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1. Inledning

Tidigare har arbeten utforts av skribenterna om foretaget Smartshake. Foretaget har skapat
intresse och engagemang for ett vidare arbete. | ett av arbetena diskuterades mojligheter for
foretaget. En majlighet som skribenterna sag var andra mojligheter for produkten an den
priméra kosttillskottshanteringen. Nedan féljer ett arbete om en kommunikationsplan fér
Smartshake som forvéntas dka foretagets varumarkeskdnnedom och ekonomiska omséttning
genom att belysa ett utokat anvandande for produkten.

1.2 Foretagsbeskrivning

Smartshake startade 2009 och ar ett foretag beldget i Vasteras. Smartshake producerar och
séljer multifunktionella och stilfulla shakers framst menade att underldtta hanteringen av
kosttillskott vid traningstillfallen (Smartshake, u.d.). Smartshake ar ett framgangsrikt foretag
som tack vare sin differentiering lyckats skapa ett starkt varumarke. Shakern har flera
funktioner som en extern behdllare dar olika innehall kan forvaras, en karbinhake dar
exempelvis nycklar kan hakas fast och ett invandigt filter som reducerar klumpar fran shakerns
innehdll. Shakern tal dven maskindisk, anvandning av mikrovagsugn samt infrysning
(Gymgrossisten, u.a.).

1.3 Problembakgrund

Manga produkter pa marknaden kan ha fler anvandningsomraden an det ursprungliga som
foretaget promotar. | dagens aktiva och hektiska samhalle soker konsumenter nya mojligheter
for att minska de tidskravande faktorerna som kan uppstd under vardagen. Den moderna
manniskan idag, ar standigt pa sprang och har langa samt energikravande dagar. Vilket leder
till att planering och forenkling av vardagen &r en viktig komponent for manga.

Smartshake anvander sig av lokala och nationella opinionsledare som har en traningslivsstil for
att na konsumenterna. De visar hur behallaren anvands, for dels vattenkonsumtion, men framst
for det ursprungliga syftet; att blanda kosttillskott (Hilferink; Havedal; Sundstrom & Wallin,
2018). Detta kan upplevas som en smal avgransning for en multifunktionell produkt som kan
vara anvandbar i saval traningssammanhang som manga andra sammanhang. Da shakern dven
ar diskmaskins-, mikrovagsugns- och frysvanlig kan likval andra livsmedel tillberedas och
forvaras i shakern (Gymgrossisten, u.a.). Med detta sagt anses en kampanj som framhéaver
produktens andra funktioner vara gynnsam for foretagets framtida utdkade kundgrupp.
Personer som nyttjar kosttillskott ar en relevant malgrupp for kampanjen, men som daremot
anses kunna breddas. Det ar manga som har en aktiv livsstil, men som inte konsumerar
kosttillskott. Med en for smal malgrupp Okar risken for att missa viktiga fordelar med
produkten.



1.4 Problemformulering

Smartshakes produkt &r i nuldget riktad till konsumenter som tranar. Trots att detta ar den
allmanna uppfattningen har Smartshake manga fler anvandningsomraden och ar till nytta for
alla med en aktiv vardag, vare sig den involverar traning eller inte.

1. 5 Syfte

Syftet med denna kampanj &r att visa pa fler anvandningsomraden for Smartshake. Detta for
att kunna bredda foretagets kundgrupp och darmed oOka forsaljningen, samt utvidga
Smartshakes varumérkesk&nnedom.

2. Metod

De har tidigare genomforts en nulagesanalys pa foretaget Smartshake dar omvarldsfaktorer
undersokts och analyserats for att se hur dessa kan paverka foretaget positivt saval som
negativt. Information och insikter fran detta arbete har anvants for att hitta ett mojligt
forbattringsomrade som legat till grund for kampanjen.

Under  utformandet av  kampanjen  anvédnds  litteraturen som  “Optimal
marknadskommunikation” skriven av M. Dahlén & F. Lange ar 2009. Litteraturen som
omfattar modeller och teorier kopplat till marknadskommunikation kompletteras med
information fran natbaserade sidor. Exempel pa dessa sidor som varit relevanta for arbetet ar
Smartshakes hemsida, artiklar kopplat till marknadskommunikation och foreldsningsmaterial
inom kursen “Marknadsforing 2”. Primérdata samlades dessutom in genom personlig
kommunikation via mailkontakt med Ida Bjornstrom, Content Manager pa Smartshake.

3. Kampanjide

Det primdra fokuset for kampanjen #smartfood dr att Oka medvetandet for fler
anvandningsomraden for Smartshakes produkt. Darmed tar kampanjen fram olika halsosamma
recept och tillberedningsfunktioner som kan kopplas samman med shakern. Exempel pa recept
som kan tillberedas och forvaras i shakern ar omelett, overnight oats och smoothies. Tanken ar
inte att dessa maltider ska ersatta lunch eller middag.

Breddad anvéandning innebér att produkten anvands till fler omraden an dess ursprungliga
andamal. Enligt studier kan detta vara ett framgangsrikt koncept for andamalet att oka
forsaljningen (Dahlén & Lange, 2009). Det ar daremot viktigt att man tar hénsyn till att inte
avstandet blir for stort fran den nuvarande anvandningen samt att de nya associationerna passar
in pa varumarket (lbid). Detta har tagits hansyn till genom att gora recept som ar lampliga for
den halsoinriktade malgrupp och den varumarkesimage som Smartshake har och stravar efter
att ha.



Instagram &r en plattform som Smartshake frekvent anvander for att marknadsfora dess
produkt. Darmed anses detta media vara optimalt for att sprida ett utokat budskap och har valts
som huvudkanal.

