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Abstrakt

Medlemmar utgor i de flesta fall grundstenen for att en grupp ska existera och vara
verksam; utan medlemmar finns det ingen att driva verksamhet for. For studentféreningar
ar det av stor betydelse att studerande blir medlemmar i féreningen. Det &r ocksa viktigt
att kundnéjdhet gallande medlemskapet ar god for da 6kar féreningens chanser att varva
nya medlemmar och behalla nuvarande kunder.

Detta examensarbete skrevs pa uppdrag av studentféreningen Brobyggarna r.f. som ar
verksam i Vasa. Syftet var att mata kundnojdheten, finna utvecklingsomraden gallande
den och ta fram de  effektivaste = marknadsforingsmetoderna  for
medlemskapsforsaljningen, for att foreningen ska kunna oOka medlemskapets
kundnojdhet och forsaljning. For att uppna syftet behandlade teoridelen marknadsforing,
forsaljning, kundbehov, kundférvantningar och kundnojdhet.

Arbetets empiriska del bestar av en kvantitativ undersokning i form av en elektronisk
enkat som skickades ut till féreningens medlemmar. Resultatet gav studentféreningen
Brobyggarna r.f. en bild av medlemmarnas kundndjdhet samt vilka omraden av
medlemskapet som kan forbattras for att o6ka kundndjdheten  och
medlemskapsforsaljningen. Slutsatsen av arbetet ar att kundnéjdheten ar valdigt god
gallande vissa delar av medlemskapet, vilka marknadsféringsmetoder som ar viktigare att
satsa pa an andra och att foreningens syfte motsvarar kundernas behov. Men slutsatsen
ar ocksd att det finns utvecklingsomrdden foreningen kan jobba pad for att oka
kundnojdheten.

Sprak: svenska Nyckelord: studentforening, kundndjdhet, marknadsforing,
forsaljning, medlemskap, kundbehov, kundforvantningar
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Tiivistelma

Jasenet ovat useimmiten kulmakivi ryhman olemassaololle ja aktiivisuudelle; ilman
jasenia ei ole ketaan jolle toimintaa jarjestetaan. Opiskelijayhdistyksien kannalta on
erittain tarkeda, etta opiskelijat liittyvat jarjestoon. On my0ds tarkeda etta
asiakastyytyvaisyys on hyva, koska silloin yhdistyksen mahdollisuudet rekrytoida uusia
jasenia ja sdilyttaa nykyiset asiakkaat kasvavat.

Tama opinnaytetyo on kirjoitettu Vaasassa toimivan studentforeningen Brobyggarna rf:n
puolesta. Tarkoituksena oli arvioida jasenten asiakastyytyvaisyys jasenyydesta ja esitella
kehitysmahdollisuuksia asiakastyytyvaisyyden ja jasenmyynnin lisaamiseksi. Tavoitteen
saavuttamiseksi teoreettinen osa kasittelee markkinointia, myyntia, asiakkaiden tarpeita,
asiakkaiden odotuksia ja asiakastyytyvaisyytta.

Tyon empiirinen osa koostuu kvantitatiivisesta kyselysta sahkoisen kyselylomakkeen
muodossa, joka ldhetettiin yhdistyksen jdsenille. Tulos antoi studentféreningen
Brobyggarna rf:lle kuvan jasenten asiakastyytyvaisyydesta ja jasenyyden alueista, joita
voidaan parantaa asiakastyytyvaisyyden ja jasenmyynnin lisaamiseksi. Tyon johtopaatos
on, ettd asiakastyytyvaisyys on erittdin hyva jasenyyden tietyissa osissa ja etta
yhdistyksen tarkoitus vastaa asiakkaiden tarpeita. Johtopaatos on kuitenkin myds, etta on
olemassa kehitysalueita, joihin yhdistys voi kiinnittdaa huomioita asiakastyytyvaisyyden
lisadmiseksi.

Kieli: ruotsi Avainsanat: opiskelijayhdistys, asiakastyytyvaisyys, markkinointi,
myynti, jasenyys, asiakkaan tarpeet, asiakkaan odotukset
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Abstract

In most cases the members are the cornerstone for a group to exist and be active; without
members, there is no one to arrange activities for. It is very important for student
associations that students become members of the association. It is also important that
the customer satisfaction is good, in order to recruit new members and keep customers.

This thesis was done on the behalf of the Student Association Brobyggarna r.f. who are
active in Vaasa. The purpose of the work was to measure customer satisfaction, find
possible development areas regarding the customer satisfaction and name the most
effective marketing methods for membership sales, in order for the association to increase
the membership’s customer satisfaction and sales. To achieve the purpose, the theory part
covered marketing, sales, customer needs, customer expectations and customer
satisfaction.

The empirical part of the work consists of a quantitative survey, an electronic
questionnaire that was sent out to the members of the association. The result gave the
student association Brobyggarna r.f. a picture of the members’ customer satisfaction as
well as areas regarding the satisfaction that could be improved in order to increase the
members’ customer satisfaction and sales of the membership. The conclusion of the work
is that the customer satisfaction is very good regarding certain parts of the membership,
which marketing methods that are more important to invest in than others and that the
purpose of the association corresponds to customers’ needs. Although, the conclusion is
also that there are areas regarding the membership that the association could work on in
order to increase the customer satisfaction.

Language: Swedish Keywords: student association, customer satisfaction, marketing,
sales, membership, customer needs, customer expectation
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1 INLEDNING

| dagens samhdlle tillhr manniskan flera olika grupper. Grupper som manniskan anser sig
vara en del av kan vara av naturliga eller sjalvvalda orsaker. De naturliga orsakerna kan
vara att man ar en familjemedlem, att man tillhér samma alderskategori eller att man
tillhor gruppen av manniskor som bor pa ett specifikt stalle. De flesta grupper man anser
sig vara medlem i ar anda grupper som man genom egna beslut och val i livet anslutit sig

till, som kompisgang, politiska partier eller organisationer.

En gruppering man kan tillhora ar gruppen “studerande”. Enligt Reuter har ordet student
i dagens svenska sprakbruk tva huvudbetydelser: en studerande vid en hogskola
(yrkeshogskola eller universitet) och en person som avlagt studentexamen. Idag talar vi

framst om studerande da en person studerar vid en hogskola. (Reuter, 1998)

Nagot som dock ar frivilligt for just studerande att ansluta sig till ar studentféreningar.
Studentforeningar bildas av frivilliga studerande som driver foreningsverksamheten, vars

syfte ar att ordna evenemang for social samvaro bland studerande vid hogskolor.

For studentféreningarna ar det av stor betydelse att studerande ansluter sig till
foreningen, det vill sdga att foreningen har medlemmar. Medlemmar utgor i de flesta fall
grundstenen for att en grupp ska existera och vara verksam, for utan dem finns det ingen
att driva verksamhet for. For studentforeningarna ar det viktigt att kundnéjdheten ar god
sd att foreningen vdrvar nya medlemmar, behdller nuvarande kunder och far

medlemmarna att inga i en relation med foreningen.

Detta examensarbete skrivs pa uppdrag av studentféreningen Brobyggarna r.f. som &r
verksam i Vasa. Foreningens verksamhet ar helt beroende av att studerande vill bli
medlemmar i foreningen och delta i deras verksamhet. Féreningens mal ar att studerande
ska vilja blimedlemmar i foreningen eftersom féreningens verksamhet méter deras behov
och forverkligar forvantningar som studerande har pa studielivet i Vasa. Foreningen
onskar nu att medlemskapet for forsta gangen ska undersokas utifrdan medlemmarnas
asikter, for att mata kundnojdheten och finna utvecklingsomrdden som okar
kundnojdheten sd att medlemskapsforsaljningen 6kar. Arbetet gors eftersom varvandet

av nya medlemmar till foreningen vid varje nytt medlemskapsar ar av extremt stor
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betydelse; utan medlemmar finns det ingen att ordna evenemang for och utan
foreningens evenemang uppfylls inte foreningens huvudsakliga syfte, att ordna

studerandeevenemang for studerande fran olika hdgskolor i Vasa.

| examensarbetet kommer jag undersoka medlemmarnas asikter om forsaljningen av
medlemskapet, priset pa medlemskapet och medlemskapet som produkt i syftet att mata
kundnéjdheten. Jag vill ta reda pa var foreningens medlemskap och verksamhet ska
marknadsforas for att nd ut till s8 manga potentiella kunder som mojligt och om
foreningens syfte motsvarar kundernas behov. Arbetet ar uppbyggt i tva delar, en
teoretisk del och en empirisk undersokning. Efter det kommer de tva delarna att
analyseras och jamforas. Avslutningsvis sammanfattar jag arbetet med det som

behandlats.

Malet med undersckningen ar att medlemskapets nuvarande forsdljning, marknadsforing,
pris och produkt ska undersékas i syftet att mdta kundnodjdheten, finna
utvecklingsmdéjligheter for att oka kundndjdheten och presentera de effektivaste
marknadsforingsmetoderna. Forhoppningsvis kan féreningen med dessa resultat utveckla
medlemskapet och effektivisera sin marknadsforing, s& att medlemskapsforsaljningen i

framtiden okar samtidigt som medlemmarna ar néjdare dver sitt medlemskap.

1.1 Syfte och problemformulering

Syftet med examensarbetet ar att mata kundnojdheten, finna utvecklingsomraden
gallande den och ta fram de effektivaste marknadsforingsmetoderna for
medlemskapsforsaljningen. Genom att undersoka och ta fram dessa resultat vet
foreningen hur de ska utveckla och marknadsfora medlemskapet for att oOka
kundnojdheten och medlemskapsforsaljningen. Examensarbetet skrivs pa uppdrag av
studentforeningen Brobyggarna r.f. och kommer ge foreningen information som behovs

for att 6ka medlemskapets kundndéjdhet och kopkraft.

Det har aldrig tidigare gjorts en undersékning av foreningens medlemskap och darfor ar
foreningen intresserade av att se hurudan kundndjdheten ar och hur den skulle kunna
forbattras. Medlemmarna ar av extremt stor betydelse for foreningen och darfor ar deras

kundnojdhet en stor prioritet.



Fragorna jag kommer svara pa i detta examensarbete ar:

- Vilka ar de viktigaste och effektivaste marknadsféringsmetoderna for
medlemskapsforsaljningen?

- Motsvarar féreningens verksamhet medlemmarnas behov?

- Hurar kundnéjdheten gallande medlemskapets nuvarande forsaljning och

produkt och hur kan det forbattras?

1.2 Metod och avgransning

Teorin i examensarbetet har hamtats fran flera olika litterara kallor pd svenska och
engelska. Kallorna ar framst bocker men information har dven tagits fran hemsidor,

forelasningsmaterial och en intervju.

Undersokningsmetoden som anvands for studien &n en kvantitativ metod.
Undersokningen gjordes bland foéreningens registrerade medlemmar den 30.10.2020 kl.
13:00, som da var sammanlagt 759 stycken. Medlemmarna fungerade som respondenter
eftersom det ar de som medlemskapsmarknadsféringen riktats mot och de som gjort ett
inkdp av medlemskapet. Det ar dven utifrdn deras 3sikter som man kan mata

kundnojdheten.

1.3 Disposition

Examensarbetet inleds med den teoretiska delen dar jag forst tar upp om marknadsforing,
dar studentforeningen Brobyggarna r.f..s medlemskap presenteras genom
marknadsforingsmixen. Efter det tar jag upp teori gallande forsaljning av medlemskap.
Teori for arbetets centrala begrepp kundbehov, kundférvantningar och kundnéjdhet
presenteras ocksd. | den andra delen, den empiriska delen, presenterar jag
undersokningsmetoden som anvands i detta examensarbete och resultatet av

undersokningen. Avslutningsvis sammanfattar jag hela arbetet.

