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Abstrakt

Detta examensarbete behandlar processen for att utforma en marknadsforingsplan.
Uppdragsgivaren for detta examensarbete dr Bruksgolf. Mélet med marknadsforingsplanen
ar att fungera som stod da foretaget planerar sin marknadsforing samt deras verksambhet.
Marknadsforingsplanen fokuserar huvudsakligen pa Bruksgolfs marknadsforing pa sociala

medier.

I detta arbete besvaras tre forskningsfragor. Forskningsfragorna ér foljande: Hur kan man
Oka mingden spelare med hjélp av sociala medier? Hur kan varumérket formedlas via sociala
medier? Hur bygger man upp en marknadsforingsplan? Frdgorna besvaras med hjélp av teori
om @mnet marknadsféring och marknadsplanering. For att f4 en djupare forstielse Gver
Bruksgolf verksamhet har deras verkstdllande direktor intervjuats. Svaren frdn denna
intervju och resultatet fran litteraturforskningen har sedan anvénts for att bygga upp en

marknadsforingsplan for Bruksgolf.

Pé basen av resultatet fran litteraturforskningen kan man dra slutsatsen att med hjélp av en
marknadsforingsplan kan foretag gora sin marknadsforing mer strukturerad och effektiv.
Med hjélp av detta kan de dka synligheten av deras varumérke pd marknaden. Enligt teorin
kan man konstatera att sociala medier dr en viktig del av marknadsforingen for foretag i

dagens lage.
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Tiivistelma

Témidn  opinndytetyon  tarkoituksena  on  késitelld  markkinointisuunnitelman
kehittamisprosessia. Tyon toimeksiantajana toimi Ruukkigolf. Markkinointisuunnitelman
tavoitteena on toimia tukena yrityksen markkinoinnin ja toiminnan suunnittelussa.
Markkinointisuunitelma keskittyy padsaiantdisesti Ruukkigolfin markkinointiin sosiaalisessa

mediassa.

Témi opinndytety0 vastaa kolmeen tutkimuskysymykseen. Kysymykset ovat seuraavat:
Miten kasvattaa pelaajien méérd sosiaalisen median avulla? Miten yrityksen brindin pystyy
tuomaan esille eri sosiaalisen median kanavissa? Miten markkinointisuunnitelma on tehty?
Kysymyksiin on vastattu hyodyntdméllda markkinointiin ja markkinoinnin suunnitteluun
liittyvdd teoreettista aineistoa. Tamén lisdksi tydssd haastateltiin  Ruukkigolfin
toiminnanjohtajaa, jotta saataisiin syvempaé tietoa juuri heidédn yrityksensé liiketoimintaan
liittyvistd asioista. Haastattelun ja teoreettisen aineiston perusteella on tyon lopuksi tehty

markkinointisuunnitelma Ruukkigolfille.

Opinndytetyon teoreettisten tulosten perusteella voidaan tehdd johtopddtds, etté
markkinointisuunnitelman avulla yritykset saavuttavat strukturoidun ja tehokkaan
markkinoinnin. Tdmédn avulla he voivat lisdtd heidén brandinsd nikyvyyttd markkinoilla.
Teoreettisen aineiston perusteella sosiaalisen median kdyttd nykypdivdnd on tdrked osa

yrityksen markkinointia.
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Abstract

The purpose of this bachelor’s thesis is to explain the process of developing a marketing
plan. The employer for this bachelor’s thesis is Ruukkigolf. The aim of the marketing plan
is to support the company while making decisions about their marketing and business. The

market plan focuses mostly on Ruukkigolf’s marketing on social media.

This thesis answers three research questions. These questions are the following: How can
you increase the amount of players with the help of social media? How can a brand be
expressed thru social media? How is a marketing plan made? The questions are answered
with the help of theory about marketing and market planning. The managing director of
Ruukkigolf is interviewed to get a deeper understanding about their business. The answers
from this interview and the results of the literary research have then been used to make a

marketing plan for Ruukkigolf.

Based on the results from the literature research a conclusion can be made that with the help
of a marketing plan companies can achieve a more structured and effective marketing. With
the help of this they can increase visibility of their brand on the market. According to the
theory you can state that nowadays social media is an important part of a company’s

marketing.
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1 Inledning

Mingden golfspelare har pd grund av Corona-pandemin dkat mycket, da det dr en sport som
kan utdvas med sidkerhetsavstand utomhus. Golf anses inte lingre bara som en traditionell
gammalmodig sport utan har blivit alltmer trendig och tillgdnglig for alla. (Voss, 2020)
Darfor ér det viktigt for golfklubbarna att kunna na flera potentiella kunder och skapa en bra
relation till sina nuvarande kunder. Detta kan &dstadkommas med lyckad marknadsforing pa
sociala medier. Golf-branschen é&r for tillféllet vildigt vixande och méngden spelare har
under de tva senaste dren Okat mycket. Man kan fOrvinta sig att tillvixten kommer att

fortsidtta och pé grund av detta utvecklas branschen mycket.

Syftet med marknadsforing &r att foretag ska kunna engagera sina kunder och skapa en
relation till dem. Samtidigt vill de forstarka sin position pd marknaden samt utveckla sin
verksamhet. En stor del av marknadsforingen i1 dagens lage sker pd sociala medier. (Olsson

& Skiérvard, 2015, s. 98)

Sociala medier hor nufortiden till majoritetens vardag, speciellt om man ténker pd de yngre
generationerna. P4 grund av detta har sociala medier snabbt blivit ett av de effektivaste
verktygen for foretag att anvinda sig av i sin marknadsforing. Konsumenterna vill nufértiden
inte bara vara malgruppen for marknadsforingen, utan de vill vara med och engagera sig i
marknadsforingen genom att till exempel dela bilder frén deras upplevelse. (Tuten, 2021, s.

)

Sociala medier har under 2010-talet utvecklats till ett av de mest méngsidiga verktygen att
anvénda sig av da det giller marknadsforing. For att 8stadkomma en effektiv marknadsforing
kriavs det en noggrann plan over hur marknadsféringen ska utforas. (Zimmerman & Ng,

2017)

Detta examensarbete behandlar Bruksgolfs sociala medier och hur deras marknadsforing pa

sociala medier kunde utvecklas.



1.1 Fréagestillning

Denna studie utgar ifrdn foljande forskningsfragor:
e Hur kan Bruksgolf 6ka méngden golfspelare med hjdlp av sociala medier?
e Hur kan Bruksgolfs varumirke formedlas via sociala medier?’
e Hur bygger man upp en marknadsforingsplan?

Alla tre forskningsfragor kommer att besvaras med hjdlp av bade teori om dmnet samt

empiri.

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete dr att skapa en utforlig och effektiv marknadsforingsplan
for Bruksgolf genom att ga djupare in pd d&mnet marknadsforing och marknadsforingsplan.
Marknadsforingsplanen kommer att fungera som stdd for Bruksgolf for att upprétthdlla deras
marknadsforing pa sociala medier, samt ge konkreta forslag pd& hur och nir
marknadsforingen ska genomforas. Syftet med marknadsforingsplanen &r att stoda
golfklubben att skapa marknadsforing som gor att deras kunder och eventuella nya kunder
kénner sig mer vdlkomna och att golfklubben &r en plats som ger en positiv kinsla. Malet
med arbetet dr att skapa en marknadsforingsplan som uppdragsgivaren kan anvinda sig av i

en langre period.

1.3 Uppdragsgivare

Uppdragsgivaren for detta examensarbete dr Bruksgolf. Bruksgolf dr en medelstor golfklubb
som ligger i Raseborg med cirka 1200 medlemmar. Bruksgolf utférde under aret 2020 en
uppdatering av sitt varuméirke didr de fornyade sin logo, sina hemsidor samt deras
varumirkesidentitet. En del av denna process ér att satsa pd deras marknadsforing, vilket
detta arbete ska kunna stoda. Som maél har de att fa flera nya medlemmar i aldern 20-30
lockat till Bruksgolf. Som kontaktperson for arbetet fungerar Bruksgolfs verkstillande
direktér Nina Sampakoski.



