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Sammandrag:

Syftet med detta examensarbete &r att analysera nulédget av marknadsféringen i vélgérenhets-
foreningen Children of Zimbabwe Society med internationella donationer och begrénsade re-
surser och med en relevant teoretisk referensram ge verktyg till féreningen att skapa en mark-
nadsforingsstrategi. Foreningens verksamhet gar ut pa att med hjélp av donationer bidra till
barns utbildning i den fattiga forstaden Dzivarazekwa, utanfér Zimbabwes huvudstad Harare.
Marknadsforingen, som ar en tidskravande atgard, har gjorts vid sidan av andra administrativa
uppgifter av olika personer i foreningens ledning. Genom att analysera marknadsféringens nu-
lage kan styrkor, svagheter, méjligheter och hot identifieras pd marknaden. Syftet var att ge
forstaelse for den aktuella situationen och ge vagledning for utveckling av en effektivare och
mer framgangsrik marknadsforing, som kan stodja foreningens langsiktiga mal och bidra till
dess fortsatta tillvaxt och inverkan pa samhéllet. Forskningen genomférdes med hjalp av semi-
strukturerade intervjuer, dar teorin anvéndes som ett verktyg for att analysera och dra slutsatser
fran studiens resultat. Resultatet visade att begransade resurserna ger marknadsforingsatgar-
derna en utmaning, men med hjalp av bra innehallsmarknadsforing har foreningen potential att
anda lyckas. Med hjélp av analysen av nuldget kan forskningen foras vidare med mera praktisk

marknadsforingsplanering.
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Abstract:

The purpose of this thesis is to analyze the current state of marketing in the charity organization
Children of Zimbabwe Society, which relies on international donations and limited resources.
The organization's mission is to contribute to children's education in the poor suburb of Dzi-
varazekwa, located outside Zimbabwe's capital city, Harare. Marketing, which is a time-con-
suming task, has been carried out alongside other administrative duties by various individuals
within the organization's leadership. By analyzing the current state of marketing strengths,
weaknesses, opportunities, and threats can be identified in the market. The aim was to gain an
understanding of the current situation and provide guidance for the development of a more
effective and successful marketing plan, which can support the organization's long-term goals
and contribute to its continued growth and impact on society. The research was conducted
using semi-structured interviews, where theory was used as a tool to analyze and draw conclu-
sions from the study's results. The findings revealed that limited resources pose a challenge to
marketing efforts, but with good content marketing, the organization still has the potential to
succeed. With the analysis of the current state of marketing the research can be furthered with

more practical marketing planning.
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1 Introduktion

Marknadsféring &r en betydelsefull del for verksamheter for att bygga upp nya kundre-
lationer, skapa efterfragan och stimulera uppméarksamhet kring en produkt eller tjanst.
Nar det handlar om vélgorenhetsorganisationer, dar det inte finns nagon sarskild budget
for marknadsforing, uppstar utmaningen att effektivt na ut till potentiella supportrar och
sprida budskapet utan att 6verbelasta féreningens ekonomi. Detta dilemma kan hanteras
genom att anvanda kostnadseffektiva marknadsféringsmetoder. Att skapa en narvaro pa
sociala medier och producera relevant och engagerande innehall kan vara kraftfulla satt
att na ut till en bredare publik utan stora ekonomiska investeringar.

Vad bor beaktas nar man navigerar genom detta scenario och hur kan man maximera
marknadsforingseffektiviteten utan att 6verskrida resursbegrénsningarna? Det &r avgo-
rande att utveckla en strategi som fokuserar pa tillvaxt och autentisk kommunikation.
Genom att berétta historier om foreningens paverkan och skapa personliga kopplingar till

valgorenhetsandamalen kan man dka engagemanget fran potentiella donatorer.

For att framgangsrikt marknadsfora en valgorenhetsorganisation utan en dedikerad mark-
nadsforingsbudget kravs en strategisk och kreativ tillvdagagang (Henry, 2022). Det blir
viktigt att utnyttja kostnadsfria eller lagkostnadsoptioner, sasom sociala medier och en-
gagemang i samhéllet. Det blir ocksd avgorande att tydligt definiera organisationens
unika vérden och budskap for att skapa en stark koppling med potentiella donatorer och

involvera dem i det véalgérenhetsarbete som drivs.

Detta arbete ar ett uppdrag fran Children of Zimbabwe Society. Foreningen har ca 400
medlemmar och verkar i forman for utsatta barn, framst foraldralosa, i Zimbabwes hu-
vudstads Harares fattiga forstad Dzivarasekwa (Zimbabwen lapset ry, 2021). | arbetet
kommer en nuldgesanalys att goras (av féreningens marknadsféring), for att ge verktyg
till foreningen att utveckla en marknadsféringsstrategi pa sociala medier utan att orsaka
tillaggskostnader. Malet &r att med hjélp av en bra analys och en relevant teoretisk refe-
rensram maximera rackvidd, paverkan och engagemang fran donatorer i framtiden. Miss-
ionen ar att gora en positiv paverkan pa samhallet och att effektivt formedla foreningens

mal och engagera malgruppen.



1.1 Problemformulering

Val av marknadsféringsmetoder och kanaler kan bero pa flera olika faktorer — malgrup-
pen, budgeten och vilken marknad foreningen opererar pa (Curry & Curry, 2002). | denna
studie analyseras foreningen Children of Zimbabwe Societys nuldge i marknadsférings-

atgarderna med hjalp av en relevant teoretisk referensram.

Hittills har foreningens narvaro pa sociala medier hanterats av olika personer utan en
tydlig plan eller en dedikerad innehallsskapare. For att framja foreningens tillvaxt och
skapa meningsfullt engagemang bland sina internationella donatorer &r det nédvandigt att
ta ett steg framat och skapa en genomténkt och strukturerad strategi. Till detta har inne-

hallsmarknadsforing anvéants som en teori.

Genom att analysera nuléget kan verktyg till féreningen att skapa en ny strategi skapas.

For att skapa nulagesanalysen har foljande forskningsfragor formats:
e Vilken roll spelar innehallsmarknadsforing i att méta marknadsféringsutmaning-

arna for Children of Zimbabwe Society?

o Vilka kanaler pa sociala medier och andra digitala plattformar lampar sig bast for
att skapa en effektiv marknadsforing for uppdragsgivaren, med tanke pa organi-

sationens begrénsade resurser och behovet av kostnadseffektiva metoder?

1.2 Syfte

Syftet med studien &r att analysera nuldget av marknadsféringen av Children of Zim-
babwe Society, en valgérenhetsorganisation med internationella donatorer och begran-
sade resurser vilket ger verktyg till att skapa en marknadsforingsstrategi. Genom att
granska organisationens nuvarande situation och nuvarande marknadsféring, samt jam-
fora dem med relevant teori, ar malet att identifiera styrkor, svagheter, mgjligheter och
hot i organisationens omgivning. Med hjalp av insamlad empiri och teoretiskt ramverk
kommer studien att foresla forbattringar och rekommendationer for att genomfora effek-

tiv marknadsféring i framtiden och till att skapa en strategi som stodjer foreningens



langsiktiga mal. Genom att identifiera strategier och kreativa tillvagagangssatt stravar
studien efter att optimera marknadsforingseffektiviteten for att maximera den positiva
paverkan pa foreningens valgorenhetsandamal. Med tanke pa féreningens ekonomiska
begransningar ar det viktigt att marknadsforingsmetoderna ar bade effektiva och kost-

nadseffektiva.

1.3 Avgransning

Detta arbete ar fokuserat pa hur Children of Zimbabwe Society kan utveckla sin verk-
samhet med hjélp av att analysera marknadsféringens nuldge och jamfora den med den
valda teorin om innehallsmarknadsforingsprocessen. Arbetet ar avgransat till att fokusera
pa sociala medier da foreningen i fraga inte har en budget for marknadsforingen. Genom
att utfora en grundlig analys av den aktuella situationen syftar arbetet till att ge konkreta
forslag och riktlinjer som féreningen kan anvanda sig av framover for att skapa en mark-

nadsforingsstrategi och 6ka sin synlighet och paverkan.

1.4 Definitioner

Buyer Personas: Buyer Personas &r fiktiva definitioner av kunder som foretag bildar for
att forsta vad deras malgrupp ar ute efter, hur de tanker och hur de kommer fram till
sina kdpbeslut. (Rose, 2023)

Innehallsmarknadsforing: | innehallsmarknadsforing ligger fokuset pa innehallet som
publiceras, hur hog kvalitet den har pa olika aspekter samt hur relevant den &r for sin
malgrupp. Syftet ar att locka och behalla kunder med hjalp av relevant innehall pa fore-
tagets kanaler. (Rose, 2023)

1.5 Presentation av Children of Zimbabwe Society

Children of Zimbabwe Society stddjer utbildningen och det allménna vélbefinnandet for
cirka 400 barn i Zimbabwe. Foreningens historia bérjade 1992 nér en av grundarna, en
finlandsk man bosatt i Zimbabwe, lovade betala skolavgifter for en 8-arig pojke vars en-
samstaende mamma inte hade rad. De tva grundarna anslot sig 1996 och tillsammans

Okade de under samma ar antalet barn som stods fran ett till 36.
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Med stéd fran vanner och slaktingar ékade antalet barn som stoddes varje ar. 2002 regi-
strerades projektet som Dzikwa Trust Fund i Zimbabwe, och det fungerar idag som en
lokal partner for alla operationer. Zimbabwes AIDS-Orphans Society registrerades i Fin-
land 2003 for att Oka trovardigheten. Det samarbetar med Dzikwa Trust Fund och &ger
aktivitetscentret for barn i staden Dzivarasekwa sedan 2007. Ar 2021 b6t Zimbabwes
AIDS-Orphan Society namn och fortsatter som The Children of Zimbabwe Society. Tva
tredjedelar av barnen i programmet ar flickor, eftersom de &r mer sarbara an pojkar. Bar-
nen gar i lokala kommunala skolor och bor med sina utokade familjer. I Zimbabwe drivs
programmet av lokala samarbetspartner, Dzikwa Trust Fund, och dess lilla permanenta
personal. | Finland &r verksamheten helt baserad pa frivilligt arbete. En betydande frivil-
lig insats gors av de tva finlandska grundarna, Seppo Ainamo och Qili Wuolle, som till-
bringar sex manader av aret i Zimbabwe for att Gvervaka och styra programleveransen.
Foreningen har idag, 2024, cirka 500 medlemmar. De laga administrativa kostnaderna
tacks av medlemsavgifter for att sékerstalla att alla donationer gar oavkortat till dem som
behover det mest. (Zimbabwen Lapset Ry, 2022)

2 Teorli

| denna del av arbetet kommer den teoretiska referensramen att presenteras. Kapitlet kom-
mer att vara grunden for arbetet och stodja forskningsfragorna. Teorierna som tillampas
i denna studie ar marknadsforing for vélgoérenhetsorganisationer, marknadsforingskanaler

och metoder samt innehallsmarknadsforing och SWOT-analysmodellen.