2 FORENINGSPRESENTATION: Studentféreningen
Brobyggarna r.f.

Studentféreningen Brobyggarna r.f. registrerades som forening den 22 mars 2011 av

Thomas Karv och Johannes Bjorkqvist. Studentforeningens syfte ar att ordna och erbjuda
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hogklassiga evenemang och resor for de svensksprakiga studerande i Vasa som studerar
vid ett universitet eller en hogskola. Féreningens hemort ar Vasa och spraket ar svenska.
Foreningen ar 6ppen for alla studerande, oberoende av studieanstalt, dlder, sprak eller

kon. (Personlig foreldasningsmaterial, foreningspresentation, 15 september, 2020)

Foreningen drivs av den sittande styrelsen pa 9 - 11 personer; alla studerande vid ett
universitet eller en yrkeshogskola i Vasa. Styrelsen bestdr detta verksamhetsar av
ordforande, vice ordférande, kassor, sekreterare, medlemsansvarig, lageransvarig, PR-
och medieansvarig, sponsoransvarig och tvd stycken som innehar posten
evenemangsansvarig. Den sittande styrelsen ar ansvarig for foreningens verksamhet.
(Personlig kommunikation med Anna Pajunen, Ordférande for studentforeningen

Brobyggarnar.f., 17 september 2020)

De flesta evenemang som foreningen ordnar ar traditionella for foreningen, medan vissa
evenemang ar nyare eller helt nya koncept. Verksamhetsarets forsta evenemang ordnas
kort efter att verksamhetsdrets styrelse har bildats och &r den traditionella
"Styrelsebastukvallen”. Har bjuder foéreningen in styrelsemedlemmar fran andra
studentféreningar i Vasa for att skapa samhoérighet mellan de olika féreningarna. Andra
traditionella evenemang som ordnas &ar Gamylis (en “gulisintagning” for aldre
studerande), en sitz pd varen och foreningens storsta sitz pd hosten (Destination
Unknown) samt Brobyggarnas julfest (Skinkbingo). Pa varen varje ar firar féreningen sin
verksamhet genom att ordna en arsfest dar foreningens medlemmar deltar. (Personlig
kommunikation med Anna Pajunen, Ordforande for studentféreningen Brobyggarna r.f.,

17 september 2020)

Forutom dessa traditionella evenemang ordnar foreningen sitzar tillsammans med andra
foreningar i Vasa. Att foreningen valjer att ordna evenemang tillsammans med andra
foreningar ar for att det uppfyller ett av foreningens andamal; att aktivt samarbeta med
andra foreningar. Genom att samarbeta med andra studentféreningar kommer
foreningen aven i kontakt med andra féreningars medlemmar, vilket gor att dessa
medlemmar bekantar sig med studentforeningen Brobyggarna r.f.:s verksamhet.
(Personlig kommunikation med Anna Pajunen, Ordférande for studentforeningen

Brobyggarnar.f., 17 september 2020)
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Studentféreningen Brobyggarna r.f. ar en icke-vinstdrivande organisation vilket betyder
att foreningens ekonomiska syfte inte dr att gora vinst utan att driva verksamheten. Syftet
med marknadsféringen och forsaljningen av medlemskapet ar alltsd inte att generera
vinst utan att 0ka antalet medlemmar for att kunna forbattra och bredda verksamheten
och oka trivseln for svensksprakiga studerande i Vasa. (Personlig kommunikation med

Anna Pajunen, Ordforande for studentforeningen Brobyggarna r.f., 17 september 2020)

3 MARKNADSFORINGEN

Marknadsforing ar en vasentlig del vid handel; utan férhandlingsspel sker det sallan en
affar. Forhandlingsspelet ar marknadsfoéringen och genom den presenteras varor och
tjanster till malgrupper vars intresse forhoppningsvis vacks sa pass mycket att de koper
varan. En viktig del av marknadsforingen ar behovet. Kundgruppens behov behover finnas
eller vackas for att forsaljning ska lyckas. Trots att forsaljaren ar skicklig ar det mycket
svart att sdlja en vara eller tjanst som inte fyller ndgot behov. (Gezelius & Wildenstam,

Marknadsforing - modeller och principer., 2007)

Marknadsforingens syften varierar mellan att varva kunder, behalla kunder eller att fa
kunderna att inga varaktiga kundrelationer. Marknadsféringen ska locka nya kunder,
samtidigt som den ska behdlla de nuvarande kunderna och skapa langsiktiga

kundrelationer. (Grénroos, 2015)

Att fa kundern att valja féretagets

Niva 1: Vérva kunder erbjudanden (varor, tjanster) framfér
konkurrenternas.
Niva 2: Behalla kunderna Att g6ra kunderna ndjda med det de képt sa

att de bestammer sig for att kopa igen.

Skapa en tillitsfull relation och kénslomassig
bindning mellan kunderna och féretaget, sa
en relation med féretaget att kunderna kénner engagemang for
foretaget och fortsatter att anlita det.

Niva 3: Fa kunderna att inqa i

Figur 1: Marknadsforingens syfte (Gronroos, 2015, s. 244)



3.1 Studentforeningen Brobyggarna r.f.:s medlemskap presenterat
genom marknadsforingsmixen

3.1.12 Produkt

Enligt Gezelius och Wildenstam (2007) ar internationella handelskammarens definition av
produkt en vara eller en tjanst eller en kombination av dessa. Professor Kotlers definition
arnagot annorlunda, att en produkt dr ndgot som tillfredsstaller en 6nskan eller ett behov
och som dr ndgot som kan konsumeras, anvandas, forvarvas eller uppmarksammas.
Begreppet produkt kan vara fysiska produkter, tjanster och service, som personer, platser,

organisation och idéer. (Kotler, Armstrong, & Parment, 2017)

Produkten ar i detta fall ett medlemskap i studentféreningen Brobyggarna r.f. Vid kép av
medlemskap far man mojlighet att delta i studentforeningen Brobyggarna r.f:s
evenemang, mojlighet att utnyttja formaner hos féreningens samarbetspartners och
verksamhetsarets medlemskapshalarmarke som &r tankt att man ska fasta pa sin
studenthalare. Produkten man far vid kopet ar sdledes former av service (méjligheten att
delta i evenemang och formaner hos samarbetspartners) och en fysisk produkt
(medlemskapshalarmarket). (Personlig foreldsningsmaterial, foreningspresentation, 15

september, 2020)

Produktens kdrna, alltsa den grundldaggande uppgiften ar att medlemskapet gor det
moijligt for koparen att delta pa féreningens evenemang. Det andra lagret, den faktiska
produkten, ar medlemskapskortet man far da man koper medlemskapet. Det dr detta som
pavisar att man ar medlem och far delta pd evenemangen. Utan innehav av
medlemskapskort anses man inte vara medlem. Medlemskapskortet anvands dven for att
pavisa medlemskap hos foreningens samarbetspartners, och ar alltsa det som gor att man
far tillgang till formanerna hos dem. Féreningens samarbetspartners som medlemmar far
rabatter hos ar foretag i nejden. Dessa ar nattklubben Leipatehdas, kladaffaren Carlings,
hemsidan FlipBelt, restaurangen Smith’s Burgers och restaurangen Faros. Vid nattklubben
Leipatehdas och restaurangen Faros far man en del utvalda drycker till ett billigare pris,
och vid restaurangen Smith’s, kladaffaren Carling och hemsidan FlipBelt far man
procentrabatter pa sitt kop. (Personlig foreldsningsmaterial, foreningspresentation, 15

september, 2020)
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Till den faktiska produkten hor ocksa medlemskapshalarmarket.
Medlemskapshalarmarket forestaller foreningens logo och verksamhetsarets nummer
som star i romerska siffror. Eftersom den romerska siffran ar olik for varje verksamhetsar
varierar utseendet pa halarmarket mellan dren och darfor ligger det i intresse att kopa nytt
medlemskap och fa nytt medlemskapshalarmarke varje ar. Skulle halarmarket se likadant
ut varje ar sd skulle inte det fysiska produktvardet vara sarskilt hogt vid kop av
medlemskap. Logon som pryder halarmarket ar designad av Johan Sandholm.
Utkvitteringen av medlemskapshalarmarket sker genom att medlemmarna uppvisar att
de ar medlemmar da féreningen vid utvalda tidpunkter beséker de olika universiteten och
yrkeshogskolorna i syftet att dela ut medlemskapshalarmarken. Halarmarket kan man
aven utkvittera da@ man deltar i ett fysiskt evenemang. (Personlig foreldasningsmaterial,

foreningspresentation, 15 september, 2020)

Figur 2: Studentféreningen Brobyggarna r.f.:s logo, mallen for féreningens medlemskapshalarmarke.

(Studentféreningen Brobyggarna rf.)



3.1.2 Pris

Priset ar summan som kunder ger for fordelarna som produkten eller tjansten innebar. |
marknadsforingsmixen ar det endast priset som genererar intakter; alla andra genererar

kostnader for foreningen. (Kotler, Armstrong, & Parment, 2017)

Priset pd ett medlemskap hos studentforeningen Brobyggarna r.f. @ 5 euro per
medlemskapsar. Vid prissattningen ar interna faktorer malsattningen och
produktionskostnad for halarmarket. Malsattningen ar att alla studerande ska ha rad att
betala medlemskapsavgiften och att de ska tycka att medlemskapsvardet Overstiger
kostnaden. Produktionskostnaden for ett halarmarke ligger under 5 euro vilket gor att
priset for medlemskapet tacker kostnaden som uppstar vid produktionen och leveransen
av halarmarket. Marginalen anvands exempelvis till att betala fasta kostnader, som
lagerhyra som ar en manatlig utgift for foreningen, eller till rorliga kostnader, som inkop
av nodvandigheter eller tillbehor till evenemang. (Personlig kommunikation,

styrelsemedlem, 15 september, 2020)

Externa faktorer vid prissattningen ar exempelvis marknadens efterfrdgan och
konkurrenter. Foreningen har inga direkta konkurrenter eftersom det inte finns nagon
forening med exakt likadant syfte och mal, att blanda svensksprdkiga studerande i Vasa
fran olika universitet och hogskolor. Eftersom det inte finns ndgra direkta konkurrenter
stiger marknadens efterfrdgan avsevart. Priset paverkas alltsa inte mycket av de externa
faktorerna, utan baseras i princip helt pa de interna faktorerna. (Personlig kommunikation,

styrelsemedlem, 15 september, 2020)

3.1.3 Plats

Platsen, det vill saga tillgangligheten eller distributionen presenterar smidigheten till
kommunikation och inkdp. Har tittar man pa distributionskanaler var kunderna kan gora
inképen. Smidigheten till kommunikation och inkdp paverkar kundnojdheten gallande

inkopet. (Gezelius & Wildenstam, 2007)

Fran och med detta verksamhetsar saljer foreningen medlemskapen elektroniskt via
Kide.app. Serviceleverantoren Kide.app ar ett finlandskt aktiebolag vars produkt ar en
hemsida och app som studentforeningar och andra organisationer kan anvanda sig av for

att salja medlemskap, biljetter till evenemang och produkter till studerande. (Treanglo Oy)
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Servicen lanserades 2015 (Kide.app:Om oss) och har tidigare anvants av foreningen for att
sdlja evenemangsbiljetter. (Personlig kommunikation, styrelsemedlem, 15 september,

2020)

Da studerande gjort medlemskapsinkopet i Kide.app har deras medlemskap registrerats
hos féreningen. Medlemskapskortet finns da tillgangligt i kundens konto pad appen och ar
det som ska uppvisas for att fa delta i evenemang och for att ta del av férmanerna hos
samarbetspartners. Inkopet kan goras av alla som har registrerat sig pa appen; det enda
man behover goéra ar att skriva in vilket universitet eller hogskola man studerar vid.
(Personlig foreldasningsmaterial, foreningspresentation, 15 september, 2020; Personlig

kommunikation, styrelsemedlem, 15 september, 2020)

3.1.4 Paverkan

Med paverkan menar man hur man kan paverka potentiella kunder att kdpa en vara. Det
hanvisar alltsa till alla marknadsforingskanaler och tekniker som anvands for att salja en
produkt. Mdlet med paverkan ar att marknadsfora sin produkt pa ett sant satt som gor att

den nar ut till kunder och att kop genomfors. (Gezelius & Wildenstam, 2007)

Foreningens marknadsfor framst sitt medlemskap via PR (Public Relations). Enligt
Gezelius och Wildenstam (2007) ar PR ar “den medvetna, planerade och sammanhédngande
satsning som gors for att skapa och underhalla 6msesidig forstdelse mellan en organisation
och dess intressenter” och hanvisar till marknadsforing via olika medier som ar gratis. PR
ar effektivt att anvanda da man ska marknadsfora handelser och arrangemang och sociala
investeringar. Foreningens marknadsforing drivs av styrelsemedlemmen vars
ansvarsomrade ar “PR och medieansvarig”. De framsta marknadsforingskanalerna ar
Instagram och Facebook, men foreningen anvander sig dven av Snapchat och har ett
konto pd Twitter som senast anvandes ar 2015. (Skarvad & Olsson, 2015) (Personligt
foreldsningsmaterial,  foreningspresentation, 15 september, 2020; Personlig

kommunikation, styrelsemedlem, 15 september, 2020)

