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evenemangets sociala medier. Sedan forvandlades foljarna till antingen konsumenter eller kunder
beroende pa ifall foljarna hade som avsikt att delta 1 evenemanget eller inte var sékra pd om de
skulle gora det. Till sist fordndrades tidigare lyckanden till fortsatt attraktion genom att inldggen
frdn evenemangsdagen forhoppningsvis lockade nya personer att folja evenemangets sociala medier
och blev intresserade av att delta 1 evenemanget t.ex. foljande ar. For att fa reda pa hur medvetna
deltagarna var av naturens hélsoeffekter, gjordes en feedbackblankett som innehdll naturrelaterade
frigor. Pa basen av blanketterna kunde det goras en slutsats om att deltagarna var medvetna om att
naturen ger positiva hélsoeffekter, men det var en del som saknade mer detaljerad kunskap om
hilsoeffekter som kommit fram 1 olika undersokningar pa den senaste tiden. Processbeskrivningen,
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1 INLEDNING

Bestillaren for detta examensarbete dr Finlands Svenska Idrott r.f. Arbetet &r en pro-
cessbeskrivning av marknadsforingen for World Orienteering Day, som dr ett internat-
ionellt orienteringsevenemang. Meningen med arbetet dr att pd bédsta mojliga sétt mark-
nadsfora World Orienteering Day, sa att evenemanget skulle fa s& ménga deltagare som
mojligt. Syftet dr ocksd att med hjdlp av marknadsforingen vécka intresse for oriente-
ring hos ménniskor som inte dr sa bekanta med orientering frdn forut, samt att fa ménni-
skor mer medvetna om naturens hélsofrimjande effekter. Utmaningar med marknadsfo-
ringen &r att nd sd ménga personer som mojligt och fa synlighet for ett nytt evenemang.
Det dr ocksa utmanande att genom marknadsféringen f& ménniskor att bli tillrackligt

intresserade av evenemanget att de verkligen kommer att delta.

Orientering forknippas ofta med naturen, och naturens positiva effekter pa hilsa har ta-
gits upp 1 detta arbete som ett verktyg for att motivera ménniskor att delta i evene-
manget. | undersokningar kommer det ofta fram hur upplevelser 1 naturen kan framja
var hélsa, och denna typ av undersokningar kommer fram 1 arbetet. Att vara i naturen
hjdlper bl.a. 1 stresshantering och vistelse 1 naturen gor att man ofta blir motiverad att
vara mer fysiskt aktiv (Tyrvéinen et al. 2014 s. 48-49). Information om naturens hélso-
fraimjande paverkan anvinds 1 inldgg 1 sociala medier som ett sitt att vicka tankar hos
ménniskor om vad naturen betyder for dem, samt for att vicka deras intresse for oriente-
ring som en motionsgren och fritidsaktivitet. Att tillbringa mer tid naturen kunde vara

vildigt nyttigt for manga som t.ex. har en hektisk och stressig vardag.



2 FINLANDS SVENSKA IDROTT

Finlands Svenska Idrott (FSI) dr en centralorganisation for idrott och motion pa svenska
1 Finland. Det 4r bl.a. minga olika svensksprakiga grenférbund 1 Finland som hor till
FSI. Finlands Svenska Idrott fungerar 1 hela Svenskfinland och intressebevakar, ger ser-
vice och erbjuder olika utbildningar. FSI samarbetar med flera finlandssvenska organi-
sationer och institutioner, nationella forbund samt internationella samarbetsparter. (Fin-

lands Svenska Idrott)

3 WORLD ORIENTEERING DAY

World Orienteering Day dr ett projekt av det internationella orienteringsforbundet
(IOF). Detta orienteringsevenemang arrangeras arligen i flera olika ldnder runt hela
vérlden pd samma dag. Internationella orienteringsforbundets mal for organiseringen av
evenemanget dr bl.a. att gora orientering mer synligt och mer tillgéngligt for alla, hjdlpa
larare 1 skolor att arrangera roliga och liarorika orienteringslektioner och gora orientering
mer populért i allt fler linder. World Orienteering Day arrangerades for forsta gdngen
varen 2016, och evenemanget hade dver 250 000 deltagare fran 81 ldnder. (World Ori-
enteering Day 2017)

World Orienteering Day arrangerades for den andra géngen den 24 maj 2017. Detta var
forsta gangen som Finland var med 1 evenemanget, och det var sammanlagt 12 fore-
ningar och skolidrottsforbundet som var med i evenemanget. Det var foreningarnas
uppgift att organisera en orienteringsbana pa en ort foreningen sjélv valde. Féreningarna
uppmuntrades till att ha kontakt med en eller flera skolor 1 ndromradet, och bjuda in ele-
verna att delta i orienteringsbanan péd dagtid, medan banan var dppet for vem som helst

under kvillen.

4 BAKGRUND

Detta kapitel innehdller den teoretiska referensramen. Eftersom orientering, marknads-
foring och natur dr de &mnen arbetet bestér av, tas dessa &mnen upp hér enligt relevant

litteratur samt olika forskningar.



4.1 Orientering

Orientering som motionsform ldmpar sig at precis alla, och det dr en gren som erbjuder
lampliga utmaningar at varje individ. Orientering dr formanligt, och man kan halla pa
med det bade 1 stad och landsbygd under alla érstider. (Savolainen et al. 2009 s. 13-15)
Orientering dr dven en mycket hilsofrdmjande aktivitet eftersom det utmanar hjirtat och
lungorna, och vistelse 1 naturen dr uppfriskande och avslappnande (Suomen suun-
nistusliitto 2012). Man fér dven anvénda sin psykiska tankeférméiga, dd man maste fun-
dera ut vdgval och uppmirksamma sin omgivning. Allt detta gor orientering till en
mycket mingsidig gren som kan erbjuda god omvéxling till en stressig vardag. Varje
ging man hittar kontrollen fir man dven en kénsla av att man lyckas. (Savolainen et al.

2009 s. 13-15)

Orientering har en 1ag troskel for deltagande. Det finns ménga orienteringsklubbar som
arrangerar motionsorientering, dir vem som helst kan vara med. Man behdver inte vara
en medlem 1 en klubb for att kunna orientera. P4 motionsorienteringstillfallen finns det
ofta flera banor man kan vélja mellan, fran kortare och enklare till ldngre och svarare.
Varje deltagare kan dé vélja orienteringsbanan enligt sin egen kondition och kunskaps-
niva. Det finns dven en mojlighet att forbéttra sina kunskaper 1 orienteringsskolor som

en del av orienteringsklubbarna arrangerar. (Savolainen et al. 2009 s. 15-16)

En vanlig motiondr kan utveckla méangsidigt olika fysiska fardigheter genom oriente-
ring. Att ga 1 skogen dir underlaget dr ojamnt utvecklar balans, smidighet, kroppskon-
troll och bélens djupa muskler (Savolainen et al. 2009 s. 18). D& man I6per i ojdmn ter-
ring kraver det en hogre syreupptagning och anvdndning av mer styrka dn da man l6per
pa platt mark (Wagnild 2010). Den skiftande terrdngen gor att man forbrukar mera
energi dn vanligt och att muskulaturen maste hela tiden arbeta aktivt for att man ska
kunna uppritthalla en god stabilisering 1 kroppen (Wagnild 2010). I olika terrdnger
maste man ofta anvédnda sig av manga olika sétt att rora pa sig, som t.ex. att klittra eller
hoppa, vilket 1 sin tur hojer pulsen och daremot ocksd forbéttrar konditionen (Savolai-

nen et al. 2009 s. 18).



Orientering dr en mangsidig gren, olika former av orientering &r vanlig orientering,
skidorientering, cykelorientering och trail-o som ldmpar sig for funktionsnedsatta. Man
kan borja med orientering redan under skoldldern, och d4 man lart sig baskunskaperna
kan man bestimma ifall man vill fortsdtta med grenen som en hobby, eller om man vill

borja tavla. (Suomen suunnistusliitto 2003 s. 8)

4.1.1 Orientering och barn

Orientering sker ofta 1 naturen, och naturen utgér en lugn milj6 som erbjuder barn fina
erfarenheter runt hela dret. Orientering ger mdjlighet till att vistas 1 nya platser och om-
givningar, samtidigt som barnet lar sig att rora sig 1 naturen och behandla naturen med
respekt. Da barnet klarar av att 16sa orienteringsuppgifter ger det glidje och en kéinsla
av att lyckas, vilket ocksa ger barnet mod att klara av mer vardagliga problem. Oriente-
ring ger barnet hela tiden nya men ldmpliga utmaningar, eftersom uppgifterna tillimpas
enligt barnets kunskapsniva. Det &r sdkert och tryggt att borja med orientering, eftersom

barnet far utveckla sina kunskaper 1 sin egen takt. (Suomen suunnistusliitto 2003 s. 6)

Orientering utvecklar barnets fysiska kondition och koncentrationsférméga, och genom
olika uppgifter utvecklas dven problemldsningsformégan och formégan att sjilv gora
olika beslut. Naturen dr ocksa en mangsidig miljo dér barnet kan utveckla sin koordinat-

ion och balans. (Suomen suunnistusliitto 2003 s. 6)

4.2 Naturen och halsa

I detta underkapitel beskrivs hur finlindare anvénder naturen och vad naturen betyder
for finlandare. Har beskrivs ocksd naturens hélsoframjande effekter enligt olika forsk-

ningar.

4.2.1 Finlandare i naturen

Att vistas utomhus har alltid varit viktigt for finldindare. Nufortiden handlar inte utom-
husliv mera s mycket om att jobba, utan utomhusmiljoerna har blivit mer platser for
fritid och rekreation. Finldndare har mdjlighet till mangsidiga utomhusaktiviteter, ef-

tersom de fyra drstiderna erbjuder manga olika mdjligheter for hur man kan réra pa sig i
10



naturen. Det som paverkar hur vi anvénder naturmiljéer dr beroende av vara virdering-
ar, onskemal, kunskaper, fardigheter och den sjdlva utomhusmiljon. (Sievdnen &

Neuvonen 2014 s. 21)

En stor del av finldndarna anser att det ar naturens immateriella fordelar, s som att er-
fara naturen, ha tillgéng till en lugn och avslappnande milj6 och det att man kan utmana
sig sjilv 1 olika friluftsaktiviteter, som &r de faktorer som bidrar till en béttre hélsa.

(Tyrvéinen et al. 2014 5. 9)

Orsaker till varfor finldndare vistas utomhus ar behovet av motion, behovet av att kunna
koppla av eller behovet av att uppleva nérhet till naturen (Sievdnen & Neuvonen 2014 s.
25). I Finland lever nufortiden over tva tredjedelar av befolkningen i stider, och t.ex.
barn och unga far allt oftare sina naturupplevelser fran stidernas gronomraden. Dessa
gronomréden som befinner sig 1 stiderna och 1 nirheten av dem kommer att ha en stor
betydelse 1 framtiden. Hur ménniskan forhaller sig till naturen dr ndgot man ofta lar sig
som barn, samt dven kunskaper och fardigheter gillande utomhusliv. Nédrnaturen stoder
utvecklingen av ett gott forhéllande till naturen, och det d&r mycket viktigt for barn och
unga att det finns naturomraden 1 nirheten dar man bor. (Sievdnen & Neuvonen 2014 s.