2.1 Marknadsforing for valgérenhetsorganisationer som ett fe-

nomen

Da man marknadsfor en vélgorenhetsorganisation ar det vanligt att det inte finns en spe-
ciell budget for det i och med att inkomster och resurser anvands oavkortat till &ndamalet.
Detta ar for att valgorenheter ar ideella féreningar, vilket betyder att deras verksamhet ar
icke-kommersiell (Folkets Lexikon, 2024). Ideella foéreningar drivs darmed inte med ett

vinstsyfte utan drivs av enskilda bidrag och donationer for ett specifikt andamal.



Det finns anda flera effektiva och kreativa vagar att ta, dven da vissa méjligheter utesluts
pa grund av risken att éverbelasta véalgorenhetsorganisationens ekonomi. En utmaning for
ideella foreningar ar att halla sig till relevant innehall da marknadsféring utfors (Hyde &
Mitchell, 2021). Darfor bor kanalerna for marknadsforingen véljas val.

2.2 Innehallsmarknadsféring

Att ha en dokumenterad plan och process for sin innehallsmarknadsféring ar en viktig del
for att forstd vad man vill uppna inom verksamheten och forsta hur man uppnar det (Jef-
ferson & Tanton, 2015). Tanken bakom processen dr att leverera genomténkt och véarde-

fullt innehall som leder till att man nar sina affarsmal.

Innehallsmarknadsféringsprocessen har inte bara ett ratt satt att genomforas. Hur mycket
in pa djupet man vill ga kan paverkas av hur manga steg man vill bearbeta. Odden (2012)

ger sex steg for en bra innehallsmarknadsféringsstrategi:

Mal: Bestam Gvergripande affarsmal for din innehallsmarknadsfaring.

Publik: Skapa profiler som representerar kdnnetecken hos en kundgrupp.
Innehallsplan: Bestam vad innehallet ska besta av, &mnen och dnskade resultat baserat
pa kundbehov och affarsmal.

Marknadsforing: Marknadsfor innehallet till anvandare och strava efter interaktion med
publiken.

Engagemang: Att véxa sociala ndtverk genom aktivt lyssnande och deltagande.
Matning: Utvardera effekten av innehallet och bedom hur val strategin uppfyller sina

mal.

Jefferson & Tanton (2015) ger daremot tio steg for en lyckad innehallsmarknadsférings

strategi:

Tydliga Mal: Satt mal for omraden dar innehallsmarknadsforing bor forbattra verksam-
heten.
Kéann Ditt Foretag: Forsta din foretagsidentitet, produkter och framtida ambitioner.

Kann Dina Kunder: Identifiera den ideala kunden och deras 6nskemal och behov.
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Hitta Din Historia: Definiera foretagets syfte och mission.

Ditt Innehalls Sweet Spot och Vision: Identifiera vad ditt foretag kan bast och bestam
vilka &mnen och attribut som bor definiera innehallet.

Innehallsatagande & Plan: Skapa en innehallskalender och schemalédgg en plan for dis-
tribution och publicering.

Plattformar & Verktyg: Avgor vilket innehall som bér skapas och vilka verktyg som
behdvs.

Organisera: Tilldela ansvar for innehallsskapande och fundera 6ver om externa fardig-
heter behdvs eller om interna resurser behdver utbildas.

Matning: Utvérdera hur framgangsrik strategin ar.

Planera For Forandring: Identifiera nédvandiga justeringar och utforma en realistisk

plan for att genomfdra dem.

Jeffersons & Tantons (2015) plan gar mera in pa djupet och introducerar steg inom bland
annat plattformar och verktyg som inte Odden (2012) gor. De har &nda en gemensam

grund kring mal, publik, innehallsplan och métning av resultatet.

Enligt Joe Pulizzi (2013), grundare av Content Marketing Institute (CMI), finns det ingen
fardig plan som kan passa alla organisationer. Han har dnda i och med sin erfarenhet av
att jobba med flera varumarken kunnat se intressanta moénster och lyckats skapa en mall

som syftar att 6ka sannolikheten att lyckas med innehallsmarknadsfcring.

Modellen utvecklad av Pulizzi (2013) vid Content Marketing Institute (CMI) omfattar sju
steg (se figur 1) som anvands for att bygga upp en omfattande innehallsmarknadsforings-
strategi. Figur 1 illustrerar dessa sju komponenter; Plan, Publik, Berattelse, Kanaler, Pro-

cess, Konversationer och Matning.

KONVER-

PUBLIK BERATTELSE KANALER PROCESS SATIONER MATNING

Figur 1 CMI Content Marketing Framework. Denna modell &r gjord av forfattaren, baserad pa Pulizzis (2013) verk.
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2.2.1 Plan

Planering &r det inledande steget i CMIs Content Marketing Framework. Det ségs ocksa
vara det som man bor se som den starkaste traden i ramverket. Oberoende pa verksam-
hetens storlek ligger planering i den viktigaste rollen da den definierar vad det ar som
gors i de kommande stegen. Nar man utvecklar en plan finns nagra viktiga fragor att tanka
pa, som vad foretaget forsoker uppna, vad som gor foretaget speciellt och vilka sérskil-
jande faktorer det har. Ramverket betonar att planeringens grundlaggande syfte &r att for-
sta vem du ar, var du befinner dig och vart du vill komma. (Pulizzi, 2013)

Man behover sétta konkreta mal for att veta vart man ska ta sig pa sin fard. Detta galler
lika mycket nar man &r pa en skogsutflykt som nar man skapar innehallsmarknadsféring
for ett foretag. Att tydligt definiera vilken publik man riktar sig till och vilket budskap
man vill formedla med sitt innehall ger en stark grund for hela marknadsforingsstrategin.
Nar du vet vem din malgrupp &r och vilka behov de har, blir det enklare att vélja vilka
"stigar" du ska utforska med ditt innehall. (Miller, 2013)

Enligt Odden (2013) &r det ytterst viktigt att koppla marknadsféringsobjektiv med orga-
nisationens mal och planer. Om affarsmalet till exempel &r att behalla kunder, forbattra
servicen eller 6ka intdkterna ar avgorande nar du planerar din marknadsforing. Det ar
viktigt att ta beslut hur dessa affarsmal ska omvandlas till konkret innehall. Har ges ocksa
exempel pa vad man kan strava efter att uppna genom sitt innehall, vilket i slutandan leder

till att man nar de 6vergripande affarsmalen.

2.2.2 Publik

Publiken &r vem man vill nd med sin innehallsmarknadsforing. For att halla framgangen
pa lang sikt maste man standigt skapa och uppratthalla engagemang hos manniskor. CMI
mallen delar upp publiken i tva delar: de som redan ar kunder hos foretaget och de som
foretaget forsoker na utat till. Nar man tanker pa dessa tva grupper ar det viktigt att fun-
dera 6ver hur deras behov av innehall forandras Gver tid. CMI mallen papekar att man
maste strava efter att forsta dessa grupper under hela resan, precis som da man planerar i
det foregaende steget. En anledning till det ar att manniskorna foretaget forsoker na ut till

kommer troligen dndra pa hur de vill fa sitt innehall. (Pulizzi, 2013)
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Enligt Lieb (2011) innebar att lara kdnna sin publik och segmentera den i olika Buyer
Personas ett satt for foretag att utveckla strategier for att na ut till sin publik pa ett fram-
gangsrikt satt. Genom att kanna till 6Gnskemal, intressen, behov och mal hos publiken kan

innehallet anpassas sa att det uppfattas som vardefullt.

Att skapa en Buyer Persona innebdar att skapa en detaljerad och fiktiv representation av
din ideala kund. Buyer Personas &r avgérande for att vagleda hur funktioner, fordelar och
erbjudanden presenteras da man marknadsfor en produkt eller tjanst. De hjélper till att
avgora de optimala kanalerna for foretagets marknadsforingsinnehall. Buyer Personas
spelar ocksa en central roll for att forma prissattningsstrategier. 1 sin enkelhet satter Buyer
Personas ditt foretaget/produkten/tjansten i hjartat av berattelsen. (Rose, 2023)

2.2.3 Berattelse

Berattelser, ocksa kant som storytelling, ar en viktig del i Content Marketing processen
da det ar ett satt att dela med sig av foretagets passion och syfte. Beréttelser ar inte pla-
nerat att vara ett satt att direkt sélja mera utan att bygga djupare foérhallanden med Buyer
Personas och med hjalp av det forutsétta langa lojala kundrelationer 6ver tid. Genom att
dela berattelser om foretagets resa, varderingar, och hur dess produkter eller tjanster har
positivt paverkat manniskor eller samhallet, kan foretag skapa en starkare kansloméssig
koppling till sina kunder. Beréttelserna hjalper till att humanisera varumarket och gora

det mer tillgangligt och relevant for malgruppen. (Pulizzi, 2013)

Berattelser ger ocksa mojligheten att humanisera ett varumarke. Genom att belysa méan-
niskorna bakom foretaget, deras varderingar och passioner, skapas en mer personlig och
tillganglig varumaérkesidentitet. Kunden ser inte bara produkten eller tjansten; de ser de
manniskor som star bakom den. Det handlar inte bara om vad foretaget séljer, utan om
historien som omger det. Nar kunderna kan relatera till och delta i berattelserna skapas

en gemenskap. (Jefferson & Tanton, 2015)
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2.2.4 Kanaler

Kanaler utgor det fjarde steget i mallen och innebar att identifiera vilka kanaler som an-
vands for att formedla innehallet. Enligt Pulizzi (2013) ar kanalerna lika viktiga att 6ver-
vaga som sjélva budskapet. Forfattarna betonar att en "kanalplan” bor utvecklas, dér idén
att identifiera alla kanaler och avgora vilka av dessa kanaler som &r mest effektiva. Till-
gang, kunskap och budget ar nagra viktiga punkter att 6vervaga vid utveckling av en ka-
nalplan.

