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Sammandrag:

Syftet med detta examensarbete &r att utforma en marknadsforingsplan for den ideella
utvecklingsféreningen SILMU rf. Féreningens verksamhet gar ut pa att framja utvecklingen,
livsmiljon och befolkningens valmaende i det egna omradet. Marknadsforing ses ofta som en
viktig del av olika slags verksamheter, da det ar via marknadsfcring som de oftast nar ut till sin
publik och lockar sina kunder. Genom marknadsforing stravar man efter att skapa varde for sin
kundgrupp, genom att mota kundernas dnskemal och behov. | detta fall, da det géller en ideell
forening, ar det dock inte forséljning till malgruppen som efterstravas, utan nagot annat. | detta
fall ar det synlighet bland invanarna i SILMU rf:s verksamhetsomrade, som efterstravas.
Problemet som ville l6sas var att finna de mest passande kanalerna och metoderna for att
marknadsfora utvecklingsforeningen SILMU rf. For att gora detta anvéndes den kvalitativa
forskningsmetoden i denna studie, som genomfordes med tva semi-strukturerade intervjuer,
med tva nyckelpersoner fran foreningen. Bade den teoretiska referensramen i detta
examensarbete och resultaten av intervjuerna, anvéndes sedan som stdd for skapandet av
marknadsforingsplanen. Med en marknadsforingsplan strdvar man ofta efter att organisera och
effektivisera en verksamhets marknadsforing. Dess syfte &r aven att stédja verksamheten i att
na sina mal och halla marknadsféringen sa relevant som mojligt for verksamheten. Resultaten
av de tva semi-strukturerade intervjuerna visade att fokuset vid utformningen av féreningens
marknadsforingsplan framst borde laggas pa tidsplanering, ratt val av marknadsforingskanaler
och marknadsforingsmetoder. Dessa var alltsa amnen som mest stod i fokus da

marknadsforingsplanen for foreningen utformades. For att fa ett mer specifikt resultat gallande



vilka kanaler och metoder &r de mest passande for foéreningen, kunde till exempel en

enkatundersokning ha gjorts, som skulle ha skickats ut i samband med féreningens nyhetsbrev.

Nyckelord: SILMU rf, utvecklingsforening, ideell organisation, marknadsforing,
marknadsforingsplan, SWOT-analys
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Abstract:

The purpose of this thesis is to create a marketing plan for the non-profit development
association SILMU rf. The association's activities aim to promote development, the living
environment, and the well-being of the local population. Marketing is often seen as a crucial
part of various operations, as it is through marketing that they usually reach their audience
and attract customers. Through marketing, the goal is to create value for the customer base by
meeting their desires and needs. However, in the case of a non-profit organization, the goal is
not to sell to the target audience but to achieve something else. In this case, visibility among
the residents in SILMU rf's operational area is sought after. The issue that needed to be
solved was to find the most suitable channels and methods to market the development
association SILMU rf. To achieve this, the qualitative research method was utilized in this
study, done with two semi-structured interviews with two key individuals from the
association. Both the theoretical framework in this thesis and the results of the interviews
were used as support in creating the marketing plan. The aim of a marketing plan is often to
organize and streamline an organization's marketing efforts. Its purpose is also to assist the
organization in reaching its goals and keeping the marketing strategies as relevant as
possible. The results from the two semi-structured interviews indicated that the focus in
designing the association's marketing plan should primarily center around time management,
the selection of appropriate marketing channels and marketing methodologies. These were
the key areas to focus on when formulating the marketing plan for the association. To receive
more specific results regarding the most suitable channels and methods for the association,

for instance, a survey could have been done, sent out with the association's newsletter.
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1 INLEDNING

Marknadsforing ses ofta som en viktig del av olika slags verksamheter, da det ar via
marknadsforing som de oftast nar ut till sin publik och lockar sina kunder. Genom
marknadsforing stravar man efter att skapa varde for sin kundgrupp, genom att méta
kundernas onskemal och behov (Silk, 2006).

En marknadsféringsplan ar daremot en plan med vilken man stravar efter att organisera
och effektivisera en verksamhets marknadsforing. Dess syfte &r dven att stodja
verksamheten med att na sina mal och halla marknadsforingen sa relevant som majligt

for verksamheten (Fortnox, 2023).

Detta arbete ar ett uppdrag som jag fatt av utvecklingsforeningen SILMU rf. Arbetet
kommer att innehalla en marknadsforingsplan for foreningen, och samtidigt kommer jag
att undersbka hur man kan marknadsféra en utvecklingsférening som inte vill
astadkomma vinst i form av pengar, utan bara allmant f& mer uppmarksamhet bland
invanarna i vissa kommuner. Féreningen som det ar fragan om vill sarskilt fa mer
synlighet gallande vad dess verksamhet gar ut pa, dess olika pagaende projekt, samt vad
dess tidigare projekt inneburit och astadkommit. De vill att kommunernas befolkning ska
bli mer medvetna om att de finns till, vilka alla de kan hjélpa, och vad de egentligen kan

hjalpa till med.

Marknadsforingsplanens syfte i detta fall ar att hjalpa foreningen att schemalédgga, planera
och forverkliga marknadsforingen pa basta mojliga satt for foreningens verksamhet.
Syftet ar &ven att underlatta det dvriga arbetet som gors i foreningen, eftersom man
kommer att ha béattre kontroll Gver bade nar och hur, allting kommer att ske. |
marknadsforingsplanen iakttas de punkter foreningen anser vara viktigast i dess

verksamhets marknadsforing.

Orsaken till att jag valt just detta tema for examensarbetet ar att jag ser kunskapen jag far
av att arbeta med detta som en stor nytta for mig sjalv i framtiden, men framst for att det

finns ett riktigt behov av det for denna forening. Det kdnns mycket motiverande och



inspirerande att géra nagot som verkligen ar till nytta for nagon och som pa riktigt

kommer att anvéndas.

1.1 Problemformulering

Oftast tanker man sig att marknadsforingen finns till for att hjélpa att 6ka antalet kunder
och den ekonomiska vinsten for en verksamhet. | fallet med en ideell férening ar det dock
inte forsaljning till malgruppen som efterstravas, utan nagot annat. | detta fall &r det
synlighet bland invanarna i SILMUs verksamhetsomrade, som efterstravas. Det vi vill
utreda ar hur vi kan marknadsfora denna ideella utvecklingsférening med de mest
passande metoderna och kanalerna. Det som speciellt efterstravas ar att allt fler av
kommuninvanarna skulle bli medvetna om vad denna utvecklingsforening ar, vad den
gor, vem den kan hjalpa, och varfor den egentligen finns till. Malet ar att s& manga som
mojligt av kommuninvanarna skall fa veta att foreningen finns och att det finns mojlighet
att fa hjalp av dem. Fragor som anvands som hjalpmedel under denna undersékning ar

darmed dessa:

- Via vilka kanaler och med vilka metoder bor man marknadsféra en ideell
utvecklingsférening som endast behdver synlighet i vissa kommuner?

- Vilket & huvudmalet med marknadsforingen for denna forening?

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att géra en marknadsforingsplan for LEADER -
gruppen och utvecklingsféreningen SILMU rf och dess ungdomssektion, enligt deras
egna behov. Syftet med marknadsféringsplanen &r att organisera och effektivisera
SILMU rf:s marknadsforing. Syftet med planen &r aven att underldtta arbetet och
tidsplaneringen i foreningens verksamhet. Arbetandet far alltsa garna bli mer strukturellt
och planerat, tackvare marknadsféringsplanen. Planens syfte ar &ven att stodja
verksamheten i att nd sina mal och halla marknadsféringen sa relevant som majligt for
verksamheten. Malet ar speciellt att sprida information om fdreningens syfte och
verksamhet till befolkningen i verksamhetsomradet. Mer allmént uttryckt ska det allsta

tydligare fas fram vad utvecklingsféreningen egentligen finns till for, vad den kan hjélpa
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till med och vem. Befolkningen i kommunerna bor alltsa bli mer medvetna om att

verksamheten finns.

1.3 Avgransning

Detta arbete &r fokuserat pa hur man kan marknadsfora den ideella utvecklingsforeningen
SILMU rf:s verksamhet och syfte for befolkningen i kommunerna i fraga, och samtidigt
utveckla en marknadsforingsplan for foreningen. Arbetet ar alltsd avgransat till att
fokusera pa att skapa en fungerande marknadsforingsplan for just denna férening och vad
som kunde fungera for just deras verksamhet. Det jag kommer att fokusera pa r pa vilket
sétt man kunde marknadsfora denna foreningens verksamhet via de mest passande
kanalerna och metoderna, for deras malgrupp. Sociala medier, foreningens egna
hemsidor, samt nyhetshrev &r nagra exempel pa metoder som de redan tidigare anvant,
och de kommer troligen &ven att anvéndas i fortsattningen. Budgeten som anvants for
marknadsforingen tidigare ar bekant for vissa personer som arbetar i féreningen, sa den

kommer mojligen aven att iakttas i marknadsféringsplanen.

1.4 Definitioner

Marknadsforingsplan: En plan med vilken man strdvar efter att organisera och

effektivisera en verksamhets marknadsforing (Fortnox, 2023).

Ideell organisation: En organisation som inte drivs i vinstsyfte och som stéds genom

donationer eller enskilda bidrag (Karolinska Institutet, u.d).

Utvecklingsférening: En forening som utvecklar till exempel ett visst, eller vissa
omraden genom att ge rad, finansiera aktiviteter och genom att ordna evenemang

(Silmu.info, u.d).
LEADER -grupp: Grupper som &r finansierade av EU, staten och kommunerna. Alla 56

LEADER -grupper i Finland har sitt eget LEADER -utvecklingsprogram dar ramarna for
verksamheten och malsattningarna for programperioderna faststélls (Silmu.info, u.a).
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SEO/S6kmotoroptimering (Search Engine Optimization): S6kmotoroptimering &r en
process som anvands for att en webbsida skall visas hogt pa en resultatlista av en

internetsékning (Cambridge Dictionary, 2023).

CTR (Click Through Rate): Klickfrekvens ar en kvot som beréttar hur ofta personer som
ser din annons klickar pa den. Klickfrekvensen anvands ofta for att méata hur effektiva

betalda annonser, gratisannonser, samt sokord ar (Google Ads Hjalp, 2023a).

CPC (Cost per click): Kostnad per klick i annonsering betyder att man betalar en summa

pengar for varje klick pa en annons (Google Ads Hjalp, 2023b).

1.5 Presentation av foreningen

SILMU rf ar en LEADER-grupp och en tvasprakig forening som startade sin verksamhet
redan 2007, men har inte hittills anvéant sig av nagon marknadsféringsplan (Silmu.info,
u.d). Deras verksamhet fortsatter pa det utvecklingsarbete som redan ar 1996 startat i
Ostra Nyland. SILMU rf anstéller for tillfallet en verksamhetsledare, en kanslichef, en
projektradgivare, samt byaombund. Det finns allt som allt 56 LEADER -grupper i Finland
och grupperna har ett gemensamt mal, vilket innebér att de ir “en metod som innebir
verksamhet, radgivning och finansiering for ortens bista”. LEADER -grupperna &r
finansierade av EU, staten och kommunerna, och varje grupp har skrivit, och skriver, sitt

egna lokala utvecklingsprogram (Silmu.info, u.a).

LEADER-gruppen SILMU rf:s verksamhetsomrade innebér nio olika kommuner, dar det
bor cirka 120 000 invanare sammanlagt. Kommunerna inom verksamhetsomradet ar
Askola, Lapptrask, Lovisa, Mdérskom, Mantsala, Borgnas, Borga, Pukkila och Sibbo.
SILMUs verksamhet gar ut pa att framja utvecklingen, livsmiljon och befolkningens
valmaende i det egna omradet. Malet for SILMUs verksamhet &r att stirka
landsbygdsinvanarnas samverkan och samhorighet, samt forbattra maojligheterna till att
ha ett aktivt liv, fritid och utkomst pa landsbygden. Foreningens mal ar darmed att vara
serviceinriktade, hallbara, samt en partner for utveckling. Inom foreningen finns aven

nagra skilda sektioner, som & menade fér vissa malgrupper. Ungdomssektionen &r en
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sektion menad for unga i aldern 11-29 ar som kan soka om finansiering till olika projekt

som ar bade planerade och genomférda av ungdomarna sjalva (Silmu.info, u.d).

2 TEORI

| denna del av examensarbetet kommer den teoretiska referensramen for denna studie att
presenteras. Detta kapitel kommer att vara grunden for denna forskning och kommer att
finnas som stod for de forskningsfragor vi undersoker och forsoker fa svar pa. Teorin har
valts pa basis av examensarbetets syfte och forskningsfragor. Teorikapitlet borjar med
teori om marknadsforingsprocessen, eftersom den ar viktig att forsta innan man borjar
tinka pa sjalva marknadsforingsplanen. Efter det introduceras teori om
marknadsforingsplanen och dess innehall i form av underrubriker. Dérefter foljer
marknadsforingskanaler och metoder, och som sist framférs teori om ideella
organisationer. Teorikapitlet avslutas sedan med en sammanfattning av det viktigaste i

kapitlet.

2.1 Marknadsféringsprocessen

Marknadsforingsprocessen ar vard att forsta da man vill skapa en marknadsforingsplan.
Marknadsforingsprocessen innehaller fem olika steg som anvands inom
marknadsforingen for att skapa varde for sina kunder och for att skapa langvariga
kundrelationer (Study Smarter, 2023). Dessa fem steg innebar att forsta kunderna och den
aktuella marknaden, att skapa en kunddriven marknadsforingsstrategi, att skapa en
marknadsforingsplan, att framja langsiktiga och hallbara kundrelationer, samt att fa varde

av sina kunder.

