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Problem

Plastik er problematisk som emballagen pa grund af det er sveert at fa pro-
duktet ud af emballagen. Plastik er heller ikke sa godt med affaldshandte-
ring fordi kan ikke genanvendes igen og det blive braendt pa lossepladsen.

Definere for Virksomhedstype: Sport virksomhed med bzeredygtighed
(Helten brandarketype)

Veerdiord:

Passion - en dyb og vedvarende respekt til sport og bevaegelse
Faellesskab - bygge en inkluderende og stattende sportslige feellesskaber
Innovation - konstant forbedring og udvikling af nye l@sninger og produk-
ter

Malgruppe hvem er de?:

Primaer - Unge voksne (19-30 ar)

Sekundaer - Middel aldrende voksne (31-50 ar)
Emballage: Sjippetov to type af Gummi og stilwire

Back up ide: Handbind

2 Kommunikation - Kommunikationsplan - Afsender - Modtager - Produktet og emballagen - Maslow - NABC - Budskab - SoMe - SoMe- Tjekke konkurrenterne - Konkurrenterne styrker og mangler



Kommunikationsplan

(Laswells kommunikationsmodel)

Afsender
Hvem?

JumpFit er en virksomhed,
der specialiserer sig i salg
af treeningsudstyr, med fok-
us pa at levere kvalitetspro-
dukter, der fremmer en aktiv
og sund livsstil.

Virksomhedstype: Sport
virksomhed med baeredyg-
tighed

(Helten brandarketype)

Veaerdiord:

1. Passion - en dyb og
vedvarende respekt til sport
og bevaegelse

2. Faellesskab - bygge en
inkluderende og stottende
sportslige feellesskaber

3. Innovation - konstant
forbedring og udvikling af
nye lesninger og produkter

JumppFits sjippetov kombi-
nerer effektiv treening med
ansvarlighed. De er fremstil-
let af holdbare materialer og
leveres i baeredygtig embal-
lage, der minimerer miljopa-
virkningen. Med JumpFit far
du ikke kun et kvalitetspro-
dukt, men ogsa en grgnnere
traeningsoplevelse.

Budskabet

Siger hvad?

Budskab: Med JumpFit far
du ikke bare sjippetov, men
ogsa emballage, der gor en
forskel for miljoet.

- fordi hver repetition
teeller.

“Geor din treening enkel og
effektiv med JumpFit sjip-
petov - klar til action, hvor
som helst i hvert sving”

Forbrugere og virksomhed-
er far et mere miljovenligt
produkt, der understotter
baeredygtighed og reducer-
er miljgpavirkningen.

derfor er JumpFits embal-
lager til sjippetov skal veere
baeredygtig pa bruge af
genanvende materialerne.

Medie
Hvilken kanel?
Digitalt
Microsite
app
digital Nyhedbrev
-SoMo:

Facebook, Instagram og
Youtube: Animation video

Trykt

Plakaterne

Modtager
Til hvem

Segmentering:
Den gkobevidste

JumpFit er en dynamisk
virksomhed, der specialiser-
er sig i salg af treeningsuds-
tyr, malrettet mod to speci-
fikke malgrupper:

Primaermalgruppen er unge
voksne i alderen 19-30 ar,

Sekundaermalgruppen er
middelaldrende voksne 1
alderen 31-50 ar.

Virksomheden har skabt et
bredt udvalg af produkter,
der opfylder behovene og
treeningsmalene for begge
aldersgrupper, og de fokus-
erer pa at levere udstyr, der
bade er effektivt, moderne
og tilgeengeligt.

Effekt
Med hvilke effekt?

Effekten af en kampagne for
JumpkFit:

Vil ege kendskabet til Jump-
Fit, nar ud til et engagere
forskellige segmenter af
malgruppen effektivt.

Digitale kanaler kan facili-
tere interaktivitet og direkte
feedback,

mens trykte medier

kan skabe en varig fysisk
tilstedeveerelse.