Det finns mycket innehall pa sociala medier i dagens lage. Flera kanaler och konton finns
tillgangliga att folja vilket leder till ett 6verflod av innehall, latt till hands, pa sociala
medier. En utmaning som uppstatt som foljd av fenomenet &r att anvandare snabbt blir
uttrakade och skrollar vidare pa sitt flode. Med en standig strom av inlagg, bilder och
videor behdver innehallet vara engagerande, véacka kanslor och vara relevant for att be-
halla féljarens uppmarksamhet. (Fowler, 2023)

Butow et al., (2020) beskriver skillnader av val av olika kanaler pa sociala medier som
en konstant andrande process. Vissa kanaler har tydligt hallits langre aktiva, sasom Fa-
cebook och Instagram. De kanalerna delar &ven egenskapen om att anvéndas for person-
liga samt business relaterade &renden. Om inte bara dessa positiva synpunkter lockar till
att anvanda Facebook och Instagram som plattformar for marknadsforing av ett foretag
pa sociala medier, kan man dessutom publicera samma innehall pa bada kanalerna, da de
bada ar agda av Meta Platforms. Att publicera samma innehall pa bade Facebook och
Instagram kan ge en bredare rackvidd och exponering for foretaget, eftersom plattfor-
marna nar olika segment av malgruppen (Meta, 2016). Dessutom kan det enligt Heinze
et al. (2020) underlatta for foretaget att maximera sin narvaro pa sociala medier med
mindre anstrangning, eftersom samma innehall kan ateranvéandas eller anpassas for olika
plattformar. Denna strategi kan ocksa bidra till att skapa en mer konsistent varumarkes-
upplevelse for foljare och potentiella kunder, vilket i sin tur kan 6ka varuméarkeskanne-

domen och lojaliteten.

Det finns flera olika kanaler pa sociala medier man kan grunda konto till med marknads-
foringssyfte. Nya kanaler grundas och de gamla kan bli trendiga igen efter en viss tid,

vilket oftast flera foretag reagerar snabbt pa och féljer folkmassan i hopp om att halla sig

14



relevanta. Vid val av kanal ska man ifragasatta om man ar efter att folja de heta trenderna
eller stoda foretagets eller foreningens mission som beddéms i marknadsféringsplanen.
Innan man hoppar in i en ny kanal finns det fragor man bor besvara for att sakerstélla
Iénsamheten: Finns det en innehalls process fardig for den nya kanalen? Ar din malgrupp
redan aktiva anvandare dar? Finns det tillrackligt/behdvs det resurser for att uppehalla
kanalen? (Fowler, 2023).

2.2.5 Process

Trots namnet utgor processteget bara en del av den évergripande innehallsmarknadsfo-
ringsprocessen. Stegets uppgift ar att konkret implementera innehallsmarknadsférings-
processen, och tillsammans med de dévriga stegen bildar det som denna avhandling kallar
for innehallsmarknadsforingsprocessen. Inom processteget finns fyra centrala faser enligt
Pulizzi (2013): skapa och hantera; optimera, sammanstélla och kurera; konversera och
lyssna; mata och ldra. Har ingar aven schemalaggning, skrivriktlinjer och att faststalla
vilka som kommer att genomfora planerna samt vem som bar ansvar. Resultatet blir en
handbok dar manga fragor behover besvaras. Exempel pa dessa kan vara: Vem utfor olika
uppgifter? Vilka stil- och skrivriktlinjer tillampar vi? Vilka tidpunkter for publicering &r
mest effektiva for 0ss? Processteget anvands for att praktiskt tillampa de tidigare stegen

i ramverket.

Jefferson & Tanton (2015) papekar vikten av att skapa innehall som verkligen &r varde-
fullt genom att rikta det till en specifik malgrupp som vécker kanslor och ger vérde. Enligt
forfattarna ar det avgorande for effektiv innehallsmarknadsféring att innehallet erbjuder
verkligt varde. De betonar dven att innehall i sig bara utgors av ord, kunskap och inform-
ation, medan vardefullt innehall &r laddat med syfte. Det grundldggande budskapet i deras
resonemang ar att innehallsmarknadsforing, for att vara framgangsrik och meningsfull,
inte bara handlar om att skapa innehall for innehallets skull. | stallet bor det vara en stra-
tegisk process déar varje ord och bit av information ar noggrant utformad for att vara pe-

dagogisk, hjélpsam eller inspirerande for den specifika malgruppen.
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2.2.6 Konversationer

En viktig sak som ocksa behover beaktas i CMI mallen fér innehallsmarknadsforing ar
samtalet och kontakten med kunderna. Att lyssna pa konsumenten ar en del som inte bor
glémmas i processen, samt att diskutera med dem. Att aktivt folja diskussioner pa olika
kanaler &r ett satt att halla koll pa var samtalen ager rum. Samtalet mellan foretaget och
kunden kan kénnas Overvaldigande for foretaget. Foretaget behdver trots det vara aktivt
och svara pa konsumenternas behov. (Pulizzi, 2013)

Odden (2012) identifierar situationer dar det ar nyttigt for foretag att lyssna pa olika
aspekter, inklusive asikter om produkterna och branschen dar foretaget verkar, konsu-
menternas fragor, diskussioner pa olika sociala plattformar, amnen relaterade till foreta-
get som diskuteras online, samt tonen och innehallet i diskussioner om konkurrenterna

och deras malgrupper pa olika kanaler.

Brito (2013) betonar viktigheten av samtal kring verksamheten och att konsumenter har
konversationer om varumérket och produkten bade offline och online. Samtalen som sker
delar erfarenheter, bade positiva och negativa, och pa sa satt skapas viral marknadsforing

som har bade for- och nackdelar for verksamheten.

2.2.7 Matning

Pulizzi (2013) beskriver innehallsmarknadsforing som en lang sésong. Misstag kan ske
och det ar tillatet sa lange man ar snabb och Gppen for att &ndra pa nagot och adaptera.
Trots att matning ar det sista steget i processen &r det viktigt att prioritera det under alla

stegen.

Harris (2021) fran CMI listar upp tre komponenter relaterade till innehallsmatning: Att
valja vad som ska matas, matning och hantering av data, samt att hitta och identifiera
insikter fran datat. Eftersom det ar mojligt att mata nastan allt man gor online idag, kan
resultaten av matningarna bli alltfor omfattande och generera for manga forslag till for-
andringar, vilka ibland kan motsdga varandra. Darfor ar det i det forsta steget viktigt, att
valja vad som ska matas. Detta bor hanga ihop med det forsta steget av CMI mallen, plan.

Vad var det som forst eftersoktes i borjan av processen?
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2.3 SWOT-analys

En SWOT-analys &r ett verktyg for att titta narmare pa nagot, som ett foretag, en idé eller
satt att operera. SWOT star for Strengths (styrkor), Weaknesses (svagheter), Opportuni-
ties (mdjligheter) och Threats (hot). (Calicchio, 2021)

En viktig del da man planerar marknadsforingen for ett foretag ar att analysera vad situ-
ationen &r just nu inom marknadsfoéringen och vilka de eventuella forbattrings punkterna
ar. En SWOT-analys kan goras fran olika synvinklar. Jenkins (2022) beskriver i sitt verk
anvandningen av SWOT-analysmodellen vid analysering av anvandning av sociala me-

dier som plattform.

Styrkor: Handlar om vad som ar bra och starkt.

Svagheter: Motsatsen till styrkor. Innebér de svagare sidorna, de saker som kan forbatt-
ras eller omraden dar det inte gar lika bra.

Maojligheter: Vilka olika vagar finns att ta och vilka dorrar ar 6ppna pa marknaden fore-
taget opererar pa. Resultatet av detta kan leda till nya sétt att véaxa och kan gynna foretaget
eller idén.

Hot: Handlar om att vara medveten om faror eller utmaningar. Det kan vara konkurrenter,

forandringar i omvarlden eller andra saker som kan paverka negativt.

SWOT-analysen hjalper till att fa en klar bild av bade det positiva och det utmanande.
Det ar som att stélla sig sjalv fragorna: "Vad ar vi bra pa? Vad kan vi bli battre pa? Vilka
mojligheter kan vi ta vara pa? Vilka hot maste vi vara forsiktiga med?". Det &r ett kraft-

fullt verktyg for att fatta kloka beslut och planera fér framtiden. (Dawes, 2021)

2.4 Sammanfattning av teorikapitlet

| teorikapitlet har marknadsforing for valgorenhetsorganisationer som ett fenomen, inne-
hallsmarknadsforing samt SWOT-analysmodellen beskrivits. Dessa teorier &r valda for
att stoda forskningsfragorna for denna studie. Teorierna &r passande for att grunda en
nuldgesanalys och ger redskap att ga in pa djupet gallande existerande styrkor och svag-

heter for Children of Zimbabwe Society och dess marknadsforing.
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3 Metod

| detta kapitel presenteras valet av metod. Syftet med studien var att analysera nulaget av
marknadsforingen i véalgorenhetsorganisationen Children of Zimbabwe Society med in-

ternationella donationer.

Foretagsekonomiska forskningsmetoder delas upp i kvalitativa och kvantitativa metoder.
Valet av metod paverkas av typen av forskning och énskat resultat. Kvalitativa forsk-
ningsmetoder beskrivs som ett paraplykoncept med manga olika metoder, inklusive in-
tervjuer, observationer, fokusgrupper och textanalyser. Kvalitativa metoder anses som
konstnarliga verktyg for att uppna djup forstaelse och tolka méanniskors tankar, kanslor
och upplevelser. De ger rika insikter utan matematiska termer. (Tracy, 2019)

Med kvantitativa metoder, & andra sidan, anses matematiska och fokuserar pa att samla
in och analysera siffror och statistik for att hitta monster och samband i data. Kvantitativa
forskningsmetoder stravar efter att mata, kvantifiera och att skapa jamforbara data for att
dra objektiva slutsatser. Enligt Tracy (2019) beskrivs kvantitativa metoder som fokuse-

rade pa sanning och signifikans utan direkt interaktion eller diskussion kring resultaten.