30-33).

4.2.2 Halsoeffekter

Aven om levnadsstandarden okar, #r det allt fler som lider av hilsoproblem orsakade av
bl.a. psykisk utmattning, 6vervikt och inaktivitet. Stress och samre fysisk kondition ar
aven ofta orsaker till sjukfranvaro pé arbetsplatsen. Inom hilsovarden och idrottssektorn
behovs det olika sitt att kunna frimja befolkningens hélsa. Naturen anses ha en viktig
roll 1 frimjandet av finldndarnas hélsa, men barnens och ungas férhallanden mot naturen
dndras genom att man hela tiden bygger mer i stiderna och gronomréden blir allt farre.
Att anvidnda naturen som en form av rekreation framjar bdde den psykiska och fysiska
hdlsan. Man blir pd gott humor av att tillbringa tid 1 naturen och det hjdlper ocksa 1

stresshantering. En behaglig, vacker och littillgédnglig naturmiljé motiverar ocksa till att
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vara mer fysiskt aktiv, vilket igen har positiva effekter pd hilsan. (Tyrvéinen et al. 2014

s. 48-49)

En undersokning gjord 1 Amsterdam med studeranden visar hurdana effekter pa hilsan
man kan fa av att enbart se pa bilder av olika miljoer. Man visade en mingd bilder av
antingen naturmiljoer eller urbana miljoer, varefter studerandena gjorde ett matematiskt
test for att bli stressade. Efter detta test fick de som hade sett naturbilder fore testet se
naturbilder pa nytt, medan de som sag bilder av urbana miljéer fore testet fick se pa li-
kadana bilder efter testet. Undersokningen kom fram till att de som sig pa bilder av na-
turmiljoer efter testet hade hogre parasympatisk aktivitet, vilket exempelvis sdankte deras
puls. De som sig pé bilder av urbana miljoer efter testet fick inte denna effekt. De som
sdg pd naturbilder fore det matematiska testet var dock inte mindre stressade under
sjdlva testet 4n de som sdg pé bilder av urbana miljoer fore testet. P4 basen av under-
sOkningen kunde det vara bra att se pa naturrelaterade bilder efter att man varit med om
stressiga situationer, eftersom naturbilderna man sag efter det stressfyllda testet mins-

kade stressen efter testet. (Van den Berg et al. 2015)

En undersdkning som gjorts 1 Japan visar att blodtrycket och pulsen var klart ldgre hos
en grupp som gick eller satt pd en stol 1 naturen dn hos den andra gruppen som gick eller
satt pa en stol 1 ett urbant omrdde 1 15 minuter. Kénsla av lugn, trygghet och uppfris-
kande var dven hogre hos dem som hade tillbringat 15 minuter i naturen &n hos dem
som hade tillbringat samma tid 1 en urban milj6. (Park et al. 2009 s. 291, 298)

I Finland har det gjorts en undersdkning vars syfte var att fa reda pa ifall motion 1 natu-
ren, matlagning pa Oppen eld samt diskussion kring livsstilsférdndring kunde anvéndas
som ett séatt till att motivera dverviktiga mén att vara mer fysiskt aktiva och att dta mer
hélsosamt. Undersokningen varade i sex mdnader, och under denna tid ordnades sex
olika tréffar 1 naturen som innehéll naturrelaterade aktiviteter, matlagning och diskuss-
ion. Resultaten varierade mycket mellan deltagarna, och det blev inte sa tydliga fordnd-
ringar pd gruppniva. Méngden motionsganger samt mangden av litt uthallighetstraning
okade en aning under undersokningen, medan méngden trdning av muskelkondition
samt intensiv uthdllighetstrining inte hade 6kat. Andringarna i den fysiska konditionen
samt 1 kroppssammanséttningen var tydligare dn dndringarna 1 motionsvanorna. Kondit-
ionen forbéttrades och méngden visceralt fett minskade mérkvérdigt. De flesta av mén-
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nen som var med i undersdkningen énda till slut lyckades med att minska mingden
fettmassa med minst ett kilogram. Resultaten visar att det finns behov for mer under-
sOkning kring motion 1 naturen och livsstilsforandringar, och att béttre samarbete mellan
natur- och hédlsosektorn bor forbéttras 1 hilsofrdmjande arbete. (Kaasalainen et al. 2016

5. 73-79)

En finsk undersokning visar att aktiviteter 1 naturen upplevs ofta som mer uppfriskande
an andra fritidsaktiviteter, och att ifall naturmiljon innehaller ett vattenelement, var
denna upplevelse dnnu starkare dn om det inte fanns ett vattenelement 1 nirheten. Det
kom ocksd fram ett samband mellan emotionellt vilméende och aktivitet 1 naturen. |
undersokningen hade de personer som hade rort pa sig i naturen klart battre emotionellt
vialmaende i1 jimforelse med dem som hade rort pa sig hemma inomhus. (Sievdnen &

Neuvonen 2011 s. 87-88)

I en undersokning gjord i1 Skottland forskade man ifall fysisk aktivitet 1 naturen har en
battre effekt pd mental hélsa @n fysisk aktivitet 1 andra miljoer. Det visade sig att fysisk
aktivitet 1 naturen var béttre for den mentala hilsan dn fysisk aktivitet 1 andra miljGer,
och att ju oftare man ror pa sig 1 naturen desto mindre risk hade man for mental ohélsa.
Det fanns dnda inte ett klart samband mellan fysisk aktivitet i naturmiljéer och 6kad
vialméende, vilket man hittade mellan fysisk aktivitet i icke-naturmiljoer och dkad vél-

maende. (Mitchell 2013)

Av olika utomhusmiljoer upplevde néstan hélften av deltagarna 1 en undersdkning i Fin-
land att den egna favoritmiljon var skog- och naturomrdden. Lite 6ver en femtedel
tyckte det var byggda gronomraden, minst svar fick andra byggda stadsomrdden. Man
ville veta hur anvéndning av stddernas gronomraden paverkade kdnslor. Grénomraden
okade méngden positiva kinslor, men minskade inte mdngden negativa kénslor. Ju mer
tid man tillbringade 1 gronomraden desto starkare blev de positiva kénslorna. Det var en
stor skillnad mellan dem som anvénde gronomrdden mindre dn fem timmar 1 manaden
jamfort med dem som anvénde gronomraden dver 10 timmar i ménaden. Anvindning av
naturomraden utanfor stiderna 6kade méngden positiva kidnslor samt minskade méng-
den negativa kénslor. De som gjorde minst sex besok i ménaden i naturomraden utanfor
stdder hade betydligt mindre negativa kéinslor &n de som inte gjorde det, men de som
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gjorde besok till naturomrdden mindre &n en gang i manaden hade ocksa betydligt
mindre positiva kinslor. Man fick dndé en tydlig effekt av att besoka naturomraden ut-
anfor stdderna 2-3 ginger 1 manaden. Det paverkade ocksé positivt pa den psykiska hal-
san ifall den storsta delen av resan till arbetet eller skolan gick genom gronomraden.
Anvéandning av gron- och naturomraden okar indirekt produktiviteten och kvaliteten pa

jobbet da den psykiska hélsan blir battre. (Tyrvdinen et al. 2007)

En finsk undersokning om relationer mellan urbana gronomrédden, fysisk aktivitet och
subjektiv hélsa visar, att mojligheten till utomhus aktiviteter 1 gronomraden dr ndédvén-
diga for att man skall kunna uppleva sin hélsa som god. Denna effekt var dock tydligare
1 fororter &n urbana omriden, eftersom gronomraden dr béttre tillgéngliga 1 fororter. In-
vanare 1 urbana omraden soker mdjligtvis efter mer urbana erfarenheter for vad som gél-
ler fysisk aktivitet. Gronomraden visar sig 4nda ha en béttre aterhdmtande effekt, medan

fysisk aktivitet 1 urbana miljoer visar sig ha mer sociala fordelar. (Pietild et al. 2015)

4.3 Marknadsforing

En viktig uppgift som marknadsforing har ér att ta reda pd hurudana produkter kunderna
vill ha. D4 man vet kundens behov kan man tillverka och sélja produkter som kunden
sedan koper. Genom marknadsforing kan man dven skapa efterfrigan, skaffa kunder
samt uppehdlla relationer till kunderna. Med en lyckad marknadsforing kan man fé en
konkurrensfordel, vilket betyder att kunden uppskattar produkten och att produkten kan
tillverkas 16nsamt. Denna konkurrensférdel kan vara ekonomisk, funktionell eller den
kan gélla image. En ekonomisk konkurrensfordel kan vara en billigare biljett till ett
evenemang, en funktionell konkurrensférdel kan vara ett mangsidigare program, och
ifall ett evenemang ar t.ex. en FM-tivling eller annars ar ett kéint evenemang, kan denna

image ge en konkurrensfordel. (Iiskola-Kesonen 2004 s. 53-54)

Det kan vara bra att gora en marknadsforingsplan for evenemanget. Ifall det ar frdga om
ett Oppet evenemang eller ett evenemang som kostar, dr det d&nnu viktigare att man har
en plan. En marknadsforingsplan kan innehélla inre marknadsforing, pressmeddelanden
och presskonferens, mediemarknadsforing och direkt marknadsforing. Inre marknadsfo-

ring kan betyda hur man ger information inom organisationen, mediemarknadsforing
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betyder marknadsforing via t.ex. tidningar, tv och internet, och direkt marknadsféring

kan vara att skicka post till mélgruppen. (Vallo & Hayrinen 2003 s. 102-103)

D& man planerar ett evenemang vél, kan ett och samma evenemang vara riktat at olika
kundgrupper. Det dr darfor viktigt att fundera ut innehéllet sd att evenemanget kan er-

bjuda nagot &t olika kunder. (Iiskola-Kesonen 2004 s. 54)

Man kan astadkomma en lyckad marknadsforing genom marknadsforingsmixens 4P:n:
product, place, price, promotion (produkt, plats, pris, pdverkan).

* Produkt = Det man erbjuder kunden. En produkt kan vara ett foremal, en tjénst
eller en ideell verksamhet.

* Plats = Det dr enkelt att komma till t.ex. evenemanget, och man vet hur platsen
fungerar.

* Pris = Produktens pris bestar av startpris, rabatter och betalningsvillkor. Allt som
berdr priset miste bestimmas fore evenemanget, och prissittningen bor vara
rattvis for alla.

* Paverkan = Man ger ut information om vad evenemanget har att erbjuda genom
exempelvis reklam och annonsering.

(Iiskola-Kesonen 2004 s. 55-56)

Det dr bra att sitta upp tydliga mal for marknadsféringen av ett evenemang. Malen kan
vara t.ex. kvalitativa, ekonomiska eller sddana som har som syfte att forbéttra image.
Marknadsforingen far dnda inte vara ett sjdlvindamal, utan det dr bara ett verktyg for att

uppna evenemangets mal. (Iiskola-Kesonen 2004 s. 56)

Man bor noggrant tinka igenom vilken maélgrupp evenemanget har, och reda ut vad
denna mélgrupp vill och vad dess dnskemél for evenemanget kan vara. D& man har be-
staimt malgruppen och kartlagt vad mélgruppen onskar, kan man borja tdnka pa hur man
kunde marknadsfora evenemanget for denna mélgrupp. I detta skede blir det ocksé klart
hurudan image och hurudant rykte man Onskar sig for evenemanget. (Iiskola-Kesonen

2004 s. 56)
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Enligt liskola-Kesonen (2004 s. 57) ér fragor som man borde fa svar pa da man planerar
marknadsforingen foljande: At vem marknadsfor man evenemanget? Vad vill kunden av
evenemanget? Varfor kommer kunden till evenemanget? Vad marknadsfér man 1 eve-

nemanget? Hur marknadsfor man?