1.4 Avgransning

Denna studie fokuserar pa marknadsforing for Bruksgolf, inte alla golfklubbar.
Examensarbetet dr begridnsat inom dmnet marknadsforing och marknadsforingsplan, dir
tyngdpunkten ligger inom sociala medier. Eftersom Bruksgolf endast anvénder sig av
Facebook och Instagram som marknadsforingskanaler s4 kommer dessa att lyftas fram i
arbetet. Detta arbete fokuserar pa hur Bruksgolf kan locka flera personer i aldern 20-30 att
spela hos dem. I arbetet uppkommer bade begreppet marknadsforingsplan och

marknadsplan. Dessa begrepp syftar pd samma sak.

1.5 Metod

Detta examensarbete bygger pa en allmén litteraturdversikt. I detta arbetes teoretiska del har
skribenten framst anvént sig av bokkéallor men dven Internetkallor. For att fa en sa detaljerad
bild som mojligt av branschen, har Bruksgolf verkstéillande direktor dven intervjuats. Studien
ar gjord som en kvalitativ undersékning och intervjun som utfoérdes var semistrukturerad. |
denna studie beskrivs det hur man kan gora upp en marknadsforingsplan. Teorin i detta
examensarbete anvdnds sedan for att utveckla en marknadsforingsplan for Bruksgolf.
Marknadsforingsplanen finns som bilaga (se bilaga 2) i arbetet. I detta arbete presenteras
forst teori om marknadsforing. Sedan presenteras empirin och efter det analyseras svaren

och till sist presenteras slutsatser om arbetet.

2 Golf som marknad i Finland

Golf har véxt som idrottsgren véldigt mycket under de senaste &ren. Under aret 2020
registrerades 7 962 nya spelare i Finland, vilket betyder en vixt pi 6 %. En stor orsak till
detta var Coronapandemin vilket ledde till att flera blev intresserade av golf och mojligheten
av att vara ute med sina bekanta. Hilften av dessa nya spelare var under 30-aringar. (Voss,
2020) I Finland finns det 132 registrerade golfklubbar med allt som allt 157 175 medlemmar.
(Voss, 2021)

Pa grund av att golf blivit sd populdrt bland yngre generationer ar det speciellt viktigt for
olika golfklubbar att satsa pd sin marknadsforing for att kunna nd dessa malgrupper bittre.
For att stadkomma detta dr det viktigt att lyfta fram att golf ar trendigt och ett bra sétt att

rora pa sig och dven att gora golf mera synligt pa sociala medier.
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For att fa spela golf pd en bana i1 Finland krdvs det att man dr medlem ndgonstans. Detta
beror pa att man dé &r en registrerad spelare som gatt en Green card- kurs, alltsa en grundkurs
1 golf. Spelaren dr da dven forsdkrad pa goltbanan. Efter att en golfspelare blivit medlem 1
en golfklubb kan man vilja mellan att kopa spelritt, dd man betalar for hela sdsongens rundor
pa en gang eller betala enskilt for varje spelrunda. D& en golfspelare viljer att spela som
géstspelare, alltsd ndgon annanstans dn pd sin hemmabana, betalar man for den enskilda
spelrundan. Betalningen for en runda kallas Green fee, och d dr golfspelarna som betalar

for enskilda rundor Green fee-spelare.

3 Marknadsforing

3.1 Begreppet marknadsforing

Begreppet marknadsforing handlar om da foretag engagerar med sina kunder. Méalet med
marknadsforing ar att locka nya kunder samt forbéttra relationen mellan de nuvarande
kunderna och foretaget. Samtidigt vill man 6ka kundernas virde for foretaget genom att fa
kunderna att i framtiden dven vélja ditt foretag. Det &r speciellt viktigt att bilda en bra relation
mellan kunden och producenten eftersom konkurrensen dr sa hard och konsumenten blir
utsatt for marknadsforing i flera olika situationer under sin vardag. Ofta associerar personer
marknadsforing med endast forsdljning och annonsering, men marknadsforing dr mycket
mer dn endast detta. Alla personer blir utsatta for marknadsforing i sin vardag, vare det sig
fragan om traditionell marknadsforing via tidningar, television eller annonser eller digital
marknadsforing som alltmer tar en storre roll i marknadsforingen. (Kotler & Armstrong,

2016, ss. 26-29)

Kotler och Armstrong (2016, s.29) menar att marknadsforing forr handlade mest om att
sprida ordet om sitt varumérke eller sin produkt har tyngdpunkten nufortiden skiftat till att
uppfylla konsumentens behov. Foretagen vill dven uppvécka ett behov hos konsumenterna

med hjdlp av sin marknadsforing. (Kotler & Armstrong, 2016, ss. 26-29)

Enligt Kotler och Armstrong (2016, s. 29) vill foretagen med hjilp av sin marknadsforing
nd det att ndgon fOrsdljning egentligen inte behdvs, utan att marknadsforingen lockar

kunderna till deras foretag. (Kotler & Armstrong, 2016)
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3.2 Marknadsforing i sociala medier

Sociala medier anses idag vara ett av de bidsta sitten for foretag att nd sina kunder eftersom
de ger foretaget mojligheten att direkt kunna marknadsfora for sina kunder i deras vardag.
Marknadsforing genom sociala medier anses vara valdigt 1onsamt for foretagen eftersom
kostnaderna oftast ér véldigt ldga. Med hjilp av marknadsforing genom sociala medier vill
foretagen locka kunder att engagera med deras produkter samt tjanster och vécka ett intresse

hos potentiella nya kunder. (Sajid, 2016)

Da foretag anvénder sig av sociala medier som marknadsforingskanal, 4r malet att fi mera
synlighet genom att ha en stor foljarskala. For att fa en sé stor foljarskala som mojligt ar det
viktigt att upprétthalla sina kanaler kontinuerligt och genom detta 6ka synligheten for
foretaget och deras marknadsforing. Nagot av det viktigaste i detta fall &r hurudant innehéll
foretaget publicerar, eftersom det ska motivera deras kunder och halla dem intresserade.

(Rayan, 2012)

Strom och Vendel (2015) skriver att foretag kan med hjdlp av digitala kanaler oka
tillgangligheten till sina produkter och varumirken, men &ven skriddarsy sin

kommunikation och sina erbjudanden for enskilda kunder. (Strom & Vendel, 2015, s. 8)

Marknadsforing i sociala medier anses ofta vara véldigt enkelt och 16nsamt for foretag ar det
viktigt att komma ihag att det &ven kraver initiativ och tid att upprétthélla sina sociala medier.
Da ar det aktuellt for foretaget att fundera ifall de har resurserna for att verkligen sétta tid pa
att planera sin marknadsforing pd sociala medier och ifall de till exempel vill anstélla ndgon
for att skota marknadsforingen. Att starta upp ett sociala media- konto for ett foretag ar ett
langsiktigt projekt som kréver att foretaget ar malmedvetna géllande deras marknadsforing.
Eftersom marknadsforing i sociala medier har blivit sa populédrt bland foretag, &r det dven en
utmaning att lyckas std ut bland konkurrenter. For att lyckas med detta dr det darfor viktigt
att foretaget har en utforlig marknadsforingsplan. (Zimmerman & Ng, 2017, ss. 13-19)

Fromm och Garton (2013, s. 15) anser att for personer i 20-30 &rs aldern dr det speciellt
viktigt att foretag aktivt delar innehdll pa sociala medier. De papekar dven att personer i
denna alder vill se foretagen lyfta fram sitt varumérke i deras marknadsforing och skapa

sddant innehall som konsumenterna kan relatera till.
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4 Marknadsforingskanaler

Eftersom det finns s minga olika kanaler att marknadsfora sig pa &r det viktigt att forstd
vilka kanaler som dr mest relevanta for ditt foretag. En av de viktigaste faktorerna att tinka
pa da man véljer marknadsforingskanal dr pd vilken kanal din mélgrupp ror sig mest. D& du
vet vilken kanal kommer att hjdlpa dig att bist nd din malgrupp har du det léttare att skapa
sadant innehdll som ar relevant for de kunder som du vill nd. Foretaget bor dven fundera
vilka kanaler de har mdjligheten att uppritthélla och vad deras budget ér. (Zimmerman &