3.1 Val av metod

For att besvara forskningsfragorna om rollen for innehallsmarknadsforing och lampliga
kanaler for Children of Zimbabwe Society, anvandes kvalitativa metoder for att djupare
forsta organisationens nuldge och majligheter i sin marknadsforing. Genom intervjuer
med olika aktorer inom foreningen, inklusive styrelsemedlemmar och frivilliga, kunde
vardefulla insikter erhallas hur féreningen tidigare har opererat kring sin marknadsforing
och hur innehallsmarknadsforingsprocessen kunde etableras. Det &r av sérskild betydelse
nar man opererar med begransade resurser inom ideella organisationer och behover stra-
tegier som ar kostnadseffektiva. Att valja ratt kommunikationskanaler blir avgérande for
att na ut pa ett effektivt satt (Hennink et al., 2020).

For att gora intervjuerna mer flexibla och déppna anvandes semistrukturerade intervjuer.

Det innebar att intervjuaren kunde lagga till foljdfragor baserat pa respondentens svar
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eller till och med forbereda sig med bara franska streck om vilka &mnen som skulle dis-
kuteras. (Tracy, 2019)

Semistrukturerade intervjuer anvands nar man vill utforska nagot pa djupet. Det innebéar
att fragorna ofta ar oppna, vilket betyder att respondenten och intervjuaren kan saga mer
fritt och skapa en mer 6ppen diskussion. Semistrukturerade intervjuer forbereds i forvég
i form av en intervjuguide som innehaller intervjufragorna. (Bryman & Bell, 2005)

| denna studie planerades intervjuerna i forvag och féljde en intervjuguide som gjorts

specifikt for syftet av intervjun.

3.2 Respondenter

Denna studie genomfdrdes med semistrukturerade intervjuer. Valet av respondenter till
intervjuerna baserades pa ett strategiskt urval. | detta sammanhang innebar ett strategiskt
urval att forskaren medvetet valjer ut specifika individer for att uppfylla forskningens

overgripande mal och syften (Tracy, 2019).

Genom att anvanda strategiskt urval sag forskaren till att de utvalda deltagarna hade kun-
skap om @mnet och kunde bidra med relevant information till studien. Det bidrog ocksa
till att fa olika asikter och erfarenheter som var relevanta till studien, vilket 6kade relia-

biliteten och validiteten av studien.

Denna studie involverade intervjuer med fem personer som var involverade i Children of
Zimbabwe Societys verksamhet och valdes for sina olika roller och ansvarsomraden inom
organisationen. Dessa respondenter representerade olika perspektiv och nivaer av ansvar
for att ge en heltackande forstaelse av organisationens marknadsforingsprocess. Dessa
fem personer inkluderade en av grundarna av foreningen, styrelsens ordférande som job-
bar inom marknadsfdéring vid sidan av att vara med i valgoérenhetsorganisationen, styrel-
semedlemmen som bar rollen som kommunikations- och marknadsféringsansvarig samt
tva finska studenter som hade arbetat som frivilliga for foreningen i Zimbabwe under
vintern 2024. Respondenterna valdes baserat pa deras erfarenhet i foreningen, bade i ope-

rativa och administrativa uppgifter, pa faltet i Zimbabwe och i styrelsen som &r baserad i
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Helsingfors. Alla intervjuerna utfordes pa finska, pa grund av att respondenternas mo-
dersmal var finska. Det var avgorande att respondenterna fick mojlighet att svara pa fra-
gorna pa sitt modersmal for att sékerstélla att de forstod fragorna val och kunde beskriva

sina svar pa ett sa korrekt och detaljerat satt som mojligt.

Tabell 1 Intervjuer

Titel Datum Plats
Respondent 1 Féreningens kommunikationsansvariga | 14.3.2024 Zoom
Respondent 2 Foreningens ena grundare 13.3.2024 Zoom
Respondent 3 Féreningens ordférande 3.4.2024 Telefonsamtal
Respondent 4 Frivillig arbetare 15.3.2024 Zoom
Respondent 5 Frivillig arbetare 15.3.2024 Zoom

3.3 Intervjuguide

Semistrukturerade intervjuerna utférdes med hjélp av tva olika intervjuguider. En inter-
vjuguide ar ett dokument som anvénds som en strukturerad eller mindre strukturerad vég-
ledning under en intervjuprocess som syftar till att leda till svar av forskningsfragorna.
En effektiv strategi ar att inkludera flera fragor och inleda med uppvarmningsfragor som
ar latta att svara pa. Efter detta steg kan intervjuaren 6verga till mer utmanande fragor,

som direkt bidrar till att besvara forskningsfragorna. (Byman & Bell, 2013)

Syftet med en intervjuguide ar att halla intervjuprocessen fokuserad och systematisk sam-
tidigt som det ger flexibilitet for att anpassa sig till intervjuarens svar och mojliggora
Oppna diskussioner. Det &r ett verktyg som sakerstaller att viktiga amnen behandlas och
att intervjun foljer antingen en strukturerad eller halvstrukturerad metod, beroende pa be-
hovet i situationen. Foljdfragor kan vara nodvandiga om intervjuaren behéver ytterligare
forklaring eller om svaret ar oklart och behover fordjupas. Exempel pa sdana foljdfragor
inkluderar "Kan du ge ett konkret exempel pé detta?" och "Kan vi ga igenom det en gang
till?". (Bougie & Sekaran, 2020)

Den forsta intervjuguiden var planerad for att anvandas till intervjuerna med responden-

terna som arbetar aktivt inom foreningen for att reda ut organisationens nuléage och mal.
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Forsta guiden var planerad att ge en djupare bild for att forsta foreningens tankar och mal
och baserade sig pa 18 fragor. Den andra, som innehdll 8 fragor, var gjord for responden-
ter som jobbat for organisationen utanfor ledningen och kan ge insikter i operativa moj-

ligheter.

Den teorin som anvands i studien, innehallsmarknadsforingsprocessen, kréaver att folk
inom foreningen arbetar tillsammans. Genom att anvanda den har teorin kan olika méan-
niskor i féreningen jobba tillsammans for att skapa och dela viktig och intressant inform-
ation for malgruppen som féreningen vill nd. Genom att tanka pa de olika saker som
teorin pratar om kan foreningen gora sin marknadsforing battre och mer effektiv. De fra-
gor som stalldes under studien stravade efter att reda ut potentialen av anvandning av
teorin. Fragorna som stéllts ar forenings specifika och formats pa basis av syftet av stu-
dien med hjélp av bakgrundsinformation fran forfattaren. Fragorna utformades for att
vara lampliga till semistrukturerade intervjuer och ge mojlighet till éppen diskussion
kring fragorna. Malet var att kunna fortsatta diskussionen baserat pa svaren pa fragorna.

Samtyckesformularet samt intervjuguiderna finns som bilaga pa finska och svenska.

3.4 Tillvagagangssatt

De fem semistrukturerade intervjuerna utférdes i mars och april 2024 via Zoom och via
telefonsamtal. De intervjuade befann sig pa olika stallen geografiskt, fyra i Finland och
en i Zimbabwe. Respondenterna hade en tét tidtabell, som intervjuaren, vilket orsakade
att utférandet av intervjuerna via Zoom och telefonsamtal var ett naturligt beslut. Inter-
vjuerna utfordes pa respondenternas modersmal, finska. Intervjuerna bandades in och
transkriberades efterdt. P& grund av olika bakgrunder hos respondenterna gjordes tva

olika intervjuguider.

Intervjuerna var bokade att ta en timme men pagick till slut mellan 30 och 45 minuter.

De semistrukturerade intervjuerna samlade insikter samt gav en bred forstaelse och hel-

hetshild av Children of Zimbabwe Societys nulage i marknadsféringen pa olika kanaler.

Intervjuerna gav ocksa djupare insikter om vad som forvantas av detta arbete. Intervju-

erna genomfordes enligt respondenternas 6nskemal och de blev informerade om syftet
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med forskningen samt hur data skulle analyseras. Ett samtyckesformular, som aterfinns i

bilaga 1, presenterades for respondenterna for deras godkannande.

De tre forsta intervjuerna holls med hjélp av den forsta intervjuguiden. Respondenterna
var en av grundarna av féreningen samt en av styrelsemedlemmarna som bar rollen som
kommunikations- och marknadsféringsansvarig. Fragorna jag valde att stalla dem var ba-
serade pa en langre erfarenhet inom organisationen och inom dess marknadsforing och
hur den skotts tidigare. Trots att fragorna var samma, besl6t jag mig for att intervjua re-
spondenterna skilt for en mer detaljerad diskussion med bada respondenterna.

Den andra intervjuguiden anvandes for tva respondenter som arbetat frivilligt for fore-
ningen under vintern 2024. De har varken lang bakgrund inom féreningen eller inom dess
marknadsforing, men ansags vara potentiella relevanta respondenter pa basis av deras
arbetserfarenhet i Zimbabwe da de kunnat observera situationen kring hur marknadsfo-

ringen genomfdrs i den &ndan av féreningen och var styrkorna och svagheterna ligger.

3.5 Analys av data

Eftersom kvalitativa data som samlats fran intervjuer oftast bestar av omfattande och
ostrukturerat textmaterial ar de inte s enkla att analysera. Grunden for att analysera kva-
litativa data ar att 6vervaga om resultaten fran intervjuerna skiljer sig at eller om det finns

aterkommande likheter i dataanalysen. (Bryman & Bell, 2013)

| detta arbete har intervjuresultaten analyserats genom att spela in och transkribera inter-
vjuerna. Svaren har sedan jamforts med varandra da de kopplats ihop med den valda teo-
rin for arbetet. FOr att avgora vad som &r relevant fér undersokningen har tidigare teorier
inom amnet stottats pa samt regelbunden kommunicera med foreningens dgare uppehal-

lits.