Pa Instagram kan foretag skapa sponsrade inlagg som nar konsumenter utefter geografiska
platser, demografiska aspekter som alder och kon, intressen, beteenden pa och utanfor
Instagram och liknande malgrupper som den befintliga (Instagram, u.a.). Da kampanjen syftar
till att visa fler anvandningsomraden ses sponsrade inlagg pa Instagram som en optimal
marknadsforingskanal. Detta for att nd nya kundgrupper som inte upplevt Smartshake innan
samt de som konsumenter som har en forutfattad mening kring funktionen som produkten
medfor. De sponsrade inldggen kommer besta av rorlig bild dar motivet kommer vara hur en
smartshake kan anvandas till beredning och forvaring av en maltid. Videon kommer paga under
20-30 sekunder da Instagram-anvandare tenderar till att tappa fokus pa en video efter 30
sekunder (Osman, M., 2018). 80 procent av sociala medier-anvandare mellan 15-34 ar tittar
genomsnittligt pa en video per dag (Karlsson, M., 2017). Dessa siffror tyder pa ett hogt
engagemang gentemot rorlig bild pa sociala medier och ska darmed anammas av Smartshake.
Som komplement till videorna kommer det &ven tryckas ett recepthéfte i ett litet format som
medfdljer vid kép av en Smartshake, detta for vidare spridning av recepten och det utokade
anvandningsomradet.

Utover de sponsrade inldggen ska kampanjen synas via Smartshakes befintliga infuencer-
samarbeten. Da influencers redan har ett fortroende hos dess foljare (Hilferink et. al, 2018) ses
detta som ett bra komplement for att dven na de kunder som redan ar bekanta med produkten
alternativt redan anvénder Smartshake. Detta kan skapa en god Word-Of-Mouth for
kampanjens syfte.

P& Instagram kommer en tavling vara pagaende under kampanjens hela tidsperiod for ett utokat
engagemang hos konsumenterna. Under tavlingens och kampanjens gang kommer namnet
#smartfood belysas genom att anvandas av bade foretaget och influencers. Hashtagen ska dven
fungera som ett matverktyg da konsumenter bes anvanda hashtagen vid tavling och 6vriga
samband med kampanjen.

Kampanjen planeras dven att matas pa antal visningar, klick pa annonsen samt via en rabattkod
som visas i slutet av videon. Dessa &r effektiva méatverktyg for att méta spridning, engagemang
och faktisk forsaljning for att kunna granska kampanjens varde vid en uppfoljning.

Utover Instagram ska &ven budskapet framhdvas hos en av Smartshakes matvarudistributoérer,
ICA. | utvalda ICA-butiker kommer demonstreringar att hallas for att ge kunderna majlighet
att observera och provsmaka recept som ar lampade till shakern och dess funktioner. Detta
forvantas forvarva nya kunder.



4. Malsattning

Malet med kampanjen ar att bredda Smartshakes malgrupp genom att lyfta fram fler
anvandningsomraden. Genom att belysa produktens sekundara anvandningsomraden kan en ny
kundgrupp nas och ett utokat anvandande fran befintliga kunder skapas vilket kan 6ka
forsaljningen.

4.1 Makromalkedjan

Makromalkedjan verkar for att granska malen for ett foretags marknadskommunikation.
Kedjan ar ett verktyg for att bestamma hur mycket pengar som kommer férbrukas under
kampanjen och dessutom hur mycket som kommer genereras. (Dahlén & Lange, 2009).

Figure 1 Makromalkedjan Egen visualisering

4.1.1 Exponering - Bearbetning - Kommunikationseffekter

Exponering &r det forsta delmalet i makromalkedjan och innebér att malgruppen har chans att
ta del av marknadskommunikationen. Exponering handlar enbart om hur kommunikationen &r
placerad och inte om reklamens budskap.

Bearbetning innebér att konsumenten riktar uppmarksamhet at marknadskommunikationen.
For att uppna bearbetnings-malet ar det viktigt att marknadskommunikationen ar anpassad efter
malgruppen och att den dessutom innehaller material som fangar uppméarksamhet. (Dahlén &
Lange, 2009).

| kategorin kommunikationseffekter vill foretaget att konsumenten i malgruppen ska reagera pa
marknadskommunikationen som vidare ska skapa en kdpintention (Dahlén & Lange, 2009).

Malet &r att exponera kampanjen pa plattformen Instagram dar en bred publik kan nas. Mikael
Karlsson (2017) skriver om svenskarna och internets matning som visade pa att cirka varannan
svensk anvénder sig av Instagram. Dessutom ska kampanjen exponeras via smakprov av de
produktanpassade recepten hos matvarudistributorer. Dessa tva metoder for att skapa en god
marknadskommunikation forvantas uppfylla malet av en 6kad vinst.

4.1.2 Malgruppsrespons

Malgruppsresponsen handlar om att attrahera kunder for en okad forsaljning. For att attrahera
kunder &r det viktigt for foretaget att minimera den upplevda, eventuella, risken for
konsumenten. Detta kan goras via att konsumenten har mojlighet att observera hur produkten
anvands samt genom en tydligt informerande reklam (Dahlén & Lange, 2009). | kampanjen &ar
malet att minimera den upplevda risken genom exponering hos en av Smartshakes
matvarudistributorer, ICA, dar de foreslagna recepten till produkten kommer belysas. Har far
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kunden majlighet att provsmaka en maltid som kan kopplas till produkten samt observera och
informeras om de sekundara egenskaperna hos shakern. Majlighet att observera dr ocksa nagot
som kan hjalpa till att minska konsumentens upplevda risk. Detta kan ytterligare uppnas genom
att manga pratar och sprider information om produkten (Evans et.al, 2012). | kampanjen ska
influencers och andra konsumenter engageras for att sprida information om produkten.