4.3.1 Sociala medier som marknadsforingsmedel

Sociala medier kan definieras som nagot som mojliggér for ménniskor att dela med sig
sina idéer, tankar, relationer och innehall online. Det som gor att social media skiljer sig
frén traditionell media &r att vem som helst kan skapa, tilldgga och kommentera pa in-
nehill. Sociala medier kan vara i form av bl.a. text, ljud, video och bilder. (Scott 2015,

s. 56)

Hyder (2016 s. 4) delar in en lyckad onlinemarknadsforing 1 attraktion, forvandling och
fordndring. Detta kallas ockséd for ACT-processen. Den fOrsta fasen innebér att man ska
attrahera personer, fi dem intresserade av det du har att erbjuda och fa dem att besoka
t.ex. dina hemsidor. Det som ar viktigt 1 detta skede dr att med sitt material kunna st ut
frdn médngden av allt annat material man hittar pa nitet. For att kunna attrahera pa bésta
satt bor man vara klar over sitt brand och vad man vill att detta brand star f6r. Sedan
maste man ocksa veta vad man vill astadkomma med sin verksamhet eller service, ha ett
tydligt mal. Till sist méste den egna servicen man vill att manniskor ska bli intresserade
av pa nagot sétt skilja sig fran andras service. Man méste kunna definiera pa vilket sitt
man dr bittre dn konkurrenterna. Det som ofta gor att man misslyckas med marknadsfo-
ringen via sociala medier ar att man inte har ett klart brand och inte forstar vad man vill
fa fram med den, eller att man inte heller vet vad det &r som gor att den egna servicen ar

annorlunda och béttre &n ndgon annans service. (Hyder 2016 s. 7)

D& man genom sociala medier har lyckats med att attrahera personer och fatt dem in-
tresserade av det man har att erbjuda, gdr man 6ver till forvandlingsfasen. Forvandling
kan ske antingen genom att en person blir en konsument eller en kund. En person blir en
konsument da personen t.ex. borjar folja en blogg eller gillar en Facebook-sida. Perso-
nen konsumerar alltsd ndgon annans information, men det &r inte sjdlvklart att personen

kommer att kopa en produkt eller service. En person forvandlas till en kund d& hen fak-
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tiskt koper ndgot. Konsumenter &r viktiga 1 och med att de dr potentiella kunder, och da
de fortséitter med att konsumera information kan det hénda att det till slut leder till ett
beslut att kdpa ndgot, och da blir personen en kund. Sociala medier &r speciellt lampliga
till att forvandla personer till konsumenter, eftersom det dr enkelt att visa upp sina pro-
dukter eller service pa ett intressant sitt genom dem. Det I6nar sig dnd4 inte att enbart
ndja sig med att anvinda sociala medier 1 sin marknadsforing, utan man bor dven ha

egna hemsidor. (Hyder 2016 s. 9)

Till sist handlar ACT-processen om att fordndra. Man ska kunna féridndra tidigare lyck-
anden till fortsatt attraktion sa att man far nya personer intresserade av servicen. Det &r
ofta som ménniskor bestimmer sig for att gora nagot p.g.a. att de har sett en annan per-
son gora detta. Det dr en mycket storre chans att en person kdper en produkt om hen har
sett produkten anvidndas av ndgon annan, och sociala medier ar ett ypperligt sitt att visa
till andra hur bra en produkt har fungerat. Efter fordndringsfasen borjar ACT-processen

frén borjan med attraktionsfasen. (Hyder 2016 s. 12)

Sociala medier har fort blivit ett viktigt satt for bl.a. foretag att {4 synlighet for sina pro-
dukter och tjanster, for att kommunicera med sina kunder och att fa information om

kundernas behov och motiv. (Whiting & Deshpande 2016 s. 82)

Whiting & Deshpande (2016 s. 84-86) beskriver fordelar och nackdelar med marknads-
foring via sociala medier pé foljande sétt:
Exempel pa fordelar:
* Man kan paverka kunden under hela kopprocessen (fore och efter kopet)
* Man fir forstaelse om kundernas behov, motiv och 6nskemal, vilket gor
att man kan producera tjdnster som bittre motsvarar det kunden ér ute ef-
ter.
* Man kan klaga Over tjdnster pd sociala medier, vilket ger foretagets
kundbetjaning mojlighet till att 16sa problemet genom att svara pa dessa
klagomaél

e  Mindre kostnader for att fa kontakt med kunder
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Exempel pa nackdelar:

Kunder kan tala negativt om foretaget och méinga potentiella kunder kan
se dessa negativa kommentarer

Det kan vara svart att attrahera kunder, att f4 nya foljaren samt att behélla
de foljarna man har

Information som har malsdttningen att fa kunder intresserade av en

tjénst, kan 1 sjdlva verket géra kunden ointresserad av tjansten i friga.

Zhu & Chen (2015 s. 337-338) delar i sin artikel de sociala medierna i f6ljande grupper:

”Relationship”

En typ av sociala medier som for det mesta innebér att man med en egen
profil har kontakt med sina vénner eller vinners vinner. Man skickar
ofta meddelanden till en viss person eller grupp, uppdaterar sin status,
lagger ut bilder och kommenterar pa andras inldgg. Exempel pa denna
typ av sociala medier dr Facebook, LinkedIn och Whatsapp.
”Self-Media”

Sociala medier dir t.ex. organisationer har mojlighet att nd sin maél-
grupp, man kan gora egna sidor for produkter och fa mer synlighet for
det man har att erbjuda sina kunder. Exempel pa Self-Media dr Twitter
och Facebook.

”Creative Outlets”

Sociala medier som ger en individuell person mojligheten att dela med
sig sina intressen med vem som helst. Det dr ofta personer med likadana
intressen som sedan hittar varandras inldgg. Man kan t.ex. dela intres-
santa bilder pa Instagram och Pinterest, samt dela recept man gillar pa
Foodily.

”Collaboration”

Denna typ av sociala medier gér ut pa att personer kan fraga fragor och
svara pa andras fragor, samt diskutera olika &mnen. Sidor som ger denna
mojlighet dr t.ex. Quora och Reddit. Meddelandena pa dessa sidor ror
sig ofta kring ett speciellt tema, och anvéndarna av dessa kanaler kan fa

16sningar pa sina fragor och fa rad till sina problem.
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5 SYFTE OCH FRAGESTALLNINGAR

Syftet med detta examensarbete &dr att marknadsfora World Orienteering Day som for
forsta gdngen arrangeras i1 Finland. Malet ar att marknadsfora evenemanget pa sociala
medier och pa det viset fa s& minga deltagare till evenemanget som mojligt. Malsétt-
ningen med marknadsforingen &r att vacka ménniskors intresse for orientering, fa delta-

gare till evenemanget samt att ge information om naturens hélsoeffekter.

Fragestillningarna for evenemanget 4r: A) Hur marknadsfora ett evenemang via sociala
medier? B) Hur medvetna dr deltagarna i World Orienteering Day om naturens hélsoef-

fekter?

5.1 Avgransning

Detta arbete beskriver inte hela evenemangsplaneringsprocessen, eftersom det &r orien-
teringsforeningarna som 1 stort sdtt sjdlva ansvarar for hur de vill att dagen kommer att
se ut pd den orten foreningen ordnar sin orienteringsbana pd. Det som é&r det viktiga ar
att ménniskor hittar till de evenemang foreningarna ordnar pa sina orter, och déarfor fo-

kuserar detta arbete enbart pd sjdlva marknadsforingen.

6 METOD

Ett funktionellt examensarbete innebédr ndgon form av praktisk verksamhet. Arbetet kan
for exempel vara en guide, en handbok eller en instruktion for ndgot. Ett annat alternativ
kan vara organisering av ndgot evenemang, sd som méissa, konferens, méte eller utstall-
ning. Det som &r viktigt 1 funktionella examensarbeten &r att man har med det praktiska

utforandet och att man rapporterar detta utforande. (Vilkka & Airaksinen 2003 s. 9)

6.1 Processbeskrivhing som metod

D& man gor ett funktionellt examensarbete dr det meningen att man beskriver sin ar-
betsprocess 1 en rapport. Rapporten dr en processbeskrivning dar man gor klart for l14sa-

ren vad, varfor och hur man gjort, samt hurdan arbetsprocessen har varit och till hurdana
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resultat och slutsatser man har kommit fram till. Det som ocksa kommer fram 1 beskriv-
ningen dr hur man evaluerar sin process, sin slutprodukt samt sin egen inldrning. Da
man ldser processbeskrivningen ska man kunna fi en uppfattning om hur skribenten har

lyckats med sitt arbete. (Vilkka & Airaksinen 2003 s. 65)

Eftersom syftet med detta arbete 4r att marknadsfora ett evenemang under hela varen,
var den ldmpligaste metoden att anvinda processbeskrivning. Hela processen for mark-
nadsforingen beskrivs frén planeringen av marknadsforingen till vad som gjorts och hur,
till resultat om deltagarantal och vad som hédnde efter evenemanget, och vidare till eva-
luering om hur de olika sociala medierna fungerade, och vad som bor tinkas pd dd man

gor marknadsforingen av evenemanget nista ar.

6.2 Feedbackblankett

Feedbackblanketten for arbetet har byggts upp enligt Salmelas (1997) instruktioner om
skapandet av ett frageformulér. Ett formuldr paborjas ofta med instruktioner for hur man
svarar pa blanketten. Forst kommer det fragor gillande bakgrundsinformation om den
som svarar, och sedan kommer de egentliga fraigorna. Man kan avsluta blanketten med
en Oppen fraga, samt tacka svararen for att ha tagit tid till att svara péd blanketten. Med
tanke pa strukturen av ett formulér, dr det bra om den &r littforstaelig och omsorgsfullt
gjord. Organisationen som ir bakom blanketten bor dven komma tydligt fram. Frdgorna
ska ha tillrdckligt med mellanrum och de ska vara logiskt numrerade. (Salmela 1997 s.

94,96)

6.3 Etiska aspekter

De etiska aspekter som kommer starkt fram 1 marknadsforingsprocessen, dr att man
maste vara sdker pa att man har lov att anvdnda de bilder man har med i inldggen. Varje
person som dr med 1 bilderna har fragats om det passar att bilderna anvinds, och perso-
nerna har blivit informerade om var och hur dessa bilder anvinds. Bilder pd barn an-
vinds inte, eftersom det skulle krdva mer arbete for att det skulle vara lovligt, och dérfor
var det littare att enbart anvdnda vuxna personer. I marknadsforingsprocessen har det

inte anvants andras bilder utan lov.
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I de sociala medierna ordnades dven nagra tdavlingar, och det dr viktig att dessa tdvlingar
ordnas réttvist. Utlottningen av vinnaren skedde sa att alla som deltog hade likadana
mojligheter att vinna, vinnaren informerades om vinsten, och utdelningen av priset dis-

kuterades med vinnaren.