3.6 Validitet och reliabilitet

Reliabilitet i en studie handlar om att resultaten forblir samma oavsett vem som utfor

studien, sa lange samma metod for att samla in data anvands. Med andra ord betyder
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reliabilitet att studien ar palitlig och ger samma resultat gang efter gang, oavsett vem som
gor den. (Gagnon, 2011)

Validitet i en studie mater hur néra resultaten kommer sanningen eller det som studien
undersoker. Dessa tva idéer ar kopplade, eftersom om en studie inte ar palitlig (har lag
reliabilitet), sa kan den ocksa ha svart att ge riktigt exakta resultat (lagre validitet). Det
hér innebar att om studiens resultat inte &r konsekventa och palitliga, kan de vara mindre
nara sanningen. (Gagnon, 2011)

Reliabiliteten av denna studie hojs genom att gora flera intervjuer fran olika perspektiv.
Nar det géaller marknadsforing delar sig asikter ofta och genom att intervjua personer med
olika bakgrund och uppgift inom organisationen kan man ta i hédnsyn och upptécka po-
tentiella konflikter gallande studien. Spraket av intervjun ar ocksa en faktor som paverkar
reliabiliteten (Bryman & Bell, 2005). Darfor utfordes alla intervjuerna i detta arbete pa

respondentens modersmal, vilket var finska.

Nulagesanalysen ska innan den lamnas in presenteras for uppdragsgivaren. Da finns det
ett antal personer som bekréaftar studiens validitet och reliabilitet. Reliabiliteten och vali-
diteten har dven okats med att intervjua olika personer med olika kunskaper om &mnet
och organisationen. Kontakt med uppdragsgivaren har uppehallits under hela undersok-
ningen vilket har dkat pa validiteten pa studien da fragor och funderingar har kunnat I6sas

fort. Kontakten och diskussionerna har varit transparenta.

3.7 Etiska fragor

Etik inom forskning innebar att respektera manniskors integritet och vélbefinnande, att
vara forsiktig med information och att vara 6ppen och transparent i hur forskningen gors
och vad den leder till. Det betyder ocksa att undvika situationer dar det finns intressekon-
flikter, att folja regler och riktlinjer for forskning och att se till att deltagarna forstar och
godkanner sin medverkan nar det ar nodvandigt. Etisk upptradande géller for personer
som deltar i undersékningen samt eventuella sponsorer av forskningen. (Bougie & Seka-
ran, 2020)
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| denna undersokning beaktas de etiska principerna genom att respondenterna forst infor-
meras om forskningens syfte och innehall. De far ocksa forklaringar om inspelning av
intervjun och omfattande information i ett samtyckesformuldr, vilket finns som bilaga i
slutet av detta arbete. Formuldret tydliggor hanteringen av inspelat material efter att data
har analyserats och resultatet har redovisats. For att uppratthalla etiken kommer respon-
denternas namn inte att anvandas i arbetet; endast titlar kommer att anvéndas for att

skydda respondenternas integritet och sékerstélla konfidentialitet.

4 Resultat

| detta kapitel presenteras resultatet fran de semistrukturerade intervjuerna. Forskningens
fokus ligger pa att utforma en nulagesanalys inom sociala medier for Children of Zim-

babwe Society.

4.1 Innehallsmarknadsféring

Genom att basera intervjufragorna pa de olika stegen i innehallsmarknadsforingsproces-
sen, kunde svaren ge en okad forstaelse for hur Children of Zimbabwe Society kan ut-
veckla sin marknadsforing pa sociala medier med hjélp av innehallsmarknadsforingsteo-

rin.

41.1 Plan

Enligt ramverket som utvecklats av Pulizzi (2013) &ar planering det forsta steget och den
starkaste traden for att skapa framgangsrik innehallsmarknadsforing. | resultatet framkom
det att foreningen inte haft en plan for sin marknadsforing tidigare men det har kénts som
en saknad faktor inom féreningens marknadsforing. Trots att intresse finns bland personer
involverade i féreningen att ta ett stérre ansvar for marknadsforingen blir resurserna gal-
lande tid ett hinder. Alla som jobbar inom styrelsen gor det frivilligt vid sidan om andra

arbeten.

Det har anda saknats en specifik plan som kunde gora marknadsféringsatgarderna mer

konstanta och effektiva. Respondent 1 papekade att det inte funnits nagra satta mal eller
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uppféljning inom marknadsféringen innan, medan respondent 2 ndmnde att det foljts med
om det har kommit nya supportrar samt om de gamla stannat kvar. Det forblev anda tyd-
ligt att det inte funnits en strategi. Det forekommer att styrelsemedlemmarna vet vad som
skulle vara givande da det kommer till tillvaxten av foreningen, som till exempel en okad
mangd supportrar genom det sa kallade word of mouth. Detta kan férekomma genom

intressant och inspirerande innehall pa féreningens kanaler pa sociala medier.

4.1.2 Publik

Pulizzi (2013) papekar viktigheten i att kanna till sin malgrupp och att bilda Buyer Perso-
nas for att forsta vad for sorts innehall som kan attrahera intresse for verksamheten. Re-
spondent 2 papekar i intervjun att malgruppen har definierats efter erfarenhet. En stor del
av foreningens supportrar &r i pensionsaldern och en annan del igen unga féraldrar. Mo-
tiven skiljer sig ocksa bland supportrarna. De éldre kanske upplever att de i och med att
inte ha barn hemma mera har mojlighet att sétta pengar pa en valgorenhet. Den yngre
malgruppen ar potentiellt unga foraldrar som genom att stoda skolgangen av ett barns
skolgang via foreningen kan dela med sig kannedom till sitt barn om hur det kan se ut da
man inte véxer upp i en karnfamilj eller kan ta en utbildning for givet. En gemensam

faktor bland malgruppen é&r att de finansiellt kan stoda foreningens verksamhet.

Respondent 3 var darmed inte lika saker pa om den tidigare definierade Buyer Personan
fortfarande ar relevant da det hant mycket sen den gjordes. Coronapandemin paverkade
starkt foreningens situation. Darfor borde man enligt respondenten ta upp detta igen med

ledningen och uppdatera Buyer Personas sa de lampar sig med dagens situation.

4.1.3 Berattelse

Att ha ett syfte bakom sattet att framfora beréttelser i marknadsféringen ar viktigt for att
halla en rod trad i innehallet. Speciellt da det &r fraga om en ideell organisation &r berat-
telsen i en annu centralare del dd man med hjalp av den kan na ut till manniskor med hjalp
av att vacka kanslor i stallet for materiell lycka. Enligt respondent 1 har Children of Zim-
babwe Society beslutit for att vicka dessa kanslor genom lyckliga beréttelser s som bar-
nens prestationer, donationer och deras anvandningsmal samt allméant om barnens lycka

trots de inte alltid s bekvama omstandigheterna. Foreningen vill alltsa inte att
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malgruppen ska pa grund av att tycka synd om nagon valja att stéda. Respondent 2 pape-
kar den positiva responsen pa alla harliga sa kallade success stories. Dessa far oftast béast

respons.

Foreningen har haft sina nyhetsbrev som en huvudsaklig kommunikationskanal mellan
foreningen och malgruppen. Respondent 1 namner i intervjun att alla kanaler har sin egna
publik och de har ocksa sina egna ansvarspersoner. Detta kan orsaka att innehallet inte
har en sa stark rod trad da innehallet publiceras av olika personer utan en plan.

4.1.4 Kanaler

Val av kanal &r beroende pa malgruppen och vilka kanaler de spenderar tid pa. Det ar
ocksa beroende pa budgeten, som i detta fall inte finns alls. Som konstaterats vid genom-
gang av foreningens malgrupp gar den éver en stor skala da det kommer till aldersgrupp
och motiv for given support. Att skapa innehall som intresserar alla och att publicera det
pa relevanta kanaler for majoriteten av malgruppen é&r tidskravande. Frivilliga arbetare
och kunskap ar vad som forblir problemet. Facebook och Instagram &r i huvudrollen och
har forsokts halla aktiva. Youtube finns till for att ibland publicera relevanta videos och

LinkedIn har férekommit som en potentiell ny plattform for féreningen.

Kanalerna hanteras av olika personer involverade i féreningen. Instagram och Facebook
har sa gott som samma innehall medan webbsidan och nyhetsbreven har sina egna inne-
hall.

LinkedIn &r en kanal som rekommenderats for foreningen att anvanda fran andra liknande
foreningar. En diskussion inleddes med Respondent 2 géllande &mnet och det konstate-
rades att det kunde vara I6nsamt att ge det en chans genom att grunda en gratis profil och
sedan se om resurserna racker till att uppehalla kontot. En positiv konsekvens av att
grunda en profil pa LinkedIn kunde vara att inte bara hitta nya supportrar, men ocksa som
en plattform for potentiella frivilliga arbetare att hitta foreningen och bekanta sig med

dess verksamhet.
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Foreningens dgda media, deras nétsida, har varit i en central del under alla dess verksam-
hetsar trots att sociala medier har en mer markvardig position bland marknadsféringska-

nalerna i dagens lage.

4.1.5 Process

Pulizzis (2013) centrala processfaser ar inriktade pa att effektivt besvara fragan om hur

de tidigare planerade stegen ska genomforas pa ett effektivt satt.

Resultatet visade att kommunikation och sadant innehall som vacker kanslor hos support-
rarna resonerar bast. Det anses alltsa viktigt for féreningen att ha interaktion mellan sup-
portrarna och valgorenhets dandamalet, alltsa barnen, och med hjalp av det skapa engage-

mang och motivation hos malgruppen.

Det visar sig ocksa att foreningen prioriterar en mix i sitt innehall. Respondent 2 listade
upp material som resonerar bast och det innehdll barnens egna beréttelser, intervjuer och
innehall gjort av barnen. Malet har varit att visa for supportrarna hur de donerade peng-
arna kommer i anvandning och att halla en positiv ton. Alla respondenterna som var in-
volverade i foreningen var av samma asikt da det kom till att ha en positiv ton pa inne-

hallet som publiceras.

Foreningen har en WhatsApp grupp dar medlemmarna kan dela relevant innehall som de
som ansvarar for de olika kanalerna kan anvanda. Olika typer av innehall ansvaras av

olika personer, men allt gar via styrelsen i Finland.