Dette kan fore til, at flere
mennesker bliver opmeaerk-
somme pa brandets produk-
ter og baeredygtige vaerdier.

Fra feedback:

« Hvor mange tjekker pa
JumpFit site

« Kommentarer og like pa
deres video

« Synes god pa deres post
eller reel

. folgerne pa JumpFit SoMe
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Afsender

1.Afsender (hvem?)
Firma, offentlig/privat kommerciel/non-profil. Afdeek afsenders
kerneveerdier

JumpkFit er en virksomhed, der specialiserer sig i salg af traenings-
udstyr, med fokus pa at levere kvalitetsprodukter, der fremmer en
aktiv og sund livsstil. Virksomheden tilbyder et bredt udvalg af
udstyr, som er designet til at imgdekomme behovene hos bade
begyndere og erfarne.

Her er de tre kernevaerdier for JumpFit:

1. Passion driver alt, hvad JumpFit ger. Fra udviklingen af pro-
dukterne til kundeservicen, er virksomheden dybt engageret i at
fremme en aktiv livsstil og hjeelpe mennesker med at na deres
fitnessmal. Denne passion afspejler sig i deres dedikation til kvali-
tet, kundetilfredshed og i at skabe en positiv indvirkning pa deres
kunders liv.

2. Feellesskab er centralt i JumpFit tilgang. De ser deres kunder
som en del af et storre fitnessfaellesskab, hvor statte, motivation
og deling af erfaringer er ngglen til succes. JumpFit arbejder for at
skabe en inkluderende og stettende atmosfaere, hvor alle foler sig
velkomne og inspirerede til at deltage og vokse sammen.

3. Innovation er drivkraften bag JumpFit produktudvikling og
service. Virksomheden er konstant pa udkig efter nye mader at
forbedre traeningsoplevelsen pa, ved at integrere de nyeste tek-
nologier og trends i deres udstyr. JumpFit straeber efter at tilbyde
produkter, der ikke kun opfylder kundernes behov i dag, men ogsa
saetter standarden for fremtidens traening.

JumpFits sjippetov kombinerer effektiv treening med ansvarlighed.
De er fremstillet af holdbare materialer og leveres i baeredygtig
emballage, der minimerer miljgpavirkningen. Med JumpFit far du
ikke kun et kvalitetsprodukt, men ogsa en grennere traeningsople-
velse.

JumpkFits sjippetov er designet til at give en effektiv og alsidig
traening, uanset hvor du er. Med et letveegtsdesign og holdbare
materialer er de perfekte til bade begyndere og erfarne atleter.

JumpFits sjippetov er fremstillet med fokus pa baeredygtighed og
kvalitet, hvilket sikrer, at du kan treene med god samvittighed og
opna maksimale resultater hver gang.
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Modtager (til hvem?)

Malgruppen har betydning for budskabets udformning og for
valg af medier. Derfor er det vigtigt at preecisere malgrup-
pen. Brug segmentering

Segmentering: Den gkobevidste:

- Produkter skal vaere produceret med hensyn til milje og
natur.

- Foretraekker produkter fra en lille producent i forhold til en
stor.

- Foler et stort ansvar for at passe pa jorden.

- Handler gerne fadevarer mange forskellige steder - online,
specialbutikker eller gardspladser.

- Emballagen skal vaere miljevenlig.

JumpkFit er en dynamisk virksomhed, der specialiserer sig i
salg af treeningsudstyr, méalrettet mod to specifikke mal-

grupper:

Primaermalgruppen er unge voksne i alderen 19-30 ar, mens
sekundaermalgruppen er middelaldrende voksne i alderen
31-50 ar.

Virksomheden har skabt et bredt udvalg af produkter, der
opfylder behovene og traeningsmalene for begge aldersgrup-
per, og de fokuserer pa at levere udstyr, der bade er effektivt,
moderne og tilgaengeligt.