Under skrivprocessen av arbetet har det inte anvénts plagiat. Till teorin som bakgrunden
bestdr av har det anvints pélitliga kéllor, som t.ex. forhandsgranskade undersdkningar
samt pélitlig litteratur. For att undvika anvéndning av f6r gamla undersokningsresultat,

ar de vetenskapliga undersokningarna 1 arbetet gjorda mellan aren 2007 och 2016.

7 RESULTAT

I detta kapitel kommer arbetets resultat fram genom en processbeskrivning om utféran-

det av det praktiska arbetet.

7.1 Processbeskrivning av marknadsforingen genom sociala

medier

I detta underkapitel beskrivs hela marknadsforingsprocessen fran vad som gjordes fore

sjdlva processen borjade till vad som hénde efter evenemanget.

7.1.1 Strategi

Marknadsforingen av evenemanget skedde for det mesta genom sociala medier. De ka-
nalerna som anvidndes var Facebook, Instagram och Snapchat. Som huvudsaklig in-
formationskilla fungerade internetsidan for evenemanget. I tilligg marknadsfordes eve-
nemanget med flyers och affischer. Marknadsforingen gick pd badde svenska och finska,

med svenska som huvudsprak.

Facebook, Instagram och Snapchat valdes som kanaler for marknadsféringen eftersom
tanken var att genom dessa kanaler nd olika alders ménniskor. Genom Facebook var

tanken att man kunde som bist nd personer som &r dver 30 ar, genom Instagram unga
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vuxna, och genom Snapchat ungdomar. Till Facebook gjordes tre inldgg 1 veckan med
text och bild, till Instagram gjordes tre inldgg 1 veckan med en kortare version av Fa-
cebook-texten samt bild, och till Snapchat var meningen att lagga ut bilder s& ofta som
mojligt. Ndrmare evenemanget okades mangden inldgg, genom att ldgga flera inldgg 1
veckan eller flera inldgg per dag. Detta gjordes for att effektivera marknadsforingen just

fore evenemanget.

Global Social Media Statistics Summary 2016

h ACTIVE USERS OF THE TOP SOCIAL PLATFORMS AND MESSAGING TOOLS, BY AGE
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Figur 1 De populdraste sociala medier enligt dlder (Chaffey 2016)

Figur 1 stoder tanken om att med Snapchat, Instagram och Facebook na olika élders
personer. Fran figuren ser man att storsta andelen av dem som anvénder Snapchat ar 16-
24 aringar, de flesta som anvénder Instagram &r bade 16-24 aringar samt 25-34 aringar,
och det &r betydligt mera 34 aringar som anvinder Facebook &n det dr 6ver 34 aringar

som anvander Snapchat eller Instagram. (Chaffey 2016)

Enligt liskola-Kesonen (2004 s. 57) bér man svara pa foljande frigor da man planerar
marknadsforingen for ett evenemang: At vem marknadsfor man evenemanget? Vad vill
kunden av evenemanget? Varfoér kommer kunden till evenemanget? Vad marknadsfor

man 1 evenemanget? Hur marknadsfér man?
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At vem marknadsfor man evenemanget? Ursprungliga idén var att marknadsforingen
skall riktas at alla 1 alla 4ldrar oberoende intressen. Det dr mycket svart att nd en s stor
malgrupp, och det var klart att det inte 4r mojligt att na alla. Men tanken var dnda att
forsoka na personer 1 alla dldrar. Med valet av olika sociala medier var tanken att nd sd
manga som mojligt. Malséttningen var att néd orienterare, men dven personer som inte ar
sd bekanta med orientering fran forut. Personer som inte dr bekanta med orientering
men som kunde bli intresserade av evenemanget, dr exempelvis personer som &r intres-

serade av natur och att rora pd sig 1 naturen.

Vad vill kunden av evenemanget? Det man kunde tinka sig att en kund kunde soka efter
1 ett evenemang som World Orienteering Day dr nya erfarenheter, mojligheten att fa

prova pa ndgot nytt, mdjligheten att f4 gora ndgot trevligt tillsammans med en kompis.

Varfor kommer kunden till evenemanget? Kunden har blivit intresserad av evenemanget
antingen efter att ha hort ndgot om det, sett affischer eller flyers, eller f6ljt med kanaler-
na pé sociala medier. Det man kanske kan forvénta sig av de som deltar dr att de redan
har ndgon slags intresse for orientering eller motion 1 naturen. Kunden kanske ocksa har
haft lust att prova pa orientering, och detta evenemang har varit en god chans att gora

det.

Vad marknadsfor man under evenemanget? Under evenemanget dr tanken att s manga
som mdgjligt blir intresserade av att borja med orientering mer aktivt. Foreningarna delar
ut information under evenemanget om hur man kan komma med i1 féreningens verksam-

het. P4 detta sitt kunde foreningarna f4 mer medlemmar med 1 sin verksambhet.

Hur marknadsfor man? Marknadsforingen sker genom sociala medier, hemsidan pé in-
ternet samt med flyers och affischer. Strategin beskrivs ndrmare 1 borjan av detta kapi-
tel. Till strategin tillhor dven att foreningarna har mojligheten att delta i marknadsfo-
ringen, och pa det viset kunna fa synlighet for sitt eget evenemang. Inloggningsuppgif-
ter till kanalerna for sociala medierna delades ut &t foreningarna sa att de kunde gora

sina egna inldgg.

23



Som ett verktyg for en lyckad marknadsforing har marknadsforingsmixen tagits upp 1

den teoretiska bakgrunden. I marknadsféringen av evenemanget betydde detta foljande:

* Produkt = Sjdlva evenemanget.

* Plats = Flera orter i Svenskfinland. Det dr en konkurrensfordel att eve-
nemanget arrangerades pd s& manga olika orter, vilket gor att det blev
lattare for fler personer att delta.

* Pris = Evenemanget var antingen kostnadsfritt eller s& hade det en liten
kostnad. Detta gor att deltagandet har en lag troskel, eftersom man inte
behdvde anvinda mycket pengar for att delta.

* Paverkan = Malet med marknadsforingen var att med hjilp av oriente-
rings- och naturrelaterade inldgg f& ménniskor intresserade av att delta 1

evenemanget.

7.1.2 Fore marknadsféringen

Enligt ACT-teorin av Hyder (2016) som beskrivs noggrannare i den teoretiska referens-
ramen, bor man borja sin marknadsféring som sker via sociala medier genom att skapa
attraktion och att fi personer intresserade av det man har att erbjuda. Man ska ha tydliga
mal, vara klar 6ver vad det egentligen dr man vill 4stadkomma och uppnd med sin
marknadsforing och vad det dr som gor att man ar battre d4n konkurrenterna. I marknads-
foringen av World Orienteering Day betydde detta att t.ex. fran evenemangets Instag-
ram-konto folja andra Instagramanviandare och gilla deras bilder. Personer som f6ljdes
var personer som kunde tidnkas vara intresserade av ett orienteringsevenemang, dessa
kunde vara personer som 1 sina bilder har anvént sig av hashtags #natur, #friluftsliv,
#motion och #skog. Detta gjordes for att finga uppmaéarksamheten av manniskor och fa
dem medvetna om World Orienteering Day, och forhoppningsvis f4 dem dven intresse-

rade av evenemanget.

Malséttningen med marknadsforingen var att vicka intresse fOr orientering hos si
manga personer som mdjligt. Mélet var ocksa att f& personer som inte ir s bekanta med
orientering fran forut, men som &r intresserade av naturen och att rora pa sig i naturen

att bli intresserade av evenemanget. Forhoppningsvis kommer sedan de som blivit in-
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tresserade av evenemanget ocksa att delta 1 evenemanget. De konkreta médlen som sattes
upp innan marknadsforingen borjade var att fa 5000 deltagare allt som allt att delta i de
olika evenemangen som arrangeras pa de olika orterna. Malsdttningen for de sociala
medierna var att pa evenemangsdagen ha 200 foljare pa Instagram, samt att 50 personer
pa Facebook har meddelat att de kommer att delta i evenemanget. Pa Instagram var det

onskvirt att f4 mellan 20-50 personer att gilla inldggen.

Meningen med evenemanget dr att fi orienteringsforeningar med 1 projektet, som har
som uppgift att ordna orienteringsbanor lokalt for skolelever samt for 6ppen publik.
Processen paborjades med ett mdte med projektledaren om evenemanget i allménhet. En
prelimindr arsplan gjordes och vad som skulle goras diskuterades 1 stora drag. For att
evenemanget skulle fungera var det allra viktigaste att fa s& ménga orienteringsfor-
eningar som mojligt med till evenemanget. Det var svensksprakiga foreningar som var
den huvudsakliga malgruppen. Foreningarna gjordes medvetna om World Orienteering
Day genom ett informationsblad med den allra viktigaste informationen om vad evene-
manget dr och dess syfte, och detta informationsblad skickades sedan ut till foreningar-
na. Detta informationsblad hittas i arbetet som bilaga. Informationsbladet gjordes sé att
den skulle se sd lockande ut som mojligt, eftersom det da kunde béttre viacka forening-
arnas intresse for evenemanget. Projektledaren holl kontakt med féreningarna och sva-

rade pd deras fragor.

I det ursprungliga konceptet for World Orienteering Day, d4r meningen att freningarna
har kontakt med en skola som kunde delta i evenemanget. Foreningarna blev alltsa
uppmuntrade om att ha kontakt med en lokal skola, och f4 denna skola att delta i eve-
nemanget pa dagtid. For att detta inte skulle skapa for mycket arbete &t foreningarna,
gjordes ett nytt informationsblad riktat till skolorna som skickades till foreningarna, och
foreningarna kunde sedan skicka informationsbladet ut till skolorna for att fa dem in-
tresserade. Aven detta informationsblad ir med i arbetet som bilaga. Det som var viktigt
att tdnka ut var att hurdant informationsblad skulle pa bista sitt vicka skolornas intresse
for evenemanget. Evenemangstiden 24 maj, var ganska lampligt med tanke pa att fa
skolor med, eftersom skolor ofta gér smé utflykter och andra besdk i slutet av vartermi-

nen.
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En noggrann tidtabell gjordes for inliggen som skulle ldggas ut i olika sociala medier.
Denna tidtabell finns som bilaga. Tidtabellen gjordes s& noggrann som mdgjligt, sa att
marknadsforingen hade nagon slags rod trad och att det fanns en tanke bakom inldggen.
Dagar sd som viandagen och morsdagen kunde da utnyttjas och man sag till att innehal-

let blev varierande.

7.1.3 Marknadsfoéringen

Marknadsforingen borjade den 3 februari 2017 och den varade dnda till ca en vecka ef-
ter evenemangsdagen. Under denna tid gjordes inlidgg till Facebook, Instagram och
Snapchat. D4 marknadsforingen borjade var en av de viktigaste uppgifterna 1 tilldgg till
att gora inlagg, att forsoka fa foljaren till de olika kanalerna. Evenemanget skulle goras

bekant for sa ménga personer som mojligt.

