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I
Strategiens

eldsalel

Formadlet med indholdsstrategien er at forstd hvordan
potentielle fysioterapi kunder engagere sig pd de Sociale
Medier. Vi skal bruge den til at se hvordan vi bedst kan
tiltreekke flere/nye klienter ved hjcelp af SoMe opslag.

Ved brug af interviews, spgrgeskemaundersegelser og desk
research, har vi kunne fremstille nogle mél som béde er
realistiske og forbedre Grocott’s sociale medie indflydelse.

Vores MAl

« Skabe mere engagement og synlighed
e Forstcerke virksomhedens identitet
e Forbedre kundernes forstdaelse inden for fysioterapi
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Malgruppe

Malgruppe Analyse

Den primcere malgruppe bestéar af maend og kvinder i alderen
40-60 dar, som har en aktiv interesse i kropslig sundhed. De
lever typisk et stabilt liv med hus og fast arbejde, og mange
har enten et fysisk kraevende job eller dyrker motion i

deres fritid. Feelles for dem er, at de oplever udfordringer med
kroppen, fx smerter eller spcendinger, som de aktivt seger
lesninger pa.

Den sekundcere malgruppe bestdr af unge voksne i alderen
20-30 dr, som dyrker sport pd et hejt niveau og har en

staerk ambition om at praestere optimalt. Det er en relativt
nichepraeget malgruppe, men til gengaeld meget mdlrettet og
engageret i deres fysiske formden og udvikling.

Vi har udviklet to personaer, for at fad et bedre indblik i,
hvordan en potentiel klient kunne se ud.
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Det Primoere Persona

Primeere Persona
Mindset

+ “Jeg vil bare have, at det ikke ggr ondt”
- Seger tryghed og stabil forbedring frem for hurtige fixes
- Veerdseetter personlig relation til behandleren

Behov og onsker

- Hurtig lindring af smerter

+ Enbehandler der lytter og forstar hendes hverdag

- Enkle og realistiske gvelser hun kan integrere i sin dagligdag

+ Tydelig forklaring pa hvad problemet er — og hvad hun selv kan gore
- En folelse af tryghed og kontinuitet

Al genereret billede

/ \ .
| "Jeg behgver ikke det mest avancerede - jeg vil Frustrationer
| bare have noget, der virker, sa jeg kan passe
|
\

- Smerter der vender tilbage igen og igen
min hverdag uden smerter.”

- Behandlinger der kun virker kortvarigt uden forklaring
+ At fgle sig “som endnu en patient i reekken”
- Manglende tid til lange eller komplekse forlgb

Lene, 52ar

Langeskov Kunderejse

1. Oplever smerte i hverdagen
Folkeskolelaerer 2. Sporger netveerk eller veelger en lokal klinik

3. Booker tid (ofte telefonisk eller simpelt online)

4. Forventer lindring allerede fra forste behandling
Professionsbachelor som lzerer 5. Fortseetter, hvis hun feler sig tryg og far effekt

49.000 kr./md

Sociale medier

Mand og 2 bern




Det Sekundcere Persona

Sekundzere Persona )
Mindset

- “Fix det hurtigt - og fix det rigtigt forste gang”
- Ser kroppen som et projekt, der kan optimeres
- Seger eksperter, ikke bare behandlere

Behov og onsker

- Hurtig adgang til behandling (gerne samme/ neeste dag)

- Klar diagnose og konkret plan fra start

- Malbare fremskridt (fx mindre smerte, bedre performance)

- Behandler der taler deres “sprog” (treening, performance, progression)
+ Mulighed for at komme steerkere tilbage — ikke bare smertefri

Al genereret billede

Frustrationer

|/ "Jeg gider ikke spilde tid pa behandling, der \ - Lange ventetider pa behandling

| ikke virker - jeg vil bare hurtigt tilbage og - Standardgvelser uden individuel tilpasning

l\ veere bedre end for” - Behandlere der ikke forstar deres traeningsniveau
- Forlgb der treekker ud uden garanti for resultater

Q Mikkel, 29 5]:'

Odense Kunderejse

1. Oplever smerte eller irritation under treening

2. Googler hurtigt eller spgrger netveerk

3. Veelger en klinik med steerkt forstehdndsindtryk
4. Booker hurtigt (helst online)

BacheloriIdrzet og sundhed 5. Evaluerer efter 1-2 sessioner: “Virker det?”
6. Enten bliver loyal kunde — eller skifter

Fitness Coach

28.000 kr./md

Sociale medier

Forlovet, ingen bern




I
Indholds

Analyse

I dette afsnit kigger vi pd Grocott’'s og konkurrenternes
nuveerende indhold pé sociale medier samt mélgruppens
interesser. Denne data vil bruges til at give den bedst mulige
lesning pé& forbedring af Grocotts SoMe indhold.