2.2 Marknadsféringsplan

En marknadsforingsplan &r en plan med vilken man stravar efter att organisera och
effektivisera en verksamhets marknadsforing. Dess syfte &r &ven att stodja verksamheten
med att nd sina mal och halla marknadsféringen sa relevant som mgjligt for

verksamheten. Viktiga delar som man atminstone bor ha med i marknadsféringsplanen ar

13



verksamhetens nuléage, syfte och mal, malgruppen, olika aktiviteter, tidsplan, budget

for marknadsforingen, samt utvardering av marknadsforingsplanen (Fortnox, 2023).

Enligt Chi (2023) hjalper marknadsforingsplanen organisationen eller ett foretaget att
organisera, genomfora, spara och mata sin marknadsforingsstrategi och olika
marknadsforingstaktiker under en viss tidsperiod. Enligt Bly (2015) kommer
marknadsforingsplanen &ven att forklara vad man vill att sin organisation skall
astadkomma under till exempel nasta ar. Den kommer att forklara hur man skall géra det,
och de resurser man behdver for det. Planen kommer dven att forklara de manatliga,

veckovisa och dagliga atgarderna man kommer att anvanda sig av for att kunna gora detta.

2.2.1 Nuladgesanalys

Analysering av nulaget ar dven en del av marknadsféringsplanen. Det ar viktigt for bade
organisationer och foretag att halla koll pd den nuvarande situationen for att kunna ga
vidare, och &ven utveckla verksamheten mot det ratta hallet. Med hjalp av
nulagesanalysen kan man &aven fa reda pa vilka méjligheter man har pa den nuvarande
marknaden och darmed dven fa mer kunskap om hur sin verksamhet kunde ga vidare med
utvecklingen av produkten eller tjansten. Analysen hjéalper dven med att fa reda pa
hurudana mojligheter verksamheten kan ha i framtiden. Nuldgesanalysen kan analyseras
med hjalp av till exempel SWOT-analysmodellen, vilket dven kommer att géras i denna
forskning (Projektledning, 2022).

2.2.2 Mal och syfte

Enligt Fortnox (2023) ar mal och syfte en viktig del av marknadsforingsplanen for att veta
varfor man gor sin marknadsforing och vad dess slutliga mal ar som efterstravas. Man
bor alltsa satta fokus pa vad man egentligen vill nd med marknadsféringen. Man kan till
exempel tanka pa ifall man vill fokusera pa att halla sin nuvarande kundgrupp intresserade

och lojala, eller ifall man hellre vill satta fokuset pa att oka antalet kunder.
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2.2.3 SWOT-analys

SWOT-analysmodellen &r ett bra hjalpmedel som man kan anvénda for att analysera
organisationens situation fran fyra olika utgangspunkter. Modellen kan anvandas for att
snabbt identifiera bade organisationens interna faktorer och funktioner, samt externa
faktorer som beror pa den miljon dar organisationen utvecklas. Denna analysmodell
anvinds som ett sa kallat "beslutsverktyg” for att underlétta utvecklingen av strategiska
planer. Med externa faktorer menas de element som en organisation inte kan paverka,
kopplat till den miljé den utvecklas i. Med interna faktorer menas déremot element som
kan paverkas eller dndras av organisationen (50minutes, 2015).

De fyra utgangspunkterna i en SWOT-analys ar Strengths, Weaknesses, Opportunities
och Threats, alltsa styrkor, svagheter, mojligheter och hot (Bly, 2015). SWOT-analysen
ar mycket anvand eftersom den ar sa enkel att anvanda och den samlar dven in resultat

som latt kan kommuniceras med allménheten (50minutes, 2015).

Hér nedan finns aven en modell som beskriver hur SWOT-analys modellen ser ut.

POSITIVA NEGATIVA
3
« STYRKOR SVAGHETER
=
<

MOJLIGHETER ‘ HOT

EXTERNA

Figur 1. SWOT-analys modellen (Gjord av skribenten, 2023).

2.2.4 Marknadsfoéringsstrategi

Enligt Tiffany (2021) &r en strategi som en karta som leder dig till din destination och en
taktik ar som ett fordon som du anvander for att ta dig dit. Man kan ténka sig att taktik

9% 99

star for ”hur”, medan strategi star for ’vem”, ”vad”, ”var”, ”néar” och “’varfor”. Med tanke
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pa dessa definitioner, kan man konstatera att marknadsforingsstrategin ar en mycket
vasentlig del av marknadsfaringsplanen, som hjélper med att na de marknadsforingsmal

man har inom fortaget eller organisationen.

Enligt Tiffany (2021) kommer strategin att vara som en tydlig “karta” mot de mal man
har. Strategin kommer att hjalpa med att definiera ”vem”, var” och ”nir”. Vem é&r det
som vill hora ditt budskap och nar? Var ar det man majligen kan na denna grupp av
manniskor? Strategin ar aven viktig ifall man vill att sina taktiker ska fungera i langa
loppet. Man bor alltsa ha ett 1angsiktigt mal och anvanda sig av bland annat dataanalys
for att vara medveten om ifall taktikerna man anvénder &r lampliga och fungerande.
Tiffany (2021) beréttar ett véldigt beskrivande exempel gallande detta: ” Putting tactics
into play without an overarching strategy is like buying all of the ingredients to bake a

cake without knowing which type of cake you 're baking”.

Data och dess analysering ar forstas dven en vasentlig del av strategin, eftersom man utan
data inblandad i sin strategi, latt kan samla in irrelevant data och missa det som egentligen
vore relevant. Fortroendet mellan verksamheten och kunderna &r dven nagot som kravs
for framgangsrik marknadsforing. Man bor uppratthalla kommunikation till en mer
personlig niva mellan organisationen och kunden, och detta kommer inte att fungera utan
en bra strategi. Som sista orsaken hade Tiffany (2021) listat upp att strategin &ven kommer
att forbattra verksamhetens prestation. Da man planerat sina aktioner och steg val i sin
marknadsforing, kommer man mycket snabbare marka vilka aktioner fungerar och vilka
som inte gor det. Att man vet vad man gor bra och vad inte, &r valdigt viktigt for att
forbattra sina aktiviteter. Man kan da alltsa konstatera, att ifall man verkligen vill forbattra

sin prestation inom verksamheten, galler det att ha en val gjord strategi.

For att lattare klara av att gora en marknadsforingsstrategi, har Tiffany (2021) dven gjort
en ram som stod for detta. | ramen identifierar hon de allra viktigaste stegen av byggandet
av strategin. Varje bokstav star for ett steg man bor ta da man skapar en

marknadsforingsstrategi. Stegen i figuren nedan star i den ordning de bor tas.
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Scenario: Var ligger organisationen nu? |
hurudan situation ar den och vad kunde
mojligen paverka organisationen?

Target: Vika dr mdlen och den onskade
destinationen?

Reach: Vad bor goras och hur bor du agera
far att nd dina kunder?

Awareness: Hur kommer du att oka
medvetenhet hos din malgrupp?

Tactics: Vilka taktiker kommer du att
anvanda och hur kommer de att anvandas?

Execute: Hur kommer modellen att
utforas? Vilka verktyg, kompetenser
och resurser behéver du for det?

Generate: Hur kommer du att
spara marknadsforingsresultat och
mata resultat och respons?

Yield: Vilka nyckeltal kommer du att anvanda,
och vilka lardomar kommer du att ta for att
forbattra nasta marknadsforingskampani?

<Jalm]-]>]=]-]w

Figur 2. Strategisk ram, dversatt fran engelska (Tiffany, 2021).

2.2.5 Marknadssegmentering och definiering av malmarknad

Da man analyserat sina mojligheter pa marknaden kan man ga vidare till
marknadssegmentering, val av malmarknad och positioneringen. Dessa steg ar
forutsattningar for att man ska kunna planera en framgangsrik marknadsforingsstrategi.
De gor det mojligt for organisationen eller foretaget att sétta sitt fokus pa ratta kunder,

och &ven en mer organiserad grund for marknadsforingsmixen (Silk, 2006).

Marknadssegmentering gar ut pa att man delar in marknaden i grupper av sina kunder
eller sina potentiella kunder. Dessa kallas marknadssegment. Marknadssegmenten kan ha
speciella egenskaper, beteenden eller behov. Syftet &r att dela in kunderna i grupper som

tydligt skiljer sig at fran varann, men som inom gruppen liknar valdigt mycket varandra.

Nasta steg ar att definiera sin malmarknad, vilket innebar att utvardera de olika
marknadssegmenten och deras intressen. Da organisationen eller foretaget forstar
strukturen for konsumentefterfragan, bor man bestamma vilka segment man vill betjana
och pa vilket satt (Silk, 2006).
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Positioneringen definieras daremot oftast som ett unikt séljforslag for produkten eller
tjansten. Med detta menas att man siktar pa att fa produkten eller tjansten i en tydlig och
attraktiv position, i forhallande till de konkurrerande produkterna eller tjansterna, som
finns i malgruppens tankar (Silk, 2006).

2.2.6 Tidsplanering

Tidsplanering & &ven en del av marknadsforingsplanen. Att planera nar alla
marknadsforingsaktiviteter sker ar vart att planera pa forhand, for att de sedan verkligen
sker och att de sker pa en passande tidpunkt (Fortnox, 2023). Att planera hur ofta nagot
skall goras ar dven vart att planera. Hur ofta kampanjer ordnas, inldgg publiceras,
nyhetsbrev skickas, ar varda att planera p& forhand. Aven planerandet av
marknadsforingen bor planeras, till exempel genom att ordna moten ett visst antal ganger

per manad.

2.2.7 Aktionsplan

En aktionsplan, dven kallad handlingsplan, &r bra att ha for att veta vad man bor gora for
att uppna de mal man har inom fortaget eller organisationen. Aktionsplanen innehaller
information om vad foretaget anvander sig av for resurser for att utveckla och genomféra
sina marknadsforingsstrategier. Syftet med aktionsplanen &r att skriva upp mal, strategier
och handlingar som skall hjalpa foretaget eller organisationen att halla sig i den ratta

riktningen mot sina mal (Indeed, 2022).

2.2.8 Budgetering

For att marknadsfora en produkt eller tjanst maste man forstas dven ha pengar till att gora
det. Darfor ar budgeten en vasentlig del av marknadsforingsplanen. Den arliga
marknadsforingsbudgeten besluts ofta som en viss procent av de totala arliga

forsaljningsintakterna, eller intakterna 6verlag (Bly, 2015).
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| innehallsstrategi i marknadsforingsplanen kan det mojligen anvéndas flera olika gratis
kanaler och organiska marknadsforingssatt. Det finns dnda flera underliggande utgifter
som man bor ta hansyn till. Vissa marknadsforingsmojligheter, sa som till exempel en
Tv-reklam pa en bra sandningstid kan vara véldigt dyra. Vissa andra alternativ, sa som
artiklar for webben, kan vara billiga (Bly, 2015). Oavsett vilken sorts kostnader det ar
fragan om, bér man anvanda dessa kostnader for att utveckla en marknadsféringsbudget

och beskriva varje utgift i denna del av marknadsféringsplanen (Chi, 2023).

Marknadsforingen maste dven bevisa att den fungerar och att den har en betydelse for
organisationen eller foretaget. Man bor alltsa se till att kampanjer inte slosar bort den
dyrbara budgeten helt i ondédan. Man ska alltsa inte gora nagra oplanerade beslut gallande
marknadsforingen, utan varje summa som spenderas maste vara motiverad av en
omfattande strategi (Tiffany, 2021).

2.2.9 Uppféljning

Uppfoljning, eller utvardering av marknadsforingsplanen ar den sista delen, och far inte
glommas bort. Uppfoljningen innebar att méata sina resultat och ta reda pa ifall den
marknadsforing som gjorts, gett det resultat man velat ha. Ifall allting inte gatt som 6nskat,
kan man med hjalp av uppfoljning goéra nédvéandiga andringar i marknadsforingsplanen
(Fortnox, 2023).

2.3 Marknadsforingskanaler och metoder

Enligt Bly (2015) kan det finnas manga bra sidor med att anvanda sig av flera olika
marknadsforingskanaler. Genom att prova olika slag av kanaler och metoder, och genom
att sedan analysera resultaten, hittar man anda ofta ndgra som passar bast for sin egna

verksamhet.
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2.3.1 E-postmarknadsforing och nyhetsbrev

Enligt Trankner (2017) &r e-postmarknadsféring nagot som fortfarande anvéands, fastan
det ar en metod som redan lange funnits. Exempel pa orsaker varfor e-postmarknadsforing
ar bra att anvanda ar att man ofta nar sin mottagare direkt och har en storre chans att na
sin malgrupp, an till exempel pa sociala medier. For att lyckas med detta, bor man anda
ha kunskap och en strategi, eftersom det annars kan leda till spam och dalig
marknadsforing. Aven att uppfylla kraven enligt GDPR, att endast ha kunder med verkligt
intresse pa sin e-postlista och att annonsera om verksamheten pa digitala plattformar sa
som Facebook och Google, &r dven viktigt for att skapa en bra mottagargrupp for sina e-
post.