Anders Sgrensen

- Alder: 25 ar
- Job: Softwareudvikler

- Baggrund: Bor i en storby, arbejder inden for
tech-industrien. .

- Motivation: Anders gnsker at opretholde en
sund livsstil pa trods af en stillesiddende ar-
bejdsdag. Han er bevidst om miljget og vil
gerne stotte baeredygtige virksomheder.

- Behov: Et sjippetov, der er slidstaerkt, let ju-
sterbart og designet til professionel brug. Han
vaerdseetter ogsa udstyr, der er baeredygtigt
produceret.

- Medievaner: Aktiv pa sociale medier som
Instagram, TikTok og YouTube, hvor han deler
traeningstips og inspirerer andre.

Mette Johansen

- Alder: 45 ar
- Job: HR-chef

- Baggrund: Bor i en mindre by, er karriereori-
enteret med en steerk interesse i sundhed og
velveere. Deltager i spinningklasser og mind-

fulness workshops.

- Motivation: Maria vil holde sig sund og staerk
for at balancere karriere og familieliv. Hun
veerdsaetter kvalitet og baeredygtighed i de
produkter, hun keber.

- Behov: Et premium sjippetov, der er let at
justere og holdbart, samt leveret i baeredygtig
emballage. Hun vil have et produkt, der ser
godt ud og passer til hendes livsstil

- Medievaner: Laeser erhvervs- og livsstil-
smagasiner, falger LinkedIn for professionel
networking, og deltager i fitness- og well-
ness-communities online.
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Beskrivelse af produktet og emballagen, adskilt

Egenskaber Fordele Udbytte/veerdi
Hvad er det? Hvad kan det? Hvad betyder det for forbrugeren?

Produkt

Emballagen Indpakkede emballagekar- [Miljgpavirkningen og muligheden for at gen-  JFremstille, anvende og afvikle emballage under hensyn til
ton for sjippetov. anvende materialerne miljget

Beskyttelse mod sted, fugt, lys og tempera- Mindre skader / plastik
tureendring under transport og opbevaring.

Glade kunder

Produkt Sjippetov Effektiv kalorieforbraending Udrette sig
Er et simpelt og utroligt Blive bedre
effektivt treeningsredskab. [ g0 koordination og balance Nemt for tage med pé farten
Holdbarhed og kvalitet
Praktisk og baerbar

6 Kommunikation - Kommunikationsplan - Afsender - Modtager - Produktet og emballagen - Maslow - NABC - Budskab - SoMe - SoMe- Tjekke konkurrenterne - Konkurrenterne styrker og mangler



Maslow

Hvilke Behov rammer malgrupper ved Sjippetov:
Ego -Forsgger at dygtiggoere

Social - Accept og tilhersforhold i sportsgren

Sociale Behov handler om feellesskab, venskab og at fele sig en
del af en gruppe. JumpFit kan ramme dette behov ved at fremme
feellesskabsaspektet i fitness.

Paskennelse s@ger folk anerkendelse, selvtillid og praestation.
JumpFit kan malrette dette behov ved at fremhaeve, hvordan de-
res udstyr hjaelper brugerne med at na deres fitnessmal, forbedre
deres fysiske form, og opna personlig tilfredsstillelse.

Deres baeredygtige fokus kan ogsa give forbrugerne en falelse
af stolthed ved at traeffe ansvarlige valg, som bidrager positivt til
miljoet.

Tryghedsbehov

Fysiske behov
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NABC

NEED: Primeermalgruppen er unge voksne i alderen 19-30 ar,
mens sekundaermalgruppen er middelaldrende voksne i alde-
ren 31-50 ar. De behgver udstyr der holdbarhed og har kvalitet,
som er en af baeredygtige tilgange. De onsker ikke at sportud-
styr ga nemt i stykker.

APPROACH: JumpFit ide udvikler denne ide af deres emballa-
ger til sjippetov skal veere beeredygtig pa bruge af genanvende
materialerne.