Ng, 2017, ss. 255-256)

4.1 Marknadsforing pa Facebook

Den mest anvdnda marknadsforingskanalen pd sociala medier dr Facebook. Eftersom
Facebook &r s& populirt dr det viktigt for foretaget att aktivt uppdatera och upprétthalla sin
sida for att engagera sig med sina kunder. Vad som underléttar foretagets position i
marknadsforing genom sociala medier dr att marknadsforingen och kundernas beteende ar

enkelt att f6lja med. (Kananen, 2018, ss. 22-25)

Eftersom ett inlégg eller en sida pa Facebook litt far synlighet dd ndgon gillar, kommenterar
eller delar inldgget, dr potentialen att marknadsféra genom Facebook vildigt stor. Enligt
Zimmerman och Ng (2017) dr det viktigaste da ett foretag marknadsfor pa Facebook att
kunna skapa en relation med sina kunder 1 stéllet for att bara dela erbjudanden och forsdka
sdlja. Facebook dr dven ett vildigt formanligt sitt att marknadsfora, med tanke pd all

potential som foretag far via det. (Zimmerman & Ng, 2017, s. 342)

4.2 Marknadsforing pa Instagram

Sociala media- kanalen Instagram gar ut pa att dela bilder i stéllet for texter. P4 Instagram
kan foretaget lagga till vissa ord och forklaringar till bildtexten, men huvudfokuset ligger i
bilden. P4 grund av detta sa méste foretaget kunna engagera sina kunder huvudsakligen med
bilderna som de delar. Zimmerman och Ng (2017) lyfter fram hur ménniskor reagerar
starkare 4t bilder &n texter. Instagram dr dven ett enkelt sétt att marknadsfora och samtidigt

ar det gratis. (Zimmerman & Ng, 2017, s. 477)
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Da foretag delar innehdll pd Instagram dr det viktigt att anvénda sig av hashtags for att 6ka
trafiken pé foretagets konto. Med hjilp av hashtags hittar konsumenterna lattare innehéll
som ir relevant for dem, dé hittas dven foretaget léttare. Enligt Robertson (2018) engagerar
sig kunderna 12,6 % mer med inldgg som innehdller atminstone en hashtag. Det ar viktigt
att hashtagsen dr relevanta for foretaget och dess innehdll, eftersom man med hjilp av detta

fér den ritta malgruppen att hitta fram till ditt foretag.

I det skedet dé ett foretag planerar sin marknadsforing pa Instagram &r det viktigt att profilen
har ett tema som hela sidan f6ljer. D4 &r inldggen mer sammanhéngande och detta leder till
att hela profilen verkar mer professionell. Instagram-profiler vars inldgg foljer ett tema anses

oftast vara mer lockande for kunder och far mer synlighet. (Holmes, 2015)

S Segmentering

For att marknadsforingen ska vara sé effektiv som mojligt ar det viktigt att den &r riktad &t
ritt malgrupp och att foretaget kan nd de kunder som de vill fa fram sin marknadsforing at.
For att lyckas med detta marknadsfor foretagen till specifika segment som de tror att deras
varumirke kan tilltala. Med hjélp av segmentering kan foretagen dela in sina potentiella
kunder 1 mélgrupper for att kunna inrikta sin marknadsforing sa att den ar sa relevant som
mdjligt. Segmenteringen kan ske pd basis av flera olika egenskaper som geografiska,
demografiska, psykografiska eller kdparbeteende. Denna typ av segmentering kan anvéndas

oavsett hurudan marknadsforingsstrategi kommer att anvéndas. (Tuten, 2021, s. 40)

Wildenstam och Uggla (2018) 6ppnar upp de mest allmdnna segmenteringssatten pa foljande

Vis:

Geografisk segmentering - Marknaden delas upp efter geografiska variabler som kan vara
exempelvis ldnder, regioner, stidder, befolkningstithet eller klimatzoner. Denna
segmentering gors ofta pd en rétt sd allmin niva eftersom personer som lever i samma

forhédllanden ofta har liknande behov i sin vardag.

Demografisk segmentering - Denna segmentering gors pa basis av exempelvis alder, kon,
inkomst, yrke, utbildning eller nationalitet. Demografisk segmentering anses ofta vara det
effektivaste séttet att dela upp marknaden pa grund av att det ar relativt enkelt att identifiera

demografiska skillnader inom malgrupper.
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Psykografisk segmentering - Psykografisk segmentering ger en mer detaljerad fordelning
pa marknaden jimfort med geografisk och demografisk segmentering. Denna uppdelning

gors pa basis av kundernas livsstil, personlighet, attityder och vérderingar.

Beteendemiissig segmentering - Denna fordelning kan goras da foretagen béttre vill kunna
skilja at sina kunder. Det kan vara frdgan om anvindare eller icke-anvéndare, storforbrukare
eller kunder med liten forbrukning. Eventuellt kan det dven vara frdgan om privatkunder

eller storhushall s& som skolor eller sjukhus. (Wildenstam & Uggla, 2018, ss. 116-119)

5.1 Koparpersoner

Med hjélp av segmentering skapar foretagen kdparpersoner som forestéller deras personer i
malgrupp. Ordet kdparpersoner dr dversatt frdn engelskans buyer personas. Kdparpersoner
ar baserade pa den information som foretaget samlat med hjélp av segmentering. Genom att
skapa koparpersoner kan foretaget battre forstad deras malgrupp och vad de har for behov.

Ofta dr koparpersoner ritt sa stereotypiska och gjorda véldigt detaljerat. (Tuten, 2021, s. 47)

Meningen med koparpersoner ar att foretaget far en béttre blick 6ver vad som féar kunden att
gora kopbeslut, varfor de valt just detta foretag eller vad som kan ha lett till att de valt ett
annat. Med hjélp av att géra upp kdparpersoner kan foretaget pa en djupare niva komma
fram till vem de egentligen sdljer at. Genom detta forstar foretaget dven hur méngsidig
malgruppen eventuellt dr och att de méste anvinda sig av olika verktyg och strategier for att

kunna na alla. (Revella, 2015, ss. 8-9)

6 Hur bygger man upp ett starkt varumérke?

Eftersom konkurrensen dr sa hird idag vill foretag 4stadkomma en stark relation med sina
kunder for att géra dem oerséttliga. For att nd detta behdver de ett starkt varumirke for att
sticka ut bland sina konkurrenter. Ett foretags varumarke svarar egentligen pa fragan ”"Vem
ar vi?” och med hjélp av ett starkt varumirke kan foretaget 6ka pa sin synlighet samt

kundlojalitet. (Wheeler, 2013, ss. 2-6)

Med hjélp en varumirkesstrategi vill foretaget forsikra sig om att all deras marknadsforing
och deras beteende gar i samma riktning som deras varumérke. For att kunna skapa ett starkt
varumadrke &r det viktigt att ha en klar vision dver vad foretaget vill sta for och hur de vill se

ut at konsumenterna. (Wheeler, 2013, s. 12)
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Wheeler (2013) fortsdtter &ven med att konstatera att pd grund av att sociala medier ar en sa
stor del av konsumenternas vardag sa har det resulterat i att konsumenterna har blivit aktiva
deltagare i processen av att forstirka foretagens varumérke. Det dr viktigt att f4 dina kunder
att respektera och rekommendera ditt varumérke, eftersom de dé for framat ett positivt ord
om ditt foretag vilket fungerar som gratis marknadsforing for foretaget. (Wheeler, 2013, s.
70) Detta kallas dven for word-of-mouth marknadsforing, alltsé da konsumenten
rekommenderar ditt foretag eller produkt 4t ndgon annan da de sjdlv varit n6éjda med det.