Resultatet visade att alla respondenterna var av asikten att idealt skulle foreningens arbe-
tare i Zimbabwe eventuellt kunde bdrja ta dver marknadsféringen och bara dversattningen
till finska skulle ske i styrelsen. Det har dnda inte forekommit som ett latt uppdrag pa
grund av flera skal. Dessa &r bland annat skillnaden i stilen man fotar och kulturella skill-
nader gallande hur noggrann handledningen bor vara for att fa ndgonting gjort. Respon-
dent 4 papekade att stilen ar annorlunda medan respondent 5 tog upp kulturella skillna-
derna. Detta innebar att noggrann handledning forvantas. Att ta sjalvstandiga beslut ar till

skillnad fran finsk arbetskultur inte dnskvart i arbetskulturen i Zimbabwe.
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Respondent 4 foreslog en I6sning till detta som kunde vara att ha en workshop for perso-
nalen i Zimbabwe om hur innehall skapas enligt féreningens standarder och respondent
3 foreslog att satsa pa att ha frivilliga arbetare fran till exempel Finland dar med ett upp-
drag att skapa innehall en sa stor del av aret som mojligt. Respondent 5 var av den asikten
att det kunde finnas potential hos de lokala arbetarna bara de far den stod de behéver for
att skapa relevant innehall. Bland annat bild eller videomaterial av deras vardag kunde
vara intressant for malgruppen att se tyckte bade respondent 4 och 5.

4.1.6 Konversationer

Det framkommer i resultatet att manniskor som stder féreningen har valt att dela med
sig av sina erfarenheter, har gjort att fortroende spridits och flera personer har hittat for-
eningen och eventuellt valt att bidra till dess verksamhet. Denna typ av muntlig mark-
nadsforing ar oerhort viktig for foreningar som Children of Zimbabwe Society da den &r
kostnadseffektiv. Dock har enligt respondent 1den mest drastiska tillvaxten saktat in och

det kdnns som att nya effektiva metoder behdvs.

Frivilliga arbetare som jobbar for féreningen i Zimbabwe brukar bli uppmanade att dela
med sig av sina erfarenheter. Detta ar ett satt att inte bara locka flera frivilliga arbetare
men ocksa for supportrar att se vad foreningen gor med de bidrag de far. Respondent 4
och 5 hade uppdaterat sina kanaler pa sociala medier och for sina skolor under deras tid
som praktikanter hos foreningen. Respondent 4 hade till och med gjort ett skilt Instagram
konto som fungerade som en blogg dar hennes bekanta och andra nyfikna kunde bekanta
sig med vad féreningen gér med donationerna. Inte bara ar detta bra for foreningen genom
publiciteten den far via den sa kallade bloggen som hallits, utan ocksa lar sig de lokala
arbetarna som &r med och ser nar innehallet skapas. Detta papekar respondent 3 och ser
som en ytterst dyrbar synpunkt da ett av de storsta problemen som férekommit ar brist pa

kunskap hos de lokala arbetarna i Zimbabwe.

4.1.7 Matning

Foreningen har pa grund av begransade resurser och brist av frivilliga arbetare da det
kommer till marknadsféring upplevt en brist pa métning av innehallet som publicerats pa

foreningens kanaler. Vilken typ av innehall som resonerar bast och intresserar
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malgruppen ar tydlig, men inga mal &r satta. Det framkommer i resultatet att da det inte
just nu finns en plan &r det svart att forvanta sig ett specifikt resultat av innehallet. Re-
spondent 3 var starkt av asikten att det &r svart att planera matning av resultatet av mark-
nadsforingen da det inte finns nagot att mata. Respondent 1 och 2 var bada av den asikten
att detta kan goras genom att reda ut om nya supportrar har hittat verksamheten och blivit

intresserade av den och om gamla supportrar hallits intresserade.

4.2 SWOT-analysmodellen

SWOT-analysmodellen kan anvandas for att analysera flera olika scenarion och delom-
raden inom ett foretag (Calicchio, 2021). For detta arbete valdes gratis marknadsforings-
metoder pa sociala medier vara det mest intressanta att analysera med modellen. Detta
for att presentera for foreningen och eventuellt motivera ledningen att satsa tid pa att

utveckla strategierna.

hildren of Zimbabwe
Sociely pa sociala

1 2
medier
Styrkor Svagheler Mojlisheter Holt

Det finns trender att o gt

Stor potentiell Hard konkurrens folja Konkurrens
publik
.\ll\an 1}151ste \'fgu*a » :

Resultaten ir litta aktiv for att fa en Na nya méalgrupper Lerieil
St nhis foljarbas Hat eller kritik

Innehallet kunde
Kriver planering potentiellt
och aktivt utférande produceras i
Zimbabwe

Enkelt att anviinda -
producera innehall
samt dela det

Datasiikerhet

Figur 2 SWOT analys av anvéndning av sociala medier som marknadsféringskanal for Chilren of Zimbabwe Society,
(gjord av skribenten 2024)

Nér det géller valet av marknadsféringskanal framkom det en viss splittring bland respon-

denterna. Agarna foredrar att fokusera pa den egna webbplatsen preliminart och ha
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sociala medier vid sidan, medan andra medlemmar i foreningen insag vikten av att mo-

dernisera och satsa pa sociala medier istéllet.

For att tydliggora fordelar och utmaningar med anvandning av sociala medier genom-
forde jag en SWOT-analys som baserade sig pa egna erfarenheter, reflektioner samt pa

de presenterade teorierna i detta arbete. Resultaten kan sammanfattas enligt foljande:

4.2.1 Styrkor

Den forsta styrkan med sociala medier som plattform och anvandning av innehallsmark-
nadsforingsprocessen ar att det pa sociala medier finns en stor potentiell publik. P& sociala
medier finns det méjlighet att nd ut till en stor publik eftersom manga manniskor anvander
dessa plattformar regelbundet for att kommunicera, dela och konsumera innehall. De
flesta ar gratis att vara medlem pa och att hitta innehall man inte visste om ar mojligt med
hjalp av algoritmen. Detta leder alltsa till att nya supportrar eller frivilliga arbetare kan
nas. (Butow et al., 2020)

Den andra styrkan &r att resultaten pa inlaggen &r enkelt matbara, vilket innebar att det
har utvecklats verktyg i applikationerna som analyserar data fran till exempel ett inlagg
eller allmént om trafiken pa profilen. Enligt Jenkins (2022) ar detta vardefull information
for att forsta vad som har fungerat bast och kraver inte extra arbete fran foreningen som

redan har brist pa resurser.

Slutligen &r sociala medier som plattform enkel i bade skapande och delning av innehall.
Detta gor det latt for anvandare att dela sina tankar, idéer, och upplevelser med en bredare

publik med bara nagra klick.

4.2.2 Svagheter

Den forsta svagheten r den stora internationella konkurrensen som finns pa sociala platt-
formar. Det finns mycket innehall pa sociala medier och s& gott som alla féreningens
konkurrenter dr aktiva pa nagon grad pa sociala medier. Att skapa innehall som ar intres-

sant nog ar oerhort viktigt for att behalla potentiella malgruppens intresse.
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Krav pa kontinuerlig aktivitet for att bygga en foljarskara ar en annan svaghet som Child-
ren of Zimbabwe kan st6ta pa vid anvandning av innehallsmarknadsforingsprocessen.
Det forekom i intervjuerna att brist pa resurser inte bara i form av pengar men ocksa tid
har hindrat aktiviteten pa sociala medier tidigare. For att forverkliga anvandningen bor
alltsa detta dilemma lésas och tillrackligt stor motivation skapas. Processen kraver ocksa
noggrann planering och aktivt engagemang. Personen som kommer att producera inne-

hallet bor vara engagerad for att tackla svagheterna och hoten.

4.2.3 Mojligheter

Mojlighet att hoppa pa trender lyser upp hoppet for att faktiskt lyckas med tillvaxten pa
sociala medier for foreningen. Detta kan hjalpa till att nd nya malgrupper och vécka in-
tresse. Vad som menas med att hoppa pa trender ar bland annat att gora olika utmaningar,
anvanda musik som just da ar populéart i inldaggen samt namna d&mnen som diskuteras just
da.

Potentialen for produktion av innehall i Zimbabwe ar en stor, om inte avgérande, majlig-
het for foreningen. Detta skulle vara effektiv anvandning av féreningens resurser men

skulle forst krdva engagemang av nagon att utbilda de potentiella kreatorerna.

4.2.4 Hot

Hard konkurrens samt dverflode av innehall pa sociala medier kan anses som ett hot for
foreningen vill forverkligande av innehallsmarknadsforingsprocessen som teori. Utan att
investera pengar pa att fa sina inlagg att hoppa upp pa malgruppens floden pa kanalerna

ar det bara innehallet och engagemanget som den orsakar som kan gora den annu béttre.

Risk for negativa reaktioner sasom hat och kritik finns ocksa. Detta &r den maorka sidan
av sociala medier da personer utan namn kan ge sina asikter som man inte annars med
sitt namn skulle gora. Behovet av att hantera cyberhot och datasékerhetsrisker hanger
ihop med negativa reaktioner som ett hot. Det dr viktigt att skydda sig mot cyberhot,
sarskilt for organisationer som samlar in donationer. Man maste vara forsiktig for att und-

vika att drabbas av bedrédgerier och falska insamlingar som bedrivs av kriminella.
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Genom denna SWOT-analys kan féreningens medlemmar fa en béttre forstaelse for hur
innehallsmarknadsforing kan paverka dess marknadsforing. Den visar pa de fordelar som
finns med att na en stor publik och skapa engagemang, men ocksa pa de utmaningar och
risker som ar kopplade till en aktiv narvaro pa dessa plattformar.

5 Diskussion

| detta kapitel analyseras och diskuteras resultatet av datat som samlats in med hjélp av

den teoretiska referensramen samt den valda metoden.

5.1 Innehallsmarknadsforingsprocessen

Enligt teorin av Pulizzi (2013) delas innehallsmarknadsforing in i sju steg. Denna teori
valdes baserat pa dess steg och dess lamplighet att fokusera pa sociala medier utan en
budget, vilket behdvs for marknadsféringen av Children of Zimbabwe Society.

5.1.1 Plan

Det forsta steget i innehallsmarknadsforingsprocessen, planering, anses som avgorande
enligt Pulizzi (2013), da det ger riktlinjer for de foljande stegen i processen. Miller (2013)
understryker kopplingen mellan planering och malgrupp, medan Odden (2012) betonar

vikten av en valutvecklad plan for att uppna malsattningar.