Vi starter med “Golden Circle-analysen”. Dette er en model
som bruges til at forstd virksomhedens formal.

Derefter bruger vi “Skydeskivemodellen”. Denne model bruges
til at forstd konkurrenterne, og hvordan de ligger i forhold til
Grocott Fys.

Og til at afrunde afsnittet, tager vi brug af “Content Sweet
Spot-modellen”. Denne model bruges til at finde den rette
fremgangsmdade til indholdet.
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Det nuvcerende indhold

Grocott Fys bruger Facebook til at reklamere omkring
eventuelle arrangementer der holdes, anekdoter fra hans
arbejde, kurser, lokale udlejning, samarbejdspartnere, events
og produkter. Han bruger ogsd facebook til at informere
omkring ledige tider, nar der opstér afmeldinger. Hans udtryk
i opslagene er roligt, informerende og personligt. Af og til
poster han omkring personlige begivenheder fra hans liv der
omhandler hans familie, men oftest er det i sammenhcaeng
med hans virksomhed.

P& Instagram postes der meget det samme som pé Facebook
men der er mere fokus omkring produkter, workshops, kurser
og events som Grocott selv har vaeeret med til. Der er ogsa lidt
personlige opdateringer vedr sport (fodbold), géture med
hunden, familie etc. Meget af indholdet er hdndholdt optaget
af Nicolai, der snakker til kameraet.

P& LinkedIn er der ikke sd meget indhold og det er meget det
samme som facebook/repostede opslag fra facebook.

L




Golden Circle-analyse

Formidler viden
omkring kroppens
funktionalitet.
Tildeler viden
videre til hans
klienter.

Fysioterapi
behandlinger

Har en holistisk
arbejdetilgang til
kroppen. Han ser
kroppen som en
helhed, og gér
meget pa i manual

behandling. WHY
Skabe forbedring
i fOIkS kroppe Og @ger klientens

forstdelse omkring
deres hverdag . de udfordringer de
har med kroppen,
pa en simpel og
forstdende made.

Tilbyder
holdtraening

WHY - Skabe forbedringer i klienternes
kroppe, og forbedre deres hverdag.

HOW - Hollistisk arbejdstilgang til kroppen.
Ser kroppen som en helhed. Manual
behandling. @ger klientens forstéelse af
deres udfordringer.

WHAT - Fysioterapi behandlinger.
Formidling af kroppens funktionalitet.
Tilbyder holdtreening. 9




Konkurrent Analyse

9000 folgere pé Facebook
3000 felgere pé Linkedin
900 folgere pé Instagram

« Sveer at book ved

« Offentlig (Har ydernummer)

« Har mange behandlere

« De placeret over 100 steder i
landet

« Faste &bningstider

« Tilbyder ogsa akuttider

Kommunikation pa SoMe:
Aktiv pa Facebook og Linkedin
Facebook indhold:

« Gode rad

 Tour de France

« Partnerskaber

» Generelt selv-reklamering
Linkedin indhold:

« Job opslag

Skydeskivemodellen

(SoMe)

—

Kommunikation pd SoMe
Aktiv pd Facebook
Facebook indhold:
« Videoer om traeningsevelser
og treeningsprogrammer
« Bootcamps

5200 folgere pa Facebook

« Offentlig (Har ydernummer)
« God hjemmeside

» 20 fysioterapeuter

« 2 placeringer

« Faste dbningstider

« motionscenter

« Partnerskab events

675 felgere p& Facebook
150 felgere pé Instagram

Kommunikation p4 SoMe
in-aktiv pa Facebook (Sidste post var i januar)
gﬁmcoﬂ Fysioerapi Facebook indhold:
« Selv promo
4 « Sygeforsikringer
« Personlige posts
« Holdtraening
Instagram indhold:
« Re-posts af facebook indhold