Nyhetsbrevs-marknadsféring &r aven en mycket anvand kanal och metod inom
marknadsfoéringen. Nyhetsbrev &r dven oftast i form av e-postmeddelanden och
prenumerationsmojligheten brukar och far garna finnas tillganglig pa till exempel
organisationens hemsida. Nyhetsbrevet kan innehalla bland annat viktig information,
produkt- eller tjanstbaserad information eller bara de senaste nyheterna som de som
prenumererar pa nyhetsbrevet bor veta. Prenumerantlistan for nyhetsbrev innehaller oftast
bade kunder och potentiella kunder. Syftet med ett nyhetsbrev kan vara att halla sitt
varumarke i fokus och informera ldsarna om nya tjanster eller produkter som mdjligen
kunde intressera dem (Bigcommerce, 2023). Enligt Trankner (2017) &r Over 20%
oppningsprocent och hogre an 3% i klickfrekvens (CTR) bra, eftersom man da ligger dver
medelvardet. Klickfrekvensen &r alltsa en kvot som anger hur manga ganger manniskor
som ser ens annons eller lank, klickar pa den. Detta géller bade betalda annonser och
gratisannonser (Google Ads Hjalp, 2023). Enligt Trankner ar det dven viktigt att planera
hur ofta nyhetsbrevet skickas. Man kan skicka brevet hur ofta man vill, bara man har
nagot att beratta, som verkligen ar nyttigt och intresserar mottagarna. Enligt honom &r det
anda bra att planera hur manga ganger per manad, till exempel, nyhetsbrevet kommer att
skickas. Ett exempel pa en bra nyhetsbrevstjanst som Trankner (2017) namner, &r
Mailchimp.

Enligt Bly (2015) har e-postmarknadsfoéringens effektivitet anda minskat under de senaste

aren pa grund av till exempel spamfilter for e-postmeddelanden som nufértiden finns for

att granska inkommande e-post och ranka dem. Den framsta orsaken till detta & mangden
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e-post vi alla nufértiden far per dag. Detta leder da till att manniskor inte orkar eller
kanske ens vill, ga igenom varje e-post de fatt, och det kan da med stor sannolikhet vara
att just det e-post man sjalv skickat, blir odppnat. Enligt Trankner (2017) blir e-
postmeddelanden spam da mottagaren inte sjalva valt att prenumerera pa nyhetsbrevet,
da man endast skickar brevet da man har nagot att sélja, da prenumeranterna ar inaktuella,
da det &ar svart att avsluta prenumererandet av nyhetsbrevet, eller da e-postlasarens
spamfilter bara helt enkelt klassar ens e-post som spam och flyttar dem automatiskt till

skrépkorgen.

2.3.2 Samarbeten

Samarbeten kan daremot vara ett bra och effektivt satt att fa mer synlighet. | samarbeten
anvands ofta en annan verksamhet som stod for sitt eget, for att fa mer synlighet. Det kan
till exempel handla om att nagot utomstaende foretag ordnar ett evenemang och ditt

varumarke far synas i nagon form under evenemanget.

Enligt Natur och Miljos ordférande Henna Bjorkqvist (2023) borde alla féreningar vara i
kontakt med sin kommun eller de kommuner verksamheten géller, for att fa reda pa
mojligheterna till att foreningen skulle fa mer synlighet via samarbetande med
kommunen. Foreningarna kunde alltsa till exempel gora nagot slags samarbete med
kommunen, for att deras verksamhet kunde bli mer kant hos kommunborna. Bjorkqvist
(2023) foreslar aven i texten att kommunen mojligtvis kunde ha nagon slags register éver
de aktiva foreningar och verksamheter som finns pa omradet. Med hjalp av detta kunde
kommunen lattare végleda personer till de mest lampliga foreningarna for just deras

behov.

2.3.3 Sociala medier

Enligt Lipshultz (2020) utvecklades marknadsféringen pa sociala medier i snabb fart till
en mycket viktig funktion i vart samhélle. Detta har bland annat paverkat reklam och PR,
samt okat de utgifter som lagts pa online-annonsering. Bland annat sékannonsering,
klassificerad annonsering, rik media, sponsring och e-post &r exempel pa omraden man

borjat sétta storre budgeter pa. Online marknadsféringen gjorde det &ven majligt att borja
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méta bland annat klickfrekvensen (CTR) for sina digitala annonser, samt kostnad per
klick (CPC) for olika slag av annonsinlagg, vilket betyder att man som annonsor betalar
for annonsen enligt hur manga som klickar pa annonsen. Nagra av de storsta digitala
annonseringsplattformerna idag ar Facebook och Google, som da med samma innebéar

Instagram och Youtube, eftersom de dgs av Facebook och Google.

Pa sociala medier kan man &ven tala online och kontakta nastan vem som helst, och darfor
ar det aven ett satt for hur manniskor nufértiden brukar gora sina afféarer. Via sociala
medier kan man darmed &ven ha en bra chans att lara k&nna sina kunder och publik béttre.
Det kan dven hjalpa med att hitta nya kunder som inte vetat om verksamheten innan, fa
mer publik och &aven fa rak feedback fran bade kunder och potentiella kunder. Sociala
medier kan dven hjdlpa med att bli battre &n sina konkurrenter och kan mojligtvis 6ka

webbplatstrafiken och sokrankingen (Bly, 2015).

Enligt Bly (2015) ar det som kravs for en bra plan for sociala medier det, att man maste

ha bra och intressant innehall. Planen bor géarna svara pa fragorna nedan:

- Vilken typ av innehall tanker du lagga upp och marknadsfora via sociala medier?
- Hur ofta kommer du att lagga upp innehall?

- Hur kan du rikta in dig pa din specifika malgrupp for varje innehall du lagger ut?
- Vem skall skapa detta innehall?

- Hur kommer du att marknadsfdra sjalva innehallet?

2.3.4 Hemsidan och SEO

Hemsidan for ditt foretag eller organisation &r ett bra satt att informera och kommunicera
med den yttre vérlden, eftersom den oftast finns tillganglig att l1asa for vem som helst,
utan att skilt hamna registrera sig nagonstans. Ett bra sétt att fa mer uppmarksamhet for
sin hemsida 4r att anvanda sig av sokoptimering, oftast kallad ”SEO”, som kommer fran
engelskans uttryck ”Search Engine Optimization”. D& man optimerar sin hemsida for
sékmotorer har man en storre chans att bli hittad av bade andra organisationer och
privatpersoner bland sokresultaten, eftersom det paverkar hur hogt man rankas. Exempel

pa sokmotorer dar detta kan goras &r till exempel Google, Youtube och Yahoo. SEO okar
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alltsa organisationens eller foretagets synlighet online och kan gora verksamheten mer
igenkannbar. Nagra mer negativa sidor med SEO ér att det kan kosta en hel del beroende
pa bland annat storleken av hemsidan och antalet sékord man véljer att anvanda, samt att
det kan krava en hel del tid, da man bor skapa kvalitativt innehall med just de sokord man
vill bli rankad efter (Capace, 2022).

Sa som till exempel foreningen SILMU rf:s egna hemsida www.silmu.info (u.d), brukar
hemsidan ofta innehdlla gott om information om organisationen eller foretaget och dess
verksamhet, som kan vara till nytta for bade kunder och nya potentiella kunder. Hemsidan
ar ofta stéllet d&r de nyheterna och den mest aktuella informationen uppdateras, vilket ar
ett latt sétt att kommunicera med sin publik. Via webbsidorna kan kunden dven oftast
hitta organisationens eller foretagets kontaktuppgifter och kan vid behov kontakta

verksamheten via dem.

2.3.5 Olika former av annonsering

Det finns vissa punkter man bor ta i beaktande da man tankt satta pengar pa annonser.
For det forsta bor man tanka pa vilken kanal man borde lagga annonsen pa, med tanke pa
malgruppen. For det andra bdr man tanka pa vilka motiveringar vore sadana som just den
egna malgruppen skulle lockas av och vad annonsens landningssida skulle vara, ifall
lasaren skulle vilja ha mer information efter att ha sett annonsen. Nagot som &ven bor
iakttas da man lagger pengar pa en annons &r att folja med ifall annonsen ar lyckad och

ifall den haft nagon betydelse for verksamheten (Stockholms universitet, 2023).

Ifall man tankt att anvanda printannonser bor man for det forsta tanka pa budgeten,
eftersom de oftast kostar en hel del. Vid investering i printannonser bor man &ven beakta,
att det ar svart att folja med hur manga som sett annonsen och hur annonsen verkligen
paverkat verksamheten. Printannonsernas malgrupp &r dven oftast aldre, och det tar oftast
langre tid att na sin malgrupp, jamfort med digitala annonser. Det I6nar sig alltsa att
planera den réatta tiden for placeringen av printannonsen val (Stockholms universitet,
2023).
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Da man planerar att anvanda sig av digital annonsering, ar fordelen att man latt kan
kontrollera och utvardera resultaten av annonsen. Det ar dven lattare att na sin specifika
malgrupp genom annonser som laggs ut via till exempel sociala medier, an da man lagger
ut en printannons vid till exempel en tagstations vagg. Den digitala annonseringen och
marknadsforingen kraver dock fardigheter, eftersom man bor veta vem det ar man vill na
och via vilka digitala kanaler de kan nas bast. Man bor aven utforligt tanka ut malet man
har med sin annonsering, innan man véljer de digitala plattformarna och sitt

annonsmaterial (Stockholms universitet, 2023).

2.3.6 Publiceringsstrategi

Enligt Bly (2015) &r det &ven viktigt att ha en kalender eller tidtabell 6ver hur ofta man
publicerar material pa sina digitala marknadsforingskanaler. Det kan ocksa vara
nddvandigt att dndra publiceringsstrategin for olika tidsperioder och med lite olika
innehall. Det ar enligt Bly (2015) &ven vart att utvardera sitt innehall och se till att det
halls intressant och relevant. Att anvanda nyckelord i sitt innehall ar ocksa viktigt, medan
utvecklingen av publiceringsstrategin kréaver en del forskning for att fa reda pa vilka ord

som ger bést resultat vid olika tidpunkter.

2.3.7 Matning av marknadsforingen

Enligt Bly (2015) &r det dven viktigt att mata sina marknadsforingsprestationer och sin
webbtrafik for att fa en tydligare bild om hur sin verksamhet presterat. Exempel pa
metriker som kan vara varda att mata med hjalp av analysverktyg ar hur manga personer
som besokt webbsidan, vilka sidor av webbsidan som besoktes mest, hur manga besokare
kommit fran en extern kalla, tiden de varar pa webbsidan, via vilken vag besokarna hittar
sidan, vilka sokord som anvants, samt vilka delar av webbsidan som klickats mest pa.
Man bor forstas aven granska statistiken av sina sociala medier, speciellt angaende hur
manga som sett inlaggen, hur manga som agerar pa lankar, och ifall man har fatt farre
interaktioner den h&r veckan jamfort med forra veckan. Att bestdmma hur ofta
matningarna gors ar aven viktigt. En gang per vecka ar nagot som enligt Bly (2015) ofta

rekommenderas, for att man skall na sina manatliga mal.
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2.4 ldeell organisation

Ideella organisationer &r organisationer som inte drivs i syftet av att géra ekonomisk vinst,
utan som daremot stdds genom donationer eller enskilda bidrag (Karolinska Institutet,
u.d). Deras verksamhet gar alltsa inte ut pa att gora nagon slags vinst till agaren eller
medlemmarna av organisationen, utan de finns till for att gynna samhéllet pa ett satt eller
annat. Utan ideella organisationer skulle samhéllen sakna flera vérdefulla tjénster,

mangfald och samhéllsdeltagande (Wymer et al., 2006).

Ideella organisationer &r oftast en grupp av ett antal manniskor som har sammanforts pa
grund av gemensamma idéer. Man kan oftast beskriva ideella organisationer som
antingen religiosa, véalgorande, vetenskapliga eller politiska, beroende pa vad deras syfte
ar. Ideella foreningar har &ven en styrelse, men ingen av medlemmarna i féreningen har

ekonomiskt ansvar for mojliga skulder inom foreningen (Fakturino, 2023).

2.4.1 Ideell marknadsféring

Den ideella  marknadsféringen kan  beskrivas som anvéndningen av
marknadsforingstaktiker for att framja de mal man har for sin ideella organisation. Inom
ideella organisationer anvands marknadsféring bland annat till for att skapa en bra bild
av och ett bra rykte om organisationen i samhéllet. Markandsforingstaktiker brukar dven
skapas for att allmanheten skulle komma ihag att organisationen finns och vad deras syfte
ar. Marknadsforingstaktikernas syfte kan aven vara att skilja en ideell organisation fran
en annan, som har likadana mal for sin verksamhet. Olika taktiker anvands aven for att

bade attrahera och behalla vélgorare och volontarer (Wymer et al., 2006).

Reklam, PR och insamling av pengar &r bara nagra exempel pa marknadsforingstaktiker
inom den ideella marknadsforingen. Insamling och bearbetning av information, som
sedan kan anvandas for beslutsfattande, ses dven som en viktig helhet inom den ideella
marknadsforingen. En annan viktig del av den ideella marknadsforingen &r att ha
relationer med regeringar, styrelsemedlemmar, valgorare och volontarer (Wymer et al.,
2006).
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2.4.2 Dimensionerna av den ideella marknadsféringen

Det finns flera olika dimensioner som &r véldigt viktiga inom ideell marknadsforing.
Exempel pa dessa dimensioner ar planering, positionering, kommunikation, samt

resursattraktion (Wymer et al., 2006).

Planeringen &r en vasentlig del av den ideella marknadsforingens dimensioner. De som
arbetar med marknadsforingen i ideella organisationer, bor utveckla planer som hjalper
den ideella organisationen att na sina strategiska mal, alltsa det som ar malet for

organisationens verksamhet (Wymer et al., 2006).

Positioneringen &r en annan viktig dimension inom ideella marknadsforingen och
handlar om stéllningen man har i samhallet och hur samhaéllet ser organisationen. Det ar
givetvis en fordel for organisationen att vara allmant igenkannbara i samhallet, eftersom
det finns flera ideella organisationer, vilket leder till att det kan vara svart for just den
egna organisationen att sta ut. Darmed ar det som en ideell organisation vart att fokusera
pa att bli valkanda i det samhalle verksamheten utférs i, samt klart definiera vad just den
egna organisationen haller pa med. Da omradet dér organisationens verksamhet pagar vet
om organisationen, ar nasta steg att paverka befolkningens uppfattning om
organisationen. Vad befolkningens attityd mot organisationen ar, hur befolkningen ser
organisationen jamfort med andra liknande organisationer, och om befolkningen vet vad
det & som organisationen gor, ar fragor som &r varda att tinka pa. Positioneringens syfte
har ar da alltsa att paverka allmanhetens uppfattning om den ideella organisationen, med

hjélp av olika marknadsféringsmetoder (Wymer et al., 2006).