(Sernovitz, 2015, s. 3)

Processen att bygga upp sitt varumirke, alltsd engelskans begrepp branding process, ser

enligt Wheeler (2013) ut s hir:
B Designing 1 B Managing
Identity Assets

Figur 1 Branding process (Wheeler, 2013)
e Conducting research, i1 detta skede bor foretaget kartldgga var de ligger nu

och vad som kan paverka detta. Har bor foretaget 4ven komma fram till vad

deras visioner &r och vilka mal samt vérderingar de har.

e Clarifying strategy, hiar fokuserar foretaget pa vad de vill vara i framtiden
och hur de vill astadkomma detta. I detta skede behdvs rationellt tinkande och

hir skapas den sjilva varumérkesstrategin.

e Designing identity, skedet dir foretaget tar fram den visuella och verbala
identiteten. I detta skede behovs kreativt tinkande. Hir planeras foretagets

varumarkesidentitet.

e Creating touchpoints, hir slutfors planeringsprocessen for de visuella
aspekterna i varumirket. I detta skede gors dven de sista besluten om vad man

vill f4 fram med varuméirket och hur det kan forstirkas.
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e Managing assets tar upp hurudan grund varumérket har och hur detta ska
kunna upprétthallas. Hir kommer dven fram hur varumérket ska na vérlden
och den ritta marknaden. I detta skede lanseras varumérket och hér kriavs det
starkt engagemang for att gora sitt allt sd att varumirket ska byggas upp sa bra

som mojligt.

7 Marknadsforingsplan

En marknadsforingsplan &r en strukturerad plan som har som syfte att leda till en mer
planerade och koordinerade beslut och atgérder inom marknadsforingen i ett foretag. (Burk
Wood, 2010) Enligt Andberg och Eliasson (2011, s. 13) marknadsplanerar foretag for att
kunna maximera deras verksamhets potentiella mdjligheter. Samtidigt skapar foretaget en

overblick dver deras position pa marknaden.

Oavsett om det &r fragan om en kortare marknadsforingskampanj eller en
marknadsforingsplan for en ldngre period sd maste foretaget i fraga forsta behovet,
védrderingarna och kundbeteendet hos malgruppen for att kunna fa& s& mycket nytta av

marknadsforingsplanen som mgjligt. (Tuten, 2021, s. 40)

I en marknadsforingsplan ska det finnas information om marknaden, kunden, produkterna,
konkurrenterna och distributionen. En nuldgesanalys dr viktig att inkludera, samt en
marknadsforingsstrategi och en definition av marknadsféringens mél. En konkret
handlingsplan med budget bor finnas och d4ven hur man foljer upp marknadsforingsplanens

resultat och information. (Olsson & Skérvard, 2015, s. 104)

En marknadsforingsplan bor vara detaljerad och innehalla tydliga mal. Det ar viktigt att &ven
planera vem maélgruppen &dr, hurudant innehdll ska publiceras, motivering for

marknadsforingen samt hur man genomfor den. (Kananen, 2018, s.274 - 276)

Det viktigaste 1 en marknadsforingsplan &r inte att folja varje detalj som &r skriven i den,
utan att fi en bittre bild 6ver var foretagets marknadsforing ligger och vad som mojligen
skulle kunna vara foljande steg for att forbéttra den. Det ska dven fungera som ett botten for
gemensamma beslut och kunna stdda beslutsfattningen inom organisationen géllande
marknadsforingen. En marknadsforingsplan redogoér dven foretagets idéer och visioner for

att 4stadkomma en bra marknadsforing. (Zimmerman & Ng, 2017, 5.22)
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7.1 Marknadsplanens struktur

Andberg och Eliasson (2011) lyfter fram i boken Marknadsplanen — Praktisk handledning
for marknadsplanerare att marknadsplanens struktur och huvudrubriker kan variera
beroende pé vad foretaget har for behov men att det dr viktigt att de olika delarna i planen ér

kopplade till varandra och foljer samma vision. (Andberg & Eliasson, 2011, s. 19)

Enligt Andberg och Eliasson (2011, ss. 20-27) dr de mest centrala huvudrubrikerna i en

marknadsplan foljande:

Marknads- Situations- o : Strategisk
. : Positionering PO
bestamning analys inriktning

Figur 2 Marknadsplanens struktur

(Andberg & Eliasson, 2011, ss. 20-27)

Nedan redogors for de mest centrala huvudrubrikerna i en marknadsplan enligt Andberg och

Eliasson. (2011, ss. 20-27)

e Marknadsbestimning. I den forsta delen av marknadsplanen bor foretaget
definiera vilken marknad de vill nd. Hér far foretaget en béttre uppfattning om
vem deras malgrupp &r. Detta kan dstadkommas genom att till exempel utfora
en marknadssegmentering for att battre kunna dela upp den marknad som de
vill satsa pd. Det dr viktigt att foretaget gor en rétt storleks avgrinsning i detta
skede. Ifall foretaget fokuserar pa en for stor malgrupp kan de ha svart att
komma fram till konkreta resultat da det ar svart att tillfredsstélla alla. En for
liten mélgrupp dér igen kan leda till att foretaget inte nar alla deras potentiella

kunder.

e Situationsanalys. I denna del gors en situationsanalys for att forstd var
foretaget ligger just nu pa en djupare niva. Situationsanalysen ger foretaget en
bittre forstéelse Over deras mojligheter samt deras potentiella problem. I
situationsanalysen dr det viktigt att foretaget samlar in tidigare information
och analyserar detta. En situationsanalys kan utforas pd flera olika sitt,
beroende péd vad det dr som foretaget vill ha reda pa och astadkomma efter

detta. En situationsanalys kallas ibland dven for nuldgesanalys.
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En vil genomford situationsanalys &r speciellt viktig i en marknadsforingsplan
eftersom planen gors ldngt pa basis av de resultat man fir frin
situationsanalysen. Situationsanalysen kan goras pé flera olika sétt men ett av
de mest anvinda strategiska verktygen som anvinds for detta &r en SWOT-
analys. Begreppet SWOT star for de foljande engelska orden: Strenghts,
Weaknesses, Opportunities och Threats. Oversatt till svenska #r de alltsa:
styrkor, svagheter, mojligheter och hot. Med hjilp av en SWOT-analys kan
man {4 en battre helhetsbild over vilka egenskaper foretaget har. (Bergstrom,

2014, 5. 48)

Da man gjort en nuldgesanalys borde man fa svar pa fragorna ”Var ar vért
foretag nu?” och ”Vilka forutsittningar kommer framtiden att ge?””. Med hjélp
av en nuldgesanalys har foretaget ldttare att kartldgga vilka deras mojliga
fallgropar dr och hur de kan anvinda sig av sina starkaste egenskaper.

(Wildenstam & Uggla, 2018, ss. 62-68)

Positionering. I positioneringsdelen anvénder sig foretaget av de resultat de
fatt fran situationsanalysen for att kunna planera de foljande delarna av
marknadsplanen. Hir funderar foretaget dven pé hur de bast kan nd framgéng
pa marknaden. I detta skede &r det viktigt for foretaget att ta vara pé de styrkor
de har som de kom fram till i situationsanalysen och forsta hur de bast kan
anvénda sig av dessa. Burk Wood (2010) lyfter dven fram att det &r viktigt att
foretaget kan skiljas fran sina konkurrenter genom att lyfta sig sjdlv fram pa
ett positivt sitt. Detta kan nds genom att betona pa nigot som gor foretaget

unikt.