« Privat
« 4 behandlere
« God hjemmeside

« Faste &bningstider
Kommunikation pd SoMe

Ikke s aktiv pa Facebook (5 posts i 2026)
Facebook indhold:
« Nye medarbejdere, eller medarbejdere
de siger farvel til
« Personlige posts « Privat
« Hvornér klinikken er &ben/lukket « 4 kiropraktore
« Darlig hiemmeside

500 folgere pa Facebook

500 felgere pa Facebook
100 felgere pa Instagram

« Offentlig(Har
ydernummer)

« Privat

« 6 fysioterapeuter
« Placeret 1 sted

« Faste &bningstider

Ingen Sociale Medier

Kommunikation pd SoMe
In-aktiv p& Facebook (Sidste post i februar)
Facebook indhold:

« Akut tider

« 3 fysioteraputer
« Forskellige kompetencer
« Max 1time behandling

« 1placering

« Personlige posts (med fysioterapi i fokus)
Instagram indhold:
« Re-posts af facebook indhold

Vi har veeret inde pd de forskellige konkurrenters
SoMe-kanaler, og vurderet kvaliteten af deres indhold.

Ved hjcelp af Skydeskivemodellen, analysere
vi konkurrenterne til Grocott. Modellen skal
forstds p& den madde: I skydeskivemodellen
placeres Grocott i centrum, og jo tcettere
konkurrenterne er pd midten, desto mere
centrale er de som konkurrenter.

10




Konkurrent Analyse

Den mdde vi vurderede hvor tcet pd konkurrenterne 1a pd
Grocott Fys var ved at kigge pd et par forskellige faktorer. Har
virksomheden ydernummer? Hyvis ja, er den lidt lcengere veek,
end hvis den er privat. Er fysioterapi deres primcere erhverv?
Hvis ja, taettere pd. Vi valgte ogsd at inkludere nogle
virksomheder som havde lignende erhverver (osteopati og
kiropraktor), da vores research viste at der var meget overlap
i behandlingsformer og kunder ikke vidste forskellen.

Det var stor forskel pd konkurrenternes SoMe indhold, ikke
sd meget pd hvad de producerede, men mere pd hvor god
kvalitet det var. De to konkurrenter der havde bedst SoMe
indhold var FysioDK og FTO. Dog var det meget tydeligt pd
deres indhold at fokuset |I& pd deres treeningscentre, og ikke

sd meget pd at de er fysioterapeuter.

De resterende konkurrenter havde ikke scerlig imponerende
indhold, og de fleste var in-aktive pd deres primcere
platforme.

Konklusion: Mange af de tcette konkurrenter gor ikke meget

ud af deres indhold. Der er stor potentiale for at std ud med
Grocott’'s indhold.

'




.
Content Sweet Spot

Denne model tager 3 forskellige elementer og finder
feellesncevneren/sweet-spottet for dem.

De 3 punkter er:

1. Konkurrenternes mangler

2. Malgruppens mangler/udfordringer

3. Virksomheden styrker samt vores unikke viden

Hvad kunderne gar op i:

Hurtig og effektiv smertelindring.

En behandler de kan stole pa,

og feler sig tryg ved.

Ordentlig service der ikke spilder deres tid.

Sweet-spot-muligheder:
Videoer der viser behandlerens personlighed.
Informerende videoer.
Klient-succes forteellinger.
Produktbilleder/Promo billeder.
Holdtraenings videoer.
Vores ekspertise:
Vi kan styrke virksomhedens udstraling Hvad konkurrenterne gor:
og brand. En del af konkurrenterne bruger ikke
Den handler meget om: deres sociale medier saerlig effektivt.
Personlighed, at sta ud fra maengden Nogle laver personlige opslag,
og at kunne levere behandling i hgj kvalitet. andre laver traeningsvideoer.
Vi har kompetencer i storytelling, branding,
og redigering




Strategien

-]
Distributionskanaler

Vi har valgt at tage udgangspunkt i Facebook og Instagram
som vores distributionskanaler. Igennem vores konkurrent
analyse, og vores analysering af Grocott Fys, har vi kunne
finde frem til at Facebook er den mest givende kanal indefor
fysioterapi. Derfor er vores primaere kanal Facebook, og
Instagram sekundcer.