I figuren nedan visas de tre progressiva positioneringsuppgifterna for en ideell
organisation. Som redan tidigare namnts sa borjar organisationen med att gora sig kand
bland befolkningen i samhallet. Efter detta bor man arbeta pa den bild och uppfattning
man ger av organisationen till allmanheten, och till slut bor man satta fokuset pa hur
allménheten ser organisationen i férhallande till andra liknande organisationer. VVad ar det
som &r speciellt med just din organisation och varfor. Denna sista del av processen kallas
differentiering (Wymer et al., 2006).
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Figur 3. De tre progressiva positioneringsuppgifterna for en ideell organisation (Wymer et al., 2006).

Den tredje dimensionen & kommunikation, vilket dven &r en vésentlig del av de
marknadsforingsaktiviteter som bor goras for att organisationen skall uppna sina
marknadsforingsmal. Kommunikationen i en ideell organisation bor riktas till
organisationens intressenter. Intressenterna ar de grupper som har ett meningsfullt
intresse i organisationen. Allmént sagt inkluderar dessa intressenter den ideella
organisationens kunder, styrelsemedlemmar, de anstéllda, volontédrer, donerare,
myndigheter, samt andra ideella organisationer och samhallet som betjdnas av
organisationen. Kunderna for en ideell organisation ar de som organisationen erbjuder
sina tjanster at, och det bor finnas effektiv kommunikation mellan kunden och
organisationen. Det ar dven viktigt att kommunikationen inom organisationen fungerar
val och att alla anstéllda a&r medvetna om den ideella organisationens mal och syfte. Vil
utford kommunikation hjélper aven i att formedla organisationens syfte och dess tjanster
till samhallet. Ideella organisationer bor alltsa satsa pa sitt kommunikationsprogram
eftersom det ar viktigt da det galler att uppratthalla kontakten med sina intressenter
(Wymer et al., 2006).

Den fjarde och sista dimensionen som kommer att beskrivas har &r resursattraktion.
Inom ideella organisationer ar lockandet av resurser en viktig del eftersom finansieringen
inte fas genom vinst. Detta innebdr att locka in donationer i form av olika tillgangar och
tid. Med tidsdonationer syftar man till exempelvis rekrytering och behallande av
volontarer. Med donationer i form av tillgdngar menas bidrag fran organisationer samt
privatpersoner, och bidraget kan till exempel vara ett foretags tillverkade produkter eller
pengar (Wymer et al., 2006).
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Figur 4. Resursattraktionens funktion (Wymer et al., 2006).

2.4.3 Marknadsfoéringsmix for en ideell organisation

Enligt (Bly) & marknadsforingsmixen en metod eller ett verktyg” som redan lange

anvands inom marknadsfdringen for att na sina mal och skapa vérde for sin malgrupp.

Lika som for vinstdrivande organisationer, & marknadsféringsmixen aven mycket
anvandbar for ideella organisationer, for att man skall kunna méta malgruppens behov.
Dess mening skiljer sig anda lite fran den vanliga marknadsforingsmixen, eftersom
ideella organisationer inte forsoker fa nagot salt for malgruppen, utan endast sprida
medvetenhet om deras losning for samhallet. Den originella marknadsféringsmixen
bestar av fyra P:n, som grundar sig pa produkt, pris, plats och paverkan. Produkten star
for det man erbjuder for malgruppen, och for en ideell organisation ar det oftast nagon
tjanst istallet for en produkt. Pris for star for alla slags resurser som den ideella
organisationen far, bdde monetara- och icke-monetara. For en ideell forening kan det da
handla om till exempel tid, frivilligt arbete eller donationer i form av pengar, istéllet for
produktens eller tjanstens forsaljningspris. Plats star for var sjalva erbjudandet &r
tillganglig att fa for malgruppen och var den forbereds. Som sist har vi paverkan, som
star for satten erbjudandet marknadsfors pa och hur medvetenhet om verksamheten sprids

till malgruppen, via olika kanaler och metoder (Wymer et al., 2006).
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2.5 Sammanfattning av teorikapitlet

| teorikapitlet har marknadsforingsprocessen, marknadsforingsplanens innehall,
marknadsforingsstrategin, olika marknadsforingskanaler, samt grunderna om ideella
organisationer och deras marknadsféring beskrivits. Det vésentliga som beskrivs om
marknadsforingsprocessen ar att marknadsforingsprocessen innehaller fem olika steg
vilka innebér att forsta kunderna och den aktuella marknaden, att skapa en kunddriven
marknadsforingsstrategi, att skapa en marknadsforingsplan, att framja langsiktiga och
hallbara kundrelationer, samt att fa varde av sina kunder. Marknadsféringsplanens syfte
ar att organisera och effektivisera en verksamhets marknadsforing. Dess syfte &r &ven att
stodja verksamheten med att na sina mal och halla marknadsféringen sa relevant som
mojligt for verksamheten. Viktiga delar man bor ha med i marknadsféringsplanen ar
verksamhetens nulage, syfte och mal, malgruppen, olika aktiviteter, tidsplan, budget,
samt utvardering. Marknadsforingsstrategin hjalper med att na de marknadsforingsmal
man har inom fortaget eller organisationen, och strategin bor svara pa fragorna ”vem?”,
“vad”, “var”, “nir” och “varfor”. Exempel pa nddvandiga marknadsforingskanaler ar
bland annat nyhetsbrev, sociala medier, samarbeten, SEO, samt annonser. Som sist
behandlades ideella organisationer, vilka &r organisationer som inte drivs i syftet av att
gora vinst och som stods genom donationer eller enskilda bidrag. Ideella organisationers
verksamhet gar inte ut pa att gora nagon slags vinst till &garen eller medlemmarna av

organisationen, utan de finns till for att gynna samhallet pa nagot vis.

3 METOD

| detta kapitel kommer valet av forskningsmetoden for examensarbetet att presenteras.
Aven respondenterna, tillvagagéngssattet, intervjuguiden och analyseringen av data for

denna forskning, kommer att presenteras i kapitlet.

En forskningsmetod eller forskningsstrategi ar en “generell riktning”, da det galler
genomforandet av foretagsekonomisk forskning. (Bryman & Bell, 2005 s. 40). De tva
olika forskningsmetoderna dr den kvalitativa och den kvantitativa forskningsmetoden.
Metoden viljs pa basis av vad det & man vill forska i och pa vilket satt. De generella

skillnaderna mellan dessa tva strategier ar att den kvantitativa forskningsmetodens
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huvudsakliga inriktning, da det galler forhallandet mellan teori och forskning, ar
deduktiv, medan den kvalitativa &r av induktivt slag. Den kvantitativa forskningsmetoden
handlar dven oftast om insamling av numeriska data, medan den kvalitativa

forskningsmetoden brukar vara mer tolkande och fokusera pa ord, istéllet for siffror.

3.1 Val av metod

Med tanke pa syftet med denna forskning, kommer den kvalitativa forskningsmetoden att
anvandas i detta arbete. Syftet med detta examensarbete &r att forsta hur en fungerande
marknadsforingsplan kunde skapas for utvecklingsforeningen SILMU rf och deras
ungdomssektion, och darfér behdvs en mer djupare undersokning géras med
nyckelpersoner som vet mer om verksamheten och dess bakgrund. Jag kommer alltsa mer

att fokusera pa ord istallet for siffror och darfor ar den kvalitativa metoden den som valts.

Den kvalitativa forskningsprocessen forlitar sig pa data som samlas in genom
undersokningar som svarar pa fragan “varfor” (SurveyMonkey, 2023). Den kvalitativa
forskningsmetoden innehaller dven olika steg som ar viktiga da man gor sin forskning.
Det forsta steget ar problemformulering, alltsa att fundera vilka fragor man vill ha svar
pa under sin undersokning. Andra steget ar valet av relevanta undersokningspersoner for
intervjun, varefter steget gallande insamling av relevant data sker. Fjarde steget ar att
tolka sin data, som &ven ar kopplat till nasta steg, som galler begreppsligt och teoretiskt
arbete. Som sista steg gér man sin rapport om de resultat och slutsatser man fatt under sin
forskning (Bryman & Bell, 2005).

Intervjuerna kommer att fungera som primardata. Priméardata ar data som inte funnits fran
tidigare, utan som man sjalv fatt genom att ha gjort en undersokning. Jag kommer &ven
att anvanda mig av sekundardata for att fa mer utforlig information som behovs for sjalva
marknadsforingsplanen. Sekundéardata ar data som redan finns till, pa grund av tidigare
undersokningar som gjorts (Statistisk ordbok, 2023). Till exempel statistik som hdmtas

fran ett statistikcenter kan kallas for sekundardata.
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3.2 Respondenter

Ett urval, som aven kan kallas respondenter, ar den del av en population som valts med
till en studie (Bryman & Bell, 2005). Populationen bestar av de enheter man vajer sitt
urval ifran. Urvalet for en forskning kan valjas som antingen sannolikhetsurval eller icke-
sannolikhetsurval. Sannolikhetsurvalet gar ut pa att urvalet véaljs slumpmaéssigt, och da
stravar man oftast till att fa ett representativt urval och minska samplingsfelet. Ett icke-
sannolikhetsurval ar daremot ett urval som fatts pa ett annat satt, alltsa inte genom en
slumpmassig urvalsteknik. Vissa enheter i populationen har alltsa da en storre chans att

bli valda i urvalet.

Mitt urval, alltsd respondenterna for denna forskning, har valts ut pa basis av forskningens
syfte och forskningsfragorna i denna studie. Det har alltsa gjorts ett icke-
sannolikhetsurval, vilket innebar att urvalet inte valts ut med hjélp av en slumpmassig
urvalsmetod, utan det ar vissa personer som haft stérre chans att bli utvalda (Bryman &
Bell, 2005).

Med tanke pa forskningens syfte och forskningsfragorna, kommer respondenterna for
denna forskning att vara tva nyckelpersoner som arbetar i utvecklingsforeningen SILMU
rf. Dessa tva personer har valts ut eftersom de tagit eller tar hand om marknadsforingen
och kommunikationen i foreningen, och har &ven tagit hand om andra viktiga beslut inom
foreningen. Dessa personer ar &ven medvetna om verksamhetens nulédge och vet vad som
tidigare gjorts, vad som tidigare fungerat och vad som kanske inte fungerat, inom
foreningen. Personerna som valts ut for intervjun ar SILMU rf:s verksamhetsledare och

projektradgivare.

3.3 Intervjuguide

En intervjuguide dar som en minneslista som en intervjuare anvander sig av som
hjalpmedel under sin intervju. Intervjuguiden innehaller ofta information och aven fragor
gallande de omraden och teman som skall behandlas under intervjun. Intervjuguiden
anvands ofta speciellt i ostrukturerade intervjuer, samt semi-strukturerade intervjuer
(Bryman & Bell, 2005).
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Det finns flera olika former av intervjuer, vilka innebar bland annat ostrukturerad intervju,
strukturerad intervju, samt semi-strukturerad intervju. | den ostrukturerade intervjun har
intervjuaren endast en lista med teman, kallad intervjuguide, gallande det som ska gas
igenom under intervjun. Formuleringen av fragorna och ordningsfoljden mellan dem kan
ofta variera i en ostrukturerad intervju. En strukturerad intervju ar daremot en
intervjuform dar alla respondenter har samma fragor med samma formulering, och

fragorna stalls &ven i samma ordning for alla (Bryman & Bell, 2005).

| detta examensarbete anvande jag mig av den semi-strukturerade intervjuformen och
utforde tva intervjuer med hjalp av en intervjuguide. Den semi-strukturerade
intervjuformen gar ut pa att intervjuaren staller fragor fran en generellt hallen
intervjuguide, i vilken man aven vid behov kan dndra ordningsféljden av fragorna.
Fragorna ar oftast mer allmant formulerade, an i en strukturerad intervjuschema, och
intervjuaren kan aven vid behov fraga tillaggsfragor till det som respondenten svarar
(Bryman & Bell, 2005). Intervjuguiden jag anvande mig av inneholl 15 fragor och
fragorna utformades pa basis av forskningens syfte och forskningsfragorna. Fragorna
inneholl inledande fragor, uppféljningsfragor, indirekta fragor och direkta fragor. De tva
personer som intervjuades hade bada samma fragor, medan tillaggsfragorna lite varierade
mellan de tva intervjuerna. Ena intervjun holls pa svenska, medan den andra utfordes pa
finska, pa grund av att respondentens modersmal ar finska. Det var viktigt att
respondenten fick svara pa sitt modersmal for att hen skulle forsta fragorna och kunna

beskriva svaren pa basta maéjliga stt.