3.1.4.1 Instagram

Instagram ar ett stort socialt natverk bland de sociala medierna. Pa plattformen kan
anvandaren dela bilder och videor i realtid. Instagram anvands av dagligen av 400 miljoner

anvandare och har 6ver 6oo miljoner aktiva anvandare i manaden. (Levin, 2020) For att
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kunna dela material skapar man ett konto och det publicerade materialet visas da for
foljarna som kontot har. Om kontot ar offentligt kan aven icke foljare ta del av det
publicerade materialet. Rackvidden pa Instagram har darmed potential att vara valdigt
stor. Organisationer anvander Instagram i marknadsforingssyfte pa manga olika satt.
Forutom att publicera eget innehall kan man lanka websidor, anvanda sig av hashtags for
att 6ka exponeringen och smidigt publicera samma material pa andra plattformar som

exempelvis Facebook och Twitter. (Neher, 2013)

Pa foreningens Instagram-sida marknadsfors medlemskapet pa flera olika satt. Bland de
vanliga inlaggen hittar man regelbundet inlagg gallande medlemskapet. Bland inlaggen
som ar publicerade foregdende och padgdende verksamhetsar hittar man bland annat en
presentationsvideo av foreningen, dar man berattar om verksamheten och information
om medlemskap, ett inldgg over samarbetspartnerna och férmanerna medlemmarna far
hos dem och bilder som &r publicerade da foreningen salt medlemskap vid olika skolor. Pa
Instagram-sidan finns ocksa en sd kallad handelse som presenterar samarbetspartners och
formaner, samt en hdandelse som visar hur man kdper medlemskapet for verksamhetsaret
2020 - 2021 genom Kide.app. Aven i hdndelsen publicerar féreningen regelbundet da
medlemmar kan hamta ut medlemskapshalarmarket vid skolorna. Utover detta ar det pa
Instagram som foreningen aktivt publicerar bilder eller filmer pa evenemang de ordnar
eller deltar i. Instagram fungerar alltsa som en stor marknadsforingsplattform, inte bara
for att information finns om hur man koéper medlemskap, utan ocksa for att den
presenterar vad man kan delta i som medlem. (brobyggarna, 2020) (Personligt
foreldsningsmaterial,  foreningspresentation, 15 september, 2020; Personlig

kommunikation, styrelsemedlem, 15 september, 2020)

3.1.4.2 Facebook

En annan marknadsforingsplattform som féreningen anvander ar Facebook. Facebook
lanserades 2004 av grundaren Mark Zuckerberg och medgrundarna Dustin Moskovitz,
Chris Hughes och Eduardo Saverin. Facebook ar precis som Instagram en plattform for
socialt natverk. Facebook var till den borjan en plattform dar man skulle kommunicera
med vanner, men har idag utvecklats till att valdigt manga foretag och organisation haren
egen sida pa Facebook i marknadsfoéringssyfte. Mojligheterna pa Facebook ar oandliga;

har kan du dela manga olika typer av media (exempelvis bild, film och dokument) med
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andra anvandare, sanda live, spela spel, chatta med andra manniskor och salja egendomi
"Marketing Place”, for att bara namnge nagra exempel. Facebook anvands av over 1,5
biljoner manniskor éver hela varlden och precis som Instagram har rackvidden for det

material man delar potential att bli valdigt stor. (Nations, 2019; Our Mission, 2020)

Foreningens Facebook-sida heter Studentforeningen Brobyggarna rf. Sidan ar en grupp
sa genom att medlemmarna “Gillar” sidan dyker aktiviteten upp i deras floden och de kan
enkelt folja med vad som hander. Sidan ar 6ppen for att alla som vill bekanta sig med den.

(Studentforeningen Brobyggarna rf.)

Facebook-sidan anvands huvudsakligen av féreningen for publicering av evenemang som
foreningen erbjuder at sina medlemmar. Foreningen skapar ett evenemang via sin sida
och dér hittar medlemmarna all information gallande evenemanget. Pa evenemanget kan
medlemmar kryssa i om de ar intresserade eller kommer, vilket gor att evenemanget
dyker upp ivanners floden. Pa detta satt sprids evenemanget till flera, vilket kan locka nya
manniskor till att bli medlemmar och delta pa evenemangen. Facebook erbjuder statistik
Over evenemangen; personer som evenemanget natt ut till (dlder, kon och plats) och
personer som svarat (dlder, kon och plats). Mot betalning erbjuder ocksd Facebook
annonsmarknadsforing, men det dr inte ndgot som féreningen anvander sig av. (Personlig

kommunikation, styrelsemedlem, 15 september, 2020)

Pa Facebook-sidan finns ocksa kort information om féreningen och om hur man kan kopa

medlemskap. (Personlig kommunikation, styrelsemedlem, 15 september, 2020)

3.1.4.3 Andra marknadsféringsmetoder

Forutom PR marknadsfor sig dven foreningen med andra marknadsforingsmetoder. All
marknadsforing framjar till vetskap om féreningen som i sin tur kan skapa intresse av att
bli medlem i féreningen. Féreningen har exempelvis under firandet av sin arsfest delat ut
tryckprodukter (s& som tygkassar och buffar med foreningslogon pd) som
arsfestdeltagarna fatt. Genom att erbjuda deltagarna produkter med foreningslogon p3,
som deltagarna kan anvanda i sin vardag, ar féreningslogon synlig till utomstaende och
vetskapen om foreningen vacks. Ute pa stan kan man se manniskor som bar tygkassar

med foreningslogon. (Personlig kommunikation, styrelsemedlem, 15 september, 2020)
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Aven medlemshalarmérkena &r en marknadsforing i sig. Genom att féreningens
medlemmar syr fast verksamhetsarets medlemskapshalarmarke pa sin studenthalare ser
andra manniskor, framst studerande, halarmarket och intresset for att bli medlem kan

vackas. (Personligt kommunikation, styrelsemedlem, 15 september, 2020)

Ett annan marknadsforingsmetod ar profilklader. Styrelsemedlemmarna inhandlar vid
verksamhetsarets borjan klader som foreningens logo, styrelsemedlemmens namn och
styrelsepost trycks pa. Kladesplaggen anvands sedan framst pa studieevenemang, dar de
representerar foreningen, men exempelvis jackan med foéreningslogon pa brostet anvands
ibland vid andra tillfallen, som promenader eller d&@ man handlar i butiken. (Personlig

kommunikation, styrelsemedlem, 15 september, 2020)

Foreningen brukar dven hora av sig till universiteten och yrkeshégskolorna fore hostens
skolstart varje ar for att be om en tid for att introducera och marknadsfora sin verksamhet
for nya studerande. Foreningen brukar fa presentera sig vid Abo Akademi i Vasa vid en
gemensam tillstdllning dar flera studentféreningar presenterar sig, och vid
Yrkeshogskolan Novia brukar de fa delta pa introdagen for de nya studerande. Foreningen
deltar dven varje ari”Gulisintagningar” som arrangeras av andra studentforeningari Vasa.
Gulisintagningar ordnas for nya studerande vid universiteten och yrkeshogskolorna da
hostterminen startat och ordnas for att de nya studerande ska lara kdanna nya manniskor
vid sin utbildningsenhet. De delas in i grupper och tillsammans med sin grupp utfor de
tavlingar och samlar podng vid olika stationer som ordnas av studentféreningar. Detta ar
fordelaktigt for foreningen eftersom de vid sin punkt har maojlighet att presentera sin
verksamhet at nya studerande, denna gang i mindre grupper vilket gor att troskeln for
fragor generellt sénks. Vid denna typ av presentation pastar Van Emden och Becker (2010)
att presentationen ska vara kort och koncist, sa att dhorarna orkar félja med och efterat
minns det viktigaste, och att presentatoren ar entusiastisk och o6ppen. (Personlig

kommunikation, styrelsemedlem, 15 september, 2020)

Enligt Silverman (2001) ar den viktigaste och effektivaste marknadsforingskallan “Word-
of -mouth” metoden. Med “Word-of-mouth” menas det hur manniskor talar med varandra
om produkter och tjanster, och hur det paverkar andras uppfattning om produkten.
Manniskor som talar om din produkt eller tjanst anses vara arliga och darmed pélitliga, och
om asikterna ar fordelaktiga Okar intresset for andra att kdpa varan. Det ar alltsd av

extremt stor betydelse att medlemmarna ar néjda med det de far ut av medlemskapet.
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Allra bast ar det om medlemmen upplever ndgot ovantat positivt, eftersom det ofta ar

ndgot som man delar med sig av till andra. (Jacobs, 2013; Silverman, 2001)

4 FORSALJNING AV MEDLEMSKAP

Det ar vanligt att organisationer forsoker vara allt for allihopa, ndgot som i princip ar
omojligt att uppna. Det ar viktigt att komma ihdg att ju bredare och mangsidig verksamhet
man har, desto mindre mojligheter har man att fokusera pa kvaliteten i det man erbjuder.

(Jacobs, 2013)

Det ar vanligt att man vill marknadsfora allt vad ens organisation erbjuder; man vill ju att
sa manga som mojligt ska vara intresserade av ndgot alternativt att de blir intresserade
eftersom produkten innehdller manga olika saker. Viktigt att komma ihdg ar att en
organisation som marknadsfor varenda fordel i minsta detalj snabbt forlorar fokus; bade
pd produkt och medlemmar. Den potentiella kunden behdver métas av det egentliga
vdardet (karnprodukten) och utifrdn den upptacka vilka andra fordelar medlemskapet
innebar. Vid forsaljning av medlemskap ar det viktigaste att man saljer det som betyder

ndgot for kunden. (Jacobs, 2013)

For att lyckas med detta tar Jacobs (2013) upp fyra enkla principer:

1. ldentifiera behov
2. Fokusera pa organisationens styrkor
3. Lamplig prissattning

4. Marknadsfor en sak, inte allt

4.1 ldentifiera behov

For att ta reda pad organisationers styrkor och svagheter behdver man undersdka sin
tidigare verksamhet och lyssna pd medlemmar och marknaden. Medlemmars intressen
syns tydligt da@ man tittar pa deras engagerande. Medlemmar som ar dar av den sociala
aspekten visar sitt engagemang genom att delta pa sociala aktiviteter, medan
medlemmar som ar med pa grund av den fysiska produkten visar stort intresse av att

hamta och anvanda sin produkt. | foreningens fall kan man tanka sig att en del tycker det
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ar viktigt att fa delta pd evenemangen, medan andra snabbt vill sy fast sitt halarmarke pa

studenthalaren. Att identifiera vad medlemmarna tycker ar viktigt. (Jacobs, 2013)

Efter att man identifierat organisationens viktigaste delar, ar det dags att undersoka
medlemmarnas uppfattningar om organisationen och dess verksamhet. Det viktigaste
med undersokningen dr att forstd anledningarna till varfér manniskor beslutar sig for att
bli medlem i organisationen, varfér de fornyar medlemskapet och varfor de vill engagera
sig i organisationen. Genom att genomfora en god undersékning kan organisationen fa
svar pa behov, motivation och kundndjdhet; grunderna for en lyckad forsaljning. (Jacobs,

2013)

4.2 Fokusera pa organisationens styrkor

En organisation attraherar medlemmar och levererar varde genom att erbjuda kunder
produkter och tjanster som uppfyller nytta som de inte kan erhdlla av ndgon annan

organisation. Priset far inte heller vara for hogt. (Jacobs, 2013)

Varje organisations mal ar alltsd att differentiera sig fran deras konkurrenter och att bli
bast pa sin sak eftersom det lockar nuvarande medlemmar att fornya sitt medlemskap och
potentiella kunder att bli medlemmar. Darfor ar det mycket viktigt att organisationen har
ett centralt syfte, ett omrade dar man vill leverera. Utan tydligt syfte ar det mycket
krdngligare att bedriva verksamheten; man fokuserar lika mycket pad alla delar av

verksamheten och allt fran marknadsforing till tidsplanering blir rérigt. (Jacobs, 2013)