Resultaten avslojade bristen pa en etablerad plan innan detta projekt paborjades. Efter
tidigare diskussioner hade detta redan blivit tydligt och processen kunde darfor starta fran
grunden. Aven om foreningens ledning bestar av personer med marknadsféringsexpertis
blir brist pa resurser och frivilliga arbetare, sarskilt for tidskravande marknadsforingsupp-
gifter, en utmaning for att utveckla marknadsforingsatgarderna. Ansvaret for marknads-
foringen har hittills varit pa olika personer involverade i foreningen vid sidan av andra

uppgifter, vilket framst syftade till att behalla befintliga supportrar.

Det att foreningen har lagt storre fokus pa att behalla befintliga supportrar i stallet for att

hitta nya framkom i en kommentar av respondent 1. Det framgick att foreningens tillvaxt
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har varit langsam under de senaste 10 aren, och den nuvarande supporter karen bestar

huvudsakligen av personer som anslét sig fran féreningens start kring 20 ar sedan.

5.1.2 Publik

Steget publik fordjupar forstaelsen for hur Children of Zimbabwe Society har fokuserat
pa att forsta sin malgrupp och skapat en bild av deras buyer personas enligt resultaten av
studien. Pulizzi (2013) understryker vikten av att inte bara kéanna till den befintliga mal-
gruppen utan dven den potentiella malgruppen. Detta bekréftades av respondent 3, som i
intervjun ndmnde att buyer personas, som utarbetats av féreningens ledning, skapades
innan corona pandemin och kriget i Ukraina samt alla andra h&ndelser som varit aktuella

under de senaste aren.

Dessa externa faktorer har potential att paverka malgruppens beteende och preferenser,
vilket betyder att buyer personas kan ha forandrats som ett resultat av den forédndrade
varldssituationen. Detta papekar behovet av en kontinuerlig analys och uppdatering av
buyer personas for att sakerstélla att marknadsforingsstrategin forblir relevant och effek-

tiv i en foéranderlig miljo.

5.1.3 Berattelse

| steget beréattelse betonas vikten av att skapa ett sétt att framfora &renden och syften for
marknadsforingen for att ge varumarket en ménsklig dimension (Jefferson och Tanton,
2015). Detta koncept kopplas direkt till styrkorna hos foreningen, som beskrivs i inter-
vjuerna som den personliga relationen som supportrarna har till andamalet de stodjer eko-
nomiskt. En utmaning som identifierades i resultaten ar att marknadsforingsaktiviteter
utfors pa olika plattformar av olika personer involverade i féreningen. Dessa personer
representerar ocksa olika aldersgrupper och har olika erfarenhet inom marknadsféring
och darmed olika synpunkter pa hur olika berattelser kan tas fram. Detta skapar svarig-
heter att uppratthalla en enhetlig narrativ linje vilket framhavs i teorin av Jefferson och
Tanton. Detta kunde forbattras med en mer samordnad och integrerad strategi for berat-

telsebyggande kommunikation pa foreningens kanaler pa sociala medier.
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5.1.4 Kanaler

En analys av resultaten tyder pa att féreningen framst har varit aktiv pa Instagram och
Facebook som sina huvudsakliga plattformar pa sociala medier. Teorin understryker vik-
ten av att valja ratt kanaler baserat pa malgruppen. Eftersom olika aldersgrupper och in-
tressegrupper ar aktiva pa olika plattformar géaller det for foreningen att noggrant éver-
véga vilka plattformar som bast motsvarar deras behov och mal.

Detta kréver en tydlig process for att hantera plattformen och en sékerstallning av att den
faktiskt intresserar malgruppen. Vid mer traditionella fall av marknadsforing, da en bud-
get finns, ar det relevant att vid detta steg évervaga skillnaderna pa kostnaderna. | Child-
ren of Zimbabwe Societys marknadsforing finns det ingen budget vilket pa sitt satt lattar

processen vid val av kanal da alternativen ar farre.

De kanaler som foreningen aktivt anvént sig av, Instagram och Facebook, har varit eta-
blerade under en langre tid och &r darfor en stabil grund att sta pa enligt teorin av Butow
et al. (2020). Dessutom har foreningen ocksa anvént YouTube for att dela videomaterial,
sasom upptradanden, och har aven utforskat potentialen av LinkedIn som en ny plattform
for dem. YouTube erbjuder en kostnadsfri plattform for att dela material, vilket inte kré-

Ver mycket resurser.

Som diskuterats i forra stycket om berattelser har olika kanalerna hittills uppehallits av
olika personer. Detta har inte alltid gynnat en enhetlig beréttelse, trots att innehallet i
grunden &r detsamma pa alla plattformar. Det visar att det ar viktigt att ha en plan som
fungerar dverallt och som berattar samma historia om varumarket, oavsett vilken platt-

form som anvénds eller vem som tittar.

5.1.5 Process

| innehallsmarknadsféringsprocessen delar Pulizzi (2013) upp processteget i fyra delar:
skapa och hantera, optimera, sammanstalla och kurera, konversera och lyssna, samt méta

och léara. Detta steg betraktas som det mest praktiska steget i hela processen.
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Under intervjuerna diskuterades de praktiska aspekterna mycket, vilket d&ven kunde re-
flekteras genom forfattarens egna erfarenheter inom marknadsféring, bade i allmanhet

och inom foreningen.

Sarskild uppmérksamhet riktades mot processteget i marknadsfoéringsprocessen, med fo-
kus pa att hora de unga respondenternas tankar och reflektioner. Dessa respondenter hade
vid intervjutillfallet nyligen atervant fran Zimbabwe och hade darfor frascha insikter och
asikter om hur de operativa marknadsforingsatgarderna kunde potentiellt genomforas i
framtiden. Detta kunde reflekteras kring vad de hade upplevt da de var pa plats i Zim-

babwe och i foreningens sa kallade central dar allt hander.

Det kom fram fran ledningen att de ser fram emot en tid da det &r den lokala personalen
i Zimbabwe som tar 6ver marknadsforingsinitiativen. Denna 6vergang skulle dock krava
betydande arbete, inklusive att ge tydliga instruktioner till dem som inte &r lika bekanta
med sociala medier och som har en annan kulturell bakgrund. Det skulle ocksa innebara
en ny inlarningsprocess och en forandring av stil nar det galler att skapa innehall. Det ar

nodvandigt att hantera detta noggrant for att sakerstélla en smidig 6vergang.

5.1.6 Konversationer

Odden (2012) betonar betydelsen av att lyssna pa konsumenter for att forbattra marknads-
foringsprocessen. Att observera och analysera vad malgruppen ar intresserad av, vilka
amnen som genererar mest interaktion och engagemang, samt vilka innehall som kan

vécka kanslor, bade positiva och negativa, ar avgorande aspekter att beakta.

Resultaten av studien visar att den storsta faktorn bakom féreningens tillvéxt har varit
muntlig marknadsforing, eller "word of mouth". Supportrar som har delat med sig av sina
erfarenheter som donatorer till valgorenhetsorganisationen har bidragit till att sprida bud-
skapet om fdreningen och darigenom lockat fler supportrar. Tack vare detta har fore-
ningen lyckats fa nya supportrar genom att ha gett de gamla bra erfarenheter som kanns

varda att dela med sig av.

Foreningen soker inte bara efter ekonomiskt stod i form av donationer utan dven efter

frivilliga arbetare. Detta har hanterats genom att uppmuntra volontérer som reser till
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Zimbabwe for att arbeta for foreningen att dela med sig av sina erfarenheter, vilket i sin
tur kan vécka intresse hos andra att ocksa bidra med sin tid och arbete. Denna strategi
stravar inte bara efter att locka fler volontarer utan ocksa att framja féreningens verksam-

het och dess syfte i samhéllet.

5.1.7 Matning

Enligt Harris (2021) &r det avgorande att noggrant valja vad som ska matas for att undvika
att oversvammas av onddiga data. Att fokusera pa att upptacka insikter ar nyckeln for att
uppna specifika mal, sasom att 6ka féljarskaran och framja kundlojalitet.

Da féreningen saknar en plan eller strategi for sin marknadsféring var det utmanande att
utifran resultaten faststalla varken hur detta kunde utforas i framtiden eller hur det gjorts
hittills. Resultaten visade dock att positiva beréttelser, sasom barnens framgangar, donat-
ioner och hur dessa anvénds, samt berattelser om barnens lycka trots utmanande omstan-
digheter, resonera bast med malgruppen. Att lyfta fram dessa aspekter i marknadsforings-
kommunikationen kan darfor vara en framgangsrik strategi for att engagera och attrahera

stod fran malgruppen.

Det ar uppenbart att ledningen for féreningen inte prioriterar att mata resultaten innan

produktionen av matbart innehall paborjas.

5.2 Metoddiskussion

Den valda metoden ansags vara passande for syftet pa studien da den gav en djupgaende
insikt om féreningens nulége i dess marknadsféring och dess potentiella framtida riktning
samt onskemal fran ledningen. Den kvalitativa forskningen genomfardes relativt smidigt
tack vare engagemanget och intresset fran respondenterna. Detta bidrog till att skapa en

givande dialog om féreningens verksamhet och dess framtid.

Intervjuerna genomfdrdes med Respondent 1, Respondent 2, Respondent 4 och Respon-
dent 5 via Zoom, medan intervjun med Respondent 3 holls dver telefon da hon befann sig
bakom ratten under samtalets gang. Inga betydande tekniska problem eller ovéntade hén-

delser som kunde ha paverkat resultatet uppstod under intervjuerna.
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En reflektion 6ver vad som eventuellt kunde ha gett fler nédvandiga insikter for att stdda
resultatet &r att det kunde ha varit givande att &ven inkludera en intervju med en extern
expert inom marknadsforing for valgorenhetsorganisationer i allménhet. Denna expertis
skulle ha kunnat ge ytterligare perspektiv och insikter som kompletterar de som erhélls
fran interna respondenterna. Detta kunde ha bidragit till en &nnu mer mangsidig och djup-
gaende forstaelse av amnet och dess relevans fér Children of Zimbabwe Society.

6 Slutsatser

Forskningen var fokuserad pa att analysera Children of Zimbabwe Society nuldge i dess
marknadsforing. Forskningsfragorna som anvandes som stod i examensarbetet var: Vil-
ken roll spelar innehallsmarknadsféring i att méta marknadsforingsutmaningarna for
Children of Zimbabwe Society? Vilka kanaler pa sociala medier och andra digitala platt-
formar lampar sig bast for att skapa en effektiv marknadsféring for uppdragsgivaren,
med tanke pa organisationens begréansade resurser och behovet av kostnadseffektiva me-

toder?