Syftet med intervjun var att fa reda pa vad foreningens malgrupp é&r, hurudan
marknadsforing som gjorts inom foreningen tidigare, vad som fungerat och vad som inte
gjort det, vilka marknadsféringskanaler och verktyg som anvants, samt vilka
marknadsforingsmetoder som kunde vara mest passande for just deras verksamhet och
malgrupp. Med hjalp av de resultat som fatts ut av intervjuerna ar det aven lattare att gora
marknadsforingsplanen for foreningen. Intervjuguiden kan hittas som bilaga bade pa

svenska och finska i slutet av examensarbetet, pa sidorna 56-60 (Bryman & Bell, 2005).
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3.4 Tillvagagangssattet

Tva semistrukturerade intervjuer utfordes mandagen den 23. oktober 2023 med start vid
klockan 10 pa morgonen, pa SILMU rf:s kontor i Borga. Tiden och platsen for
intervjuerna hade kommits Gverens via ett telefonsamtal med uppdragsgivaren. Det ar tva
nyckelpersoner i féreningen som intervjuades. Intervjupersonerna hade fatt fragorna till
sig innan intervjun via e-post, for att kunna forbereda sig innan. De tva personerna jag
anvande som urval i forskningen var verksamhetsledaren och projektradgivaren for
utvecklingsféreningen SILMU rf. Det ar alltsa dessa tva personer och jag sjélv, som varit

delaktiga i studien.

Bada intervjuerna utfordes skilt och under intervjuerna var det bara jag som intervjuare,
och respondenten som var ndrvarande. Forsta intervjun tog cirka 20 minuter och den
andra cirka 30 minuter. Bada intervjuerna bandades in med mobiltelefon for att resultaten
skulle kunna analyseras noggrant, och fér att man skall fa ett mer specifikt resultat ut av
forskningen. Vissa dokumenteringar gjordes dven pa papper for sakerhetsskull. Efter att
intervjuerna utforts och bandats in, gjordes forst en transkribering av bada intervjuerna,
varefter de analyserades och kodades for att de mest vésentliga datan skulle kunna

anvandas som stod i utvecklingen av marknadsféringsplanen for SILMU rf.

3.5 Analys av data

| kvalitativa undersokningar ar syftet som sagt att beskriva ett &mne, i stéllet for att mata
det. Analysering av kvalitativ data kan darfor ibland innehalla vissa svarigheter, eftersom
kvalitativ data som kommer fran intervjuer eller observationer ofta utgor ett omfattande
och dven ostrukturerat textmaterial (Bryman & Bell, 2005). Analysmetoden som valts for
analyseringen av datan for denna forskning ar den tematiska analysmetoden, som gar ut
pa att hitta teman i den insamlade datan och sedan beskriva den utforligt (Fogelkvist et
al., 2018)

| detta examensarbete har intervjuresultaten bandats in med intervjuarens mobiltelefon.
Resultaten har darfor forst lyssnats igenom, sedan transkriberats, och till sist analyserats
och kodats for att fa ut den mest viktiga informationen. Det viktigaste var att hitta

liknelser mellan resultaten, och forsta vad den mest vasentliga informationen var. For att
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veta vad det mest vasentliga var, har jag anvant mig av forskningsfragorna och teoridelen

i detta arbete, som stod.

3.6 Validitet och reliabilitet

Enligt Bryman & Bell (2005) handlar reliabilitet, eller tillforlitlighet, om fragan gallande
ifall resultaten fran en undersokning skulle bli desamma, ifall undersokningen gjordes pa
nytt, eller ifall resultaten paverkas av slumpmassiga eller tillfalliga forutsattningar.
Reliabiliteten & mer aktuell inom den kvantitativa forskningsmetoden, eftersom man
oftast i den kvantitativa forskningsmetoden ar intresserad av att veta ifall ett matt &r stabilt
eller inte. Man kunde alltsa sdga, att reliabiliteten i grunden handlar om fragor som

behandlar mattens och matningars palitlighet och foljdriktighet.

Validitet, eller métningsvaliditet, ar daremot ett av de viktigaste forskningskriterierna
som finns. Validitet handlar om en bedémning géllande slutsatserna som skapats fran en
undersokning. Med hjalp av denna bedémning vill man fa reda pa ifall slutsatserna fran
undersokningen hanger ihop eller inte. Man kunde alltsa saga att den teoretiska validiteten
i grunden stravar efter att svara pa fragan gallande ifall matt for ett begrepp verkligen

maéter begreppet som géller (Bryman & Bell, 2005).

Validiteten har som sagt inte lika stor vikt inom den kvalitativa forskningen, eftersom den
framst berdr matning, vilket en kvalitativ forskning oftast inte berér. Reliabiliteten &r
daremot dven viktig i kvalitativa forskningar, eftersom man vill att resultaten man far av
exempelvis en intervju, dr sa palitliga som mojligt. Till exempel kan spraket som intervjun
utfors pa, paverka reliabiliteten av forskningen. Darfor utfordes mina tva intervjuer pa
respondenternas modersmal, ena pa finska och andra pa svenska. Man kan mata
reliabiliteten genom att jamfora svaren man fatt av de tva respondenterna och genom att
hitta liknelser mellan dem (Bryman & Bell, 2005).
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3.7 Etiska fragor

Etiska fragor i samhéllsvetenskapliga undersokningar kan till exempel handla om hur
personerna som studeras bor behandlas, och ifall det finns vissa aktiviteter som man
antingen bor eller inte bor, anvénda sig av med de personer som undersoks. Etiska regler
som bor iakttas da man utfor sin forskning handlar bland annat ofta om frivillighet,
integritet, konfidentialitet, och anonymitet fér dem som direkt &r inblandade i
forskningen. Det finns dven flera etiska principer och nagra exempel pa dessa principer
ar informationskravet, samtyckskravet, konfidentialitets- och anonymitetskravet,

nyttjandekravet, samt falska forespelningar (Bryman & Bell, 2005).

| denna studie beaktas de etiska principerna genom att i forvdg informera respondenterna
om forskningens syfte och genom att beréatta vad forskningen kommer att ga ut pa och
vad den insamlade datan kommer att anvandas till. Respondenterna kommer aven att fa
information om inbandningen av intervjun, och de kommer att fa lasa igenom och fylla i
ett formulér gallande informerat samtycke, som dven finns som bilaga i slutet av detta
arbete. |1 formuldret géllande informerat samtycke beskrivs vad som hander med det
inbandade materialet efter att datan analyserats och resultaten beskrivits i detta
examensarbete. Respondenternas namn kommer heller inte att anvandas i detta arbete pa

grund av att det inte foljer de etiska principerna, utan bara titlarna framfors i arbetet.

4 RESULTAT

| detta kapitel kommer den empiriska delens resultat att presenteras. Det var den
kvalitativa forskningsmetoden som anvéandes och tva semistrukturerade intervjuer som
utfordes och analyserades. Syftet med forskningen i detta examensarbete var att fa svar
pa forskningsfragorna: Via vilka kanaler och med vilka metoder bor man marknadsfora
en ideell utvecklingsforening som endast behdver synlighet i vissa kommuner? Vilket ar
huvudmalet med marknadsforingen for denna forening? Som resultat av denna forskning
har dven en marknadsforingsplan for den ideella utvecklingsféreningen SILMU rf
skapats. Marknadsforingsplanen grundar sig pa foreningens nuvarande behov och bor
uppdateras med jdmna mellanrum. Marknadsforingsplanen &r gjord for att kunna ha mer

strategisk marknadsforing inom féreningen och for att resultat skall kunna uppfdljas
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noggrannare. | kapitlet kommer resultaten av intervjuerna att presenteras som en bas for
marknadsforingsplanen. Sjalva marknadsforingsplanen kommer ej att publiceras, utan

finns tillganglig for foreningen bade i Canva och som PDF-format.

4.1 Marknadsforingsprocessen

4.1.1 Identifiering av malgruppen

Enligt respondenterna har SILMU rf flera malgrupper. Malgrupperna innebér foretagare,
foreningar, gemenskap, kommuner, unga fran 11-29-ars aldern, samt privatpersoner,
speciellt bybor. Enligt respondenterna delas deras malgrupp anda in enligt foreningens

olika “stodformer” enligt vilka de finansierar olika projekt fér de olika malgrupperna.

" [...] vi har vdra foretagare som finns pd vdart omrdde, dom e vdar malgrupp, och sd dr
det ocksa alla féreningar och sen individerna, sarskilt sana har byboende som bor pa

vart omrade e var malgrupp /.../ ”. -Verksamhetsledaren

4.1.2 Att nasin malgrupp pa basta satt

Enligt respondenterna har de hittills natt och kommunicerat med sina malgrupper bast via
sociala medier, speciellt via Facebook. Malgruppen har dven natts val via foreningens
nyhetsbrev som gors via Creamailer. Det ar &ven vissa d&mnen, som till exempel
finansieringarna, som intresserar malgrupperna mer och da ar det fler som Gppnar
nyhetsbrevet. Oppningsprocenten har enligt verksamhetsledaren nu varit vid ungefar
40%.

[...] vi har ganska bra Creamailer eller den héar nyhetsbrevet, dens éppningsprocent ar ungefar dér
cirka fyrtio, det ar ganska hdg och vi har markt att da nér dar e saker och ting som berattar om
finansieringarna sa da e det mera som de 6ppnar de [...]”. -Verksamhetsledaren

" [...] sielta kautta tulee sitte paljo tykkayksia ja kommentointia . -Projektradgivaren

36



4.2 Marknadsfdéringsplan

4.2.1 Nulagesanalys

| resultaten framkom information om SILMU rf:s nuldge med hjélp av SWOT-
analysmodellen. | fragan gallande foreningens styrkor, framkom det att de ar
flexibiliteten, snabbheten, effektiviteten tvasprakigheten och erfarenheten ar exempel pa

styrkor inom foreningen.

7 [...] jag skulle kunna sdga att vi har det hdr tvdasprakigheten va just den hdr ena som

dr jdttestark styrka och sen erfarenheten [...]” -Verksamhetsledaren

” [...] kaksikielisyys on, se on tavallaan vahvuus, mutta samalla heikkous.”.

-Projektradgivaren

Projektradgivaren ansag anda att tvasprakigheten kunde ses bade som en styrka och en
svaghet, for foreningen eftersom till exempel marknadsforingsmaterialet alltid maste

finnas pa bada spraken.

Gallande svagheterna for foreningen lyfter projektradgivaren sarskilt fram den
begransade tillgangen av personal och arbetsresurser, medan verksamhetsledaren anser
att den langa erfarenheten och de konsekventa arbetsvanorna kunde ses som en svaghet
inom foreningen.

Na de samma som den har styrkan, de den har erfarenheten som dom har har for att sen nar

man blir van vid det som han hade tidigare gjort, sa blir man van vid det att man vill inte
ha andringar [...]. -Verksamhetsledaren

Néar det kommer till moéjligheter var &mnen som lyftes fram bland annat fordomsfrihet
och omradet dar foreningens verksamhet utfors pa. Nyland som verksamhetsomrade &r
en styrka, eftersom det finns sa mycket invanare dar, det finns mycket majligheter pa

omradet, och for att det &r s mycket som hander pa omradet hela tiden.

” [...] hander massor pa vart omrade. Vi har massor med foretagare, vi har massor med

foreningar, vi har ju mest population i Nyland /.../ ”. -Verksamhetsledaren
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Som hot anser projektradgivaren och verksamhetsledaren daremot bland annat deras
personalantal inom féreningen, missforstand i marknadsféringskommunikationen, stora
industrier och karnkraft i verksamhetsomradet, brist pa unga medlemmar, samt

urbaniseringen i deras verksamhetsomrade.

” [...] manniskorna vill bo hellre i stora stader och det ar liksom, landsbygden dor hela

tiden”. -Verksamhetsledaren

4.2.2 Marknadsforingskanaler

Marknadsforingskanalerna ar nagot som star i stort fokus med tanke pa skapandet av
marknadsforingsplanen for foreningen. Kanaler som féreningen mest anvant sig av hittills
ar Facebook, Instagram, Creamailer, alltsa nyhetsbrevet, hemsidan och é&ven e-
postmarknadsforing, i nagon form. Respondenterna berattar dven om att de brukar
samarbeta med deras intressegrupper, verksamhetsomradets kommuner och de andra
LEADER -grupperna, som &ven kan ses som en marknadsforingskanal. SILMU rf hade
enligt respondenterna haft en turné dér de besokte alla nio kommuner. De brukar aven

dela varandras inlagg pa bland annat Facebook.

” [...] Facebook och s har vi Instagram. Men sen anvander vi Creamailer, som
nyhetsbrev. Vi skickar ungefar en gang per manad ut ett nyhetsbrev, s har vi vara

ndtsidor, dom e ganska viktiga [...] ”. -Verksamhetsledaren

7 [...] vi har ju nio kommuner sa med dom sd jobbar vi att vi brukar géra sen sinsemellan

Jjust till exempel i Facebook sd delar vi varandras saker och ting”. -Verksamhetsledaren

Verksamhetsledaren ar aven av den asikten att de for tillfallet haller sig vid de
marknadsforingskanaler de har i anvandning just nu och inte tar nya sociala medier i bruk.
Hen forklarar att det ar viktigt att verkligen hatid att vara aktiv pa de sociala mediekanaler
man har, och att det inte l6nar sig skaffa konton pa kanaler dar man inte har tid att vara

aktiv.
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Vi i haller i vara sociala medier som vi har nu, vi kommer int att ha mera kanaler, om

int de hander sa att vi sku fd mera resurser [...]”. -Verksamhetsledaren

" [...] hellre sen att ha bara domdir egna vissa kanaler och speciellt just i sociala medier

sa ska man vara pa plats om man har ”. -Verksamhetsledaren

Enligt bada respondenterna ar traditionella tidningsannonser inte langre sa aktuella, pa
grund av att de kostar en hel del och pa grund av att man via sociala medierna oftast lattare
nar den ratta malgruppen. De anser att det &r lattare att na deras specifika malgrupp via
till exempel Facebook, &n via en tidningsannons. Broschyrer ar dven nagot foreningen
anvant sig av innan i marknadsféringen, men nu forsoker minska av pa grund av

ekologiska skal.