Forvandlingsfasen 1 Hyders (2016) teori handlar om att férvandla personer till antingen
konsumenter eller kunder. Konsumenten konsumerar information som t.ex. en Fa-
cebook-sida erbjuder, medan en kund har gjort beslutet av att t.ex. kopa en produkt eller
tjénst. I marknadsforingen av World Orienteering Day betydde detta att de som var kon-
sumenter var de som foljde evenemangets kanaler pd sociala medier, men som kanske
inte dnnu var sidkra pd om de skulle delta 1 evenemanget eller inte. En kund var en f6l-
jare av evenemangets sociala medier som dven hade gjort beslutet att delta i evene-

manget.

Tidtabellen som gjordes innan marknadsforingen borjade gjorde sjdlva marknadsforing-
en relativt enkel, dd man visste exakt vad som skulle ldggas ut och nér. Det var ofta
anda ganska tidskrdavande att gora inldggen, eftersom man ofta méste sjdlv ga ut 1 natu-
ren och forsoka fa fina naturbilder, det ordnades sma fotograferingssessioner med andra
personer och for att fa orienteringsrelaterat material deltog man pa motionsorienterings-
pass. Efter att man blev n6jd med det materialet man hade, méste man @nnu finslipa tex-
ten och hur den var formulerad. Ifall man hade text med pa bilden méste man dven fun-
dera ut vilka farger fungerar bist, si att texten passar till bilden och vicker uppmairk-
samhet, men dnda dr tydlig och enkel att se. Géllande tidtabellen skedde det forandring-

ar under vagen, men dessa justeringar var relativt liatta att utfora. Orsaker varfor vissa
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andringar maste goras var ifall man inte hade fétt tag pa det material man hade tinkt,
vadret inte var lampligt for det inldgget man hade tinkt gora, eller om det fanns luckor 1

tidtabellen som inte var sa utforligt planerade 1 forvag.

Det kommer fram 1 bakgrunden att sociala mediers fordelar inom marknadsforing ar att
det dr formanligt, man kan paverka kunden under hela kdpprocessen och man far reda
pa kundernas behov, motiv och 6nskemal (Whiting & Deshpande 2016 s. 84-86). Mark-
nadsforingen via de sociala medierna kostade i sig sjdlv ingenting, men en liten summa
betalades pa Facebook for att fa marknadsforingen synligare. Det blev alltsd inte mycket
kostnader. Mélet med marknadsforingen var att paverka ménniskor sé att de blir intres-
serade av evenemanget, och att de gor beslutet for att delta. Under sjdlva marknadsfo-
ringsprocessen kunde man paverka potentiella deltagare genom att forsoka ligga ut sa
intressant och lockande material som mojligt. Genom att observera hur manga personer
gillade eller kommenterade pa olika inldgg, kunde man ocksd se vad ménniskorna var
intresserade av, och hurudana inldgg fick dem att bli mer aktiva pa de olika kanalerna.
Mainniskor var mest intresserade av naturbilder, medan deltagandet for tdvlingar var va-

rierande.

Under marknadsforingsprocessen arrangerades flera mdten, och 1 en del av dessa mdten
var de olika foreningarna med. Syftet med dessa moten var att ge stéd och idéer at fore-
ningarna och foreningarna kunde diskutera sinsemellan om praktiska fragor kring orga-
niseringen av dagen och orienteringsbanorna. P4 motena delades ut material som fore-

ningarna kunde anvénda for att marknadsféra evenemanget pa sina orter.

Tidtabell for moten och vad som diskuterades i korthet:

26.10.2016 12.30-13.45 — Forsta mote. Vad ar WOD och vad det gar ut pa, syftet med

evenemanget, hur fa foreningarna med.

1.12.2016 18.15-19.30 — Information om WOD och annan allmén information. G4 ige-
nom arbetsfordelning, vem gor vad. Diskussion om hur marknadsforingen kommer un-

gefdr att se ut.
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9.1.2017 17.00-18.30 — Mer diskussion och funderingar kring marknadsforingen. Bor-
jade arbeta pa en detaljerad tidtabell for inldggen.

11.1.2017 15.45-18.30 — Genomgéng av funderingar och tankar allmint kring evene-
manget + mote med ansvarspersonerna frdn foreningarna. Ge information at foreningar-

na och genomgang av vad foreningarna har for tankar och vad de har ténkt.

16.1.2017 10.00-12.45 — Arbete for tidtabellen, funderingar om hurudana posters och
flyers.

23.1.2017 9.30-11.15 — Finslipning av tidtabellen.

30.1.2017 16.00-16.45 — (via telefon) Allmén check, diskussion om oklarheter.

10.2.2017 13.45-14.15 — (via telefon) Allméin check och diskussion om de kommande

inldggen.

6.3.2017 17.00-17.45 — Foreningarna med. Genomgédng av fOreningarnas planer och

allmén diskussion. Kartldggning om foreningarna behover hjilp och stdd med négot.

11.4.2017 10.00-11.30 — FSI:s marknadsforingsansvarig med. Fa tips och rdd om hur

effektivera marknadsforingen mot slutet. Genomgang av de resterande inldggen.

15.5.2017 10.00-11.00 — Sista check, och genomgang av hur inldigg kommer att liggas

ut pa evenemangsdagen.

7.1.4 Evenemangsdagen och efter evenemanget

Den sista fasen 1 Hyders (2016) teori dr fordndringsfasen, ddr meningen &r att man for-
andrar tidigare lyckanden till fortsatt attraktion, sd att nya personer blir intresserade av
det man har att erbjuda. I marknadsforingen av World Orienteering Day betydde detta

t.ex. att bilder som marknadsforingsanvariga eller andra deltagare lagt ut pa sociala me-
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dier under evenemangsdagen har varit s pass intressanta och motiverande, att nya per-
soner har sett dessa bilder och blivit intresserade av sjdlva evenemanget. Det som mgj-
ligtvis visar att bilderna som kom ut pa evenemangets sociala medier under evene-
mangsdagen var lockande, var att foljarantalet pa Instagram hdjdes pa evenemangsda-

gen mera dn vad det hade gjort pa en tid.

Under evenemanget var det full fart pa evenemangets Facebook-sida och Instagram-
kanal. Méngder av bilder frdn olika orter skulle liggas ut pa sociala medier. Man fick
vara mycket aktiv med att gora flera inldgg efter varandra och férsoka fa dem sé roliga
och inspirerande som mojligt. Efter evenemanget fortsatte publiceringen av bilder, och
det gjordes inldgg om t.ex. statistik. Syftet med detta var att deltagarna inte genast
skulle glomma evenemanget, och att deltagarna skulle bli intresserade av att delta i ori-

entering ocksd efter evenemanget.

7.1.5 Resultat av marknadsforingen

Deltagarantalet 1 alla evenemang pa alla orter rdknades, och efter evenemanget kunde
det goras en sammanstillning om hur minga deltagare World Orienteering Day totalt
hade fatt. Detta var spidnnande att fa veta, eftersom ett hogt deltagarantal kunde vara ett
tecken pa en lyckad marknadsforing. Det totala deltagarantalet for alla evenemang till-

sammans var 3932 personer. Deltagarantalet per ort sdg ut som foljande:

Sibbo — 928 deltagare
Borgé — 843 deltagare
Pargas — 40 deltagare
Narpes — 555 deltagare
Vasa — 220 deltagare
Lovisa — 100 deltagare
Lapptriask — 72 deltagare
Malax — 245 deltagare
Kronoby — 130 deltagare
Ekenés — 330 deltagare
Grankulla — 11 deltagare
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Kristinestad — 378 deltagare
Kimito — 80 deltagare

Evenemanget hade 159 foljare pa Instagram under evenemangsdagen, och foljarantalet
fortsatte att stiga dven efter evenemanget. Tvd manader efter evenemanget var foljaran-
talet pa Instagram 172. P4 Facebook var 59 personer intresserade av evenemanget, me-
dan 20 personer informerade att de skulle delta. Bilderna pa Instagram gillades 13-37

ganger.

Fragestilling A) Hur marknadsfora ett evenemang via sociala medier besvaras genom
Hyders (2016) ACT-teori. Detta kapitel visade hur teorin anvidndes 1 marknadsforings-

processen av World Orienteering Day.

7.1.6 Feedbackblankett

Feedbackblanketten gjordes for att fa reda pa bakgrundsinformation om dem som del-
tog, hurudan orienteringsbakgrund de hade samt hur de fick veta om evenemanget. For
detta arbete var det speciellt intressant att f4 veta hur stor del av deltagarna som hittade
till evenemanget p.g.a. marknadsforingen pa sociala medier. Feedbackblanketter delades
ut 1 fyra orter av 13. Orterna var Ekends, Sibbo, Borgéd och Grankulla. Fran Ekenés sva-
rade atta personer, fran Sibbo 26 personer, fran Borgd 10 personer och frdn Grankulla
nio personer. Tillsammans svarade 53 personer pa blanketten, varav 35 var kvinnor, 17
man och en ndmnde inte sitt kon. For att motivera ménniskor att svara pa blanketten
ordnades en utlottning av ett Gverraskningspaket bland dem som hade svarat pa blanket-

ten och ldmnat sina kontaktuppgifter.

Av dem som svarade pa feedbackblanketten var storsta delen inom aldersgruppen 30-
49, darefter var det mest under 18 ariga, sedan 6ver 50 ariga och minst 18-29 dringar.
De flesta var ocksa sddana som redan orienterar ritt s regelbundet. Det visade sig att de
personer som redan hade ndgon knytning till orientering fran forut, var antingen oriente-
rare, personer som holl pd med motionsorientering eller har tagit ndgon orienterings-
kurs. Det var 17 personer som hade nagra giangers erfarenhet av orientering och 6 per-

soner svarade att de hade ingen erfarenhet av orientering frin forut. Dessa 23 personer
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var viktiga att nd, eftersom ett av evenemangets mal var att f4 personer som inte ar sa
bekanta med orientering frén forut att delta i evenemanget. 28 av dem som svarade ori-

enterar minst 10 ganger per ar, medan tva svarade att de orienterar arligen.

Det visade sig att de flesta fick veta om evenemanget fran en bekant eller fran en orien-
teringskurs de hade tagit del i. De som hade fatt veta om evenemanget fran sociala me-
dier var for det mesta sddana som orienterade aktivt. Det var tva personer som inte hade
orienteringserfarenhet fran forut som hittade evenemanget genom sociala medier. Det
var tre personer som svarade pd blanketten som fick veta om evenemanget frdn affisch

eller flyer.

Svaren av dessa blanketter kan inte med sdkerhet generaliseras till att representera alla
deltagare 1 evenemanget, eftersom en mycket liten del hade mgjligheten att svara pa
blanketten. Det var endast fyra orter av 13 dar blanketterna delades ut, och endast 53

personer av 3932 som svarade pé blanketten.

7.2 Deltagarnas naturmedvetenhet

For att kunna besvara fragestéllning B) Hur medvetna ar deltagarna 1 World Oriente-
ering Day om naturens hélsoeffekter? innehdll feedbackblanketten fem pastdenden om
naturens hilsoeffekter dir deltagaren skulle ringa in det rétta alternativet. Svaren sam-

manstélldes till figurer.

Fraga 1: Att tillbringa tid i naturen...