Att minimera risken med ett produktkdp brukar forknippas med nya kunder (Dahlén & Lange,
2009). Det som ocksa ar en viktig komponent i kampanjarbetet ar att behalla de nuvarande
kunderna. Enligt Dahlén & Lange (2009) finns ett uttryck inom marknadsféring som séger att
det kostar fem ganger mer att vinna en ny kund gentemot att behalla en befintlig. Detta kan
goras genom lojalitets- och relationsmarknadsforing dar foretaget visar pa en 6kad anvandning
for en viss produkt vilket i sin tur leder till 6kat aterkopsbeteende (Dahlén & Lange, 2009). For
att na malet att behalla Smartshakes befintliga kunder och 6ka deras lojalitet till varumarket
och produkten ska influencers som redan samarbetar med foretaget anvandas. Influencern ska
uppmanas till att publicera material dar Smartshakes produkt syns i maltidssammanhang istéllet
for enbart vid traning.

4.1.3 Vinst

| det slutgiltiga steget ar malet att na en vinst genom kampanjarbetet. All marknadsforing bor
vara inriktad pa att 6ka vinsten for foretaget. Detta kan innebéra en 6kning av ett redan positivt
resultat, men ocksa en minskning av ett negativt resultat (Dahlén & Lange, 2009). |
Smartshakes fall ar malet att 6ka det befintliga positiva resultatet under kampanjens gang. En
forvantad okad forséljningsvolym ar den framsta vinstkéllan for ett kommersiellt féretag och
darmed aven en tyngdpunkt i kampanjens mal for dess kommunikation (lbid).

Smartshake befinner sig i mognads-

fasen inom PLC (produktlivscykeln) dar
séllan likartade produkter uppkommer.
Under mognadsfasen ar ett lampligt mal
att fokusera pa forsaljningsvolym for att
vinna marknadsandelar (Dahlén &
Lange, 2009). Smartshake anses tillhéra
kategorin “stjarna” 1 BCG (Boston
Consulting  Group-matrisen). BCG-
matrisen ar ett verktyg for att bestdmma

vinst-alternativ via analys av foretagets Marknadstillvixt
produkter (|bid). Figure 2 PLC Egen visualisering

Relativ marknadsandel

Smartshakes produkter ingar i en hdg

marknadstillvaxt samt har en hog relativ marknadsandel i jamforelse med konkurrenter pa den
svenska marknaden (Hilferink; Havedal; Sundstrom & Wallin, 2018). Dessa analyser av
Smartshakes placering i bade PLC och BCG innebar att 6kad forsaljningsvolym anses lampligt
som kampanjens mal. Okad forsiljningsvolym innebar en okad intakt.



Marknadskommunikationen bygger pa att framhava produkten i fraga sa attraktiv som mojligt
sa att malgruppen kanner sig 6vertygad att kopa produkten (Dahlén & Lange, 2009).

5. Malgrupp

Malgruppen &r definierad som personer i aldrarna 18-35, i Sverige, som lever ett aktivt liv och
har en halsosam livsstil. Kampanjen riktas inte till nagot specifikt kon utan malgruppen baseras
snarare pa alder, livsstil och varderingar. Nedan foljer en strategisk och taktisk
malgruppsanalys.

5.1 Strategisk malgruppsanalys

Den strategiska malgruppsanalysen &r en viktig grund for malsattningarna som satts (Dahlén
& Lange, 2009). Det finns en del faktorer som bor tas hansyn till nar malgruppen valjs ut.
Dessa ar malgruppens mottaglighet for kommunikationen, malgruppens potentiella beteende
och malgruppens relation till konkurrenterna (Dahlén & Lange, 2009).

Malgruppens mottaglighet bestammer vilka insatser som behovs for att pa ett lyckat satt na
fram till och kommuniceras med malgruppen (Dahlén & Lange, 2009). Malgruppen som
Smartshake i nuldget riktar sig till ar aktiva personer som tranar. Da kampanjen ska ga i linje
med Smartshakes nuvarande marknadsforing ar detta inget som énskas dndras pa. Daremot ska
malgruppen breddas genom att inkludera fler kundgrupper inom malgruppen. Det syns tydligt
att marknadsforingen fran Smartshake Gnskas na traningsintresserade personer pa deras
Instagram-profil som frontas av valtranade och traningskladda profiler (Instagram, u.d.). Det
finns mojligheter for foretaget att rikta sig till en stérre malgrupp genom att inkludera alla de
personer som lever ett aktivt och hélsosamt liv. Med andra ord behdver individer inte
nodvandigtvis ha sitt storsta fokus pa traning for att leva ett halsosamt liv. Malgruppen for
kampanijen &r darigenom de personer som varderar ett halsosamt liv och &r mana om att &ta bra
kost.

Individer som har ett intresse som gar i linje med produkten &r lattare att fanga med
marknadsforingen. En malgrupp som &r positivt installda till produkten eller foretaget &r en
attraktiv malgrupp (Dahlén & Lange, 2009). En malgrupp som lever en halsosam livsstil och
ar aktiva antas vara intresserade av en produkt som kan underlatta detta. Smartshakes produkt
ar marknadsford i traningssammanhang och ses darfor som en hélsorelaterad produkt.
Dessutom syftar kampanjen till att visa pa anvandningsomraden med produkten som kan l6sa
vardagsproblem som att snabbt och enkelt forbereda och dta nyttig mat. Det kan darfor antas
att personer som tanker pa vad de &ter och stravar efter att vara halsosamma &r mottagliga for
kampanjen.

Kampanjen riktar sig framst till nya anvandare. Smartshakes produkter har funnits i snart 10 ar
(Smartshake, u.a.) och befinner sig darmed langt fram i produktlivscykeln. Nar en produkt
befinner sig langre fram i produktlivscykeln har manga hunnit uppmarksamma produkten



(Dahlén & Lange, 2009). Har de da inte kopt produkten ar det tecken pa att de inte ar
intresserade av produkten eller att marknadsforingen inte har lyckats locka dem. Av denna
anledning ar denna grupp mindre mottaglig fér marknadsféringen (Ibid). Férhoppningen &r
dock att nd dessa personer genom att marknadsfora produkten pa ett nytt satt. Det &r mojligt att
de inte sag nyttan i produkten innan och darfor inte var intresserade. Nya anvéandare kan ocksa
vara de som inte hunnit testa produkten an och &r alltsa potentiella kunder. Om sa &r fallet &r
de i hdg grad mottagliga for marknadsforingen (1bid).