BENEFITS: Effekten pa vise emballager bidrager for malgrup-
pen vise at JumpFit give klimaaftryk for vil vaere baeredygtig.
Dette gor det muligt for kunderne at bortskaffe emballagen
ansvarligt uden at skade miljo.

2. Approach

COMPETITION: JumpFit overgar sine konkurrenter ved at til-
byde baeredygtig emballage, der er fuldt genanvendelig, mini-
malistisk, og biologisk nedbrydelig.

Her sikrer JumpFit, at deres emballage ikke kun beskytter pro-
dukterne, men ogsa planeten. Kunder, der vaelger JumpFit, bi-
drager til en betydeligt mindre miljgbelastning, og understotter
en virksomhed, der aktivt arbejder for en baeredygtig fremtid.
Mens hvor mange konkurrenter stadig bruger en blanding af
materialer, der er svaere at genanvende.

Y
<

Competition 3. Benefits
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Budskab (siger hvad?)

Hvad skal budskabet? skal det: oplyse, seelge, underholde, infor-
mere? Hvad vil afsender med budskabet, hvad skal opnas?

Budskab: Med JumpFit far du ikke bare kvalitetsudstyr, men
ogsa emballage, der ger en forskel for miljoet.”
- fordi hver repetition teeller.

For deres emballager til sportudstyr skal vaere baeredygtig pa
bruge af genanvende materialerne.

“Ger din treening enkel og effektiv med JumpFit sjippetov - klar
til action, hvor som helst i hvert sving”

Forbrugere og virksomheder far et mere miljevenligt produkt,
der understatter baeredygtighed og reducerer miljgpavirknin-
gen
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SOMe Daglig brug af sociale medier Daglig brug af Facebook

Medie (hvilke effekter?) a0%
Plan over de medier, der skal anvendes

Primaermalgruppen er unge voksne i alderen 19-30 ar:

e 2 813 8 8 3 8

Facebook, Instagram, Youtube, Snapchat, TikTok og - 50% £,
Pinterest £ uon E
E L [
E =]
mens sekundaermalgruppen er middelaldrende voksne i S 30 3
alderen 31-50 ar. — ;
Facebook, Instagram, Snapchat, og LinkedIn. 105 104
0 (Y L 10 T :
T ] ' ' s L T T T | 15754 | 1szes | zsa1a 3245 e &7 -5 i B5-75 ir
. o A =
W 5 2020 '- 2021 2022 2023

For JumpFits SoMe kan strategier og indhold veere _
effektive med Visuelle Posts, Produktbilleder, Kundeen- N
gagement, Tips og Tricks og mange andre ting.

Kk Karriar Gallup, Lfs-urdenepaisen

Brug af udvalgte sociale medier 1. halvar 2023

Alle 16-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65-69 70-74
ar ar ar ar ar ar ar ar ar ar ar ar

pct. i aldersgruppen

Facebook 84 90 92 94 8/ 8 88 87 84 83 77 66 62
Instagram 56 90 86 /9 72 57 57 53 30 45 33 26 22
Snapchat 45 90 80 74 67 43 41 37 31 30 22 15 9
LinkedIN 33 6 25 47 48 40 43 46 43 40 24 1M 7
Pinterest 21 40 31 25 22 29 22 20 18 17 17 15 11
TikTok 9 80 60 29 17 12 12 11 8 7 2 3 2
Twitter 13 260 24 18 16 17 13 15 14 / 4 4 2
@vrige 5 14 13 13 5 4 3 1 2 3 1 0 1
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SoMe- Tjekke konkurrenterne

Find SoMe profiler pa konkurrenter til jeres eget
produkt/brand - og opsummeér, hvad de ger; godt
og darligt:

Hvad tilbyder de deres folgere af content (taenk fx
bl.a. viden, inspiration, underholdning, identitet,
feellesskab)?

hvordan er deres ToV og visuelle stil og harmone-
rer det med deres tilstedevaerelse pa andre ka-
naler/medier, er der dialog med felgerne, dialog
mellem falgerne, hvor ofte poster de, hvad, hvor
meget, tider pa dagnet, tider pa aret?

