni métt era resultat?



BILAGA 2

Rip Curls reklam i Snow Extreme 3/10.