For att hitta organisationens syfte borjar man med att inom organisationen utvardera sin
verksamhet eller sitt varumarke. Utvardering internt kan goras genom att stalla fragor till
de som arbetar inom organisationen. Fragor ska vara stdllda i syftet att ta reda pa om den
interna delen har gemensamt synsdtt pa organisationens syfte och styrkor. Fragor kan
exempelvis vara att de ska beskriva organisationen i ett ord eller ett pastaende, eller om
de tycker att organisationen har en stark differentiering fran deras konkurrenter. For att
organisationens fokusomraden ska uppnas borde den interna uppfattningen matcha

organisationens fokusomraden. (Jacobs, 2013)

Om denna undersokning genomfdrs i en redan existerande organisation, visar resultatet

tydligt om den interna delen av organisationen har gemensam uppfattning om
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organisationens syfte och styrkor. Detta ar onskvart, eftersom en gemensam uppfattning

internt gor att man stravar efter samma mal. (Jacobs, 2013)

4.3 Lamplig prissattning

Som ett resultat av teknikens standiga utveckling ar det viktigt for organisationer att folja
med och uppdatera medlemskapet och forsdljningen av det. Organisationer behover
fundera over vad de erbjuder, hur de erbjuder det och hur man ska prissatta nya produkter.
Tekniken underlattar ofta utvecklingen, framférallt om man vill expandera globalt, men
satter ocksa press eftersom man i dagens samhalle standigt behéver vara uppdaterad och

trendig. (Jacobs, 2013)

Som en foljd av den tekniska utvecklingen har tyngdpunkter i forsaljningen andrats. En sa
viktig del av forsaljningen som exempelvis marknadsféringen kan nu goéras enkelt och
gratis via sociala medier, trots att rackviddspotentialen for eventuella kunder ar
exceptionellt stor. Detta har lett till att marknaden har breddats och darfor har faktorer
som pris och kvalitet tagit storre plats. En annan stor och vaxande trend pa marknaden ar

hallbarhet. (Jacobs, 2013)

Det finns olika strategier for prissattning. Ett alternativ ar kallat varde-baserad
prissattning och som namnet lyder baseras priset pa kundens varde for produkten. For att
detta ska lyckas behover produkten differentiera sig fran konkurrenter; exempelvis
produktens utseende eller produktens andamal. Huvudsaken ar att den sticker ut fran

andra pa ett positivt satt. (Jacobs, 2013)

Differentiell prissattning ar da man erbjuder sin produkt i lite annorlunda versioner. Coca
Cola ar ett exempel pa detta, drycken erbjuds i olika sorts forpackningar i olika storlekar,
for att fylla olika behov. P& samma satt kan organisation anvanda denna prissattning da

de erbjuder exempelvis innehall eller utbildning. (Jacobs, 2013)

Ett tredje exempel pa prissattning ar att erbjuda flexibilitet och valméjligheter for kunden.
Bildredigeringsappen VSCO ar ett exempel pad detta; som anvandare av appens
grundfunktioner ar det gratis att vara medlem, men vill man ta del av tjanster utover
grundfunktionerna kostar det. Det finns olika prisnivder som erbjuder olika fordelar.

(Jacobs, 2013)
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Sist och slutligen kan man ocksd anvanda sig av tekniken “Bra, Battre och Basta
alternativet”. Undersdkningar har visat att kunder som erbjuds tre olika produktalternativ
ofta valjer "Battre” eller “Bra” alternativet. Genom detta forsaljningssatt har medlemmar
mojlighet att valja bland ett flexiblare utbud (som anda inte ar 6vervaldigande stort) vilket

ger dem en stark kansla av kontroll. (Jacobs, 2013)

4.4 Marknadsfor karnprodukten, inte allt som ingar i medlemskapet

Slutligen ska fokus igen sattas pa organisationens syfte, karnprodukten, och den ska
marknadsforas. Identifiera och salj medlemmarnas huvudsakliga behov, alltsa
organisationens huvudsakliga syfte. Foretag som Apple fokuserar i sin marknadsféring pa
deras karnprodukter, iPad, iPhone, Mac, Apple Watch och Apple TV, och trots att dessa
finns i manga olika modeller som exempelvis olika farger och olika storlekar pa
lagringsutrymmet fokuserar de inte mycket pa detta i marknadsféringen. Huvudsaken ar
att karnprodukterna vacker intresse for da undersdker kunder noggrannare eventuella

alternativ. (Jacobs, 2013)

5 KUNDBEHOV

Precis som behov skapar drivkraft for manniskan att agera; att ata for att vi kanner hunger
eller att sova for att vi upplever trotthet, ar det ocksa ett behov som skapar efterfragan
och kopkraft. Ett behov uppstar da manniskan upplever en brist. Foretag som forstar vilka
behov och 6nskningar kunderna har kan erbjuda produkter och tjanster som skapar
tillfredsstallelsen som kunderna soker. All typ av affarsverksamhet bygger alltsa pa att det
finns ett behov att tillfredsstalla. Grunden till behov &r motiv och utan motiv finns det inte

anledningar till att gora ett inkop. (Thornell, 2007; Kotler, Armstrong, & Parment, 2017)

Psykologen Abraham Maslow har utvecklat en teori for att forklara motiven bakom
behoven och varfér manniskan drivs av olika behov vid olika tidpunkter; behovshierarkin.
Modellen ar hierarkiskt uppbyggd sa att de grundldggande behoven avldses langst ner och
utan att uppfylla behovet pa en niva upplever viinte behovet pa hogre nivder. Dennes syfte
ar alltsd att forklara vad manniskan omedvetet prioriterar, ndgot som syns i

konsumtionen. (Ling, D'Alessandro, & Winzar, 2015)
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Det grundlaggande behovet for manniskan ar enligt Maslow fysiologiska behovet, det
man behdver for att leva; luft, mat och vatten. Behoven som féljer ar behov av trygghet
och sakerhet, sociala behov (tillhorighet, karlek), behov av uppskattning (sjalvfortroende,
sjalvkansla, status), kognitiva behov (forstdelse, att veta och att vara nyfiken), estetiska
behov (skdnhet) och allra hogst upp behovet av sjalvforverkligande. Manniskan
tillfredsstaller forst de grundlaggande behoven och sedan tar drivkraften dem till nasta
niva. En manniska som svalter och darmed inte kan uppfylla det fysiologiska behovet
prioriterar det fore alla andra behov. Ett annat exempel pa detta dr om ens 6verlevnad ar
hotad. En manniska som inte kanner sig trygg upplever att det ar omgjligt eller onédigt att
tillgodose behoven som ar placerade hogre i hierarkin. (Korkeamaki, Pulkkinen,

Selinheimo, & Kald, 2001; Ling, D'Alessandro, & Winzar, 2015)

7. Behov av
sjalvforverkligande

6. Estetiska behov

5. Kognitiva behov

4. Behov av uppskattning

3. Sociala behov

2. Behov av trygghet

1. Fysiologiska behov

Figur 3: Egen illustration av Maslows behovhierarki (Ling, D'Alessandro, & Winzar, 2015, pp. 251-253)

Ling m.fl. (2015) menar aven att kundens vilja paverkar vad som inhandlas. Vid val av
produkt eller tjanst som tillfredsstaller ett behov paverkar kundens preferenser. Lat oss
sdga att kunden upplever att hen vill dga en telefon. Behovet bakom telefonen kan vara
att kunden upplever en trygghet genom att dga en telefon dd man som dgare av en telefon
(och forstas ett telefonabonnemang) har mojlighet att ringa nddcentralen vid en
farosituation likval som det kan vara ett socialt behov, ett satt att nd ut till sina vanner. Det
kan forstds dven vara en kombination av flera behov vilket skapar god kopkraft. Vid
inkdpet av telefonen ar det grundldggande att telefonen uppfyller behoven, men aven
kundens preferenser och mojligheter paverkar vilken typ av telefon man koper.

Telefonens varumarke, utseende och pris bestams enligt kundens preferenser. Det finns
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exempelvis inte manga personer som behover en telefon av varumarket Apple, men det

finns manga som vill ha en och av den anledningen koper just en sadan.

6 KUNDFORVANTNINGAR

Kundens forvantningar ar det som lagger grunden for den upplevda kvaliteten. Moter
leverantoren forvantningarna blir kunden tillfredsstalld och anser att kvaliteten ar god.
Om férvantningarna daremot inte uppfylls, har foretaget en missndjd kund som med stor
sannolikhet inte atervander. Kundens forvantningar paverkar alltsd hur kunden upplever
resultatet och darmed hur tillfredsstalld kunden blir. Tillfredsstallelsen &r i sin tur mycket
viktig d& det i hogsta grad ar det som paverkar om kunden atervander eller soker sig till
konkurrerande foretag eller organisationer. (Korkeamaki, Pulkkinen, Selinheimo, & Kald,

2001)

Korkeamaki m.fl. (2001) havdar att kundernas forvantningar baseras pa dessa
preferenser; palitlighet, konkreta faktorer, hjalpsamhet, personalers formaga att dvertyga
och empati. Med pélitlighet avses att man som kund blir n6jd med slutresultatet, konkreta
faktorer ar att den fysiska miljon ar trevlig, hjalpsamhet menar att kundbetjaningen ar
god, personalens férmaga att Overtyga ar att de anstallda har formagan att vacka kunders

fortroende och med empati avses att man beaktar varje kund individuellt.

Gronroos (2015) daremot refererar till Jukka Ojasalos analys av forvantningars
beskaffenhet och hur forvantningar bor hanteras. Analysen ar gjord pa kunskapsintensiva
tjdnster men man menar att resultatet ar likadant for alla slags tjanster i kundrelationer.
Ojasalo menar att det finns tre olika typer av forvantningar; oklara forvantningar, uttalade
forvantningar och underforstadda forvantningar. Oklara forvantningar ar forvantningar
som kunden pa ett medvetet plan inte riktigt kan formulera. Kunden upplever att det finns
ett behov som behover tillfredsstallas, men vet inte riktigt vad det ar. Trots att kunden inte
vet vilka forvantningarna ar upplever hen att ndgonting saknas och upplever darmed inte
tillfredsstallelse. Ett exempel pd detta ar restauranggaster. Som gdst vet man inte exakt
vad man vill ha utav kvallen, man vet bara att man vill ha trevligt. Om kunden inte upplever
det som de anser ar trevligt lamnar de restaurangen besvikna. Malet for leverantoren ar
alltsd att forvandla dessa oklara forvantningar till uttalade forvantningar for att mota

forvantningarna och fa kunden att kdnna tillfredsstallelse.
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Precis som namnet sdger ar uttalade forvantningar de forvantningar som kunden
uttryckligen kan saga att de har. Det ar alltsa enkelt for leverantoren att ta reda pa vilka
dessa forvantningar dr, problemet ar bara att de ibland kan vara orealistiska. Om
leverantoren exempelvis ger vaga [6ften, kan kunden skapa orealistiska uttalade
forvantningar. Exempel pa detta ar kunder till ekonomiska radgivare. Om kunden tror att
radgivaren kommer skota deras fonder pa ett sdtt som endast innebar vardestegring, det
vill sdga att vardet pa fonden endast 6kar, ar det mycket stor risk att kunden blir missnojd
och besviken. Det ar alltsd viktigt att man som leverantor ar forsiktig och tydlig med vilka

|6ften man ger och vilka forvantningar man skapar. (Grénroos, 2015)

De underforstadda forvantningarna ar forvantningarna som aldrig formuleras eftersom de
ar sjalvklara. Kunden forvantar sig att forvantningarna ar uppenbara for leverantoren. Det
ar av stor betydelse att leverantoren ser till att inga underforstddda forvantningar blir
forbisedda. Om en férvantning man som kund tycker dr uppenbar inte tillfredsstalls

upplever man en stor besvikelse. (Gronroos, 2015)

2 KUNDNOJDHET

Kundnoéjdhet uppnds da kundens behov och férvantningar uppfylls, nagot som ar
efterstravande da nojda kunder i allmanhet &r mer lojala. Produkten eller tjansten har
uppfyllt nédvandiga och forvantade egenskaper. Eftersom det ofta finns konkurrerande
foretag som erbjuder liknande och behovstillfredsstallande produkter ar det viktigt att
man som leverantor sticker ut. For att 6ka chansen att kunder blir en dterkommande och
lojal kund ar det viktigt att produkten har egenskaper som skapar extra varde, som 6nskat
utseende, varumarke eller pris. Om kunden dessutom upplever ndgot positivt
overraskande med produkten, ndgot som ger kunden en “"WOW" kansla skapar man annu
mera vdarde. Exempel pd detta ar hotell som noterar kundernas fédelsedagar och
Overraskar kunden med en gdva pa rummet. Enligt Kotler m.fl. (2017) ar det
efterstravansvart att kunderna upplever oférvantad gladje och attraktion, eftersom det
gar langre an kundnojdhet dar endast forvantade behov uppfyllts. (Bergman & Klefsjo,