Strategisk inriktning. I detta skede gors beslut 6ver hur foretaget ska ga till
viga med tanke pa de resultat de fétt fradn situationsanalysen och
positioneringen. Hiar maste foretaget fatta beslut om vilka atgérder som behovs
gillande verksamheten och marknadsforingen. I detta skede kan det
uppkomma mojliga nedskdrningar di foretaget maste faststélla var de vill std
pa marknaden. I strategiska inriktningen formas dven foretagets vision bttre,

alltsa foretagets syn Over dess framtid.
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e MAl Dé foretaget fastligger sina mal utgdr de frdn sina mdjligheter och
begriasningar som kommit fram i de tidigare skeden. Hér bor foretaget hitta en
balans mellan vad de kommit fram till och gora avgrdansningar for att malen
ska hallas relevanta. Malsittningar stdlls upp for att foretaget ska kunna
motiveras till att nd ett gemensamt mal. Det &r dven lattare att uppfolja

resultaten av marknadsplanen da foretaget har faststillt tydliga mal &t sig.

e Handlingsplan. I handlingsplanen faststélls vilka atgérder som kravs for att
nd mélen som uppgjorts med hjidlp av de resultat som man fatt fran
situationsanalysen, positioneringen och strategiska inriktningen. Detta kallas
dven for marknadsmix, da foretaget valt en kombination av aktiviteter for att
komma framat. Marknadsmixen redogdr for hur fOretaget anpassas till
marknaden. Det dr viktigt att handlingsplanen dr sé tydlig som mojligt
eftersom den fungerar som en guide for foretaget i deras marknadsforing om

hur de bor ga till viga.

e Uppfoljning. I den sista delen av marknadsplanen méste foretaget kasta en
blick dver vad som forbéttras med hjdlp av marknadsplanen och vad som
kunnat goras béttre. Med hjilp av detta kan marknadsplanen uppdateras och
héllas relevant. Da far dven foretaget en béttre blick dver ifall de natt malen
som de stillt upp tidigare. Uppfoljningen sker d& marknadsfoéringsplanen

redan har tagits i1 bruk.

8 Intervju med Bruksgolf

Som botten for intervjun i denna studie har skribenten valt att delvis anvinda sig av Tutens
(2021, 5.129-130) botten 6ver hurudana punkter som bor tas upp da man bygger upp en
marknadsforingsplan. Fragorna for intervjun ar tillimpade till att vara relevanta for att kunna
bygga upp en marknadsforingsplan for Bruksgolf. Intervjun utférdes som en
semistrukturerad intervju, vilket betyder att respondenten har friheten att utvidga sina svar
och svaren blir mer personliga dd det inte finns fardiga svarsalternativ. Respondenten har d4
mojligheten att med egna ord fa beskriva sina asikter. Svaren ar dock svéarare att analysera

eftersom fragorna inte &r sa exakta. (Bryman & Bell, 2005)
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Intervjun som utfordes i denna undersokning innehaller tio frdgor som alla berér Bruksgolfs
marknadsforing. For att fa en sé& heltdckande bild som mdojligt av Bruksgolfs verksamhet

samt behov har verkstéillande direktoren Nina Sampakoski intervjuats. Intervjun utférdes

den 27 oktober 2021.
Beriitta kort om dig sjalv och Bruksgolf.

Nina Sampakoski har arbetat som verkstdllande direktdr pd Bruksgolf sedan hosten 2017.
Innan detta arbetade hon pa Pickala Golf som service manager i fyra ar. Sampakoski bor
huvudsakligen i Kyrkslatt men tillbringar en stor del av sommaren i Raseborg for att vara
ndrmare arbetsplatsen. Sampakoski spelar sjidlv golf och har innan hon bérjade pd

golfbranschen arbetat inom turism.

Bruksgolf dr en golfklubb som ligger i Pojo och dr grundat 1989. Just nu har de 1200
medlemmar och under aret 2021 fick de 303 nya medlemmar och aret 2020 315 nya
medlemmar. Enligt Sampakoski skulle de ha utrymme och resurser for néstan dubbelt flera

medlemmar.
Vem skoter er marknadsforing och pa vilka kanaler?

Bruksgolfs marknadsforing skots endast av Sampakoski sjdlv och huvudsakligen via
Instagram och Facebook. Bruksgolf har dven ett aktivt samarbete med dagstidningen Vistra
Nyland och har ibland annonser samt reklamer i tidningen. Vissa marknadsforingskampanjer
har delvis planerats med hjélp av marknadsforingsforetaget 2Up Golf Agency och de har
dven byggt upp Bruksgolfs Facebook business sida.

Vad har ni for tillgingar med tanke pa er marknadsforing?

Enligt Sampakoski vill de anvinda sig s mycket som mojligt av Facebook och Instagram
eftersom hon anser att de inte har behov eller resurser for att anvinda sig av andra
marknadsforingskanaler. Vissa annonser eller reklamer brukar &ven ibland séttas pé
lokaltidningen Véstra Nyland, men pa grund av att de har en rétt sé liten budget att anvinda

sig av gillande marknadsforing sa brukar det bara handla om négra {4 annonser per ar.
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Hur ser ert varumirke ut just nu?

Sampakoski anser att deras nya logo, uppdaterade hemsidor med nya fargteman och nya
slogans har verkligen lyft fram Bruksgolfs nya varumaérke. Enligt Sampakoski var Bruksgolf
forr marknadsfort som en valdigt familjevénlig golfklubb medan de idag vill lyfta fram att
man far spela som man &ar och alla dr vidlkomna. En viktig detalj i deras visuella sida av
varumérket dr dppeltrdden som omringar banan och klubbhuset, vilket syns 1 till exempel
deras nya logo. Figuren pa nista sida visar hur Bruksgolf hemsida ser ut for tillféllet. I nedre

hogra hornet syns Bruksgolfs nuvarande logo.

ETUSIVU PELAAMINEN VERKKOKAUPPA KILPAILUT RAVINTOLA JASENILLE RUUKKIGOLF PALVELUT 'Golf a2 4+ Ii=

Ajankohtaista

Ruukkigolfissa avoin jasenyys 26.10.2021
Syys scramble 30.10. RuukKiGolf

~a N = 22.10.2021 BruksGolf
Tuleva viikonloppu 23.-24.10.
>

Figur 3 Bruksgolfs hemsida (Bruksgolf, 2021)

Vad anser du att ir unikt med Bruksgolf?

Den unika miljon dr det forsta som Sampakoski kommer att tinka pa. Deras klubbhus dr fran
1830-talet och garden samt banan &r omringade av dppeltrdd och de vill f& Bruksgolf att
kéinnas hemtrevligt och mysigt for spelarna. ”Aven det att man #r si ute pa landet fast det
bara dr en dryg timme fran Helsingfors” séger Sampakoski. Sampakoski papekar att de ofta
har spelare som kommer till Bruksgolf fran huvudstadsregionen for att fa vara i lugn och ro.
Under éret 2021 lanserade Bruksgolf d@ven sin egen cider som dr gjord av dpplen som finns

i triden pa banan. Cidern finns att kopas pa klubbhuset.
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Sampakoski lyfter dven fram att eftersom Bruksgolf dr en golfklubb med endast 1200
medlemmar sa finns det mycket lediga speltider. Detta &r nagot som har varit sillsynt under

de tvé senaste sdsongerna, eftersom golf blivit s& populdrt under Covid-19 pandemin.
Vilket budskap vill ni fi fram med er marknadsforing?

Sampakoski anser att det viktigaste med deras marknadsforing inte &r att silja och lyfta fram
laga priser utan att skapa en kdnsla om att alla dr vdlkomna och att Bruksgolf &r en
stamningsfull plats. Hon vill att det fornyade varumarket verkligen ska lyftas fram och att

marknadsforingen ska vara mer trendig och aktuell.
Vem riktar sig marknadsforingen it frimst? Vem ar malgruppen?

Med Bruksgolf marknadsforing vill de frdmst locka nya spelare och medlemmar.
Sampakoski anser att deras malgrupp ar spelare som dr fodda pa 1980—-1990 talet eftersom
de dr den mest vixande kundgruppen inom golf for tillfdllet. For édldre spelare i cirka 50+
aldern har marknadsforing ingen betydelse, de har redan gjort sina val om var de vill spela,

tycker Sampakoski.
Finns det ndgon annan som kan 6vertala era kunder?

Den golfklubben som ligger ndrmast Bruksgolf d4r Nordcenter. Enligt Sampakoski ar de dock
inte en risk for Bruksgolf eftersom de har delvis olika malgrupper och vildigt olik miljé och
satt. Nordcenter drar en massa spelare till omradet, vilket Bruksgolf ocksa har nytta av. De
har ett starkt samarbete med dem och sdljer till exempel olika paket som innehéller spelrunda

pa bada banorna samt dvernattning vid Nordcenter.
Vilka ir riskerna med er marknadsforing?