Kampanjen riktas ocksa till lojala eller varierande kunder. Dessa ar befintliga kunder som &r
olika starkt bundna till varumarket. Lojala kunder ar mest mottagliga for reklam fran
varumarket da de ar mycket positivt installda till det. De koper bara foretagets produkter
(Dahlén & Lange, 2009). Da Smartshake har patent pa sin design (Smartshake, u.a.) kan det
antas att de har en stor skara lojala kunder eftersom konkurrenterna med en likadan produkt &r
fa. Varierande kunder &r de kunder som koper foretagets produkter, men dven produkter fran
andra foretag inom samma kategori. Aven om de inte &r lojala till foretaget har de en positiv
installning till foretaget och ar darfor ocksa mottagliga for reklamen. Dock ar de &ven
mottagliga for konkurrenters reklam (Dahlén & Lange, 2009). Da en lojal eller njd kund kan
fungera som en ambassador for foretaget ar det fordelaktigt att starka relationerna till dessa
(Ibid). Férhoppningen ar att kampanjen ska bidra till just detta och darmed ses de befintliga
kunderna som en attraktiv malgrupp.

Malgruppens potentiella beteende avser vad man kan forvanta sig att uppna genom den valda
malgruppen (Dahlén & Lange, 2009). Da det finns flera substitut till produkten, som
exempelvis matlada eller nagon annan typ av behallare, ar det mojligt att produkten upplevs
onddig. Detta skulle troligtvis inte leda till ett kop, vilket &r nagot som kommer tas i atanke i
utformandet av budskapet. Detta stiller hogre krav pa hur produkten kommuniceras till
malgruppen. Budskapet ska leda till att konsumenten kanner ett behov till produkten.

De som redan dager en Smartshake och ar ndjda med produkten kan ténkas stirka sin positiva
installning till den vid upptéackten av fler anvandningsomraden. Detta skulle i sin tur kunna
leda till att kunden koper fler. Aven om kunden inte képer fler, utan anvander den som den
redan har kan kunden sprida positiv Word of mouth om den positiva installningen forstarks.

5.2 Taktisk malgruppsanalys

Den taktiska malgruppsanalysen syftar till att identifiera och beskriva malgruppen (Dahlén &
Lange, 2009). Genom en tydlig bild av malgruppen kan marknadskommunikationen bli mer
effektiv. | den taktiska malgruppsanalysen tas de faktorer som kan forklara hur malgruppen
paverkas av samt tar till sig budskapet fram. Den taktiska malgruppsanalysen ligger till grund
for hur budskapet och kampanjen ska utformas, samt valet av kanaler (Ibid).

Flera faktorer ska behandlas, daribland demografi, socioekonomi, livsstil, vérderingar och
kultur (Dahlén & Lange, 2009). For denna kampanj har vi definierat malgruppen som personer
som lever ett aktivt liv och ar halsosamma. Denna livsstil passar in pa flera aldersgrupper, men

7



primart riktas kampanjen till aldrarna 18-35. Generellt sett ar detta en aldersgrupp som lever
ett hektiskt liv. Genomsnittsaldern for examen i Sverige ar 28 ar (Ekonomifakta, 2018) och
medelaldern for forstagangsforaldrar ar mellan 27-33 ar runt om i Sverige (SCB, 2018).
Dessutom har strax 6ver 82 procent av personer i aldrarna 24-35 ett arbete vilket visar pa hog
sysselsattning inom denna aldersgrupp. For den yngre malgruppen 15-24 har ett mindre antal
ett jobb (44 procent) vilket troligen ar for att manga i den aldern ar heltidsstuderande
(Ekonomifakta, 2018). Med tanke pa detta ar det rimligt att anta att aldersgruppen passar bra
in pa de som lever ett aktivt och tidspressat liv.

Enligt en undersokning fran Orkla &r svenskar Gverlag intresserade av kost och halsa
(mynewsdesk, 2017). Svenskar ar generellt sett mana om att &ta bra kost. En ytterligare faktor
som bidrar till svenskars, speciellt unga vuxnas, hdlsomedvetenhet ar kroppshetsen. Var fjarde
ung person mellan 18-29 kanner en prestationsangest i samband med sin traning. Detta grundar
sig i samhaéllets kroppsideal (Friskis och Svettis, 2018).

Eftersom malgruppen ar relativt bred ar det rimligt att anta att det finns manga skillnader mellan
individerna i malgruppen. De som knyter dem samman &r alder, livsstil och varderingar. Dessa
variabler ar det som kommer att analyseras for att anpassa budskapet och na fram till
malgruppen.

Igenké&nningsfaktorn &r ett anvandbart verktyg i reklam. Ménniskor i allménhet tycker i storre
utstrackning om saker de ké&nner igen. Det som k&nns bekant och enkelt att relatera till tas
lattare upp av konsumenterna (Dahlén & Lange, 2009). Da kampanjen riktas till en aktiv person
med ett halsosamt liv kan innehallet med fordel spela pa svarigheten att fa ihop vardagspusslet
och samtidigt ata ratt. Dessutom kan anvandandet av unga vuxna i reklamen ytterligare
forstarka igenkanningsfaktorn (Ibid).

Shakern ar en lagengagemangsprodukt. Detta eftersom det ar en enkel produkt med lagt pris
och darfér av 1ag risk att kdpa (Evans et.al, 2012). For att flytta konsumenter fran ett lagt
engagemang till ett hogt finns olika strategier som kan anvéandas pa den valda malgruppen.
Dessa ar att koppla varumarket till en engagerande fragestallning eller engagerande personlig
situation (Ibid). Det finns flera engagerande fragestallningar for malgruppen som &r viktiga att
lyfta. Dels att det ar viktigt att ata bra for halsan. Genom att visa att shakern kan underlatta
detta kan engagemanget for produkten hojas.