02 B
B Okar stress

H Har ingen paverkan
pa stress

50 Minskar stress

Figur 2 Frdga om stress
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Fraga 2: Att tillbringa tid i naturen kan...
1

B Starka
immunforsvaret

B F3 haret att vaxa
fortare

Figur 3 Fraga om hdlsoeffekt

Fraga 3: Att tillbringa tid i naturen kan fa
oss pa battre humor...

B Nar som helst,
oberoende vader

B Endast om det &r
soligt vader

Figur 4 Fraga om vider paverkar upplevelsen i naturen

Fraga 4: Blodtrycket har visat sig att sjunka
efter att man har tillbringat...

1

B 15 min i naturen

B 1hinaturen

E2h i naturen

Figur 5 Fraga om blodtryck och natur
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Fraga 5: Man kan fa positiva hdlsoeffekter
av att...

H Se pa en naturbild
eller video

B Endast om man
sjalv dr i naturen

Figur 6 Fraga om vad man far hdlsoeffekter av

Fragorna var uppbyggda sé att personer 1 alla dldrar kunde ha mojlighet att svara pa
dem. En del av fragorna var enkla som man kunde gissa sig fram till, medan tva av fra-
gorna var lite svarare och som kriavde mer kunskap om dmnet. Efter att ha granskat figu-
rerna ovan kan man sédga att deltagarna 6verlag var medvetna om att naturen har hélso-
frimjande effekter, men de var mer osédkra pé fragor som kriavde mer kunskap om aktu-

ella forskningsresultat.

Naéstan alla med undantag av ndgra fa visste att tid 1 naturen minskar stress och stirker
immunforsvaret, samt att tid i naturen kan pdverka humoret positivt &ven om det inte &r
soligt vader. Fragan om hur fort blodtrycket har visat sig att sjunka gav mindre rétta
svar, da det var 40 av 54 som svarade rétt. Den sista frdgan var den enda dér deltagarna
gick ordentligt fel. Det var endast 10 personer av 43 som visste att det rdcker att man ser
pa en naturbild eller naturvideo for att f4 hilsofrimjande effekter. Detta visar att dven
om det har varit mycket aktuellt i nyheterna pa den sista tiden att en kort stund 1 naturen
redan kan minska blodtrycket och det kommer fram pé en del néitsidor att man inte be-
hover ga ut 1 naturen for att f4 njuta av naturens goda effekter, sa var alla inte medvetna

om detta.

De ritta svaren pé fragorna har fatts pa basen av undersokningar som hittas 1 den teore-
tiska referensramen. Eftersom det var en si liten del av deltagarna som svarade pa blan-
ketten, kan man inte med sékerhet séga att dessa resultat kan generaliseras till att repre-

sentera alla deltagare.
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8 DISKUSSION

Syftet med detta arbete var att marknadsféra World Orienteering Day. 1 bakgrunden
forklaras det hur en lyckad marknadsforing ser ut, samt hur man kan anvinda sociala
medier som marknadsforingsmedel. I detta kapitel diskuteras processen for marknadsfo-
ringen, hur den lyckats samt hur man kunde fGrbéttra marknadsforingen for evene-

manget ndsta ar. Deltagarnas naturmedvetenhet samt metoden diskuteras dven 1 kapitlet.

8.1 Resultatdiskussion

I detta kapitel diskuteras resultaten av marknadsforingen samt resultaten av deltagarnas

medvetenhet av naturens halsoeffekter.

8.1.1 Diskussion om marknadsforingsprocessen

Marknadsforingen skedde enligt ACT-teorin av Hyder (2016). Attraktion skapades ge-
nom att fA ménniskor intresserade av evenemangets sociala medier, vilket gjordes ge-
nom att forsoka gora intressanta inldgg och genom att folja andra ménniskors konton
som kunde tdnkas vara intresserade av evenemanget. P4 basen av feedbackblanketten
kan man gora den slutsatsen att det inte var manga som fick veta om evenemanget fran
sociala medier. Av denna grund kunde de flesta foljare pd evenemangets sociala medier
tdnkas ha varit konsumenter, s& som Hyder (2016) forklarar i ACT-processens forvand-
lingsfas. Det ar svart att sdga hur bra marknadsforingen lyckades med fordndringsfasen,
att fordndra tidigare lyckanden till fortsatt attraktion. Det som kunde visa att detta har
skett dr att evenemangets Instagram-konto fick fler foljaren dven efter evenemanget. Det
kan hénda att inldggen frin evenemangsdagen fick fler personer att bli intresserade av

evenemanget.

Marknadsforingen av World Orienteering Day fungerade enligt det som var planerat
innan sjilva marknadsforingsprocessen borjade. Planen for inldggen pd de sociala medi-
erna kunde f6ljas, med behov for endast smé &ndringar under processens gang. Malet
var att f4 5000 deltagare att tillsammans delta pa de olika evenemangen, men detta

kunde inte uppnas. 3932 dr ca 1000 deltagare frén vad det ursprungliga malet var, sa
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dnnu mer satsning pd mer mangsidig marknadsforing genom flera kanaler kunde ha
gjorts. Orienteringsforeningarna kunde dven ha varit mer aktiva 1 att marknadsfora sina
egna evenemang via evenemangets sociala medier for att fa mer synlighet till evene-

manget som foreningen arrangerade pa sin egen ort.

Milet var att ha 200 foljare pd Instagram under evenemangsdagen och att fa 50 personer
pa Facebook att delta 1 evenemanget. Det var inte sa latt att f4 foljare till Instagram och
Facebook, och foljarna var inte heller sd aktiva i dessa kanaler. Det hidnde inte stora
dndringar 1 foljarméngden under marknadsforingsperioden. Efter ca en ménad efter pa-
borjandet av marknadsforingen nddde vi 100 foljare i1 Instagram, varefter 6kandet av
foljare var mycket langsamt. Marknadsforingen pad Facebook var trégare &dn pa Instag-
ram, och det var svéart att fi minniskor intresserade av Facebook-sidan. Det kan vara att
troskeln for att folja evenemangssidan pa Facebook var ganska hog eftersom man maste
klicka pa att man antingen deltar eller &r intresserad av evenemanget. Det kan hénda att
ifall det skulle ha varit mgjligt att enbart f6lja evenemangssidan, istéillet for att man
maste antingen “delta” eller ”vara intresserad” att ménniskor hade varit mer aktivare pa
Facebook. Dessa utmaningar som kom fram i marknadsforingen beskrivs dven av
Whiting & Deshpande (2006), da de forklarar nackdelarna av anvdndningen av sociala
medier som marknadsforingsmedel. Whiting & Deshpande menar att det kan vara svért
att fa ménniskor intresserade, fa nya foljare till sina kanaler, det kan hinda att man mis-
sar sina tidigare foljare och att informationen man ger inte har den effekt hos foljarna

man hade Onskat efter.

Det som ocksa var nddvéndigt att tinka pa var att fundera hurudant material ménniskor
ar intresserade av, och med hurudana inldgg man pa bista mdjliga sétt kan vicka mén-
niskors intresse for evenemanget. Emellanat under processens gdng kunde man méirka
att kanalerna hade forlorat enstaka foljaren. Detta kan bero pé att inldggen inte motsva-
rade dessa foljarnas intressen eller mojliga forvéntningar de hade. Det var dock bara
frdga om ndgra foljaren da och da, vilket inte var orovickande. Mélet var att forsoka
skapa sadana inldgg som skulle intressera de flesta, men det dr omdjligt att alla skulle
tycka om materialet. Darfor kan det vara naturligt att missa enstaka foljaren under pro-

cessen.
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Ett av malen med marknadsforingen av evenemanget pd sociala medier var att fanga
uppmaérksamheten av icke-orienterare. Det skulle vara intressant att veta hur stor andel
av alla deltagare som inte hade orienteringserfarenhet deltog i evenemanget eftersom de
hade foljt med t.ex. evenemangets Instagram-kanal. Det var dock inte andamaélsenligt 1
detta fall att géra en bredare undersokning i &mnet. Enligt informationen av feedback-
blanketten kan man dra den slutsatsen att det inte var sa manga deltagare som fick veta
om evenemanget genom sociala medier, och dnnu farre nyborjare som hittade evene-
manget frdn dessa kanaler. Det tar dock alltid tid for ett nytt evenemang att fa synlighet
1 borjan, s detta var inte sa overraskande. Det &r troligtvis 4ndé si att de som redan hal-
ler pd med orientering ldttare har hittat till evenemangets sociala medier, eftersom de

redan fardigt ar intresserade av orienteringsrelaterat material.

Snapchat-kanalen fungerade inte riktigt s som tanken hade varit. Malet var att fa speci-
ellt unga att f6lja evenemanget via Snapchat, men det visade sig vara mycket svért att fa
unga att hitta Snapchat-kontot. Man kunde hitta namnet pd Snapchat-kontot frin Instag-
ram, men detta lockade inte ménniskor att f6lja evenemanget pa Snapchat. Det var end-
ast fem personer som foljde evenemangets Snapchat, och dessa personer var sdidana som
ocksa hade nagot att géra med evenemanget. Detta ledde till att motivationen for att
upprétthalla en regelbunden aktivitet pd Snapchat blev mycket 1ag. Ifall Snapchat kom-
mer att anvindas 1 marknadsforingen av nédsta World Orienteering Day, borde man hitta
pa fler sitt att fa kontot mer synligt. Man kunde gora det t.ex. genom inldgg pa andra
kanaler som uppmuntrar till att f6lja evenemangets Snapchat, eftersom dédr kan man

folja med stdmningen av forberedelserna for evenemanget.

8.1.2 Diskussion om deltagarnas naturmedvetenhet

Deltagarna i World Orienteering Day verkade vara medvetna om att naturen har hélso-
frimjande effekter. Detta kunde man forvénta sig i ndgon grad, eftersom de som be-
staimde sig att delta i ett evenemang som dr nira forknippat med naturen dr med stor
sannolikhet personer som fardigt redan tycker om att vara 1 naturen. I tilldgg var en stor
del av deltagarna sddana som redan héller pd4 med orientering, vilket betyder att de ar
mycket bekanta med naturen fran forut. Med tanke pa att marknadsforingen pd sociala

medierna innehdll inldgg som berdttade om naturens hélsoeffekter, kunde det teoretiskt
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sdtt vara mojligt att deltagarna som hade foljt evenemangets sociala medier, dven var
mer medvetna om naturens hélsoeffekter pad grund av detta. Det dr d&ndd omdjligt att
sdga om detta skedde 1 praktiken utan noggrannare undersokning om detta har varit fal-

let.

Information om naturens hélsoeffekter kommer fram i den teoretiska referensramen, och
en del av dessa effekter anvindes 1 inldggen pa Instagram och Facebook. Meningen var
att den information som anvindes 1 inldggen var litt och enkel att forsta, och att det
skulle vara létt for ménniskor att ta till sig av informationen och mégjligtvis bli inspire-
rade till att tillbringa mer tid 1 naturen och att delta i evenemanget. I inldggen kom det
bl.a. fram att man kan bli pa gott humor av att tillbringa tid 1 naturen och att det hjilper i
stresshantering, och att naturen ockséd kan motivera till att vara mer fysiskt aktiv (Tyrva-
inen et al. 2014 s. 48-49). Information om att 15 minuter 1 naturen racker for att blod-
trycket ska borja sjunka, och att man inte behover rora pa sig 1 naturen for att fa hilsoef-
fekter (Park et al. 2009 s. 291, 298) togs ocksd med. Det &r inte sdkert att inliggen med
denna typ av information motiverade nagon att delta, men de naturrelaterade inldggen
som bestod av en naturbild och en kort beskrivning av en hilsoeffekt, var de som mén-
niskor ofta gillade mest pd Instagram. Darfor kan man ténka sig att de flesta personer
nog 1 ndgon form &r intresserade av naturen och dess effekter som den kan ha pa hélsan.
Déremot var det motiverat att anvdnda dessa inldgg 1 marknadsforingen av evene-

manget.