Sampakoski anser att de egentligen inte har négra stora risker med marknadsforingen. Vissa
mindre risker finns saklart tycker hon sa som till exempel brist pé tid eftersom hon skdter
marknadsforingen sjdlv. Ett av de stdrre problemen &r en begransad budget eftersom de ar
en relativt liten golfklubb. P& grund av detta skots marknadsforingen av Sampakoski sjdlv
och huvudsakligen pa Instagram och Facebook. Hon anser att en risk da de vill locka
géstspelare att spela hos dem ér att andra banor 1 Nyland har s& formanliga priser att de létt

drar spelare till dessa banor i stéllet &n till Bruksgolf.
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Enligt Sampakoski dr konkurrensen dock ganska hird inom Nyland pa grund av att det finns
sd@ manga golfbanor inom omradet. Eftersom Bruksgolf hor till de mindre banorna sé kan de
mdjligtvis ha svért att hitta en plats bland banorna med fler spelare och att kunna locka

spelarna till Bruksgolf dd det finns s4 manga andra alternativ ndrmare huvudstadsregionen.
Hurudant innehall 6nskar ni i er marknadsforing i framtiden?

Sadant innehdll som far fram en bra kénsla hos spelarna och lockar dem att komma och
spela. Sampakoski vill satsa pd marknadsforing som verkar mer spontan med till exempel
bilder fran banan som dr tagna samma morgon. Olika slags kampanjer for att locka nya
medlemmar behdvs dven, men erbjudanden pé enstaka spelrundor vill hon hélla sig borta

fran eftersom hon tycker att det inte passar in i deras varumérke.

Sampakoski onskar dven att kunna locka fler spelare fran huvudstadsregionen och kunna
erbjuda olika paket genom samarbeten med andra banor. Bruksgolf har endast en bana och
inga Overnattningsmojligheter. Dérfor ar det viktigt for dem att kunna ordna olika spelpaket
och Overnattningsalternativ med andra golfbanor eller samarbetspartners i nirheten. Att
skapa en bittre gemenskap bland kvinnospelarna i Bruksgolf dr &ven viktigt tycker
Sampakoski, eftersom flera nyborjarkvinnor mdjligtvis kan ha svart att hitta spelkamrater
och de dr en relativt latt malgrupp att rikta marknadsforing &t. Det dr 14tt att ordna evenemang

som &r riktade at endast kvinnor, tycker Sampakoski.

9 Analys och utveckling av marknadsplan

I detta kapitel redogors for marknadsforingsplanen for Bruksgolf samt resultaten fran
litteraturstudien och intervjun. Forskningsfragorna i denna studie var fo6ljande: Hur kan man
oka mingden spelare med hjélp av sociala medier? Hur kan varumérket formedlas via sociala
medier? Hur bygger man upp en marknadsforingsplan? Dessa fragor besvaras i denna del
med hjélp av teorin som presenterats tidigare i arbetet samt de resultat som kommit fram i

intervjun. Marknadsforingsplanen ar uppbyggd enligt det som kommit fram 1 teoridelen.

For att 6ka mingden spelare med hjdlp av sociala medier dr det viktigt for Bruksgolf att
regelbundet dela innehall pa sina sociala media- kanaler. Eftersom Sampakoski onskar att
skapa en bra kénsla hos deras spelare och vill f4 nya kunder lockade till deras bana, dr detta
latt att 4stadkomma med hjdlp av att dela bilder pa Instagram och Facebook. Zimmerman
och Ng (2017) lyfter fram att foretag lattare kan vicka kénslor hos sina kunder med bilder
dn med texter. (Zimmerman & Ng, 2017, s. 477)
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Med tanke pa att Bruksgolf vill 6ka mangden spelare hos dem i &ldern 20-30, &r det viktigt
att de héller sig aktiva pd sociala medier eftersom denna aldersklass vill att foretagen

regelbundet delar innehéll pa deras kanaler och att innehall som de kan relatera till lockar

dem battre. (Fromm & Garton, 2013, s. 15)

Den andra forskningsfragan besvaras i detta arbete med hjilp av teori om dmnet. Eftersom
Bruksgolf redan utfort en stor uppdatering i varumaérket, har de inte ett behov av att dndra
det pd ndgot sitt. | stéllet borde de satsa pa att forstarka det nuvarande varumérket och gora
det mer klart for kunderna vad de egentligen star for. Foretagets varumérke bor besvara
frdgan ”Vem ir vi?”. (Wheeler, 2013, ss. 2-6) Pa grund av detta ar det viktigt att innehéllet
som delas pa sociala medierna dr sammanhingande for att béttre lyfta fram varumirket.
Eftersom det inte dr sa lange sedan de gjorde varuméarkesuppdateringen sa dr de dnnu i borjan
av processen. Dirfor har de fortfarande flera mojligheter att fa bredare synlighet med
varumairket eftersom det dven kan anses som om de har en ny mgjlighet att komma in pa
marknaden. Som Sampakoski tog upp i intervjun sa dnskar de vara en goltklubb var alla
kdnner sig vdlkomna. Detta borde tas fram &nnu mer i Bruksgolfs sociala medier och

formedlas genom innehallet som delas

Studiens sista forskningsfrdga besvarades med hjdlp av litteraturforskning inom &mnet
marknadsplanering. Med hjilp av de resultat som skribenten fatt fran litteraturforskningen
uppbyggs marknadsforingsplanen for Bruksgolf. Olsson och Skirvard (2015) skriver att det
ar viktigt att inkludera en handlingsplan med budget i marknadsforingsplanen, men eftersom
Bruksgolf inte hade ndgon information att ge 6ver budgeten gédllande marknadsforing sa har
denna del lamnats bort. I litteraturforskningen kom det fram att marknadsforingsplaner kan
byggas upp pa olika vis eftersom olika fOrfattare hade delvis olika rubriker i
marknadsplanerna. Marknadsforingsplanen som &r uppbyggd i detta arbete &r baserad pé
rubriker i boken Marknadsplanen - praktisk handledning for marknadsplanerare. (Andberg
& Eliasson, 2011)

Man kan dra slutsatsen att marknadsforing pa sociala medier &r viktigt for foretag dé de vill
skapa en bittre relation till sina nuvarande kunder och samtidigt locka nya kunder. For att fa
fram de budskap som foretaget vill visa, ar det viktigt att ha ett starkt varumirke som

intresserar malgruppen.
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9.1 Marknadsbestimning

Pa en allmén niva sa kan man konstatera att Bruksgolfs malgrupp &r golfspelare. For att pd
en djupare niva segmentera denna malgrupp sé dr den marknad som Bruksgolf 6nskar né
battre fodda pd 1980—1990 talet. Denna malgrupp ér for tillfdllet de som Bruksgolf vill satsa
pa mest eftersom dessa ér den storst vixande spelargruppen inom Golf, sdsom Voss (2021)
dven konstaterade i sin artikel. Nyborjare och personer som eventuellt skulle vara
intresserade av att borja spela dr dven en mindre malgrupp for Bruksgolf. Bruksgolf har 1
200 medlemmar vilket betyder att de skulle ha resurser for att fler medlemmar. Av

Bruksgolfs medlemmar &r 290 kvinnor.

9.2 Situationsanalys

Situationsanalysen for Bruksgolf &r skriven pé basis av de resultat som skribenten fick fran
intervjun. Nuléget for Bruksgolfs marknadsforing ér att de anvinder sig endast av Instagram
och Facebook. Detta dr nigot som inte kriver ndgon fordndring med tanke pa att deras
mélgrupp 4dr personer 1 de yngre generationerna. Just nu dr Bruksgolfs
marknadsforingsstrategi vildigt odetaljerad och de planerar inte inliggen som delas pd
sociala medierna i forvdg. Detta kan ses som en positiv sak eftersom innehéllet pd deras
sociala medier kanske verkar mer dkta och spontant, men kan ocksd leda till att

marknadsforingen inte dr s sammanhdngande.