" [...] mindre hela tiden for att man mast va ekologisk och vi ar ganska noga for det att

int vi printar i onodan ndanting.” -Verksamhetsledaren

4.2.3 Marknadsforingsverktyg

De som verkar vara mest anvanda marknadsfoéringsverktyg inom féreningen ar Canva och
Creamailer. Canva ar enligt verksamhetsledaren nagot som ofta anvands som bas for olika
marknadsforingsmaterial, medan Creamailer star i stor roll eftersom det ar dar
foreningens nyhetsbrev gors. | resultaten framkom &ven att hemsidorna styrs via Word

Press.

”No forst och framst sa anvander jag Canva, det ar liksom den dar bottnen som jag
brukar géra med e Canva faktiskt. Vi har Canva Premium som &r gratis for 66 sanhéna

icke-vinstbara foreningar [...] ” -Verksamhetsledaren

[...] Creamailer forstas att det ar nog den dar andra sen som vi anvander for dér kan eller
mast man ocksa sen gora alltid nu och dd@ mm na Word for att skriva saker och ting o Al
har vi anvént bara lite [...]”. -Verksamhetsledaren

Verksamhetsledaren menar att Al &r nagot som aven sa smaningom kunde borja anvandas
mer i deras verksamhets marknadsforing. Hen berattar att personalen fatt skolning for det,

men att de inte annu borjat anvanda det ordentligt i sin verksamhet.
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4.2.4 Marknadsforingsmetoder

Enligt respondenterna har det funnits vissa metoder som fungerat battre och aven sadana,
som inte fungerat sa bra inom marknadsforingen for SILMU rf. Verksamhetsledaren
anser att de vore viktigt att verkligen noggrant planera vad man viljer att satta sin
marknadsforingsbudget pa, eftersom det latt kan handa att man till exempel forsoker

marknadsfora pa fel kanaler, da man i varsta fall inte alls nar sin malgrupp.

” [...] vissa annonserna har inte funkat, de e bara liksom det finns sana annonser som vi
har lagat i tidningarna som int har hdmta de som vi ha villa ha sd att sdga [...]".

-Verksamhetsledaren

Projektradgivaren anser att anvanda humor i sina inlagg ¢kar uppmarksamheten hos
foljarna péa sociala medier och att det ofta fungerat bra inom marknadsféringen. Aven
“informationssessioner” kunde vara nagot som kunde vara till nytta och kunde intressera

foreningens malgrupp.

[...] pikkunen hulluttelu aina pilke silmakulmassa ni tota se saa ehka seuraajia eniten
[...] ollaa sunnitellu, ettd ollaan tietoiskuja sinne laittamassa, yritystuista tai hanketuista
[...] -Projektradgivaren

Verksamhetsledaren tycker dven att det inte & nodvandigt att ha for manga olika kanaler
i bruk pa sociala medier, eftersom det blir for splittrat och man hinner séllan vara
tillrackligt aktiv pa alla kanaler. Hen vill att fokuset ligger pa de vissa kanaler de redan
har i anvandning, for att materialet skall hallas intressant och sa relevant som mojligt.

Vissa kanaler har aven lamnats bort fran de kanaler féreningen innan anvant.

7 [...] splittrade sociala mediers kanaler har nu varit sant att de har varit helt onodigt

faktiskt o ha sa manga [...] . -Verksamhetsledaren
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4.2.5 Budgetering

Verksamhetsledaren beréttade att foreningen har fler olika budgeter, eftersom de har egna
budgeter per projekt. Den arliga budgeten som finns att anvanda pa foreningens
marknadsforing brukar vara omkring 3000—4000€. Enligt verksamhetsledaren har det
anvants 1000-2000€ p& marknadsforing, per projekt.

[...] vi har ju fler budgeter har fo att vi har for varje projekt sd har vi en egen budget for
marknadsféring. Omm den hir hela, det dar hela foreningens marknadsforingsbudget e fyra tonni
ungefir, de har ungefér varit tre ti fyra tonni per ar [...] det beror pa lite projekten hudan de frigan
om, men vi brukar ocksé fa in dit bakad ndgon slags marknadsforingsbudget, oftast sa e det typ
frén tonni till tva, som vi har i per. -Verksamhetsledaren

P& ungdomssektionssidan sa har vi int ndn marknadsforingsbudget for att vi gér marknadsforing
da nar det behovs, o den e lite annorlunda kanske den har ungdomssektionen for att den har en
egen potti med pengar men ingen egen speciell budget. -Verksamhetsledaren

Verksamhetsledaren papekar dven att foreningens ungdomssektion inte har nagon egen
budget, utan att det anvands pengar fran budgeten pa den sektionens marknadsforing da

det ar behov for det.

[...] jag tycker de neutralt och det funkar liksom de e med manga ars erfarenhet varfor denda
marknadsfaringsbudgeten e..., och den kan ju leva ocksa sen o att om det blir ndgo huippujuttun
sa da lagar vi ju forstas mera pengar till de. -Verksamhetsledaren

Verksamhetsledaren beskriver att hen tycker budgeten som féreningen nu har i
anvandning for marknadsforing fungerar helt okej for tillfallet, och att den under flera ar
utvecklats till den budgeten de just nu har. Hen papekar aven att budgeten anda maojligen

“lever” lite beroende pa hur stora projekt som framkommer.

4.2.6 Tidsplanering

Enligt bada respondenterna ar tidsplanering ndgot som absolut borde forbattras och goras
mer strukturerat inom foreningen. Enligt verksamhetsledaren sker planeringen av hela
arets marknadsforing pa hosten da de planerar deras verksamhetsplan for aret. Enligt hen
kan de anda inte sla fast for bindande beslut pa grund av till exempel ministeriets beslut

gallande olika omstandigheter som galler for foreningens verksamhetsomrade.
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” [...] pa hosten nar vi bygger upp var verksamhetsplan sd dit kommer den har
marknadsforingsdelen, de e vildigt litet [...] vi kan int planera de sa mycket framat utan

vi har vara vissa riktlinjer som vi har /...] 7. -Verksamhetsledaren

Projektradgivaren namner att de planerar nyhetsbrevets innehall ungefar en gang i
manaden, medan verksamhetsledaren lyfter fram att hela féreningens verksamhet och
marknadsforing dven borde planeras varje manad, i stallet for att planera allt pa en gang

pa hosten.

[...] allt sku borda vara planerat och det borde vara sant att vi sitter hela teamet ner och gor
det till exempel varje manad, sa gar vi igenom vad vi ska gora och sa har att mera planering
vad som ska hdnda [...]. -Verksamhetsledaren

Verksamhetsledaren dnskar att det skulle finnas en mer strukturerad plan for hela SILMU
rf:s verksamhet och att planeringen for vad som kommer att ske och goras inom
foreningen skulle gas igenom till exempel en gang i manaden dar alla i teamet skulle vara

narvarande.

4.3 Likheter i resultaten

Har nedan ar en tabell over likheter i respondenternas svar fran intervjuerna. Likheter
hittades bland annat  angaende  fdreningens marknadsféringsmetoder,

marknadsforingsverktyg och marknadsféringskanaler.

Tabell 1. Likheter i respondenternas svar (tva olika fargerna skiljer pa de tva olika respondenternas svar)

Tema Fraga Citat Respondenter
Vad har inte fungerat sa
Metod bra eller inte haft sa stor | ” /...] vissa annonserna har inte
paverkan? funkat, de e bara liksom det finns

sana annonser som vi har lagat i
tidningarna som int har hamta de
somvihavillaha/...]”.

7 [...] ehkd toi lehti-ilmoitus ei
ehkd, ku ne on aika kalliitakin

[.]".

Verksamhetsledaren
& Projektradgivaren
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har ni anvant er av? den har Creamailer forstas att det
det &r nog den dar andra sen som
vi anvdnder”.

"No Canva on varmaan se
kaikkein suurin [...] Sit toi
uutiskirje ja Creamailer on se
ehka suurin /...]".

Vilka » [..] forst och framst sa | Verksamhetsledaren
Verktyg marknadsforingsverktyg | anvander jag Canva /...] sd har vi | & Projektradgivaren

Kanal Vilka kanaler har du ” [...] vi har Facebook och sa har | Verksamhetsledaren
anvant for vi Instagram /..] Creamailer, | & Projektradgivaren
marknadsforing inom | som nyhetsbrev. /...] sd har vi
foreningen? vara natsidor, dom e ganska
viktiga”.

7 [...] noi on ehk& ne tarkeimmat,
toi Facebookki ja kotisivut, talla
hetkelld”.

5 DISKUSSION

| detta kapitel analyseras och diskuteras resultaten av den insamlade datan av den
kvalitativa forskningen som gjorts, med hjélp av den teoretiska referensramen. Resultaten
kommer jamféras med det som framfordes i teoridelen och jag kommer att forsoka hitta
likheter och olikheter mellan dem. Idén é&r alltsa att hitta kopplingar mellan resultatet och
teorin. Metoden, och hur passande den var for detta examensarbete, kommer aven att

diskuteras i en skild underrubrik i detta kapitel.

5.1 Marknadsféringsplan

Enligt Fortnox (2023) teori ar de viktigaste punkterna man bor ha med i sin
marknadsforingsplan verksamhetens nuldge, syfte och mal, malgruppen, aktiviteter,
tidsplan, budget, samt utvérdering. Eftersom SILMU rf inte &r en ny férening, utan deras
verksamhet redan har pagatt under flera ars tid, var en del av dessa punkter nagot som de
redan visste och anvande i sin verksamhets marknadsforing. Foéreningens nulége,

nuvarande syfte och mal, malgrupp och nuvarande marknadsféringsbudget framkom i
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resultaten, eftersom de var delar som respondenterna fran forening var bekanta med fran
innan. Aktiviteter, tidsplan och utvérdering var daremot punkter som jag sjalv maste
planera for foreningens marknadsforing, pa basis av resultaten och teoridelen. Resultaten
visade att fokuset vid utformningen av foreningens marknadsféringsplan framst borde
laggas pa tidsplanering, ratt val av marknadsforingskanaler och marknadsféringsmetoder.
Pa grund av detta, har marknadsféringskanaler och marknadsforingsmetoder dven tillagts

som en del av marknadsféringsplanen.

5.1.1 Nulédgesanalys

Enligt teorin av Projektledning (2022) &r analysering av nuldget dven en viktig del av
marknadsforingsplanen. Det &r viktigt for bade organisationer och foretag att halla koll
pa den nuvarande situationen, for att kunna ga vidare och utveckla verksamheten mot det
ratta hallet. Med hjalp av nulagesanalysen kan man aven fa reda pa vilka mojligheter man
har pa den nuvarande marknaden och darmed aven fa mer kunskap om hur verksamheten
kunde ga vidare med utvecklingen av produkten eller tjansten. Analysen hjélper dven med
att fa reda pa hurudana mojligheter verksamheten kan ha i framtiden. P4 basis av
respondenternas svar, skapades en nuldgesanalys for SILMU rf i formen av SWOT-

analys. Analysen ar &ven med marknadsféringsplanen och fungerar som en bas for

planen.
STYRKOR SVAGHETER
. * Tillgang till arbetare
* Tvasprakighet . Erfirengheten
* Flexibilitet * Konsekventa arbetsvanor
* Erfarenheten
« Effektivitet * Nyland som
€ € landsbygdsutvecklingsomrade
MO)JLIGHETER HOT

* Resursbrist

* Brist pa unga medlemmar

* Missforstand i kommunikationen
* Stora industrier och karnkraft

* Urbanisering

* Fordomsfrihet

* Nyland som
verksamhetsomrade eftersom
det hander mycket pa omradet

Figur 5. SWOT-analys for SILMU rf (Gjord av skribenten, 2023).
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5.1.2 Mal och syfte

Enligt Fortnox (2023) teori ar mal och syfte en viktig del av marknadsféringsplanen, for
att veta varfor man gor sin marknadsforing och vad dess slutliga mal &r som efterstréavas.
Pa basis av resultaten och information om foreningen, kan man konstatera att SILMU rf:s
mal och syfte med deras marknadsforing ar att sprida information om foreningens
verksamhet for befolkningen i verksamhetsomradets kommuner, att hitta fram till de ratta
personerna som behover finansiering for olika projekt inom verksamhetsomradet, att
varannan person inom SILMU rf:s verksamhetsomrade skulle kanna igen féreningen,
samt att 0ka antalet medlemmar i féreningen. For féreningen var det speciellt viktigt att
fa mer unga med i verksamheten, eftersom de behovs for att halla foreningens verksamhet
aktiv aven i framtiden. Mer allmanna mal och syften for foreningens marknadsforing ar
att bli storre pa sociala medierna, 6ka medvetenhet hos befolkningen i kommunerna, 6ka
trafiken pa hemsidan, samt att halla nyhetsbrevets dppningsprocent vid minst 20%,
eftersom det enligt Trankner (2017) &r gransen till en bra éppningsprocent. Syftet och
dessa mal har aven tillagts i marknadsforingsplanen och de kan uppdateras da malen och

syftet for foreningens marknadsforing andras.

5.1.3 Marknadssegmentering och malgrupp

Enligt Silk (2006) ar marknadssegmentering, val av malmarknad och positioneringen
viktiga steg i skapandet av en marknadsforingsstrategi. Dessa steg ar forutsattningar for
att man ska kunna planera en framgangsrik marknadsforingsstrategi och det gor det
mojligt for organisationen eller foretaget, att satta sitt fokus pa ratta kunder. Enligt Silk
(2006) gar marknadssegmentering ut pa att man delar in marknaden i grupper av sina
kunder eller sina potentiella kunder, som kallas marknadssegment. Marknadssegmenten
kan ha speciella egenskaper, beteenden eller behov, men syftet &r att dela in kunderna i
grupper som tydligt skiljer at fran varann, men som inom gruppen liknar valdigt mycket
varandra. Det som kom fram i resultatet, &r att SILMU rf har fler olika marknadssegment.
Enligt respondenterna innebdr deras marknadssegment personer och grupper av
manniskor som &r intresserade av att fa finansiering av dem for till exempel olika slags
projekt. Enligt respondenterna skiljer sig segmenten fran varann pa basis av hurudant
behov de har for finansiering. Aven alder, geografiska egenskaper och beteendet kan

skilja pa personerna i segmenten. Det alla segment har gemensamt, ar att de soker
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finansiering av SILMU rf for nagot som de anser som viktigt och vart att forbattra i

verksamhetsomradet.