8.2 Metoddiskussion

I processbeskrivningen berittas det vad som gjorts 1 marknadsforingsprocessen och hur
det gjorts. En viktig del av att sjdlva marknadsforingen var relativt 1att att utfora var for
att det hade gjorts en detaljerad plan for alla inldgg som skulle ldggas ut under varen.
Detta gjorde att man hela tiden visste vad man skulle gora, hur man skulle gora det och
ndr. Pa grund av detta kunde man ocksa 1 god tid borja samla pd material till kommande
inldgg. Denna tidtabell beskriver dven tydligt for lasaren hurdana inldgg som gjorts for
att marknadsfora evenemanget. Det tog tid att gd ut och ta fina naturbilder, gbéra “me-

mes”, videosnuttar mm. Det skulle ha varit mycket jobbigt att borja varje dag som ett

37



inldgg skulle géras med att planera vad man egentligen vill ldgga ut. Att formulera tex-
terna sa att de hade bra sprik, var intressanta och inte var for ldnga tog ocksa tid, speci-
ellt da de skulle skrivas pa bade svenska och finska. D& man hade fardigt planerat vad
man ville fa ut av inldggen, hurdana inldgg &r lampliga att ldgga ut och nér och att det
blev tillrdcklig variation 1 materialet som lades ut, behdvde man inte tinka pa detta un-

der sjdlva marknadsforingen.

En feedbackblankett gjordes for att f& mer information om deltagaren och hur hen hittat
till evenemanget, samt for att kunna fa en uppfattning om hur medveten deltagaren &r
om naturens hélsoeffekter. De som svarade péd blanketten hade svarat pd den enligt in-
struktionerna, vilket kunde betyda att blanketten var tillrackligt enkel och litt att forsta.
For att fi mer generaliserbara resultat av blanketten borde den absolut ha tilldelats 1 fler
orter. Feedbackblanketten kunde ha gjorts littare tillgdnglig for alla deltagare om det
hade varit 1 form av en applikation pa telefonen. D4 kunde det ha funnits tydlig inform-
ation pa varje ort om hur man kan ge feedback om evenemanget via sin telefon, och alla
deltagare hade haft mgjlighet till att svara pa fragorna. D4 hade det inte heller behovts

en person som fysiskt star och delar ut blanketter it deltagare.
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9 SLUTORD

Marknadsforingen av World Orienteering Day var ett intressant projekt att vara med 1
eftersom jag inte hade ndgon erfarenhet av marknadsforing forut. Det var intressant att
forstd hur mycket arbete det egentligen kréaver att kunna astadkomma en klar och dnda-
malsenlig marknadsforing och hur mycket noggrann planering man behdvde gora innan
sjdlva marknadsforingen borjade. World Orienteering Day har nu fitt synlighet 1 Fin-
land tack vare marknadsforingen, vilket forhoppningsvis kommer att goéra marknadsfo-

ringen enklare de kommande &ren.

Genom detta examensarbete fick jag forstaelse over vad som krdvs for att gora en vil-
planerad och strukturerad marknadsforing, och jag larde mig att battre anvdnda sociala
medier. Att kunna anvinda sociala medier till att fa synlighet for sin verksamhet ar otro-
ligt viktigt, och ifall en organisation eller foretag inte kan utnyttja dessa kanaler, missar
man sdkert en mirkvardig del av kunder. Efter detta arbete anser jag att jag ar béttre
forberedd for framtida arbetsuppgifter som innehdller marknadsforing och anviandning
av sociala medier. Denna kunskap dr sdkert sddan som de flesta kan ha nytta av 1 sitt

arbete inom idrottsbranchen.
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BILAGOR

BILAGA 1 - INFORMATIONSBLAD AT FORENINGARNA

World Orienteer ngay

En dag som ar fylld av rolig aktivitet och orienteringsgladje!

VAD? — Den 24 maj 2017 far
barn, unga och vuxna runt
hela virlden mojlighet att
bekanta sig med orientering
och delta i roliga och
spannande orienteringsbanor
lokalt. I Finland ordnas dagen
i samarbete av Finlands
Svenska Orienteringsférbund,
Finlands Svenska Idrott och
orienteringsforeningar, dér
foreningarna har som uppgift
att skapa orienteringsbanorna.

24.5.2017

VAR? — Evenemanget
arrangeras samtidigt av flera
olika foreningar i
Svenskfinland. Féreningarna
ar: IK Kronan, OK Kristina,
Nérpes OK, IF Sibbo-
vargarna, Akilles OK, OK
Orient, Pargas IF, OK
Raseborg, OK77, Femman i
samarbete med SOLF, Malax
och Vaasu.

VARFOR? - Huvudmélet med
World Orienteering Day ar att
skapa mer synlighet och att
vicka intresse for orientering
hos barn och vuxna. Malet ar
ocksa att £ nya medlemmar till
foreningarna och att hjélpa
ldrare att skapa rolig och
spannande skolorientering.
Mera information om
evenemanget och vad konceptet
grundar sig pa hittas pa World
Orienteering Day —hemsidan:
www.worldorienteeringday.com

HUR? — Evenemanget ordnas pé kvillen och pa dagtid. Pé kvéllen ar evenemanget 6ppet for alla, och da far
vem som helst delta. Varje forening uppmuntras ocksa att ha kontakt med en skola i niromradet som kan
delta i evenemanget under skoltid. Det kommer snart mer information om nér foreningarna borde veta vilken
skola de har kontakt med, vilket tema orienteringsbanan kommer att ha, och var den kommer att finna sig.

Orienteringsbanorna kan alltsa ha ndgot tema, t.ex. en dventyrlig bana. D& kunde banan innehélla t.ex.
klattring, olika hinder man méste ta sig igenom eller nagot annat spannande. Sékerheten &r ytterst viktig, och
foreningarna far girna vara i kontakt ifall de behdver hjélp som t.ex. resurspersoner.

Vi kommer att marknadsfora evenemanget pa sociala medier och med att gora flyers. Varje kontaktperson
frdn arrang6rsforeningarna kommer att bjudas in pa ett méte den 9.12 kl. 17.30 for ndrmare planering av
evenemanget. Adressen till motesplatsen ér: Nokiavigen 2-4, 00510 Helsingfors.

Tillsammans skapar vi ett fint och oférglomligt idrottsevenemang!

— ES

Finlands Svenska

IDROTT 177
W



BILAGA 2 - INFORMATIONSBLAD AT SKOLORNA

\WVole

World Orienteering Day

-

‘g
24 maj 2017

Foreningens namns héar bjuder in skolans namn har till ortens namn hir den 24
maj och delta i enkel och rolig hurdan typ av orientering.

World Orienteering Day ar en dag dar barn, unga och vuxna runt hela virlden har
mojlighet att bekanta sig med orientering och prova pd roliga och spannande
orienteringsbanor lokalt. Evenemanget ordnas for forsta gangen i Finland denna var,
och det ar en ytterst fin mojlighet for bla. skolelever att fa prova pa orientering och
tillbringa en rolig dag tillsammans med sina klasskamrater.

I Finland ordnas evenemanget pa 12 olika orter. Féreningen i er kommun
kommer att halla evenemanget i . Boka tid for din klass pa doodle-lank har.
En Kklass per starttillfille, om ni kommer med fler klasser se till att boka tillrackligt
manga starttillfallen. Forsta start klockslag har.

Samling vid . Orientering pé en enkel och rolig bana lamplig frdn om man
vill ndmna arskurs/alder. All utrustning finns pa plats.

Ar 2016 hade World Orienteering Day 250 000 deltagare fran 81 olika lander och i vir
ar malet 500 000 deltagare. I ar vill vi fa Finland aktivt med i konceptet och nu hoppas vi
att ocksa er skola vill vara med och delta i evenemanget, och orientera samtidigt med
hela vérlden!

Har du fragor om World Orienteering Day den 24 maj eller vill ha tips och stod till
orienteringsundervisningen ar du vilkommen att kontakta:

Email-adress har

Mer information om evenemanget finns har:
www.orientering.fi/sv/worldorienteeringday

Var med och satt varldsrekord i orientering!



BILAGA 3 - TIDTABELL FOR MARKNADSFORING

World Orienteering Day Marknadsforing

Har ar strategin for World Orienteering Day (WOD) marknadsféringen. Som sociala medier anvands
Facebook, Instagram, Snapchat och Twitter. Finlands Svenska Orienteringsférbunds (FSO) hemsidor
fungerar som huvudsakliga informationskalla pa sidan www.orientering.fi/sv/worldorienteeringday.

Tanken ar att lagga upp en plan fér hur FSOs medlemsfoéreningar lyckas skapa en attraktiv och
lockande bild om sitt orts WOD evenemang. Marknadsféringen skall riktas at alla alders personer
oberoende av intressen. Viktigt ar att marknadsféringen gar pa svenska och finska. Den huvudsakliga
informationen kommer ut pa hemsidan, sociala medier och traditionella medier. For att na
medelalders personer (30 ar och aldre) anvdnds Facebook, med inlagg bestaende av text och bild tre
ganger i veckan. Unga vuxna (18-30 ar) hoppas vi att kunna na via Instagram, med inlagg bestaende
av bild och kort beskrivande text, tre ganger i veckan. For att na barn och ungdomar anvands
Snapchat med ett inlagg bestaende av bild om majligt varje dag.

| traditionella medier stravar vi till att nd de lokala tidningarna. Aven Hufvudstadsbladet och
sportmagasinet kontaktas for eventuellt samarbete. For YLE skrivs en forbundspenna om
evenemanget. Sportmagasinet stravas till att fa med.

Forbundet ansvarar for marknadsforingen med Amanda Mannonen. Dartill ges konto rattigheter for
snapchat till féreningarna for att lagga ut dagligen inldgg. Instagram rattigheterna ges nagra dagar
innan evenemanget, for att kunna fa ett konstant mediefldde under sjdlva evenemangs dagen.

Dessutom producerar forbundet 2000 flyers som foreningarna kan dela ut pa bl.a. evenemang.
Marknadsfoéringen borjar den 3 februari 2017 pa den Finlandssvenska kryssningen. Da 6ppnas dven
hemsidan. FSOs hemsida kommer att ha en stérre WOD banner pa hemsidan. Som sponsorer
Folksam, Sporttinappi och Guldsmed Pia Westerberg.

Som hashtag anvands #worldorienteeringday #worldorienteeringdayFSO #fsorientering #idrottfi
#orientering #suunnistus.