2012; Kotler, Armstrong, & Parment, 2017)

Modellen nedan illustrerar vad som paverkar kundens kvalitetsupplevelse och darmed

kundnojdhet. Den ar inspirerad av Zeithaml et al. (1990) och Gronroos (1987) och de
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kopplar den till tjanstekvalitet, men Bergman och Klejfsjo (2012) som har sammanstallt

modellen pastar att kvalitetsupplevelsen och kundtillnéjdhet gar hand i hand.

| modellen ser man att kombinationen av det forvantade och erhallna erbjudandet ar det
som skapar kundnéjdheten. Till det forvantade erbjudandet hor allt det som man som
kund forvantat sig av produkten eller tjansten, organisationens rykte, kundens 6nskemal,
tidigare erfarenheter och priset, medan det erhdllna erbjudandet &r upplevelsen av det

som erhallits; produktens och organisationens egenskaper. (Bergman & Klefsjo, 2012)
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Figur 4: Egenillustration av kundndjdhet (Bergman & Klefsjo, 2012, s. 333)

8 EMPIRISK UNDERSOKNING

Fore presentationen av den empiriska undersokningens resultat ska jag i detta kapitel
definiera de tva forskningsmetoderna kvalitativ och kvantitativ. Jag kommer ocksa
definiera begreppen reliabilitet och validitet. | slutet av kapitlet presenterar jag mitt

utférande av undersékningen.
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8.1 Forskningsmetod

"En forsknings- eller undersokningsmetod utgér helt enkelt en teknik fér insamling av data.”
skriver Bryman och Bell (2017). Vid en undersokning som ar en utredning, en utvardering
eller ett forskningsprojekt ar det relevant att fraga sig vilken forskningsmetod man ska
anvanda — en kvalitativ eller en kvantitativ metod? Enkelt uttryckt ar skillnaden mellan
dessa att kvalitativa metoder ar det som uttrycks med ord och tranger pa djupet, medan
kvantitativa metoder oftare handlar om siffror och generaliseringar. Enligt Trost och
Hultdker (2016) ar det syftet som avgor vilkken metod man anvander, medan Eliasson
(2018) menar att det ar valet av teorin som bestammer forskningsmetod. Teorier vars
kunskapssyn framst nds genom att mata “brett” och generalisera lampar sig for
kvantitativa undersokningar medan kvalitativa undersokningar &r lampliga da
kunskapsteorin nas genom att ga pa djupet och s6ka sammanhang for att forstd hur

foreteelser hanger samman.

Kvalitativa undersokningsmetoder lampar sig alltsa bast nar malet med undersokningen
ar att tranga pa djupet och komma &t sammanhang som kraver forstdelse. De vanligaste
metoderna for att utfora en kvalitativ undersokning ar via observationer eller intervjuer.
Vid en observation finns det en observator som iakttar en eller flera och noterar de och
deras agerande i anteckningar eller observationsprotokoll. Resultatet uppenbarar sig i
observationerna som gjorts. Vid en intervju har intervjuaren @mnen och fragor som hen
staller till den intervjuade. Intervjuerna kan vara mera eller mindre strukturerade,
beroende pa undersokningens syfte, och det kan vara en intervju men en enskild person
eller en gruppintervju. Intervjuernas svar dokumenteras i anteckningar eller spelas in, och

undersokningens resultat baserar sig pa det som sagts i intervjun. (Eliasson, 2018)

Kvantitativa metoder lampar sig basti sammanhang dar det ar viktigt att mata med siffror
eller generalisera till storre sammanhang. Resultatet kan med relativt enkla medel, enkat-
eller intervjuundersokningar visa hur olika kvantitativa variabler fordelar sig inom en
grupp. | enkdtundersokningar framstalls frageformuldret i tryckt form, medan i
intervjuundersokningar talar intervjuaren med den intervjuade for att stalla fragorna.
Inom den kvantitativa undersokningsmetoden ar malet ar ta reda pa attityderna bland de
tillfrdgade, och det ar darfor viktigt att fa s manga svar som mojligt for att svaret ska
kunna representera hela gruppen. Om fa svarar ar det stor risk att undersokningen inte ger

ett tillforlitligt resultat. Vid framstallande av frageformularet ar det viktigt att fragorna
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tacker amnet fullstandigt och systematiskt. Det ar ocksd av stor betydelse att
fradgeformularet ar noggrant formulerat for att undvika missforstaelser som kan resultera

i oriktiga resultat. (Eliasson, 2018)

8.2 Reliabilitet och validitet

En undersoknings kvalité och lamplighet av vald forskningsmetod presenteras genom
graden av reliabilitet och validitet. Reliabilitet star for tillforlitlighet medan validitet
betyder giltighet. En hog reliabilitet och validitet gor att undersokningen inte har
bristande trovardighet, alltsa har undersdkningen ett trovardigt resultat. (Eliasson, 2018;

Bryman & Bell, 2017)

Reliabiliteten mater om undersokningen ar palitlig. En upprepning av undersokningen bor
ge samma resultat vid en fornyad matning. En undersokning har alltsa en hog reliabilitet
om resultatet gar att upprepa. Det ar dven viktigt att data som undersokningens resultat
bygger pa gar att kontrollera. Vid en kvantitativ undersékning hdjer man reliabiliteten om
man s lang som majligt ser till att undersokningen genomfors pa samma satt av alla som
svarar, oberoende av plats och tid. Vid en kvalitativ undersokning ar det daremot svaren
du far som ska kunna tolkas pa samma satt av vem som helst for att reliabiliteten ska vara
hog. | alla undersdkningar kan man 6ka reliabiliteten genom att valja ut viktiga variabler
(begrepp) och mata dem pa flera satt, forbereda undersokningen val sd att det ar tydligt
hur undersokningen ska utforas, ga noggrant igenom hur undersékningen ska utféras och

se till att data har dokumenterats pa korrekt satt. (Eliasson, 2018; Trost & Hultaker, 2016)

Validitet mater undersokningens giltighet; mater den verkligen det som den ar menad att
mata? For att undersokningens validitet ska vara god ar det viktigt att fragestallaren vet
vad man vill ha svar pd och att man anvander ratt verktyg for att fa det svaret. Det ar ocksa
viktigt att sa langt som mojligt kontrollera att informationen som samlas in &r sann. En
forutsattning for att validiteten ska kunna vara hog ar att reliabiliteten ar hog. (Eliasson,

2018)

8.3 Utforande av undersdkning; metoder och tillvagagangssatt

Forskningsmetoden jag anvande mig av i detta arbete var en kvantitativ forskningsmetod.

Frageformuldaret var en elektronisk enkat som sdandes ut till alla medlemmar
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studentforeningen Brobyggarna r.f. hade den 30.10.2020 kl. 13:00, vilket var 759 stycken.
Enkdten och information om undersdkningen sande jag till mejladresserna som
medlemmarna har kopplat till Kide.app, plattformen dar de kopt sitt medlemskap. For att
marknadsfora undersokningen publicerade jag en kort video pa féreningen Instagram-
sida, en sd kallad handelse. | videon forklarade jag mitt arbete; att foreningen var min
uppdragsgivare, arbetets syfte och att alla medlemmar fatt enkaten skickad till sig pa
mejladressen som ar kopplad till Kide.app. Handelsen syns i flodet bland fdljarna av
foreningens Instagram-sida men kan dven ses av icke-foljare. Handelsen publicerades
precis efter att enkaten skickats ut till medlemmarna och fanns tillganglig pa Instagram i

24 timmar.

Undersokningen innehdll sammanlagt 12 fragor, varav den forsta fragan var en allmén
fraga, frdga 2 och 4 gallde marknadsforingen av medlemskapet (paverkan), fraga 3 och 5
gadllde forsdljningen av medlemskapet (plats) och resterande fragor, fraga 6 till 12,
tangerade medlemskapet som produkt och dess pris. Frageformularet bestod av olika
fragor; flervalsfragor, ja och nej frdgor och en 6ppen fraga dar respondenterna fick skriva
sin asikt med egna ord. Enkaten skickades ut den 30.10.2020 kl. 13:00 och svaren togs
emot i tva dygn. En stor majoritet av svaren kom direkt som medlemmarna naddes av
mejlet eller sdg Instagram-handelsen, och i princip alla svar kom inom det forsta dygnet.

Alla som svarade pa enkdten var anonyma.

Den forsta frdgan som var allman valde jag att ta med for att se hur manga ar
respondenterna hade varit medlemmar i féreningen. Jag hade med fragan eftersom jag
ville fa en 6verblick av vilka medlemskapsaldrar som svarade pa enkaten (vilket mater
reliabiliteten) och for att kunna ha méjligheten att se skillnader i svaren mellan de olika

medlemskapsaldrarna.

Fragorna gallande marknadsféringen hade jag med for att marknadsforingen ar en viktig
aspekt vid forsaljning och dven for att resultaten svarar pa fragan " Vilka dr de viktigaste och
effektivaste marknadsféringsmetoderna  for medlemskapsforsdljiningen?” i
problemformuleringen. En fraga tog reda pa hur medlemmarna for férsta gangen horde
om foreningen, for att foreningen ska veta var deras marknadsforing ndr ut och var det ar
viktigt att gora ett gott forsta intryck. Den andra fragan gallde sociala medier och vilka
sadana som medlemmarna foljer foreningen pa. Fragan ar relevant da storsta delen av

marknadsforingen gallande medlemskapet sker via foreningens sociala medier. Genom
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att veta vilka medier som har flest foljare, storst rackvidd och darmed storst potential att
nd ut till potentiella kunderna kan man utnyttja anvandningen av medierna pad ett
framgangsrikt satt. Fragan ger ocksa svar pa var annat an marknadsforingen, exempelvis

information, nar ut till flest medlemmar.

Foljande fragor behandlade specifikt den praktiska delen vid forsaljningen av
medlemskapet, nar medlemmarna inhandlat medlemskapet och vad deras asikt ar om att
kopa medlemskapet pa Kide.app. | teorin om marknadsforingsmixen, dar foreningens
medlemskap presenteras, tas det upp att det ar viktigt att smidigheten for kommunikation
och inkop ar god for att 6ka kundnéjdheten gallande medlemskapet. Darfor ville jag hora
vad medlemmarna hade for 3asikter gallande inkdpsprocessen och ur ett
marknadsforingsperspektiv ville jag ta reda pd nar medlemmarna inhandlat sitt
medlemskap, for att foreningen ska kunna utveckla och fokusera pa de tillfallen eller

aktiviteter som far flest kunder att inhandla medlemskap.

| teorin kommer det fram att det grundlaggande for att salja generellt, dven medlemskap,
ar att identifiera behoven. For att ta fram medlemmarnas behov och samtidigt ta reda pa
om foreningens verksamhet motsvarar medlemmarnas behov (vilket ar en av arbetets
problemformuleringar) inledde jag frdgorna som tangerade medlemskapet som produkt
och pris med att fraga vilka medlemmarnas anledningar ar for att de valde att bli medlem
i foreningen detta verksamhetsar. Fragan ger aven svar pa vilka delar som ar foreningens
styrkor och vad de ska fokusera pad i marknadsféringen, som teoridelen forsaljning av
medlemskap ocksa behandlar. Efter detta foljde jag upp med fler frdgor som behandlade
medlemskapets produkt, bade asiktsfragor (vad medlemmarna tyckte om utkvitteringen
av medlemskapshalarmarket, om medlemmarna anser att de fatt tillrackligt med
information om férmanerna som erbjuds med medlemskapet och om de tyckte priset for
medlemskapet var lampligt) och om produkterna anvants i sitt syfte (om de sytt eller
kommer sy fast sitt medlemskapshalarmarke pa sin halare och om de anvant sig av
féormanerna som erbjuds). Ar dessa delar av medlemskapet nédgot som bidrar till 6kad
kundnojdhet eller borde man gora andringar for att forbattra kundndjdheten? Detta
kunde medlemmarna specificera noggrannare i sista fragan, om de ville. Fradgan var inte
obligatorisk att svara pa eftersom det var en 6ppen fradga dar jag efterfrdgade forslag pa
hur medlemskapet skulle kunna utvecklas. Svaren pa denna fragade berattade om behov,

forvantningar och nojdhet bland medlemmarna, och hur féreningen ska utveckla
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medlemskapet for att oka kundndjdheten. Fragorna som stdlldes i delen om
medlemskapets forsdljning och produkt stdllde jag for att fd svaret pa sista
problemformuleringen; hur kundnéjdheten ar gadllande medlemskapets nuvarande

forsaljning och produkt och hur det kan forbattras.