Genom att visa pa hur shakern kan underlatta vardagen da det blir lattare att ta med sig nyttiga
mellanmal eller enklare maltider kan produkten kopplas till en engagerande personlig situation.
Ett antagande &r att manga som lever ett aktivt liv finner en utmaning i att fa tid till att &ta réatt.
Det kan leda till att manga koper fika eller mat ute vilket kostar mer och ar i manga fall inte ar
speciellt nyttigt.

For att budskapet i kampanjen ska uppfattas av och 6vertyga malgruppen ar det av stor vikt att
det &r tilltalande (Dahlén & Lange, 2009). Genom att belysa hur produkten kan tillfredsstélla
ett behov ar det sannolikt att produkten upplevs tilltalande for konsumenten. Behov ar
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fordelaktigt att anvanda sig av i reklam (Ibid) och kan enkelt illustreras genom att kommunicera
hur produkten hjalper malgruppen att bade spara tid och leva halsosamt.



5.2.1 Persona

Personas har skapats for kampanjen for att urskilja olika karaktarsdrag inom den definierade
malgruppen. De tre olika personerna som har skapats har olika intressen och relation till
Smartshakes varumarke och produkt, trots detta ingar alla i malgruppen for kampanjen da alla

varderar en halsosam livsstil.

"Jag forsoker alltid halla
positiviteten och energin uppe men
det ar kampigt nar bade smabarn
och kollegor drar i bada armarna”

"Jag ar ofta pa sprang till dagis,
moten, kunder 0.s.v. 58 jag
behoéver en produkt som kan
hjalpa mig att ata ratt i farten ”

"Smartshake? Jag har hort talas
om varumarket, men alltid haft
bilden av produkten som en
kosttillskottbehallare”

Tina

Alder: 34
Civilstatus: Ensamstaende mamma
Sysselsattning: VD
Intresse: Sonen Wilmer
Personlighetsdrag: Energisk,
coachande, glad och lyhord.
Traning: Oregelbundet, 0-2 ganger
per vecka

Figure 3 Persona 1 Egen bearbetning

”Jag slapper aldrig arbetet med
butiken samtidigt som jag har
mycket jobb med politiken nu...”

bra maltid p& morgonen”

"For mig ar kosten viktigast i en
hélsosam livsstil. Jag skulle darfor
behdva ha ett verktyg som gor
att jag snabbt kan tillbereda en

|ater intressant!”

”Nej, Smartshake tror jag inte
att jag har hort talas som. Det

Alder: 29
Civilstatus: Singel
Sysselsattning: Butiksagare
Intresse: Blommor, politik, matlagning
Personlighetsdrag: Engagerad och

driven, sager séllan nej till nya

uppdrag, positivt instélld.
Traning: En-tre ganger i veckan

Figure 5 Persona 3 Egen bearbetning

"Pressen pa mig sjalv ar for hog for
att jag ska hinna prioritera vilken
kost jag far i mig. Vilket gar emot

min traning”

"Jag skulle behova skapa battre
rutiner genom att kunna enkelt
bara med mig en maltid som inte
innebdr att hela mitt CSN
férsvinner”

”Jag anvander Smartshakes
produkt som vattenflaska under
min padeltraning”

Johannes

Alder: 24
Civilstatus: Partner
Sysselsattning: Student
Intresse: Padel
Personlighetsdrag: Ambitits,

resultats-inriktad, envis, stressad.

Traning: 3 ganger i veckan
regelbundet

Figure 4 Persona 2 Egen bearbetning
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6. Budskap

Smartare mellanméal med #Smartfood.

Budskapet som kampanjen ska formedla &r att Smartshakes produkt ska anvandas for att
konsumera mellanmal pa ett smartare sétt. Produkten ska ses som ett verktyg i den hektiska
vardagen dar det ar svart att fa i sig naringsrika mellanmal. Manga hoppar éver frukosten och
koper sedan fika ute, vilket ofta & mindre nyttiga alternativ samt kostar pengar. Malgruppen
ska kanna att denna produkt kan underlétta for dem i vardagen.

6.1 Strategisk positionering

Strategisk positionering handlar om att lara konsumenterna vad varumarke star for. Den
strategiska positioneringen syftar ocksa till att ge konsumenterna anledningar till att vélja
varumérket (Dahlén & Lange, 2009). Varumarken byggs upp i relation till konkurrenterna.
Foretag bor motivera varfor konsumenter ska vélja just deras produkt framfor andras. Det kallas
relativ positionering (Ibid). Nagot som Smartshake har lyft fram har for att urskilja sig fran
konkurrenterna ar att det var forst med deras specifika produkt. Dessutom har dem patent pa
deras design (Smartshake, u.d.). Kampanjen som ska visa pa fler fordelar kan bidra med att
ytterligare framstalla Smartshakes produkt som attraktiv.

Vidare kan Smartshake associeras med halsa. Som tidigare ndmnt anvéander sig Smartshake av
olika traningsprofiler i deras marknadsféring pa Instagram (Instagram, u.d.). Smartshakes
huvudsakliga anvandningsomrade ar ocksa i traningssammanhang vilket ytterligare kopplar
varumérket till halsa.

Absolut positionering innebér att foretaget bestdimmer inom vilken kategori varumarket ska
marknadsféras (Dahlén & Lange, 2009). Vidare ar malet att uppnd en stor
varumarkeskdnnedom for att vara det sjalvklara valet inom produktkategorin (lbid).
Positioneringen som valts till kampanjen ar att fortsatta bedriva ett arbete inom samma
segment; aktiva personer med en hélsosam livsstil. Genom att behalla den befintliga positionen
och inte byta forvintas varumirket Smartshake 6ka sin “top-of-mind”.