Enligt Silk (2006) ar nésta steg att definiera malmarknaden, vilket innebér att utvardera
de olika marknadssegmenten och deras intressen. Da foreningen forstar strukturen for
konsumentefterfragan, bér man bestamma vilka segment man vill betjana och pa vilket
satt. Eftersom SILMU rf ar en ideell utvecklingsorganisation har de inte bara en malgrupp
som de skulle forsoka sélja nagot at. Deras verksamhet gar daremot ut pa att hitta de mest
passande personerna och grupperna inom verksamhetsomradet, att dela ut finansiering
till. Man kunde alltsa saga att alla de olika segmenten ar SILMU rf:s malgrupper, som de
vill sprida ordet at om sin verksamhet. Enligt respondenterna innebar SILMUs
malgrupper foreningar, kommuner, gemenskap, foretagare, privatpersoner, samt unga i
aldern 11-29. For att lattare kunna dela in deras malgrupper inom foreningen, har de dven
nagra skilda stodsektioner for att skilja at segmenten, eller malgrupperna.
Ungdomssektionen ar till exempel menat for unga som ar i aldern 11-29, som soker

finansiering for sina projekt.

5.1.4 Marknadsforingsstrategi

Enligt teorin av Tiffany (2021) ar strategin som en karta som leder dig till din destination,
medan en taktik eller metod &r som ett fordon som man anvénder for att ta sig dit. Tiffany
nédmner att man kunde ténka sig att taktiken star for ”hur”, medan strategi star for ”vem”,
“vad”, “var”, “nir” och “varfor”. | resultatet kom det fram att alla dessa fragor inte varit
sa klara for respondenterna, fastan de visste vem deras malgrupp ér. Fragan géllande
”vem” har alltsé i nagon man varit tydlig, medan vad”, ”var”, "niar”, och "varfor” kanske
forblivit mer otydliga. FoOr att foreningen kunde ha en mer strukturerad och strategisk
marknadsforing, planerades en bas for marknadsféringsstrategi i marknadsforingsplanen,
med dessa fragor som stod. Tiffany (2021) namner dven dataanalysen som en viktig del
av strategin. For att vara medveten om ifall taktiker och strategier som man anvander ar
lampliga och fungerande for sin marknadsforing, bér man analysera sina resultat och dess
data. Enligt respondenterna har analysering av data inte gjorts tillrackligt ofta och
noggrant innan i féreningen, och darfor skapades en plan for uppféljningen av resultaten

i SILMUs marknadsforingsplan. Eftersom SILMU rf &r en ideell forening &r syftet med
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dataanlys inte att forsoka 6ka vinsten i form av pengar, utan i form av att fa mer personer
i malgrupperna att finna SILMU rf och vad de har att erbjuda for befolkningen i

kommunerna.

5.1.5 Marknadsféringsmix for SILMU rf

Enligt teorin av  Wymer et al. (2006) & marknadsforingsmixen &aven ett mycket
anvandbart marknadsforingsverktyg for ideella organisationer for att méta malgruppens
behov. Dess mening skiljer sig anda lite fran den vanliga marknadsforingsmixen,
eftersom ideella organisationer inte forsoker fa in nagon vinst i form av pengar med hjalp
av sin marknadsforing. Marknadsféringsmixen bestar enligt teorin av fyra P:n, som
grundar sig pa produkt, pris, plats och paverkan. Produkten, som star for det man erbjuder
for malgruppen, ar for SILMU rf:s del stod de ger i form av radgivning och finansiering.
Pris star daremot for bade monetéra- och icke-monetéra resurser. For en ideell forening
som SILMU rf kan det gélla bland annat tid, frivilligt arbete och finansieringen som
foreningen far ifran EU, staten och kommunerna. Plats star for var sjalva erbjudandet &r
tillganglig for malgruppen, och for SILMU galler det dd deras hemsida dar det finns
information om stodansokningarna och lankar till att goéra dem. Kontoret &ar &ven en del
av detta, eftersom arenden gallande SILMUs verksamhet skots pa deras kontor och
radgivning fas av personalen som arbetar pa kontoret i Borga. Paverkan star i sin tur for
satten erbjudandet marknadsfors pa och for hur medvetenhet om verksamheten sprids for

malgruppen, via olika kanaler och metoder.

5.1.6 Marknadsféringskanaler och metoder

| teorin enligt Bly (2015) kan det som finnas manga bra sidor med att anvéanda sig av flera
olika marknadsféringskanaler. Genom att prova olika slag av kanaler och metoder och
genom att sedan analysera resultaten, brukar man ofta hitta nagra som passar béast for just
sin verksamhet. | resultaten framkom att det for féreningen inte fungerat att ha for manga
olika kanaler i bruk. Detta beskrev respondenterna speciellt i sammanhanget gallande
resurser och tidsbrist. Enligt respondenterna bér man ha ordentligt med tid for varje kanal
man har, speciellt pa sociala medier dar man bor vara aktiv for att halla sina féljare

intresserade. Respondenterna tyckte inte att man ska ha hur manga kanaler som helst, utan
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hellre fokusera pa de vissa plattformarna man redan har och forsoka halla sig aktiv och
relevant pa de kanalerna istéllet. Enligt respondenterna var det tydligt, att nyhetsbrevet
pa Creamailer, sociala medierna Facebook och Instagram, samt hemsidan ar de viktigaste
marknadsforingskanalerna for dem for tillfallet. Eftersom SILMU rf enligt resultaten har
flera malgrupper, ar det anda Ionsamt att tanka pa vilken malgrupp som bést nas via vilken
kanal. For de yngre i malgruppen, som kunde vara intresserade av verksamhetens
ungdomssektions stdd, kunde till exempel Instagram vara en mer tilltalande
marknadsforingskanal, medan andra kanaler kunde vara mer passande for de Ovriga
malgrupperna. Facebook var anda enligt resultaten en kanal dar féreningen brukat na en
stor del av sina malgrupper, sa som foretagare och foreningar, och den kanalen kommer
darfor att anvandas for alla malgrupper. Samarbetandet mellan kommunerna har aven
varit en fungerande metod inom foreningens marknadsforing. Det som blev tydligt var,
att foreningen inte kommer att ta nya marknadsféringskanaler i bruk just nu, utan kommer
att fokusera pa de kanaler de just nu har. Darfor har just dessa kanaler tagits med i
marknadsforingsplanen. En metod som enligt respondenterna fungerat val inom
foreningens marknadsforing ar anvandning av humor pa till exempel sociala medier, samt
att halla innehallet pa kanalerna relevant och intressant for foljarna. Samma galler for
foreningens nyhetsbrev. Desto mer relevanta dmnen nyhetsbrevet géller, desto fler ar det
som 6ppnar och laser innehallet. Tidningsannonser ar nagot som enligt respondenterna
inte fungerat och for det mesta inte hamtat nagot bra resultat, och darfor ar detta en metod

som inte langre kommer att fokuseras pa i foreningens marknadsforing.

5.1.7 Tidsplanering

| teorin av Fortnox (2023) kommer det fram att tidsplanering &ven ar en del av
marknadsforingsplanen. Att planera nér alla marknadsforingsaktiviteter sker ar vart att
planera pa forhand, for att de sedan verkligen sker och att de sker pa en passande tidpunkt
| resultaten framkom det att forningen onskar att de kunde ha en ordentlig plan med
tidsplanering gallande bade marknadsféringen och dess planering i form av maten.
Respondenterna, som bada arbetar inom féreningen, 6nskade att det kunde ordnas ett
marknadsforingsmote minst en gang i manaden, dar alla marknadsforingsaktiviteterna for
kommande veckor och manader skulle genomgas. Pa basis av dessa resultat, skapades

bade en veckoplan och manatlig tidsplan for foreningens marknadsforing, samt en
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manatlig plan for foreningens marknadsforingsméten och uppféljningsmoten, i

marknadsforingsplanen.

5.1.8 Budgetering

Enligt teorin av Bly (2015) bor man forstas aven ha pengar for att marknadsfora en
produkt eller tjanst. Darfor dar budgeten for marknadsforingen en vasentlig del av
marknadsforingsplanen. Den arliga marknadsforingsbudgeten besluts ofta som en viss
procent av de totala arliga forsaljningsintakterna eller intékterna overlag. Det som
framkom om SILMUs budget i resultaten var att SILMU rf som ideell forening inte som
sagt gor nagon vinst i form av pengar, utan de blir finansierade av EU, staten och
kommunerna. Som marknadsféringsbudget har féreningen brukat haft 3000—4000€ per
ar, vilket har anvants till bade annonser pa Facebook och Instagram, samt olika andra
projekt. Summan per storre projekt har enligt respondenterna varit 1000-2000€, medan
det pa mindre medieannonser kan anvandas en mindre summa. Dessa summor har aven
anvants vid planeringen av budgeten i marknadsforingsplanen. For att foreningen lattare
skall kunna halla koll pa sin marknadsforingsbudget och alla marknadsforingsutgifter, har

en Excel-fil dven skapats som en del av marknadsforingsplanen.

5.1.9 Uppfoéljning

Enligt Fortnox (2023) teori om uppféljning &r det sista delen i marknadsféringsplanen
och far ej glommas bort. Uppfdljningen innebar att mata sina resultat och ta reda pa ifall
den marknadsféring som gjorts, gett det resultat man velat ha. I resultaten framkom det
att foreningen inte regelbundet haft nagon uppféljning av sina resultat. For att kunna halla
marknadsforingen sa effektiv, aktuell och relevant som mdjligt, planerades &ven
uppfoljningsprocessen som en del av marknadsforingsplanen. Uppféljningsmoten ar
nagot som foreningen i framtiden kommer att ordna, eftersom det ar dar uppféljningen
genomgas med hela teamet. Uppfoljningsmaten ar viktiga eftersom man bor veta vad som
fungerat och vad som inte gjort det, for att kunna gora forbattringar i marknadsféringen,

i framtiden.
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5.2 Metoddiskussion

Jag tycker att den metod jag valde var passande for detta examensarbete och dess
forskningsfragor. Resultaten jag fick gav svar pa fragorna pa en grundlaggande niva. For
att man kunde ha fatt ett mer specifikt resultat gallande forskningsfragan om vilka kanaler
och metoder ar de mest passande vid marknadsforing av for féreningen, kunde till
exempel en till enkatundersokning ha gjorts, som jag dven tankte pa att géra i borjan. Den
kvalitativa metoden var intressant att gora, och det var inte svart for mig att bestimma
vem respondenterna skulle vara. Eftersom marknadsforingsplanen gjordes som ett
uppdrag av foreningen SILMU rf, var det tydligt for mig att ndgon som visste om
foreningens marknadsforing och verksamhet skulle intervjuas for att fa de resultat som
behdvdes. Det var tva semi-strukturerade intervjuerna fungerade val och inga problem
uppkom under intervjuerna. Eftersom bada intervjuerna holls i skilda rum med stangd
dorr avbrots inte heller intervjuerna i nagot skede. De mest informativa svaren fick jag av
verksamhetsledaren for SILMU rf, eftersom hen hade mer riklig information om bland
annat marknadsforingen och budgeten. Aven det, att intervjun holls pa svenska, gjorde
svaren mer utférliga och anvéndbara for detta arbete. Reabiliteten och validiteten for
forskningen uppfylldes bra, eftersom intervjuarna hade liknelser i svaren och bada fick
svara pa sitt egna modersmal. Ifall jag haft mer tid, kunde den kvantitativa metoden aven
ha anvénts i en form i denna forskning, for att fa mer specifika svar gallande de mest

effektiva och I6nsamma marknadsforingskanalerna for varje malgrupp.

6 SLUTSATSER

Detta examensarbetets syfte var att undersoka hur man kan gora en marknadsféringsplan
for den ideella utvecklingsforeningen SILMU rf och dess ungdomssektion, enligt deras
egna behov. Forskningsfragorna som anvandes som stdd i examensarbetets forskning var:
Via vilka kanaler och med vilka metoder bor man marknadsfora en ideell
utvecklingsforening som endast behdver synlighet i vissa kommuner? Vilket &r
huvudmalet med marknadsforingen for denna forening? Forskningen var specifikt
fokuserad pa hur en marknadsforingsplan kunde skapas for just SILMU rf, med tanke pa
deras nuvarande verksamhet, och den utfordes med hjalp av tva semi-strukturerade

intervjuer. Examensarbetet och dess forskning lyckades till stérsta del fa svar pa
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forskningsfragorna, fastan ett lite mer specifikt resultat 6nskades, speciellt géallande de

ratta marknadsforingskanalerna och metoderna.

Pa basis av teorin och resultaten kan man konstatera att huvudmalet med SILMU rf:s
marknadsfoéring ar att sprida information om sin verksamhet till befolkningen i
verksamhetsomradets kommuner. For att gora detta, maste man anda forst fa reda pa via

vilka kanaler och metoder detta borde géras, for att na foreningens malgrupper bést.