I slutet av examensarbetet har jag bifogat enkdten som sandes ut till medlemmarna.

9 RESULTAT

| detta kapitel kommer jag presentera resultatet jag fatt av min enkdtundersokning.
Enkdten fick sammanlagt 259 svar. Eftersom enkaten sandes ut till alla registrerade
medlemmar studentforeningen Brobyggarna r.f. hade den 30.10.2020 kl. 13:00 (759
stycken) var svarsprocenten for enkdten 34,12 %. Enkaten tog emot svar i tva dygn. Detta
eftersom i princip alla svar kom in inom det forsta dygnet efter att enkdten sandes ut.
Frdga nummer 1 - 11 var for respondenterna obligatoriska att svara pa medan det var

frivilligt att svara pa den avslutande fragan, frdga nummer 12.

Eftersom enkatens fragor behandlade medlemskapet ur flera synvinklar kommer jag
presentera resultatet enligt de kategorier jag valt att stalla frdgor inom. Forutom dessa

fragor finns det ocksa en allman fraga, som enkéaten inleddes med.

9.1 Allman fraga

Frdga 1: Hur méngte dret dr du medlem i Studentféreningen Brobyggarna r.f.? — | figur 5 ser
man resultatet pa forsta fragan. Fragan stalldes for att veta vilket ar respondenterna var
medlem i foreningen och for att kunna jamfora svaren mellan dren respondenterna ar
medlem i foreningen i utvalda fragor. Den storsta andelen av de som svarade var forsta
aret medlem i foreningen (42,1 %, 109 stycken) medan 29,3% av de som svarade var
medlem for andra aret. 11,2% var tredje dret medlem, 10,0% var fjarde dret medlem och
4,6% var femte aret medlem. 2,7% av de svarande, vilket motsvarar 7 personer, var

medlem for sjatte aret eller mera.
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Hur mangte aret ar du medlem i

Studentforeningen Brobyggarna r.f?
4,6% 27 %

Forsta aret

10,0 % M Andra aret

m Tredje aret
42,1 %

Fjarde aret
® Femte aret

W Sjatte aret eller hogre
antal ar

Figur 5: Den procentuella fordelningen av respondenternas ar som medlem

9.2 Fragor gallande marknadsféringen av medlemskapet (paverkan)

Frdga 2: Var fick du héra om Studentforeningen Brobyggarna r.f.:s verksamhet fér férsta
gdngen? — Denna fraga valde jag att ta med for att foreningen ska veta i vilket
sammanhang det ar speciellt viktigt att gora ett gott forsta intryck. Svaren varierade
mellan respondenterna men vanligast var det att respondenterna forsta gdngen hérde om
foreningen av en kompis, ett syskon eller en annan person (35,1%) eller vid ett
presentationstillfdlle dar foreningen presenterade sig (34,7%). 14,7% av respondenterna
horde om foreningen via sociala medier och 5,0% pa en foreningsmassa. 9,3 % minns inte
var de horde om foreningen for forsta gangen och 1,2% hérde om féreningen pad annat
satt. | fragan hade respondenterna mojlighet att kryssa i flera alternativ, alltsa ar detta

procentuella andelen av alla svar.
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Var fick du héra om Studentféreningen
Brobyggarna r.f.:s verksamhet for forsta gdngen?

1,2% Vid ett presentationstillfalle dar
foreningen presenterade sig

m Pa en féreningsmassa

m Via sociala medier

Av en kompis/syskon/annan
person

35,1%

E Minns ej, det var lange sedan

m Ovrigt

Figur 6: Den procentuella statistiken 6ver hur respondenterna horde om féreningen forsta gangen

Frdga 4: Vilka sociala medier féljer du Studentféreningen Brobyggarna r.f. pG? — En stor del
av féreningens marknadsféring och informationsflode sker pé sociala medier. Dennafraga
stalldes for att se hur manga av medlemmarna (respondenterna) som féljer foreningen pa
de sociala medierna och hogst antagligen nds av material som publiceras. Instagram hade
mest foljare av respondenterna, hela 87,6% av respondenterna foljer foreningen pa
Instagram. Foreningens facebooksida, dar evenemangen publiceras, foljs av 54,4% medan
endast 17,8% foljer foreningen pa Snapchat. 8,5% fdljer inte foreningen pa nagra sociala

medier och inte en enda respondent foljer foreningen pa Twitter.
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Vilka sociala medier foljer du Studentforeningen
Brobyggarna r.f. pd?

Facebook 54,4 %
Instagram 87,6 %
Snapchat 17,8 %

Twitter  0,0%

Jag féljer inte foreningen pa nagra sociala medier 8,5%

Figur 7: Procentuell statistik 6ver sociala medier som respondenterna foljer foreningen pa

9.3 Fragor gallande forsaljningen av medlemskapet (plats)

Frdga 3: Ndr képte du ditt medlemskap for detta verksamhetsdr?—| figur nummer 5 ser man
resultatet over ndar medlemmarna kopt sitt medlemskap detta verksamhetsar. Mest
forekommande, for 36,7% av respondenterna, har medlemskapsinkopet skett efter att de
sett att foreningen marknadsfort medlemskapsforsaljningen pa deras sociala medier.
23,6% av respondenterna kopte verksamhetsarets medlemskap pa en foreningsmassa,
och 19,3% kopte medlemskapet i samband med att foreningen delade ut
medlemskapshalarmarket vid en skola. For att delta pa evenemangen behdver man vara
medlem i foreningen, och detta visas i resultatet genom att 14,3% gjort sitt
medlemskapsinkop i samband med att de kopte en evenemangbiljett. 8,5% kopte sitt
medlemskap da de horde att en van gjort det och 2,7% av respondenterna har gjort sitt

medlemskapsinkop i ett annat sammanhang.
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Nar kopte du ditt medlemskap for detta verksamhetsar?

Efter att jag sett medlemskapsforsaljningen

0,
marknadsféras pa studentféreningens sociala medier 36,7 %

P3 en féreningsmassa 23,6 %

| samband med att féreningen delade ut

medlemskapshalarmarket vid en skola 19,3 %

| samband med att jag kdpte en evenemangsbiljett 14,3 %

Jag horde att en van képt medlemskap sa da gjorde jag

0,
det ocksa 85 %

Ovrigt 2,7%

Figur 8: Procentuell statistik dver ndr medlemmarna utférde sitt medlemskapsinkop

Frdga 5: Vad tyckte du om att képa medlemskap pé Kide.app? 1 = Ddligt, 4 = Mycket bra —
Med denna fraga ville jag mata kundnéjdheten gallande inkdpet av medlemskapet via
Kide.app. Respondenten kryssade i en siffra pa skalan 1 - 4 for att beskriva sin asikt. 63,7%
av respondenterna klickade i nummer 4, vilket betyder att de tyckte det var mycket bra.
31,3% kryssade i nummer 3, vilket kan tolkas som att de var ndjda. 4,6% klickade i nummer

2 och 0,4% nummer 1, en person tyckte att det var daligt.

Vad tyckte du om att képa medlemskap pa Kide.app? 1=
Daligt, 4 = Mycket bra

70% 63,7 %

60%
50%
40%
31,3%
30%

20%

10% 4,6%
0,4%
0%
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Figur 9: Procentuell fordelning 6ver respondenternas dsikt om att medlemskapsinkopet gjordes pa Kide.app

9.4 Fragor gallande medlemskapet (produkt, pris)

Fraga 6: Vilken/vilka dr anledningarna till att du blev medlem i Studentféreningen
Brobyggarna r.f. detta verksamhetsdr? Kryssa i alla anledningar du tycker stdmmer in —Med
denna fraga ville jag fa svar pa varfér medlemmarna beslot sig for att bli medlemmar.
Svaren forklarar vad som ar viktigt for medlemmarna, samtidigt som det berattar om vilka
behov foreningen fyller och vilka forvantningar kunder har pa féreningen vid kopbeslutet.
Respondenterna har kryssat i alla anledningar som stdmmer in s resultatet menar inte att
det med hogst svarprocent ar viktigast for 9o,7% av respondenterna, utan att 9o,7% av
respondenterna anser att det ar en anledning till att de kopte medlemskapet. Resultatet
ar daremot valdigt anvandbart da det ar viktigt av foreningen att erbjuda sant som fyller

behoven som majoriteten av medlemmarna har.

Hela 9 av 10 respondenter (90,7%) ar medlem i foreningen eftersom de vill delta pa
foreningens evenemang. 73,4% ville ha verksamhetsarets medlemskapshalarmarke
medans 42,9% ville ha mojlighet att utnyttja formanerna hos samarbetspartners. 49,8%
upplevde att de via medlemskapet i féreningen knyter nya kontakter och lika manga ville
stoda foreningen. Inte Iangt efter, 49,4% av respondenterna, anser att medlemskapet
medfor en gemenskap som de garna tar del av. 28,6% har foljt deras vanners handlingar
och kopt medlemskap eftersom vannerna gjorde det. o0,4%, vilket motsvarar en person, ar

medlem av annan anledning.
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Vilken/vilka ar anledningarna till att du blev medlem i
Studentfoéreningen Brobyggarna r.f. detta verksamhetsar?
Kryssa i alla anledningar du tycker stammer in.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Jag vill delta pa féreningens evenemang 90,7 %
Jag vill ha verksamhetsarets medlemskapshalarmarke 73,4 %
Jag vill ha mojlighet att utnyttja férmanern hos... 42,9 %
Jag upplever att jag via medlemskapet i féreningen... 49,8 %
Jag vill stoda foreningen 49,8 %
Jag anser att medlemskapet medfér en gemenskap... 49,4 %
Vanner blev medlem sa darfor blev jag ocksa det 28,6 %

Ovrigt = 0,4 %

Figur 10: Procentuell statistik Over anledningarna till medlemskapsinkop

| denna fraga utnyttjade jag mojligheten av att se skillnader i svaren mellan aren som
respondenterna dr medlem i foreningen. Jag ville se om det fanns skillnader mellan
anledningarna till att respondenterna kopt medlemskap detta verksamhetsar. For att se
det storsta skillnaderna har jag jamfort svaren mellan dem som ar medlem i foreningen

sitt forsta ar och dem som ar medlem i foreningen for femte, sjatte eller hdgre antal ar.

Vid en snabb anblick av figur nummer 11 kan man konstatera att de som i ar ar medlem i
foreningen for forsta aret har blivit medlemmar av fler orsaker @n de som blivit medlem
for femte, sjatte eller hogre antalet ar. Forsta ars medlemmarna har per person klickat i

flera alternativ sammanlagt.

For forsta ars medlemmarna ar det jamt procentuellt mellan de olika anledningarna till att
de blivit medlemmar detta verksamhetsar. Anledningarna med hogst svarsprocent ar att
de vill delta pd foreningens evenemang, att de vill ha verksamhetsarets
medlemskapshalarmarke och att de upplever en gemenskap via medlemskapet. For de
aldre medlemmarna ar det dven deltagandet pa evenemangen som ar den allra storsta
anledningen till att de ar medlem detta verksamhetsar. Nast viktigaste anledningen ar att
de vill stoda féreningen, och pa delad tredjeplats kommer kanslan av medlemskap och att

de upplever att de knyter nya kontakter med medlemskapet.
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De storsta skillnaderna ser vi vara medlemskapshalarmarket, formanerna och vannernas
handlingar. For forsta arets medlemmar ar det hela 71,6% av respondenterna som &r
medlem for att de vill ha medlemskapshalarmarket, medans endast 26,3% av de aldre ar
medlem av denna orsak. 53,2% av forsta drets medlemmar vill utnyttja formanerna hos
samarbetspartners medan det daven har ar endast 26,3% av respondenterna som vill det
hos de dldre. Inte en enda respondent som dr medlem for femte, sjatte eller hogre antal at
ar medlem av den anledningen att vannerna blev det, medan detta stammer in for 42,2%

av respondenterna som ar forsta aret medlem.