Det indhold som har en bred malgruppe, kan re-postes pd
begge platforme.

Grunden til at vi har skdret LinkedIn fra, er fordi vores

strategiske vinkel ikke passer overens med hvilken malgruppe
LinkedIn har.

'




Facebook (Primcer Kanal)

Formal:

« Gore opmcerksom pé booking og ledige tider/pladser

e Oplysning/info vedr virksomheden

e Reklamere for workshops, kurser, produkter & events

e Tips omkring kropslig effektivitet - med et strejf af
autencitet/relaterbarhed og humor

Indhold:
Vise videoer/korte klip af de arrangementer der holdes og
udviklingen af deres forleb
Billeder der reklamere for de arrangementer der holdes med
datoer, tidspunkter og lokation
Nogle tydelige og stilede produktbilleder hvor information
omkring produktet og dets pris er synligt
Shortform videoer der hurtigt informere om tips, tilbud,
tilmelding, tider, etc.

Frekvens:
e« 1-2 opslag om ugen

'




Instagram (Sekundcer kanal)

Formal:

e Reklamering af produkter - salgsorienteret

e Tips omkring kropslig effektivitet - med et strejf af
autencitet/relaterbarhed og humor

Indhold:
Tips omkring kropslig optimering, traening og viden
Nikolai kan her forklare til kameraet og udfere bestemte

ovelser etc
Relaterbart indhold - fx udfordringer med fysikken/smerte

hvor der efter gives en lgsning

Videoer af klienter og deres oplevelser hos Grocott

Nogle tydelige og stilede produktbilleder hvor information
omkring produktet og dets pris er synligt

Frekvens:
1 opslag om ugen

'
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Indholdsplan

Ugenr. Mandag Tirsdag

Instagram
opslag

Instagram
opslag

Instagram
opslag

Instagram
opslag

Onsdag Torsdag

Facebook
opslag

Facebook
opslag

Fredag

Facebook video opslag
(FysioFredag)

Facebook video opslag
(FysioFredag)

Facebook video opslag
(FysioFredag)

Facebook video opslag
(FysioFredag)

Lerdag Sendag

Vi har valgt en relativt lav frekvens af indhold, da vi har taget
hojde for, at vores klient er en lille virksomhed, hvor kvalitet

veegtes hojere end kvantitet. Frekvensen kan med tiden gges,
hvis der anscettes personale til at varetage de sociale medier.

Det er veerd at bemcerke, at sterstedelen af det indhold, der
produceres, vil tiltraekke en bred malgruppe og derfor med
fordel kan postes pd begge platforme.




Tone of Voice

“Tone of voice” er en guideline som fastger den
kommunikationstilgang, virksomheden har over for klienterne.
Formdlet med Grocotts sociale medier er at informere,
reklamere og dele viden. Indholdet skal ferst og fremmest
veekke troskab og autenticitet. Pd samme tid skal det veere
realistisk og nede pd jorden. Ekspertisen som Grocott har
inden for branchen skal veere tydelig, men ogsé forstaelig for
den almene borger. Komplekse begreber behgver ikke at
undlades, sd leenge de bliver defineret klart. Nar det kommer
til indholdstyper vil iscer fast-paced indhold kunne
understotte de informationstunge opslag, og vil fastholde
opmaerksomheden og p&d samme tid fé& virksomheden til at
afvige fra maengden.

Karakter: Personligt, imedekommende, behageligt

Tone: Abent, venligt, professionelt, fokus pdé at klienterne foler
de er i trygge omgivelser

Sprog: Hverdagssprog men stadig professionel nok til at
forblive troveerdig

Purpose: Engagerende, energisk

'




Det Visuelle Sammenhceng

For at gere Grocott fys mere genkendelig har vi udvalgt nogle
bestemte font typer, farver og andre design elementer, som
gor at der skabes bedre sammenhaeng i hans visuelle identitet.

Font type: Sen, semibold.
Font farve: Hvid eller sort.

. o
-090: gGrocoTT Fysiolerapi

Farver: | ueocoDs  #C7E7EF
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