Malsattning och strategi

Malsattningen med marknadsféringen ar att vacka intresse foér orienteringen hos sa manga personer
som mojligt och hoppeligen fa dem att delta. FOr att na personer anvdnds mangsidigt olika
kommunikationsmedel och medier. Detta kommer kommer att synas i marknadsféringen. Vi har lagt
upp en plan som foljs med dagligen genom att mata antalet likes, kommentarer, delningar och hur
manga personer inldggen natt. Olika satt att granska foljarnas aktivitet mats genom att be dem att
kommentera, dela och svara pa t.ex. gallupar. Enligt finska kallor vill manniskor se hur
“mielenkiintoinen ja hauska, mika yrityksenne seinien sisalla ja takahuoneissa tapahtuu”.

Vi stravar till att anvanda hashtags pa instagram inlagg, men betydligt farre i facebooks. Vi forsdker
ocksa félja alla dem som foljer oss. Genom att gilla flera personers bilder hoppas vi pa att fanga deras
intresse for evenemanget.

Instagram: worldorienteeringdayFSO
Snapchat: worldorienteeringdayFSO

Facebook worldorienteeringdayFSO

Facebooks marknadsforing gar ut enligt féljande.
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6.2

World Orienteering Day,
varldsorienteringsdagen, arrangeras i ar den 24
maj 2017 over hela varlden. | fjol deltog globalt
250 000 deltagare i 81 lander, i ar ar
malsattningen att fa 500 000 deltagare att
orientera under en och samma dag! Finlands
Svenska Orienteringsforbund erbjuder med 12
foreningar orientering pa 12 olika orter for alla
oberoende alder och tidigare kunskap.
Valkommen med och delta i ett av storsta
orienteringsevenemang i Finland!

World Orienteering Day, maailman
suunnistuspaiva, jarjestetdan tana vuonna 24.
padiva toukokuuta 2017 ympari maailmaa.
Viime vuonna 250 000 ihmista 81 maassa
osallistui tapahtumaan, tana vuonna
tavoitteena on saada 500 000 osallistujaa
yhtena ja samana paivana suunnistamaan.
Finlands Svenska Orienteringsforbund tarjoaa
12 seuran kanssa suunnistusta 12 eri
paikkakunnalla kaikille riippumatta idsta tai
aikaisemmasta taidoista. Tervetuloa
osallistumaan yhteen Suomen isoimpaan
suunnistustapahtumaan!

Bild, samma
text

8.2

Foljande orter ar med och ordna World
Orienteering day, kolla in din ndrmaste ort:
Kronoby, Vasa, Narpes, Kristinestad, Pargas,
Sibbo, Borga, Lovisa, Grankulla och Ekenas.

Bild pa
Finlands karta
och orter

Fre

10.2

Bild pa flyern

Bild pa flyern

13.2

14.2

World Orienteering Day (WOD) &r ett 6ppet
evenemang for alla oberoende alder.
Kommentera vad du skulle lagga i ryggsacken
och var med i utlottningen av ryggsacken.

Pris

Bild pa pris
och

paminnelse
om tavling










FRE 24.2 Follow us on @worldorienteeringdayFSO Seuraa
#worldorienteerigdayFSO and stay on track! uutisointiamm
e ja pysy
Folj vart nyhetsfléde pa menossa
@worldorienteeringdayFSO mukana
#worldorienteeringdayFSO och var med om det @worldorient
senaste! eeringdayFSO
#worldoriente
Seuraa uutisointiamme ja pysy menossa eringdayFSO
mukana @worldorienteeringdayFSO
#worldorienteeringdayFSO
9 27.2 Presentation av foéreningarna Bild pa
foreningslogo
n ar med i
wod
1.3 Sporttinappi reklam
FRE 3.3
10 6.3




8.3 Bild p& Kasaberget och sné I

FRE 10.3

11 13.3

15.3 Facebook tavling: PiaWesterbergsjewellry dr en | Pris: Pia

av WOD sponsorer. Nu har du maéjligheten att Westerberg
vinna fran hennes kollektion x eller x genom att | pris
kommentera vilken du vill ha. Se mer pa
hennes orienterings inspirerade kollektion pa
www. Aktivera med hashtags ?

17.3 Bild pa Raseborg / Téssbacken Foreningsma
terial om det
finns

12 20.3

22.3




24.3

13 27.3

29.3 | ????

31.3 Hur manga dagar kvar Foreningsma
terial om det
finns

14 3.4 Foreningsmaterial om det finns

5.4

8.4

Det urbana motionsorienteringsevenemanget
HelsinkicityO gar av stapeln idag mitt i smeten
av Helsingfors och bryter ddrmed flera
stereotypier om orientering. Orientera kan
man faktiskt i olika miljéer! Aven under WOD
kan man prova pa olika sorters orientering:
Orientering i skog, i stad, med cykel eller inne i
en labyrint! Se mer pa www.. vad din ort har
att erbjuda.

Kaupunki kuntosuunnistustapahtuma
HelsinkicityO xx keskelld Helsinkia ja rikkoo
taten suunnistuksen stereotypiat. Itse asiassa
suunnistusta voi harrastaa monessa
ymparistossa! Myos WODIN xx voit kokeilla eri

Nagot i
samma stil




tyyppista suunnistusta eri paikkakunnilla:
Metsasuunnistusta, kaupunki suunnistusta,
pyoralla tai jopa labyrintissa! Lisa tietoja |oydat
WWww osoitteesta mita sinun [ahin
paikkakuntasi tarjoaa.

15 10.4
12.4
14.4
16 17.4

194

Orienterings videoklipp( Tarja och Amanda
samlar material fran Kuntorastin)

Insta samma







28.4

18

1.5

3.5

re veckor kvar till WOD! Goér som din granne,
skolbarnen och din byns invanare: delta i WOD
den 24.5. Anmalan pa plats, valkommen med!

Enda 3 viikkoa jaljellda! Tule mukaan maailman
suunnistuspaivaan 24.5. limoittautumiset
paikanpaalla, tervetuloa!

5.5

Miniintervju med ambassadeur “varfor borde
just DU delta?”

”Miksi juuri sinun tulisi osallistua tapahtumaan
?Il

19

8.5

Olika former av orientering Foéreningsma
Jeanetts artikel intervju terial om det
finns

10.5




12.5

20

14.5

17.5

18.5

19.5

2 inldgg per dag

En vecka kvar! Kolla den senaste informationen
pa hemsidan www.world..., vi ses snart!

Vain viikko jaljella! Tarkista ajankohtaisimmat
tiedot nettisivuiltamme, ndahdaan pian!

20.5

Vad behover du for World Orienteering day?
Ifall du dger orienteringsklader, ta pa dig dem.
Ifall inte kan vi med lattnad beratta att du helt
sakert ager kladsel som passar for detta
evenemang. For det forsta, klader enligt vader:
Ar det kallt ute ta ldngirmat pa dig och
langbyxor som far bli smutsigt. Dvs. lamna
sondags kladerna hemma. Vad som kommer till

Kolla efter
vader

Bild och text




skor ar det bra att ha joggingskor eller
motsvarande som far bli annu smutsigare. Sist
men inte minst, gott humor sa och ett leende
pa lapparna. Vem vet kanske du smittar nagon
annan med ditt leende? Resten av utrustningen
far du pa plats, valkommen!

Mita tarvitset osallistuaksesi World
Orienteering Day tapahtumaan? Jos omistat
suunnistusvaatteet pue ne paalle. Jos et, niin
voimme helpotuksesi kertoa ettd omistat
varmasti tapahtumaan sopivat vaatteet.
Ensinakin, sddan mukainen vaatetus:
Pitkdhihaista- ja lahkeista kylmalla kelilla joka
saa likaantua. Toisin sanonen, jatd parhaimmat
vaatteesi kotiin. Kenkien suhteen on hyva olla
lenkkarit tai vastaavat jotka myos saa
likaantua. Viimeisena muttei vahdisempana,
hyva mieli ja hymy huulille. Ehkapa tartutat
hymyn jopa muille? Muut varusteet saat paikan
paalla, tervetuloa!

215 Spanningen stiger, bara 3 dagar kvar! Foéreningsma
terial om det
finns

21 22.5 2 dagar! Ar du klar? Foreningsma
terial om det
finns

23.5 I morgon géller det! Da har du majlighet att Ifall bra

orientera pa flera orter i Finland. Kolla mera pa | vader kan
www.world... det ndmnas

24.5 | WORLD ORIENTEERING DAY

25.5 Bilder fran alla orter- Tack alla som deltog

26.5 Bilder fran alla orter — Hittegods

27.5 Intervju med arrangorer

28.5 Bilder

22 29.5 | Statistik pa deltagarantal

30.5 | #TB bilder fran evenemanget

315 Bilder

1.6 Sista statistik paminnelse om nésta ar




BILAGA 4 - FEEDBACK-BLANKETT
WORLD ORIENTEERING DAY 24.5.2017

Tack for att du deltog i evenemanget!

Detta ar ett frageformulér av Finlands Svenska Orienteringsforbund. Formularet har
gjorts for att kartlagga hur lyckat evenemanget har varit. Nagra fragor gillande naturens
halsoeffekter har dven tagits med. Det ar frivilligt att svara pa detta frageformular. Bland

alla som svarat pa formularet lottas det ut ett 6verraskningspaket. De som vill delta i

utlottningen lamnar sina kontaktuppgifter i slutet av blanketten. Vinnarna kontaktas

under vecka 21.

1. Kon: [l Man [l Kvinna

2.Alder: [0 Under18 O 18-29 O 30-49 O 50+

3. Orienteringsbakgrund:

[] Jaghar ingen orienteringserfarenhet fran forut

[] Jaghar provat pa orientering, men haller inte pd med det regelbundet
[] Jag orienterar ca 1-10 ganger per ar
[

Jag orienterar oftare dn 10 ganger per ar

4. Hur lyckat tyckte du att evenemanget var som helhet?
[1 Mycket lyckat

[1 Ganska lyckat

[] Inte salyckat

[1 Inte alls lyckat

5. Hur fick du veta om evenemanget?

[1 Fran sociala medier (Facebook, Instagram)
[1  Affisch, flyer

[1 Avenbekant
[

Annat, vad?

6. Ar du intresserad av att delta i likadana evenemang i fortsittningen?
1 Ja [l Kanske L] Nej



7. Ar du medveten om att naturen har hilsofrimjande effekter?
LI Ja [1 Nej

8. Ringa in det alternativ du tycker ar ritt:

1. Att tillbringa tid i naturen...

A) OKar stress B) Har ingen paverkan pa stress C)Minskar stress

2. Att tillbringa tid i naturen kan...

A) Starka immunforsvaret B) Fa haret att vaxa fortare

3. Att tillbringa tid i naturen kan fa oss pa battre humor...

A) Nar som helst, oberoende viader  B) Endast om det ar soligt vader

4. Blodtrycket har visat sig att sjunka efter att man har tillbringat...

A) 15 min i naturen B) 60 min i naturen C) 2 timmar i naturen

5. Man kan fa positiva halsoeffekter av att...

A) Se pa en naturbild eller naturvideo B) Endast om man sjalv ar ute i naturen

9. Ifall du vill delta i utlottningen av 6verraskningspaketet kan du ge dina
kontaktuppgifter nedan:

Namn: Telefon:

Email:

TACK FOR DINA SVAR! ©