Nike poster ca 8 dage melem opslager eller dage
efter hinanden nar det sker noget i sportverden
som et eksempel Ol

Sport World poster et opslag eller video ca hver
dag

Sport 24 poster flere opslag pa en dag og hold
en lang pause med poster

Nike

17T mio. synes godt om + 39 mio. falgere

Opslag Ly Bilkeder Videoer

Intraduktion e Nike @ P:i:.f rance.
@

@ Side- Sportsieretning

Billeder e all2 hillader

A

& « Fi. 2

sportsworld_dk &

SPORTS

...........

........... Sports World =

126 tusind synes godt om + 125 fusind falgere

Opelag Om Reels Billeder

Introduktion

" SHOOT (A ™
{5 Your (&) &

EBilleder

d masser 3t inspiraton  RAE D LB SR

3B-PRISER %

&,
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SoMe - Tjekke konkurrenterne styrker og mangler pa SoMe

Hvem er vores sterste konkurrenter pa de sociale medier? Hvad er deres styrker? Har de nogle svagheder eller huller i deres SoMe-game, som vi kan bruge til vores fordel?

Sport World

Sport24
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Som en af Danmarks stgrste sportsforhandlere kan drage fordel af
stor synlighed, men med en bredere produktportefglje og malgruppe.

Mulighed for at kombinere globale brands med lokale kampagner, hvil-

ket kan skabe en steerk forbindelse til danske forbrugere

Malrette kampagner med deres kundedata til at specifikke segmenter
af danske forbrugere, f.eks. labere, fodboldspillere, eller fitnessentu-
siaster

Med en bredere vifte af produkter og potentielt sterre kundebase, kan
ig bredere og mere diversificeret

Lokal tilstedeveerelse og fokus pa dansk marked giver mulighed for at
na direkte ud til en dansk malgruppe med skraeddersyet indhold

Kan bruge lokale influencers og sportsstjerner til at skabe engage-
ment og relevans i Danmark.

Udnytte deres kundedata til at malrette kampagner mod specifikke
segmenter af lgbere, fodboldspillere, eller fitnessentusiaster til dan-
ske forbrugere.

Kan engagere sig med deres danske publikum pa et meget personligt
niveau gennem direkte kundeservice og lokalt relevant indhold.

Som globalt brand har Nike en massiv tilstedevaerelse pa sociale me-
dier. Deres branding er steerk og genkendelig, og de nar ud til et glo-
balt publikum, hvilket giver en enorm raekkevidde og indflydelse

bruger avancerede dataanalyser til at skabe hyper- personallserede op-
levelser, der tiltreekker forbrugere globalt baseret pa deres interesser,
adfeerd og kebshistorik

Har en meget aktiv global felgerskare og opmuntrer til brugergenere-
ret indhold, hvilket skaber en staerk community-fglelse

Samme udfordringer som keempe med de andre lokale de-
tailhandlere.

Risikoen for negative kommentarer er til stede, isaer nar
man konkurrerer i et lille marked som Danmark, hvor
mund-til-mund kan have stor indflydelse

Skal keempe mod de andre lokale detailhandlere, hvilket
kan gere det udfordrende at skille sig ud.

Risikoen for negative kommentarer ndr man konkurrerer i
Danmark, hvor mund-til-mund kan have stor indflydelse

Mindre budgetter som kan begraense deres evne til at op-
retholde en konstant og effektiv social medie-tilstedevee-
relse

Er et markedsledende brand, star de over for global konkur-
rence, ikke kun fra andre sportsmeaerker, men ogsa fra alle
meerker, der seelger sportstej og -udstyr.

star over for starre risici pa globalt plan, hvor enhver kon-
trovers eller negativ feedback kan spredes hurtigt og have
vidtrekkende konsekvenser.