Skillnader i anledningar till att respondenterna blev medlem
detta verksamhetsar

Forsta aret som medlem Femte, sjatte eller hogre antal ar som medlem

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Jag vill delta pa foreningens evenemang 78,9 %90’8 %
Jag vill ha verksamhetsarets medlemskapshalarmérke 26,3 % 71,6 %
Jag vill ha méjlighet att utnyttja férmanerna hos... 263% 53,2 %
Jag upplever att jag via medlemskapet i féreningen... 526 0,642 %
Jag vill stéda féreningen 46,8 %57’9 9%
Jag anser att medlemskapet medfér en gemenskap... 52?66‘7? %
Vénner blev medlem sa darfor blev jag ocksé det g9 42,2%

Annat 8:8 %

Figur 11: Procentuella skillnader mellan medlemskapsar 6ver anledningar till medlemskapsinkop

Frdga 7: Vad tycker du om utkvitteringen av verksamhetsdrets medlemskapshalarmdrke? 1 =
Daligt, 4 = Mycket bra - Med denna fraga ville jag mata kundndjdheten gallande
utkvitteringen av verksamhetsdrets halarmarke. Precis som i frdgan gallande
kundnojdheten vid medlemsinkopet via Kide.app fick respondenten kryssa i en siffra pa
skalan 1 - 4 for att beskriva sin asikt. De flesta av respondenterna, narmare sagt 42,5%
kryssade i nummer 3, vilket kan tolkas som att de ar ndjda med utkvitteringen av
verksamhetsarets medlemskapshalarmarke. 37,8% klickade i nummer 4 och var mycket
nojda, medan 16,2% var mindre nojda eftersom de klickade i nummer 2 och 3,5% ansag

att utkvitteringen var dalig eftersom de klickat i nummer 1.
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Vad tycker du om utkvitteringen av verksamhetsarets
medlemskapshalarmarke?
1 =Daligt, 4 = Mycket bra

45% 42,5%
40% 37,8%
35%
30%
25%
20% 16,2 %
15%
10%

o 3,5%

o I

1 2 3 4

Figur 12: Procentuell fordelning 6ver respondenternas asikt om utkvittering av medlemskapshalarmarket

Frdga 8: Har du sytt fast verksamhetsdrets medlemskapshalarmdrke pé din halare? — Syftet
med medlemskapshalarmarket ar att medlemmarna ska sy fast det pa sin halare och
genom denna fraga ville jag ta reda pa om syftet uppfyllts. 35,9% svarade att de sytt fast
verksamhetsarets medlemskapshalarmarke pa sin halare. 61,8% hade inte sytt fast sitt
medlemskapshalarmarke men planerade att gora det, medans 2,3% inte hade gjort det

och inte heller planerade att gora det.

Har du sytt fast verksamhetsarets
medlemskapshalarmarke pa din halare?

23%

H Nej, men jag planerar att gora
det

m Nej, jag planerar inte sy fast
medlemskapshalarmarket pa
halaren

Figur 13: Procentuell férdelning 6ver om medlemmarna sytt fast medlemskapshalarmarket
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For att undersoka denna frdga noggrannare raknade jag ut hur stor procentuell andel av
de som svarat “Nej, men jag planerar att gora det” som tillhorde de olika arsgrupperna
som de ar medlem i féreningen. Hela 63,1% av de som svarat att de planerar sy fast
halarmarket var forsta arets medlemmar. Resterande andelar var 16,9% (andra arets
medlemmar), 8,1% (tredje arets medlemmar), 5,6% (fjarde arets medlemmar), 3,1%

(femte arets medlemmar) och 3,1% (sjatte eller hdgre antalet ar som medlem).

Medlemskapsalders procentlig andel som har svarat
"Nej, men jag planerar att gora det"

3,1% 31% Forsta aret jag ar medlem
5,6 % Andra &ret jag 4r medlem
8,1%
Tredje aret jag ar medlem
16,9 % Fjarde dret jag ar medlem

63,1 %
Femte aret jag ar medlem

m Sjatte aret eller hogre antal
ar jag ar medlem

Figur 14: Procentuell férdelning i medlemskapsar 6ver de som planerar sy fast medlemskapshalarmarket

Frdga 9: Anser du att du har fétt tillréickligt med information om férmédnerna som erbjuds med
medlemskapet? (hos foreningens samarbetspartners) — 47,1% av foéreningens medlemmar
anser att de fatt tillrackligt med information om férmanerna som erbjuds med

medlemskapet medan 52,9% inte haller med om detta.
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Anser du att du har fatt tillrackligt med information om
formanerna som erbjuds med medlemskapet? (hos
foreningens samarbetspartners)

mJa

m Nej

Figur 15: Procentuell fordelning 6ver dsikt om respondenterna anser att de fatt tillrackligt med information

om férmaner hos samarbetspartners

Frdga 10: Hur manga gdnger har du anvdnt dig av férmdanerna hos samarbetspartners? —
Fragan ar stdlld for att ta reda pa hur ofta medlemmarna utnyttjar formanerna hos
foreningens samarbetspartners. Sammanlagt 48,3% av medlemmarna har utnyttjat
formanerna. 35,9% har nyttjat dem 1 - 3 ganger, 9,7% har nyttjat dem 4 - 6 ganger och
2,7% har nyttjat dem fler &n 10 ganger. Hela 51,7% av respondenterna har aldrig utnyttjat

en medlemskapsforman.

Hur manga ganger har du anvant dig av formanerna
hos samarbetspartners?

= 1-3 ganger
m 4-6 ganger
51,7 % ® Fler 4n 10 ganger

Aldrig

2,7%
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Figur 16: Procentuell fordelning 6ver hur manga ganger respondenterna anvant sig av férmanerna

Frdga 11: Tycker du priset for medlemskapet dr ldmpligt? — Denna fraga ar stalld for att se
om medlemmarna anser att priset ar lampligt for de fordelar medlemskapet ger. En klar
majoritet (89,2%) anser att priset ar [ampligt. 2,5% av respondenterna skulle kunna tanka
sig att betala mera for medlemskapet an det kostar i nuldget. Endast 1,2% anser att priset

ar for dyrt och resterande 6,2% yttrade inte sin asikt.

Tycker du priset for medlemskapet ar lampligt?

12%__ 35% s
6,2 % Ja, priset ar lampligt

Nej, priset ar for dyrt

Nej, priset ar for billigt (jag
skulle kunna betala mera)

89,2 % o
Ingen asikt

Figur 17: Procentuell férdelning 6ver respondenternas asikt om priset ar [ampligt

Frdga nummer 12: Har du forslag pd hur medlemskapet skulle kunna utvecklas?
(marknadsforingen, férsdljningen, utkvitteringen av halarmdrket, medlemskapets innehall
dvs evenemang, halarmdrken, samarbetspartners, formdner, medlemskapets pris etc.) — Jag
avslutade enkaten med en 6ppen frdga som var frivillig att svara p3, dar medlemmarna
fritt fick ge forslag pa hur medlemskapet skulle kunna utvecklas. 29 respondenter svarade
pa fragan. Svaren handlade i de flesta fall om tva faktorer, information om medlemmarnas
formaner hos foreningens samarbetspartners och utkvitteringen av verksamhetsarets
medlemskapshalarmarke. Medlemmarna 6nskade mera information om férmanerna som
erbjuds med medlemskapet. De ville att formanerna skulle marknadsforas tydligare och
oftare, eftersom det skulle pdminna dem om att utnyttja dem. Gallande utkvitteringen av

verksamhetsarets medlemskapshalarmarke 6nskade flera medlemmar att féreningen



37
skulle dela ut halarmarkena vid flera skolor vid flera tillfdllen, da de annu inte haft
mojlighet att utkvittera halarmarket. Nagra onskade att foreningen skulle posta
medlemskapshalarmarkena hem direkt till medlemmarna, pa grund av den radande

pandemin COVID-1g9.

Gallande utveckling av medlemskapet som produkt Onskade respondenterna flera
samarbetspartners, ndgra avdem gav aven forslag pa foretag som skulle vara intressanta
samarbetspartners. De 6nskade dven annu mera samarbete med andra studentforeningar
i Vasa, genom ordnande av gemensamma evenemang, och nagra 6nskade specifikt att
foreningen dven skulle samarbeta med féreningar som inriktar sig pa motion och idrott.
Pa grund av den radande pandemin (COVID-19) som medfor begransningar gallande
sammankomster, onskade ndgra respondenter att foreningen ordnade flera virtuella

evenemang.

10 ANALYS OCH TOLKNING

| detta kapitel jamfor jag skillnader och likheter mellan resultatet fran enkaterna och

teorin, samtidigt som jag gor en analys och tolkning av resultatet.

Enligt Gezelius och Wildenstam (2007) ar marknadsféringen ett forhandlingsspel som ar
en vasentlig del vid handel; utan forhandlingsspelet sker det sdllan en affar. For att inkdp
ska ske ska potentiella kunder héra om verksamheten och produkten genom olika
marknadsforingskanaler och tekniker. Malet med paverkan &r att marknadsféra sin
produkt pa sant satt som gor att den nar ut till kunder och att kép genomfors. Enligt
resultatet i frdga 2 har foreningen manga olika informationskallor dar vetskapen om
foreningen kan vackas vilket ar bra for da nar marknadsforingen ut till en bredare publik
och mojligheten att nd ett av marknadsforingens syfte, att varva medlemmar, (Gronroos,
2015) Okar. Resultatet i frdga 2 visar att det framforallt &r andra personer (alltsa Word-of-
mouth metoden) och presentationstillfdllen som sprider vetskap och vacker intresse for
foreningens verksamhet och medlemskap. Silverman (2001) menade att “Word-of-
mouth” metoden ar den viktigaste och effektivaste marknadsforingskallan, ett pastaende
som kan styrkas av resultatet i denna fraga. Det viktiga med denna metod ar att de som
pratar om foreningen upplever stor kundnéjdhet med medlemskapet for da pratar de gott

om foreningens och dess medlemskap.
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Nagot som aven styrker betydelsen av marknadsfoéringen ar resultatet i fraga 3. De flesta
av respondenterna som inhandlat medlemskap detta verksamhetsar gjorde det efter att
de sett medlemskapsforsaljningen marknadsforas via foreningens sociala medier. Att
foreningen marknadsfor sitt medlemskap och sin verksamhet via PR verkar vara
framgangsrikt for foreningen, och detta styrker dven teorin som sager att PR ar effektivt
att anvanda dé man ska marknadsfora handelser, arrangemang och sociala investeringar.
(Skarvad & Olsson, 2015). Instagram ar troligen den effektivaste marknadsforingskallan
som raknas till PR da g av 10 respondenter foljer foreningens Instagram-sida. Som svar pa
problemformuleringen “Vilka dr de viktigaste och effektivaste marknadsféringsmetoderna
for medlemskapsforsdljningen” &ar alltsd svaret PR (framst Instagram) och
foreningspresentationer. Eftersom “Word-of-mouth” metoden &r en extremt stor
marknadsforingsteknik i foreningens fall, ar det ocksa ytterst viktigt att foreningen satsar

pa att ha en hog kundndjdhet hos sina medlemmar.