Nulédget for Bruksgolfs sociala medier ar att de har 694 foljare pa Instagram och under aret
2021 har de delat cirka 20 inldgg. Ungefar en fjirdedel av dessa inldgg &r planerade inldgg
och resten dr spontana inldgg frdn bland annat banan. P4 Facebook har de 992 foljare.
Bruksgolf har inte ndgon stor budget att anvdnda pa marknadsforing, men eftersom de satsar

pa att anvinda sig av Facebook och Instagram, s dr detta inte ett problem.

For att {4 en sé heltdckande bild som mojligt 6ver Bruksgolfs nuldge dr dven en SWOT-

analys uppbyggd som en del av studien:

e Styrkor - Med tanke pd Bruksgolfs marknadsforing dr deras styrkor det
fornyade varumirke eftersom varumirket ar visuellt tilltalande och ger en
trendig bild av golfklubben. Bruksgolf har dven ett stort intresse att utveckla
marknadsforingen och de &r villiga att sdtta ner tid och energi pa att

astadkomma en bra marknadsforing.
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Som plats dr Bruksgolf vildigt hemtrevligt och faciliteterna pa golfklubben dr
relativt bra med tanke pa att det dr en mindre golfklubb. Mojligheterna att

trdna dr bra och det finns restaurangservice vid klubben.

Svagheter — Svagheter for Bruksgolf kan anses vara att det inte ligger néra
ndgon stor vdg och att det dr ganska langt ifrén allt. De har inte heller ndgot

eget dvernattningsalternativ eller ndgon plats att trdna pd under vintern.

Med tanke pa deras marknadsforing sa dr majoriteten av deras inlégg inte
planerade i forvdg och de lagger upp négot pa sociala medier endast ett par

génger 1 ménaden.

Maojligheter — Mojligheter for Bruksgolf ér till exempel att ordna nagon
kampanj pa sina sociala medier for att oka trafiken pd Instagram- och
Facebook kontona. Genom detta fir de mer synlighet pa sina inldgg. Att gora
olika samarbeten med andra golfklubbar dr dven en stor mojlighet for
Bruksgolf eftersom de da kan sdlja spelpaket som hogst troligtvis skulle locka

fler spelare. Detta skulle dven vara litt att marknadsfora.

Som mojligheter kan dven anses hur mycket golf har vaxt som sport under de
senaste aren. Detta har lett till att det finns manga nya spelare som letar efter
en hemmaklubb eller att spela banor dér troskeln att komma och spela till ar
lag. Eftersom Bruksgolf satsar pa att vara 6ppen for alla, har de genom detta
stor potential till att locka nya spelare. Eftersom Bruksgolfs ldge dr ldngre bort
fran till exempel huvudstadsregionen, har de mdjligheten att hélla sina priser

lagre vilket gor det léttare att fi spelare att spela hos dem.

Hot — Ifall resurserna inte racker till for att sétta tillrdckligt med tid och energi
pa marknadsforingen med tanke pa att det bara 4r en person som har ansvaret
over det. Eftersom Bruksgolf inte ligger ndra nigon stor stad kan de ha svart

att std ut ur miangden dé det finns sa manga golfbanor i nirheten.
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9.3 Positionering

Eftersom Bruksgolfs varumirke gér ut pa att vara oppet for alla, hemtrevligt och befinna sig
i en fin och unik milj6 dr detta ndgot som starkt borde lyftas fram i deras marknadsforing.
Som det kom fram i teorin s& pédstar Burk Wood (2010) att det ar viktigt att i detta skede
fundera pa vad som gor foretaget unikt. Bruksgolf har redan lagt hinsyn till detta da de
uppdaterat varumarket genom att lagga dppeltradet i deras logo. Dessutom har de litt att
marknadsfora sig som en plats dit man far komma for att vara i sin egen ro eftersom det finns

sa mycket med utrymme i deras speltider.

Bruksgolf ér dven en plats som &r valdigt nyborjarvanlig. Banan ér relativt létt och eftersom
den oftast inte &r fullbokad, behdver inte spelaren stressa dver att spela langsamt eller att de

inte skulle fa spela i fred. Bruksgolfs slogan ’Spela som du dr” forstarker detta.

9.4 Strategisk inriktning

Genom en strategisk inriktning far foretaget en béttre vision dver vart de ar pavig. Eftersom
Bruksgolf inte har i planerna att gora nagra stora fordndringar infor nésta sdsong handlar det
mest om att behdlla nuldget och alternativt gora ndgra smé omvixlingar som skulle kunna
paverka deras verksamhet positivt. I den strategiska inriktningen bor Bruksgolf dven fundera
hur de kan hélla de nuvarande kunderna ndjda. Eventuellt kunde foretaget ordna evenemang
for deras nyckelkunder, alltsa i detta fall riktat 4t medlemmar eller samarbetspartners. Det dr
viktigt att kunderna kénner att deras medlemskap har ett viarde for Bruksgolf och att de i

framtiden dven vill vara medlemmar just dér.

9.5 Mil

For att lattare kunna mata effektiviteten pa marknadsforingsplanen och vara mer motiverad
géllande marknadsforingen &r det viktigt att sitta upp méal for foretag. I detta fall kunde man
tanka sig att Bruksgolf eventuellt skulle ha mél pa faktorer som foljarmangder, hur manga
inldgg de skulle dela pé sina sociala medier under en viss tid eller mdngden nya medlemmar
som skulle komma till Bruksgolf efter en kampanj pd deras sociala medier. For att det ska
vara tydligare att f6lja med hur malen uppfylls ar det viktigt att &ven sdtta upp mal pa vigen

sé att mélet steg for steg uppfylls.
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Enligt Bruksgolfs strategi som &r gjord &r 2020 &r deras mal att ha 2 000 medlemmar ar
2023. Ett liknande mél skulle kunna sittas upp géillande foljare pa deras sociala medier.
Under éret 2021 hade Bruksgolf cirka 1 200 medlemmar. For att spjdlka upp detta finns

nedan en figur som redogdr for forslag pad mal géllande medlemmar.

November 2021

1200
medlemmar

Figur 4 Medlemsmal for Bruksgolf

Eftersom golfbranschen ar véldigt sdsongbetonad pa sommaren dr det viktigt for Bruksgolf
att kunna locka nya kunder dven under vintern. Detta kan nds genom att till exempel satsa
pa en medlemskapskampanj under varen eller vara aktiv pd golfmissan som ordnas i mars
for att nd nya kunder. Golfmaéssan &r ett bra sitt att locka nya kunder, bdde nya medlemmar

och “green fee” spelare.

9.6 Handlingsplan

I denna del av marknadsforingsplanen gors en handlingsplan for att faststélla vilka atgarder
som ska ske for att kunna nd de mél som Bruksgolf har. Som det kom tidigare fram i
litteraturstudien s& lyfter Rayan (2012) fram att det &r viktigt att foretaget aktivt delar
innehall pa sina sociala medier for att kunna né en sa stor foljarskala som mojligt. Med tanke
pa detta borde Bruksgolf 6ka aktiviteten pa sociala medier genom att dela innehall oftare.
For att under den hektiska sdsongen gora arbetet léttare for dem skulle de kunna planera en
del inldgg 1 forvag och gora ett schema dver ndr inlédggen ska delas. D4 dr det dven léttare att
skapa innehall som &r mer sammanhingande. For att kunna samtidigt 6ka mangden spelare
och foljare kunde Bruksgolf utféra en kampanj under inkommande vinter/vér for att locka
nya spelare till dem. Ifall kampanjen skulle kopplas till deras sociala medier skulle de dven
Oka pa deras mingd av foljare. Eftersom det kan kénnas tidskrdvande att ofta dela innehall
pa de egna kanalerna kunde de dven locka spelare att tagga ” Bruksgolf'i deras inlédgg sé att

Bruksgolf kunde dela detta pé foretagets egen sida.
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For att inldggen pa Bruksgolfs sociala medier skulle vara s sammanhéngande som mojligt
ar det viktigt att de foljer ett gemensamt tema. Att 14gga till ’stories” och spara dem pa sidans
“highlights” skulle dven vara till nytta och profilen skulle se mer professionell ut. Eftersom
Bruksgolf varumirkesuppdatering har gett fargteman att f6lja, &r dessa ldtta att inkludera 1
inldggen. Till exempel kan dven Bruksgolfs egen cider laggas till i inldggen och detta kan

dven utvecklas till andra produkter.