For att besvara forskningsfragorna som utformats vid bdrjan av studien anvandes semi-
strukturerade intervjuer. Forskningen lyckades till storsta delen fa svar pa forskningsfra-
gorna, trots att mera arbete kravs for att na de dnskade resultaten. Trots att inte alla pro-
blem inom foreningens marknadsféring kunde lésas konkret, har en motivation hos fore-
ningen att borja satsa pa sin innehallsmarknadsforing tydligt uppstatt som féljd av resul-
tatet.

Teorin som valdes for studien, innehallsmarknadsforingsprocessen, ansags vara ideal for
studiens syfte. Denna teori var sarskilt lamplig for Children of Zimbabwe Society ef-
tersom organisationen inte hade nagon specifik marknadsforingsbudget att arbeta med.
Genom att utnyttja innehallsmarknadsforingsprocessen kan de skapa och distribuera re-
levant och engagerande innehall pa sina plattformar pa sociala medier utan att behéva
investera stora summor pengar. | stallet for att forlita sig pa finansiella resurser for att na
sin publik, kan de dra nytta av sin expertis, sina resurser och sitt engagemang for att skapa

en meningsfull nérvaro online. Denna strategi mojliggdr en mer organisk och autentisk
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kommunikation med malgruppen, vilket i sin tur kan leda till 6kad medvetenhet, engage-

mang och stod for organisationens syften och insatser.

Enligt syftet, forskningsfragorna och resultatet kan jag konstatera att féreningen Children
of Zimbabwe Society har potential att skapa en marknadsforingsstrategi med hjélp av den

genomforda analysen som har utvérderats med hjélp av den valda teorin.

6.1 Arbetets begransningar

Idén av vad detta examensarbete kommer att behandla fick sin bérjan flera manader innan
processen startades. Den preliminéra tanken var att gora en marknadsforingsplan for for-
eningen. Detta andrades anda under processens gang da ett starkare behov for en analys
av nulaget upptacktes. Darmed har syftet ocksa andrats, men trots det, ar jag och upp-
dragsgivaren néjda med mitt resultat. For att ha lyckats svara pa alla forskningsfragor
mer specifikt hade en langre tidsperiod krévts och som forskningsmetod hade aktions-

forskning kunnat anvéndas.

Den storsta begransningen som upplevdes under processen var bristen pa resurser. Mark-
nadsforingsatgarderna ar tidskravande och de kraver optimalt flera personer att genom-
foras. Kunde man anstélla nagon som sétter i gang med produktionen av innehall hade
livet varit lattare, men nu bor de existerande resurserna anvéandas vilket innebér aktivt

engagemang. Foreningen bestar anda av mycket talang och potential finns.

6.2 FOrslag till vidare undersokningar

Framtida studier kan goras genom att skapa en marknadsforingsplan for Children of
Zimbabwe Society med konkreta atgarder. Genom att arbeta direkt pa plats kan man fa
en djupare forstaelse for de lokala forhallandena, vilket mojliggor en mer effektiv ut-
formning av marknadsféringsinsatserna. Till exempel kunde foéreningens ledning ta an-
svar for att skapa bildtexter medan sjélva produktionen av marknadsféringsmaterial ut-
fors lokalt. Genom att utnyttja befintliga resurser och samarbeta med lokala delaktiga
kan foreningen oka sin narvaro och paverkan i samhéllet, samtidigt som de starker sina

relationer och forstaelse for den miljo dér de har sin verksamhet.
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Bilagor
Bilaga 1

Suostumuslomake

Tutkimus: Kuinka luoda toimiva markkinointisuunnitelma The Children Of Zimbabwe
Societylle

Olen saanut, lukenut ja ymmartényt haastattelun ja sen tavoitteista annetut tiedot. Olen
saanut riittdvasti tietoa tiedon keradmisesta, késittelysta ja raportoinnista.

Kaikki vastaukset ja tiedot késitelldadn luottamuksellisesti, eika kyseista henkil64 tai yri-
tystd voida tunnistaa. Kaikki materiaali tuhotaan, kun tutkinta on valmis.

Olen tietoinen siitd, ettd haastattelija, Olivia Makeld, nauhoittaa haastatteluamme saa-
dakseen luotettavamman vastauksen. Hyvaksyn, ettd haastattelija Olivia Makela voi tar-
vittaessa ottaa minuun yhteytta haastattelun jalkeen, mikéli kysymyksia tai epaselvyyk-
sid on herannyt.

Bilaga 2
Haastatteluopas 1. (pa finska)

1. Voisitko kertoa hieman roolistasi ja vastuustasi The Children of Zimbabwe So-
cietyssa?
2. Kuinka kauan olet ollut mukana hyvantekevaisyysty0ssa?

Markkinointistrategia
3. Miten markkinointi on toteutettu yhdistyksessa aiemmin?
4. Oletteko kohdanneet erityisia haasteita tai onnistumisia?

Sosiaalinen media ja digitaalinen lasndolo:
5. Mita sosiaalisen median alustoja kaytétte talla hetkelld, ja miksi valitsitte ne?
6. Miten pidatte yleisénne osallistuneena néillé alustoilla?

Kohderyhma ja lahjoittajien tarpeet:

7. Miten méarittelette pddkohderyhmanne ja heidan tarpeensa?

8. Oletteko tunnistaneet mitéan erityistarpeita tai kiinnostuksen kohteita lahjoittajil-
lanne?

Haasteet rajallisten resurssien kanssa:
9. Miten rajalliset resurssit vaikuttavat markkinointiponnistuksiinne?
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10. Mitd kustannustehokkaita strategioita olette kayttaneet néiden haasteiden voitta-
miseksi?

Sisalléntuotanto:

11. Millainen on prosessinne relevantin ja osallistavan sisallon luomiseksi?

12. Oletteko huomanneet, etté tietyntyyppinen sisélto resonoi paremmin kohderyh-
manne kanssa?

Vastuu ja yhteistyo:
13. Miten vastuu on jaettu sosiaalisen median hallinnassa ja markkinoinnissa?

Arviointi ja tulevaisuudensuunnitelmat:

14. Miten arvioitte markkinointistrategianne tehokkuutta?

15. Mitd tulevaisuudensuunnitelmia teilld on markkinoinnin parantamiseksi ja kehitta-
miseksi?

Haasteet orgaanisen kasvun kanssa:
16. Miten suhtaudutte orgaaniseen kasvuun ja aitoon viestintdan?
17. Oletteko kohdanneet vaikeuksia yllapitaa orgaanista kasvua?

Loppupohdinta:
18. Onko jotain erityistd, mita haluaisit viela lisaté tai jakaa liittyen Children of Zim-
babwe Societyn markkinointiin?

Kiitos haastattelusta!
Intervjuguide 1 (pa svenska)

1. Kan du berétta lite om din roll och ditt ansvar hos Children of Zimbabwe Society?
2. Hur lange har du varit involverad i valgérenhetsarbete?

Marknadsforingsstrategi:
3. Hur har marknadsféringen tidigare genomforts i féreningen?
4. Har ni stott pa nagra specifika utmaningar eller framgangar?

Sociala medier och digital narvaro:
5. Vilka sociala medieplattformar anvander ni for narvarande, och varfor valde ni dem?
6. Hur haller ni er publik engagerad pa dessa plattformar?

Malgrupp och dess behov:

7. Hur definierar ni er huvudmalgrupp och deras behov?
8. Har ni identifierat nagra séarskilda behov eller intressen hos era donatorer?
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Utmaningar med begrénsade resurser:
9. Hur paverkar begransade resurser era marknadsforingsinsatser?
10. Vilka kostnadseffektiva strategier har ni anvant for att Overvinna dessa utmaningar?

Produktion av innehallet:
11. Vilken &r er process for att skapa relevant och engagerande innehall?
12. Har ni markt att viss typ av innehall resonera battre med er malgrupp?

Ansvar och samarbete:
13. Hur &r ansvaret fordelat for hantering av sociala medier och marknadsforing?

Utvardering och framtidsplaner:
14. Hur utvarderar ni effektiviteten av er marknadsforingsstrategi?
15. Vilka framtidsplaner har ni for att forbattra och utveckla er marknadsféring?

Utmaningar med organisk tillvéxt:
16. Hur ser ni pa organisk tillvaxt och dkta kommunikation?
17. Har ni stott pa svarigheter med att uppratthalla organisk tillvaxt?

Avslutande tankar:
18. Finns det nagot speciellt du skulle vilja lagga till eller dela med dig av angaende
marknadsféringen fér The Children of Zimbabwe Society?

Tack for intervjun!

Haastatteluopas 2 (pa finska)

Kertokaa prosessista, miten paadyitte toihin Children of Zimbabwe Societylle.
Mita tehtdvié suorititte organisaatiossa?

Osallistuitteko te jollain tavalla sisallon tuottamiseen tydharjoittelunne aikana?
Miten?

Oliko toimintatavat mielestanne tehokkaita?

o ok~ w N PF

Ketké néette potentiaalisina siséllontuottajine Children Of Zimbabwe So-
cietylle? Esimerkiksi vapaaehtoiset, paikalliset tyontekijat/opiskelijat?

7. Onko teilld muita ideoita tai nakemyksia markkinoinnin parantamiseksi organi-
saatiossa?

8. Naéettekd haasteita tai esteitd jotka olisi hyva huomioida suunnitelmaa laatiessa?

Kiitos haastattelustal
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Intervjuguide 2 (pa svenska)

1. Beratta om processen hur du hamnade pa jobb hos Children of Zimbabwe Soci-
ety.

Vilka uppgifter utférde du i organisationen?

Deltog du pa nagot sétt i innehallsskapandet under din praktiktid?

Hur?

Tyckte du att metoderna var effektiva?

o o~ w D

Vilka ser ni som potentiella innehallsskapare for Children Of Zimbabwe Soci-
ety? Till exempel volontarer, lokala arbetstagare/studenter?

7. Har ni andra idéer eller synpunkter for att forbattra marknadsféringen inom or-
ganisationen?

8. Ser ni utmaningar eller hinder som bor beaktas ndr man utarbetar planen?

Tack for intervjun!
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