6.1.1 Salient varumarke

Ett resultat av att Smartshake var forst pa marknaden med dess specifika produkt, design och
l6sning vid kosttillskotts-hantering (Hilferink et. al, 2018) ar att Smartshake &r ett salient
varumarke. Ett salient varumarke &r ett varumarke som for konsumenter ar lattatkomliga i olika
situationer i jamforelse med konkurrenter inom produktkategorin som ar atravart for foretag
inom en mogen marknad (Dahlén & Lange, 2009). For att 0ka ett foretags salient varumérke
maste associationerna till varumarket oOkas, detta forvantas kampanjen bidra med trots
svarigheten att astadkomma saliens under en kort tidsperiod. For att astadkomma saliens for ett
foretag krévs det att fler kopplingar till foretaget skapas och vidare forstarks (Ibid). Kampanjen
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forvantas forstarka den befintliga associationen till halsa, men utoka associationer till maltids-
behallare, tidseffektivitet och forenkling i vardagen.

6.2 Taktisk positionering

Den taktiska positioneringen handlar om att kommunicera den strategiska positioneringen till
konsumenterna. Detta sker med olika kommunikativa atgarder (Dahlén & Lange, 2009).
Dessa atgarder kan se olika ut. Kommunikativa atgarder relevanta for kampanjen &r
kampanjnamn, val av profiler att marknadsféra produkten och saliensreklam.

6.2.1 Kampanjnamn

Namnet bor vara ett enkelt och latt att uttala for kampanjen da produkten som promotas &r en
lagengagemangsprodukt. Det ska ocksa kunna associeras till varumarket och det ar dessutom
fordelaktigt att ha i atanke vilka sprakmassiga effekter namnet kan ha. (Dahlén & Lange, 2009).
Kampanjens namn har dérigenom dopts till “SmartFood” da forsta delen av ordet kopplas till
foretagsnamnet Smartshake och den andra delen belyser vad kampanjen handlar om.

6.2.2 Val av profiler

For att vidare kommunicera att Smartshake ar ett mérke forenat med hélsa ska de influencers
som Smartshake samarbetar med under kampanjen ha ett konto som uppfattas som hélsosamt.
Dessutom ska de visa upp hur produkten kan anvandas i hdlsosamma sammanhang, men inte
nddvandigtvis i samband med traning.

6.2.3 Saliensreklam

Saliensreklam ar en taktik inom mognadsfasen for ett foretag och innebar att visa pa
varumarkets eller produktens mangsidighet géllande anvandandet. Inom saliensreklam innebar
positioneringen att visa losnings-graden av produkten for olika konsumtionsproblem. Vidare
innebdr positionering att belysa olika egenskaper for olika tillfallen. (Dahlén & Lange, 2009).
For kampanjen ar denna position lamplig da den syftar till att visa egenskaperna utanfor de
traningsrelaterade  situationerna.  Positioneringen  inom  varumarkessaliens ~ maste
marknadsforaren sakerhetsstélla att konkurrenterna inom produktkategorin inte har anvant
samma strategi for att skapa ett 6vertag pa medierna dar kampanjen ska synas (Ibid).
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7. Marknadskommunikation

7.1 Mikromalkedjan

Mikromalkedjan bygger pa olika kommunikationseffekter. Malet med mikromalskedjan &r att
forflytta och driva malgruppen till ett beslut om kop (Dahlén & Lange, 2009). For enkla
produkter passar mikromalkedjan AIDA bra. AIDA star for Awereness, interest, desire och
action. Det forsta steget handlar om att fa malgruppen att kanna till produkten. Detta ska uppnas
genom att synas i ratt kanaler for malgruppen. Det ska dven goras frekvent for att dka tillfallen
konsumenterna kan lagga marke till produkten.

Det andra steget handlar om att utveckla ett intresse och vécka en 6nskan hos malgruppen att
vilja lara sig mer om produkten (Dahlén & Lange, 2009). Detta ska uppnas genom att anpassa
budskapet till malgruppen. Sedan foljer steget som handlar om en 6nskan att inforskaffa
produkten. Detta uppnas genom affektiva processer hos malgruppen - de kéanner att de vill ha
nagot (Ibid). Detta ska uppnas genom att koppla ihop produkten med ett behov som malgruppen
har. Kampanjen ska visa nyttan med produkten, vilken kan fylla flera olika behov. Déribland
ett behov av att ta hand om sig sjalv och ma bra genom att ata ratt. Det kan ocksa handla om
att anvanda sig av yttre motivation dar malgruppen har ett behov att passa in i normen och se
ut pa ett visst satt, och darfor vilja ata halsosamt. Om kampanjen lyckas vécka en tillrackligt
stor 6nskan hos malgruppen att ha produkten leder det till malgruppsresponsen kép.

7.2 Kanalval

For kampanjen har olika kanaler valts. Dels for att malgruppen ar stor och kan nas pa olika sétt.
Genom flera kanaler kan antalet exponeringar per person oka, alltsa ge fler opportunities to see
(Dahlén & Lange, 2009). Syftet med olika kanaler ar ocksa att de olika aktiviteterna ska ge
stod till varandra.

Instagram &r en av kanalerna som valts for kampanjen. Pa Instagram kommer flera aktiviteter
genomforas for att na saval befintliga som nya kunder, sprida information och slutligen
engagera kunderna. En undersokning fran 2017 visar att Instagram ar ett av de sociala medier
som anvands mest av malgruppen (Cartina, u.d.; svenskarna och internet, u.d.) vilket gor
kanalen relevant for malgruppen. Dessutom har Smartshake redan en Instagramprofil med
ungefar 34 tusen foljare (Business Instagram, u.d.), vilket anses fordelaktigt. De som har valt
att folja kontot har sannolikt en positiv installning till Smartshake och ar darfor, som tidigare
namnt, mottagliga for reklamen. Darfor ska Smartshake pa sitt egna konto lagga upp korta
videos dar dem visar hur enklare maltider kan tillberedas med hjalp av shakern. I samband med
dessa inlagg ska kunderna fa en rabattkod att anvanda pa Smartshakes egna hemsida. Syftet
med det ar dels att motivera till kép, men ocksa att kunna mata effekterna av kampanjen.