Ett behov uppstar d@ méanniskan upplever en brist, sager Kotler m.fl. (2017), och Jacobs
(2013) pastar att man genom en god undersdkning kan fa svar pa behov och motivation,
grunderna for en lyckad forsaljning. Genom svaren i fraga 6 kan man avlasa vilka behov
foreningen fyller och vilka férvantningar medlemmarna har pd medlemskapet. Den
storsta anledningen till att respondenterna blev medlem i foreningen detta verksamhetsar
ar for att de vill delta pa foreningens evenemang; hela 9 av 10 respondenter kryssade i
detta svar. Forvantningarna ar alltsa att de ska ha mojlighet att fa delta i evenemang som
foreningen ordnar, och evenemangen som foreningen erbjuder i medlemskapets
marknadsforings forvantas fylla det behov som majoriteten av foreningens medlemmar
har. Positivt med medlemskapet ar att det inte bara fyller ett utan flera behov, vilket 6kar
kopkraften. En stor procentuell andel av respondenterna har dven kopt medlemskapet for
att de vill ha medlemskapsarets verksamhetshalarmarke, och ungefar halften av
respondenterna kopt medlemskapet eftersom de upplever att de via medlemskapet
knyter nya kontakter som de annars kanske inte hade gjort, de vill stdda féreningen och
de anser att medlemskapet medfér en gemenskap. Fordelaktigt med dessa tre
anledningar ar att de inte ar en fysisk produkt som enkelt gar att efterlikna av andra, utan
det ar kanslor och samanhdrighet kopplade just till féreningen. Alla dessa behov fyller
medlemskapet for en stor andel av respondenterna, vilket tyder pa att kundndjdheten ar
god. Desto fler behov som fylls, desto ndjdare kund. Som svar pa problemformuleringen

“Motsvarar foreningens verksamhet medlemmarnas behov” kan man enkelt svara att ja, det
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gor det. Verksamhetens syfte ar att ordna och erbjuda hégklassiga evenemang och resor
for de svensksprakiga studerande i Vasa som studerar vid ett universitet eller en hogskola,
samtidigt som det gemensamma storsta behovet medlemmarna har ar att delta pa
foreningens evenemang. For att utnyttja denna kunskap i marknadsforingen ska
foreningen framst marknadsfora deras evenemang, om man foljer Jacobs (2013)
forsaljningsstrategi om att fokusera sin marknadsforing pa organisationens syfte och

karnprodukt vilket i detta fall aven ar medlemmarnas huvudsakliga behov.

Svaret pa den sista problemformuleringen “Hur dr kundndjdheten gdllande medlemskapets
nuvarande forsdljning och produkt och hur kan det forbdttras?” ges i resterande fragors
resultat. Dessa resultat ger svar pd asikterna om det erhdllna erbjudandet och mater
kundnojdheten bland medlemmarna. Kundndjdhet uppnds da kundens behov och
forvantningar uppfylls, menar Bergman och Klefsjo (2012). Gezelius och Wildenstam
(2007) menar att smidigheten till kommunikation och inkdp paverkar kundnodjdheten
gallande inkopet av produkten. Respondenterna ar valdigt ndjda med att
medlemskapsforsaljningen och inkdpet av medlemskap sker pad Kide.app, vilket enligt
teorin tyder pd att kundndjdheten gadllande forsdljnings- och inkopsplats for
medlemskapet ar god. Samma slutsats dras gallande priset for medlemskapet. Priset ar
summan som kunder ger for fordelarna som produkten eller tjansten innebar, menar
Kotler m.fl. (2017) och i resultatet som presenteras i figur nummer 11 kan man avldsa att
en stor majoritet tycker priset ar lampligt. En del anser att priset ar for billigt, att de
egentligen skulle kunna betala mera. De anser alltsa att fordelarna som medlemskapet

innebar ar hogre an kostnaden for medlemskapet.

Kundnoéjdheten ar enligt teorin inte lika god da det galler formaner hos foreningens
samarbetspartners. Dar har man inte mott forvantningarna tillrackligt. Ungefar halften av
respondenterna efterfragar mer information om férmanerna som erbjuds hos foreningens
samarbetspartners och i den sista Oppna fragan ar det flera som podngterar detta, att
marknadsforingen for formaner hos samarbetspartners inte ar tillracklig och att de darfor
glémmer bort vilka formanerna ar vilket leder till at de inte utnyttjar dem. Utkvitteringen
av verksamhetsarets medlemskapshalarmarke fick ocksa stor uppmarksamhet i den sista
oppna fragan da det galler utveckling av medlemskapet. Flera medlemmar hade dnnu inte
fatt sitt halarmarke och efterlyste flera tillfallen att kvittera ut halarmarket. Féreningen

har med dessa resultat mojlighet att utveckla sin verksamhet for att 0ka kundndjdheten
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bland medlemmarna. En 6kad kundndjdhet ar onskvart, eftersom néjda kunder i

allmanhet ar mer lojala (Kotler, Armstrong, & Parment, 2017).

11 SAMMANFATTNING

Syftet med examensarbetet var att mata kundndjdheten, finna utvecklingsomraden
gallande den och ta fram de effektivaste marknadsforingsmetoderna for
medlemskapsforsaljningen.  Undersokningens  resultat ger  studentféreningen
Brobyggarna r.f. en bild av medlemmarnas kundndjdhet samt vilka omraden av
medlemskapet som kan forbattras for att oka kundndjdheten och medlemskapets
forsdljning.  Resultatet tar aven fram de viktigaste och effektivaste
marknadsforingskanalerna for medlemskapsforsaljningen. Syftet uppndddes genom att
utfora en kvantitativ forskning i form av en elektronisk enkat som skickades ut till

foreningens medlemmar.

| teoridelen presenteras de omraden som dar kopplade till examensarbetets syfte,
marknadsforing, forsaljning av medlemskap, kundbehov, kundforvantningar och
framforallt kundnojdhet. Marknadsforing ar ett nodvandigt forhandlingsspel for att lyckas
med forsaljning, samtidigt som det ar viktigt att fokusera pd kundernas behov och
organisationens styrkor vid forsaljningen. Kundférvantningarna paverkar kundnojdheten

som ar den avgorande faktorn om kunderna i fortsattningen ar lojala.

Jag anser att undersokningens validitet ar god, eftersom resultaten i fragorna svarar pa
problemformuleringarna. Reliabiliteten skulle kunna vara hogre genom att flera
medlemmar skulle ha svarat pa enkdten, men jag pastar andd att en upprepning av
undersokningen skulle ge liknande resultat. Jag forberedde undersdkningen,
enkatfragorna och svarsalternativen valdigt noggrant, vilket har paverkat reliabiliteten
positivt. Genom att jag publicerade en video pad foreningens Instagram-sida fick
medlemmarna en ytterligare forklaring av arbetets syfte i ljudformat, vilket jag tror

resulterade i att reliabiliteten 6kade.

Som vidare forskning i detta omrade for studentféreningen Brobyggarna r.f. skulle man
kunna utvardera foreningens evenemang och kundnojdheten gallande dem. | denna
undersokning blev det tydligt att evenemangen fyller ett stort behov, men inte specifikt

vilka evenemang som gor det och hur kundnéjdheten ar gallande dem. Man skulle aven
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kunna utvardera verksamheten internt, for att se om de arbetande
(styrelsemedlemmarna) inom foreningen har gemensamt synsatt pd organisationens
syfte och styrkor. Vid en snabb undersokning av liknande foéreningar erbjuder ett
medlemskap sdllan andra saker forutom ett medlemskap, men man kunde titta pa
organisationer av andra typer och se vad som ingar i deras medlemskap for att fa idéer for

en ytterligare utveckling av foreningens medlemskap.

Malet med detta examensarbete var att ge studentféreningen Brobyggarna r.f. en
uppfattning om medlemmarnas kundnojdhet, vilka omraden av medlemskapet som skulle
kunna forbattras for att oka kundndjdheten och de viktigaste och effektivaste
marknadsforingsmetoderna vid medlemskapsforsaljningen. Slutsatsen av arbetet ar att
kundnéjdheten ar god for vissa delar av medlemskapet, vilka marknadsféringsmetoder
som ar viktigare att satsa pd an andra och att foreningens syfte motsvarar kundernas
behov. Men slutsatsen ar ocksa att det finns ndgra delar av medlemskapet som féreningen
kan jobba pa for att 6ka kundndjdheten och medlemskapsforsaljningen. Forhoppningsvis
har detta arbete gett foreningen information 6ver detta sa de kan utveckla medlemskapet
och oka medlemskapsforsdljningen samtidigt som medlemmarna ar néjdare Over sitt

medlemskap.
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Bilaga 1

1: Elektroniska enkaten

Undersokning av Studentforeningen
Brobyggarna r.f.:s medlemskap

Hej brobyggarmedlem!

Jag haller som bést pa att skriva mitt examensarbete pa uppdrag av Studentféreningen Brobyggarna r.f.
Syftet med examensarbetet &r att analysera medlemskapet och medlemskapsforsaljningen och ta fram
utvecklingsmajligheter. For att uppna syftet gors en undersokning bland nuvarande medlemmar i
foreningen.

Denna enkat ar utskickad till alla brobyggarmedlemmar. Enk&ten ar anonym och enkéatsvaren kommer
anvandas till mitt examensarbete och presenteras for Studentféreningen Brobyggarna r.f.:s styrelse.

Fyll gérna i enkéaten for att hjalpa mig i mitt examensarbete och framforallt for att bidra till en utveckling a
medlemskapet!

Svaren tas emot till den 2.11.2020 kl. 10:00.

Evelina Myntti, Foretagsekonomi vid Yrkeshogskolan Novia i Vasa
*Obligatorisk

Hur mante aret ar du medlem i Studentféreningen Brobyggarna r.f.? *
Markera endast en oval.

Forsta aret jag &r medlem
Andra aret jag &r medlem
Tredje aret jag ar medlem
Fjarde aret jag ar medlem
Femte aret jag &r medlem

Sjatte aret eller hogre antal ar jag ar medlem
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2. Var fick du héra om Studentféreningen Brobyggarna r.f.:s verksamhet for forsta gangen? *
Markera endast en oval.

Vid ett presentationstillfalle dar foreningen presenterade sig
Pa en foreningsmassa

Via sociala medier

Av en kompis/syskon/annan person

Minns ej, det var lange sedan

Ovrigt:

3. Nar kopte du ditt medlemskap for detta verksamhetsar? *

Markera alla som galler.

Efter att jag sett medlemskapsforséljningen marknadsféras pa studentféreningens sociala medier
P& en féreningsméssa

| samband med att foreningen delade ut medlemskapshalarmarket vid en skola

| samband med att jag kdpte en evenemangsbiljett

Jag horde att en van képt medlemskap sa dé gjorde jag det ocksa

Ovrigt:

4. Vilka sociala medier féljer du Studentféreningen Brobyggarna r.f. pa? *

Markera alla som galler.

Facebook

Instagram

Snapchat

Twitter

Jag foljer inte féreningen pa nagra sociala medier
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Vad tyckte du om att kdpa medlemskapet pa Kide.app? 1= Daligt, 4 = Mycket bra *

Markera endast en oval.

Daligt Mycket bra

Vilken/vilka ar anledningarna till att du blev medlem i Studentféreningen Brobyggarna r.f. de
verksamhetsar? Kryssa i alla anledningar du tycker stdmmer in. *

Markera alla som gaéller.

Jag vill delta pa féreningens evenemang
Jag vill ha verksamhetsarets medlemskapshalarmérke
Jag vill ha mojlighet att utnyttja formanerna hos samarbetspartners

Jag upplever att jag via medlemskapet i féreningen knyter nya kontakter (exempelvis da jag deltar
evenemang)

Jag vill stoéda féreningen
Jag anser medlemskapet medfor en gemenskap som jag gérna tar del av
Vanner blev medlem sa darfér blev jag ocksa det

Ovrigt:

Vad tycker du om utkvitteringen av verksamhetsarets medlemskapshalarmarke? 1 = Daligt,
= Mycket bra *

Markera endast en oval.

Daligt Mycket bra
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8. Har du sytt fast verksamhetsarets medlemskapshalarmarke pa din halare? *
Markera endast en oval.

Ja
Nej, men jag planerar att gora det

Nej, jag planerar inte sy fast medlemskapshalarmarket pa halaren

9. Anser du att du har fatt tillrackligt med information om férmanerna som erbjuds med
medlemskapet? (hos foreningens samarbetspartners) *

Markera endast en oval.

Ja

Nej

10. Hur méanga ganger har du anvant dig av férmanerna hos samarbetspartners? *
Markera endast en oval.

1-3 ganger
4-6 ganger
Fler @n 10 ganger

Aldrig

11.  Tycker du priset for medlemskapet ar lampligt? *
Markera endast en oval.

Ja, priset ar lampligt
Nej, priset ar for dyrt
Nej, priset ar for billigt (jag skulle kunna betala mera)

Ingen asikt
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12. Har du forslag pa hur medlemskapet skulle kunna utvecklas? (marknadsféringen,
forsaljningen, utkvitteringen av halarmérket, medlemskapets innehall dvs evenemang,
halarmarken, samarbetspartners, formaner, medlemskapets pris etc.)

Det har innehallet har varken skapats eller godkants av Google.