Enligt den teoretiska referensramen &r nulaget, syfte och mal, malgruppen, olika
aktiviteter, tidsplan, budget, samt utvardering, viktiga delar i marknadsforingsplanen.
Resultatet visar att de viktigaste omradena for foreningen SILMU rf, ar att utveckla
aktiviteterna, tidsplanen och utvérderingen. Resultaten visar dven att SILMU rf har flera
malgrupper, och de vill darfor fokusera pa att anvanda de ratta marknadsforingskanalerna
for ratt malgrupp, med hjalp av de mest passande aktiviteterna och metoderna.
Marknadsforingskanalerna som enligt resultaten for tillféallet kommer att anvandas i
foreningens marknadsféring &r sociala medierna, hemsidan, nyhetsbrevet samt
samarbeten. Marknadsforingsmetoder som enligt resultaten fungerat bra for foreningen
innan, ar intressanta &mnen i nyhetsbrevet, relevanta och humoristiska inlagg pa sociala
medierna, samt samarbetandet bland verksamhetsomradets kommuner pa bland annat
sociala medier. For att ungdomarnas uppmarksamhet skulle nas, kunde Instagram vara en
vél fungerande och tilltalande marknadsforingskanal, medan andra kanaler kunde vara
mer passande for de andra malgrupperna. Facebook var anda enligt resultaten kanalen dar
foreningen brukat na en stor del av sina malgrupper, sa som foretagare och foreningar,
och den kommer darfor att anvandas som marknadsféringskanal for alla foreningens
malgrupper. Tidsplaneringen och utvérdering var dven nagot som nastan totalt saknades
i foreningens marknadsforing och de var darfor omraden som lades fokus pa i planeringen
av marknadsforingsplanen. Bade en veckoplan och manatlig tidsplan skapdes for
foreningens marknadsforing. En manatlig plan for foreningens marknadsforingsmoten
och uppféljningsmoten skapades ocksa, for att sakerstalla att motena halls varje manad,

och for att marknadsfaringsplanen skall hallas sa relevant och effektiv som majligt.

Med tanke pa syftet, forskningsfragorna och resultatet kan jag konstatera att jag klarat av

att planera och skapa en marknadsféringsplan for SILMU rf. Marknadsforingsplanen ar
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ett grundldggande marknadsfoéringsverktyg som foreningen nu kan ta i bruk for att

underlatta sin verksamhet och dess marknadsforing.

6.1 Marknadsféringsplanen for SILMU rf

Den fardiga marknadsforingsplanen som skapats for foreningen SILMU rf ar baserad pa
examensarbetets teoridel och resultat. | resultaten framkom hurudan marknadsféring som
gjorts inom féreningen tidigare, samt vad som fungerat och vad som inte gjort det, och
detta beaktades aven i marknadsforingsplanen. Aven informationen om foreningens
malgrupper och marknadsforingsbudgeten som framkom i resultaten, anvandes i
marknadsforingsplanen. SILMU rf:s marknadsforingsplan &ar gjord pa webbplattformen
Canva och eftersom det troligen kommer att behévas goéra andringar i planen mellan
jamna mellanrum, &r marknadsforingsplanen delad med foreningen via Canva, for att
planen skall kunna redigeras. Marknadsféringsplanen finns dven i anvandning i PDF-

format.

6.2 Studiens begransningar

Jag ar nojd med de resultat jag fatt ihop och kénner att jag i nagon man fatt svar pa
forskningsfragorna, fast ett mer specifikt resultat kunde ha fatts. For att man skulle ha
kunnat fa ett mer specifikt resultat gallande vilka kanaler och metoder som ar de mest
passande for foreningen SILMU rf, kunde till exempel en till undersékning ha gjorts med
hjalp av en enkét, som skulle ha skickats ut i samband med féreningens nyhetsbrev till

dess prenumeranter.

Begransningar for denna studie var bland annat det, att jag inte kunde skapa en
marknadsforingsplan enbart pa basis av allmanna teorier eller mina egna synvinklar,
eftersom SILMU rf redan haft sin verksamhet i gang under en langre tid, och redan hade
vissa rutiner och satt, som de brukat anvanda sig av i sin marknadsforing. Jag maste alltsa
ta i hansyn vissa specifika aspekter da marknadsforingsplanen skapades. Det var dven en
del kravande att som utomstaende person skapa en marknadsfaringsplan for en forening
som inte var bekant fran innan. Aven det faktum, att det &r fragan om en ideell

organisation som inte har nagon slags forsaljning som mal, utan endast vill fa mer
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synlighet och 6ka medvetenhet hos befolkningen i kommunerna, gjorde det svarare da
man forsokte ga igenom olika marknadsforingsteorier. Detta gjorde det lite svarare att
hitta passande kallor for arbetet, eftersom de flesta kéllorna och teorierna handlade om
verksamheter som forsoker gora en storre ekonomisk vinst, med hjélp av sin
marknadsforing. Jag Onskar att marknadsforingsplanen anda kan vara till nytta for

foreningens framtida marknadsforing och dess verksamhet dverlag.

6.3 Forslag till vidare undersdkningar

Framtida studier som kunde goras gallande detta examensarbete och dess syfte &r att
studera djupare och mer specifikt ga in pa vad som verkligen fungerar bast inom SILMU
rf:s marknadsféring och med hjalp av det vidare utveckla den marknadsforingsplan, som
nu skapats. Att fa en mer specifik marknadsforingsstrategi ar aven nagot som kunde vara
vart att studera vidare i, ndgon gang i framtiden, med hjalp av att utveckla de strategier
som ansetts fungera bast. Aven planeringen av de veckovisa och manatliga
marknadsforingsaktiviteterna kunde vara vérda att undersoka och utveckla vidare i
framtiden, pa grund av att féreningens planer och omstandigheter andrar sa ofta, och for
att endast de mest effektiva aktiviteterna skulle fortsdtta anvéndas inom
marknadsféringen. Som redan namnts innan, kunde &ven en enkétundersokning goras,

som skulle skickas ut i samband med foreningens nyhetsbrev, till dess prenumeranter.
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Bilagor

Bilaga 1 - Formular for informerat samtycke

Undersokning: Hur skapar man en marknadsforingsplan for en utvecklingsférening som

endast behdver synlighet i vissa specifika kommuner?

Jag har fatt, last och forstatt den givna informationen om undersoékningen och dess mal. Jag har
fatt tillracklig information om uppsamling, behandling och rapportering av data.
Alla svar och uppgifter kommer att behandlas konfidentiellt och allt material kommer att

forstoras da undersokningen &r klar.

Jag ar medveten om att intervjuaren Sonja Becker bandar in var intervju for att fa ett mer
tillforlitligt svar. Jag samtycker att intervjuaren Sonja Becker kan kontakta mig vid behov efter

intervjun, om fragor eller oklarheter uppstatt.
Suostumuslomake

Tutkimus: Kuinka luoda markkinointisuunnitelma kehittdmisyhdistykselle, joka tarvitsee

nékyvyytta vain tietyissa kunnissa?

Olen saanut, lukenut ja ymmartanyt haastattelun ja sen tavoitteista annetut tiedot. Olen saanut
riittavasti tietoa tiedon kerdamisestd, kasittelysté ja raportoinnista. Kaikki vastaukset ja tiedot

késitelladn luottamuksellisesti, ja kaikki materiaali tuhotaan, kun tutkinta on valmis.

Olen tietoinen siitd, ettd haastattelija Sonja Becker nauhoittaa haastattelumme saadakseen
luotettavamman vastauksen. Hyvéksyn, ettd haastattelija Sonja Becker voi tarvittaessa ottaa

minuun yhteytta haastattelun jélkeen, jos herdd kysymyksié tai epaselvyyksia.

Bilaga 2 — Intervjuguide

Jag ar foretagsekonomistuderande pa Arcada, med marknadsféring som mitt huvudamne.

Dessa intervjuer kommer att behandla marknadsforingen inom utvecklingsféreningen SILMU
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rf och kommer att anvindas som primdrdata i skapandet av foreningens och deras
ungdomssektions marknadsfoéringsplan, som mitt examensarbete gar ut pa. Intervjuerna
kommer att bandas in med mobiltelefon for att en mer noggrann analysering skall kunna goras.
Efter intervjun kommer resultaten transkriberas, analyseras och sedan kommer den insamlade

datan att forstoras. Forskningsfragorna for examensarbetet ar:

- Via vilka kanaler och med vilka metoder bér man marknadsféra en ideell
utvecklingsférening som endast behdver synlighet i vissa kommuner?

- Vilket ar huvudmalet med marknadsforingen for denna forening?

Det som ar syftet med intervjun ar att fa reda pa foreningens malgrupp, hurudan
marknadsforing som gjorts inom foreningen tidigare, att fa reda pa vad som fungerat inom
marknadsféringen och vad som inte gjort det, samt vilka marknadsféringsmetoder som kunde
vara mest passande for just deras verksamhet. | examensarbetet tillampas den kvalitativa

metoden tva genom semi-strukturerade intervjuer.

Respondenterna

Respondenterna for denna forskning ar tva nyckelpersoner som arbetar inom féreningen
SILMU rf. Dessa tva personer har valts ut eftersom de tagit eller tar hand om marknadsféringen
och kommunikationen i féreningen, och har dven tagit hand om andra viktiga beslut inom
foreningen. Dessa personer dr dven medvetna om verksamhetens nuldge och vet vad som
tidigare gjorts, vad som tidigare fungerat och vad som kanske inte fungerat, inom féreningen.
Personerna som valts ut for intervjun ar SILMU rf:s verksamhetsledare och SILMU rf:s
projektradgivare. Respondenternas namn kommer inte nadmnas, utan deras titlar kommer
istallet anvandas pa grund av att det ar mer etiskt korrekt. Personerna ar medvetna om att

intervjuerna kommer att bandas in, transkriberas, analyseras och sedan forstoras.
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Intervjuguide pa svenska

Bakgrundsfraga:

1.

Vilka &r dina viktigaste arbetsuppgifter inom SILMU?

Malgrupp:

2.

Vem ar er malgrupp?
Ar det nagot som ar speciellt med just er malgrupp?

Har ni markt att de nas bast pa nagot visst satt eller via en viss kanal?

Marknadsforing:

3.

10.

Hurudan marknadsforingserfarenhet har du inom féreningen?

- Hur har du paverkat marknadsforingen?

Vilka kanaler har ni anvént for marknadsforing inom foreningen?
Vilka marknadsforingsverktyg har ni anvént er av?

Pa vilka andra satt har ni arbetat for att fa mer synlighet?
Hurudan budget har ni for marknadsforingen?

-Anser ni att er budget for marknadsforing paverkar er synlighet?

Paverkas den negativt/neutralt/positivt?

Vad tycker du att har fungerat bra inom marknadsféringen for SILMU?

-Vad har inte fungerat sa bra eller inte haft sa stor paverkan?

Pa vilket sétt har ni planerat er marknadsfcring inom féreningen?

-Hur ofta har det gjorts eller har det gjorts alls?

Vad géllande marknadsféringen kunde ha gjorts béattre?

-Vad bor andras pa?
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11. Vad skulle du 6nska for foreningens marknadsforing i framtiden?
-Vad ar ert mal med marknadsféringen?

-Vad onskar du att marknadsforingsplanen ger at er forening?
SWOT-analysfragor:

12. Vilka egenskaper anser du att &r eller har varit foreningens styrkor?

13. Vilka egenskaper anser du att &r eller har varit féreningens svagheter?
14. Vilka egenskaper anser du att &r eller har varit féreningens mojligheter?
15. Vilka egenskaper anser du att &r eller har varit féreningens hot?

- Ar det nagot annat du vill tillagga i diskussionen gallande marknadsféringen for
SILMU?

Avslutning:

Tack for att du tog dig tid och tack for intervjun!

Intervjuguide pa finska

Taustakysymys:
1. Mitké& ovat tarkeimmét tehtdvasi SILMU-yhdistyksessa?

Kohderyhma:

2. Kuka on kohderyhménne?

- Onko kohderyhmassénne jotain erityista?

- Oletko huomannut, ettd heidat tavoittaa parhaiten jollain tietylla tavalla tai tietyn kanavan

kautta?

Markkinointi:

3. Millaista markkinoinnin kokemusta sinulla on yhdistyksessa?
- Milla tavalla olet vaikuttanut markkinointiin?

4. Mité kanavia olet kayttanyt markkinointiin yhdistyksen siséll&?
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5. Mitad markkinoinnin tyokaluja olet kayttanyt?

6. Milla muilla tavoilla olette tyGskennelleet saadaksenne lisdd nékyvyytta?

7. Miké& budjetti teilld on markkinointiin?

- Vaikuttaako se negatiivisesti/neutraalisti/positiivisesti ndkyvyyteenne?

8. Mika on mielestasi toiminut hyvin Silmun markkinoinnissa?

- Mika ei ole toiminut niin hyvin tai milld ei ole ollut niin suurta vaikutusta?

9. Milla tavalla olette suunnitellut markkinointianne yhdistyksen sisalla?

- Kuinka usein sita on tehty tai onko tehty ollenkaan?

10. Mita markkinoinnissanne olisi voitu tehdd paremmin?

- Mitd pitaisi muuttaa?

11. Mitd toivoisit yhdistyksen markkinoinnista tulevaisuudessa?
- Mika on tavoitteesi markkinoinnin kanssa?

- Mité toivot, ettd markkinointisuunnitelma toisi yhdistyksellenne?
SWOT-analyysikysymykset:

12. Mitk& ominaisuudet ovat tai ovat olleet yhdistyksen vahvuuksia?

13. Mitkd ominaisuudet ovat tai ovat olleet yhdistyksen heikkouksia?

14. Mita ominaisuuksia pidat tai olet ollut yhdistyksen mahdollisuuksina?
15. Mitka piirteet mielestasi ovat tai ovat olleet uhkia yhdistykselle?

- Onko vield jotain, mit& haluaisit lisata keskusteluun liittyen SILMUn markkinointiin?

Lopetus: Kiitos ajastasi ja kiitos haastattelusta!
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