For att na nya anvandare ska dven Smartshake gora sponsrade inldgg. Detta innebar att
foretaget genom sitt konto betalar for att inlagg ska synas for icke-foljare. Detta gérs genom
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att bestdimma vilka som ska se inlégget, hur lange inldgget ska annonseras samt vilken budget
som ska laggas (Facebook, u.d.). Vilka som kan se annonsen kan baseras pa plats, demografiska
faktorer som alder och kon, intressen och beteenden. Information om intressen och beteenden
hamtas fran vilka konton som foljs, vilka inlagg som gillas och vilka annonser som klickas pa
(Instagram, u.d.). Med hjalp av denna funktion ska Smartshake annonsera sina inlagg till den
valda malgruppen. Alder och intressen &r variabler att utgé ifrdn. Som tidigare namnt &r
personer som har ett intresse som korrelerar med produkten, samt upplever produkten som
relevant, mer mottagliga for reklamen. Av denna anledning antas annonsen fa storst genomslag
genom att annonseras till den valda malgruppen.

En annan aktivitet pa Instagram ar att samarbeta med influencers. Smartshake har redan
samarbeten med olika influencers pa Instagram (Hilferink et. al, 2018) vilket har visat sig vara
framgangsrikt. De olika profilerna ska dven de informera om att shakern kan anvandas for att
tillaga och forvara enklare maltider. Influencers kan vara opinionsledare da de ofta har
inflytande pa manga manniskor. Fordelen med att anvéanda influencers kan forklaras med hjélp
av balansteorin. Balansteorin innebar att om en person nagon tycker om eller ser upp till
rekommenderar en produkt ar det sannolikt att denna nagon ocksa kommer tycka om produkten
(Evans et.al, 2012). Det &r sannolikt att influencerns foljare tycker om influencern och darfér
far ocksa foljaren en positiv installning till produkten.

Den sista aktiviteten pa Instagram kommer vara en tavling. Syftet med tavlingen &r att engagera
malgruppen. For att delta i tavlingen publicerar de ett inlagg som visar hur de anvéander shakern
for att tillaga/forvara maltider och hashtaggar bilden med #smartfood. For att motivera
malgruppen att delta erbjuds ett pris, en shaker av Smartshakes senaste design, for de mest
utmarkande maltidstipsen eller inlagget. Férutom att engagera malgruppen genom att aktivt
delta i reklamen &r detta ett satt att sprida budskapet. Att fa malgruppen att sprida budskapet
till andra ar mycket effektivt enligt Dahlén & Lange (2009). Enligt studier kan ett budskap som
sprids genom malgruppen till andra kunder vara av betydligt storre véarde. Detta beror pa att
manniskor ar som mest mottagliga for information som kommer fran manniskorna de kénner
(Ibid).

ICA Maxi &r en av Smartshakes framsta distributérer och har i alla sina butiker mojlighet till
demo-stationer. Demon kommer hallas av smartshake anstallda i mindre kok utstéllda i butiken
som gor det majligt att visa upp sin produkt pa ett innovativt satt. De anstallda kommer vara
kladda i profilklader och ha roll-ups for att dra till sig mer uppméarksamhet. N&r engagemanget
for att kopa en produkt &r liten, som ofta &r fallet nar det ar en billig produkt, &r det vanligt att
utveckla en latent kdpintention. Det innebdr att konsumenten k&nner en vilja att kdpa produkten
nar den ser reklamen, men glémmer sedan bort det. Nar konsumenten sedan ser produkten i
affaren paminns den om viljan att képa produkten, vilket leder till ett kop (Dahlén & Lange,
2009). Av denna anledning ska en aktivitet i kampanjen vara att visa upp produkten och hur
den kan anvéndas i provkok i matbutik. For de inom malgruppen som anvander Instagram och
har exponerats for budskapet blir detta som en paminnelse om produkten och dess fordelar.
Dock finns de personer inom malgruppen som inte anvander Instagram, vilket motiverar valet
av fler kanaler. Dessutom kan konsumenter utveckla en positiv attityd da de far chans att prova
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produkten eller lara sig om den pad egen hand (Ibid). I butiken ska det aven finnas en
rabattkupong som kan anvandas vid kdp av shakern, likt rabattkoden pa hemsidan. I 20 av de
béstsdljande storre butikerna kommer dven display-produktstall anvéndas for att optimera
exponeringen. Som annu ett komplement kommer recepthéften delas ut i samband med demon,
samt medfolja vid alla kdp av smartshake under kampanjperioden. Detta med syftet ar att skapa
ett mervérde for konsumenten for att 6ka kopintentionen.
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8. Schemaplanering

Enligt Dahlén & Lange (2009) &r schemaplaneringen den framsta och mest omfattande fasen
av marknadskommunikationsprocessen. Det dr i schemaplaneringen det bestdms hur budskapet
ska foras ut och i vilka kanaler reklamen ska exponeras. Schemaplanering handlar om framst
tva huvudomraden; Modellering, som innebéar hur foretaget ska bygga upp sin reklam, i vilken
utstrackning den ska visas i vilken kanal m.m. Tillrackligt for att verkligen na och
uppmarksammas av malgruppen. Samt optimering, som handlar om att optimera kostnaderna
och hitta den billigaste 16sningen for detta. (Dahlén & Lange, 2009)

Kampanjen ar kontinuerlig 6ver sex veckor men med tva perioder dar det &r en okad intensitet.
Da exponeras budskapet frekvent och pa olika sétt i olika kanaler. Detta for att mottagarna ska
uppmarksamma och reagera pa kampanjen. Kampanjen inleds och avslutas med de olika
aktiviteterna pa Instagram. Bilderna som Smartshake publicerar pa sin egen Instagram kommer
postas mer frekvent i 10 dagar i tva perioder under kampanjens gang. Sedan kommer dessa
fortsatta postas kontinuerligt men mindre frekvent under kampanjens aktiva vila. Influencers
kommer anvandas frekvent under perioderna med hdgre intensitet medan sponsrade inléagg
kommer ske i lagre frekvens med hansyn till kostnadsfragan.