9.7 Uppfoljning

For att kunna folja upp ifall de natt malen som uppgjorts i marknadsforingsplanen kan
Bruksgolf regelbundet aterga till planen. De kan dven jdmfora méingder spelare eller foljare
de fatt efter att de tagit i bruk de fOrslag de fatt fran marknadsfoéringsplanen.
Marknadsforingsplanen bor dven uppdateras regelbundet for att den ska hallas relevant och
for att den ska kunna anvindas under en lingre period. For att f4 en bittre syn dver hur
effektiv marknadsplanen dr kravs det dven att malen spjélkas upp. Det dr viktigt att efter
varje kampanj f6lja med hur framgéngsrik den varit for att i framtiden kunna goéra den @nnu
bittre. Regelbunden uppfoljning av till exempel foljarmingder och gillningar behdvs for att

veta vad malgruppen dr intresserade av pa sociala media- konton.

10 Kritisk granskning

I denna del av arbetet reflekteras over vad som kan ha haft en inverkan pé studien och vad
som skulle ha kunna goras pa ett bittre sitt. I en undersdkning ar det viktigt att beakta att
validiteten och reliabiliteten ar sa hog som mdjligt. I validiteten &r det frdgan om att kunna
kolla metoden till syftet och forskningsfrdgorna. Da det &dr frdgan om undersdkningens
reliabilitet s bor resultatet vara detsamma vid upprepade métningar och oavsett vem som

utfor undersokningen. (Bryman & Bell, 2005, s. 48)

Eftersom intervjun som utfoérdes var semistrukturerad hade respondenten mdjligheten att
komma med mer personliga svar och motivera sina asikter. Nackdelen med detta ar att svaren
kan vara svérare att analysera eftersom respondenten har haft mera rum att tolka frdgorna pa
ett annat sitt. Detta kunde ha 16sts med béttre definierade frigor som inte skulle ha gett sa
mycket utrymme for tolkning. Nagot som dven maste ldggas hénsyn till i denna studie &r att

endast en person har intervjuats, s svaren kan inte generaliseras pa en allmén niva.
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Litteraturstudien anser jag att har varit tillrackligt omfattande och alla tre forskningsfragor
besvarades. I denna undersdkning har jag strdvat att ha hog validitet genom att koppla
intervjun till syftet och forskningsfragorna. Eftersom det dr fragan om en specifik bransch
som det inte finns s mycket litteratur att tillga, maste den delen besvaras huvudsakligen
med hjélp av resultaten fran intervjun. Nagot som kunde ha forbéttrat undersokningen skulle
ha varit att intervjua flera personer inom branschen och eventuellt ockséd personer i

maélgruppen for att f4 en mer heltdckande bild 6ver marknaden.

11 Diskussion

Syftet med detta examensarbete var att utforma en marknadsforingsplan for Bruksgolf. Detta
syfte anser jag att har uppfyllts i och med att jag har utforligt gitt igenom teori om dmnet
och sedan byggt upp markandsforingsplanen pa basis av det som kommit fram i teorin samt

svaren frén intervjun.

Samarbetet med uppdragsgivaren for detta examensarbete har fungerat bra. Jag fick
mdjligheten att bekanta mig med deras verksamhet och fick tillgdng till det material som
behovdes for att kunna utfora studien. Eftersom Sampakoski har ldng erfarenhet inom
branschen hoppas jag att detta arbete kan ge nya synvinklar ur en studerandes perspektiv pa

foretagets marknadsforing.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjufragor

Bruksgolf intervjufragor
1. Beritta kort om dig sjilv och Bruksgolf.
2. Vem skéter er marknadsforing och pa vilka kanaler?
3. Vad har ni for tillgdngar med tanke pé er marknadsforing?
4. Hur ser ert varumérke ut just nu?
5. Vad anser du att &r unikt med Bruksgolf?
6. Vilket budskap vill ni fa fram med er marknadsforing?
7. Vem riktar sig marknadsforingen at frimst? Vem ar malgruppen?
8. Finns det nagon annan som kan Gvertala era kunder?
9. Vilka ér riskerna gillande er marknadsforing?

10. Hurudant innehall 6nskar ni er i er marknadsforing i framtiden?



Bilaga 2. Marknadsféringsplan for Bruksgolf

Marknadsforingsplan for Bruksgolf

Marknadsbestimning:

Golfspelare, fraimst i Nyland
Golfspelare fodda pa 1980-1990- talet
Nybérjare

Kvinnor

Situationsanalys:

- SWOT-analys

o Styrkor: Férnyat varumarke, miljo, formanliga priser, intresse att gora
nytt och testa

o Svagheter: Fa inldgg pa sociala medier, ldga resurser, inliaggen inte
planerade i férvag, lage pa golfbanan.

o Mojligheter: Kampanj pd sociala medier (nya medlemmar/foljare),
relativt ndra huvudstadsregionen, samarbete med andra golfklubbar,
"golf-boom” vilket har lett till stor mdngd nya spelare, 1ag troskel for nya
spelare.

o Hot: Risk for brist pd tid och energi gillande marknadsforing, relativt
liten golfklubb, hur kan de std ut ur mangden bland alla golfbanor i

narheten?
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Positionering:
- Oppet for alla, nybérjarvinlig, hemtrevlig och unik miljé.
- Lugn och ro, lingre bort frdn storstider men &ndd bara 1h fran
huvudstadsregionen.

- Lyfta fram slogan "Spela som du ar”.

Strategisk inriktning:
- Halla de nuvarande kunderna och locka nya spelare.
- Forstdrka relationen med de nuvarande kunderna.

- Mera lyfta fram  "nyckelkunderna”, alltsd  medlemmar och

sammarbetsp artners.

Malsattning:
Mal for en langre period:
o 2000 medlemmar ar 202
o 1500 foljare pa bade Instagram och Facebook ar 2023

Mal for medlemmar innan 2023:

November 2022

November 2021 Mars 2022 Mars 2023

2000
medlemmar

1700
medlemmar

1200 1500
medlemmar medlemmar

Mal for en kortare period:
o 1000 féljare under 2022 (November 2021 - cirka 700 foljare)
o Under sasong 2022, dela minst ett inldgg i veckan pa sociala medier och

5 "storyn” pa Instagram i veckan.
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Handlingsplan:

Vara aktivare pa sociala medier

Kampanjer for att fa nya foljare och/eller medlemmar, kan vara fradgan om en
utlottning eller liknande

Planera inlaggen i forvag, exempelvis gora en arsklocka

Fa spelare att tagga Bruksgolf i deras inldgg > Dela inldgg pa Bruksgolf sociala
medier som spelare har delat pa sina egna sidor, ex. pa Instagram stories.
Eventuellt mera personal, ndgon som skulle vara aktiv gillande sociala medier.
Fokusera pa att locka nya kunder under varen, till exempel under golfmassan i

mars. -> Medlemskapskampanjer, nedsatta priser for Bruksgolf green-fees.

Evenemang for nyckelkunder, alltsd medlemmar och samarbetspartners. Kan
vara frdgan om tavlingar, foreldasningar eller andra evenemang.

Samarbeten med andra golfbanor, till exempel Nordcenter och Pickala. Med
hjélp av detta locka deras kunder ocksa till Bruksgolf.

Fokusera pa att vara aktivare pa sociala medier. Gora fardiga botten for
inlaggen eller anvianda sig av det material som redan finns av 2 Up Golf Agency.

Eventuellt anstilla dem for att fi mera bilder, botten och ideér.

HaShtagS #Ruukkigolf

f6r #Visitraseborg

BrUkSgOIf #Kokosuomigolfaa
#Suomigolf
#Raasepori

#Pelaasellaseinakuinolet

Uppf6ljning:

Regelbundet aterga till planen for att kunna jamfora till exempel medlemmar
eller foljare pé sociala medier.
Folja med hur varje kampanj pdverkat pd marknadsforingen, till exempel

foljarantal och gillningar.
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