Att repetera aktiviteterna ar enligt Dahlén & Lange (2009) viktigt for att fa genomslag. Sedan
géller det att finna den frekvens som &r mest effektiv i korrelation till kostnaderna, detta kallas
effektiv frekvens och innebér alltsa det lagsta antalet repetitioner som genererar storst effekt for
lagst kostnad (ibid).

Hashtagen kommer presenteras vid kampanjens start och vara genomgaende tills kampanjens
slut. Hashtagen ar dven en del i den tavling som ar kopplad till kampanjen. Tavlingen l6per
genom hela kampanjen och avslutas i slutet av kampanjperiod tva.

Under kampanjens tva intensiva 10-dagarsperioder kommer butiksdemonstrationerna

genomforas. Recepthéftet kommer att vara med under hela kampanjperioden for att belysa for
kunden daven nér de kopt produkten vad den kan nyttjas till.
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18-jan 19-jan 20-jan

21-jan

Instagram-inligg frin Smarshake
Stidjande kanaler
Instagramtavling

Hashtag

Instagram-inkigg frin Influencers
Instagram inliigg som iir sponsrade
Kampanjannons pd hemsidan
Demonstration 1 matbutik
Rabattked & Rabattkupong

22-jan 25-jan 26-jan 27-jan
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Huvudkanal
Instagram-inligg frin Smartshake

Stodjande kanaler

Instagramtivling

Hashtag

Instagram-inldgg fran Influencers

Instagram inldgg som 4r sponsrade

Kampanjannons pa hemsidan

Demonstration 1 matbutik
Rabattkod & Rabattkupong
Recepthifte

19-Feh 2ik-Feh 21-Teb 12-feh
Huvudkanal
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Figure 6 Schemaplanering Egen bearbetning

jande
Instagramtivimg

3-feh 24-feh 25-feh 26-feb

27-feb 2H-feh
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9. Budget

Totalsumman for kampanjen beraknas landa pa 517 600 kronor. De storsta kostnaderna
tillkommer fran de sponsrade inlaggen pa Instagram samt inlagg fran influencers da denna
kanal verkar som huvudkanal for kampanjen. Utover Instagram beraknas materialet som
behdvs till att uppvisas pa ICA tillsammans med priset till tavlingens vinnare.

Summa

Instagram Antal Kostnad
Sponsrade inldgg 8 st 200 000,00 SEK
Influencers, inldgg 20 st 200 000,00 SEK
Egna inligg 10 st 0,00 SEK
Material Antal Kostnad
Recepthiften 50 000 st 100 000,00 SEK
Display-produktstill 20 st 10 000,00 SEK
Profilklader - 2 000,00 SEK
Roll-ups 3st 3 600,00 SEK
Tavling (utskick vinst) - 2 000,00 SEK

Figure 7 Budget Egen bearbetning



10. Effektmatning

Det &r viktigt att en kampanj &ar méatbar for att foretaget i fraga ska kunna granska och analysera
kampanjens eventuella utfall pa forsaljningen (Hawkins, E., 2016). Malet med kampanjen &r
att oka forsaljningen. Dock kan kampanjens effekt pa just forséljningen vara svar att méta
(Skandinaviska Enskilda Banken, u.d.). Det finns daremot ett verktyg for att rakna ut vad en
specifik aktivitet har genererat i forhdllande till de som investerats i den, detta kallas

Return On Investment och forkortas ROLI.

Tack vare sin enkelhet och mangsidighet ar det ett tacksamt och populéart matvéarde. ROl kan
anvandas i beslutsfattande gallande framtida investeringar genom att jamfora dess ROI-vérden.
Den investering med hdgst ROI-vérde &r den som férmodligen kommer bli mest 16nsam.
(Investopedia, u.d.)

For att kunna méata kampanjens ROI kravs att det gar att mata specifikt hur stora intékter av
forsaljningen som ar kopplat till den specifika kampanjen. For att géra detta har matbarheten
haft stor relevans i val av kanaler. Instagram-annonsering visar inte bara rackvidd, utan med
tillhdrande rabattkod &ven maétbarheten i forsaljning som den specifika annonsen genererat.
Likasa i valet att demonstrera kampanjen hos de storre distributorerna, dar antalet salda enheter
med rabattkod eller kupong under kampanjperioden kan raknas som gain from investment.

Utover ROI skall kampanjen métas i foljande avseenden for att se om malgruppen engagerats
och om kampanjen bidragit till en positiv relativ attityd:

e Antal klick, Instagram-annons

e Antal anvédndare av hashtagen #smartfood

e Antal anvédnda rabattkuponger, butik

e Antal anvénda rabattkoder, online

For att mata effekter i kampanjer, i syfte att sakra att de uppsatta malen ar nadda, &r det vanligt
att anvanda sig av tracking (Dahlén & Lange, 2009). Detta framst for att dra nytta och lardom
infor framtida kampanjer. Under en kampanj kan en 6kning av forsaljningen givet paverkas av
andra faktorer an sjalva kampanj-aktiviteterna, det ar darfor viktigt att kunna tracka vad det
faktiska bidraget fran den specifika kampanjen varit. Tracking ar en av de avslutande delarna
av makromalkedjan och genomfors enklast enligt Dahlén & Lange (2009) genom
enkatundersokningar. Vara matvarden ar daremot direkt méatbara genom de digitala
funktionerna och darfor kravs inga enk&tundersokningar.
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