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Del 1

Introduktion



Relation mellan marknadsforing,
kommunikation och forsaljning

P P
Produkt Paverkan Publicitet

Betald reklam “
PR och paverkan
Interaktiv marknadsfbring\
Direkt marknadsforing
Saljframjande atgarder
Personlig forsaljning

Kommunikation

> Forsaljning

Marknadsmixen

Produkt: innehall, kvalitet, variationer, varumarke, tillganglighet, garanti

Pris: positionering, prislista, rabatter, betalningsmetoder, kostnadsfria element

Plats: segmentering, kontor, forsaljningspunkter, kundtjanst, motesplats, digitala moten
Paverkan: kommunikation, PR och forsaljning

Processer: malgruppsresan, IT-stdd, CRM, interna processer, forskning och utveckling
Fysiska bevis: forpackning, varumarkesupplevelse, kontaktpunkter, UX

Manniskor: personal som har kontakt med malgrupperna, organisationskulturen,
kompetensutveckling, HR, rekrytering, “employer branding”

Publicitet: PR och paverkan i vissa branscher, t.ex. inom idrotten

" Schwarz E.C. & Hunter, J.D.,, 2018, 10-11.
* Kotler, P., Armstrong, G. & Opresnik O.V., 2021, 410-411.



Skillnaden mellan marknadsforing
och forsaljning
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Passar organisationer som inte involverar produkter eller tjanster:
t.ex. rérelser om att sluta roka, anvanda droger, emot vald och

liknande
Startpunkt Fokus Satt Slutpunkt
Malgruppens Integrerad Vinst via
TSI behov marknadsforing kundnojdhet

Standig forbattring av organisationens vardeerbjudande och
marknadsmixen for att battre méta malgruppens behov

4 Kotler, P., Armstrong, G. & Opresnik O.V., 2021, 32.
' Andreasen, A. & Kotler, P. 2014, 37-38.



Vad ar ideell marknadsforing?

Marknadsforing handlar om att planera och utféra program som

e stimulerar hos foreningens malgrupper
e hjalper till att deras problem
e tillfredsstaller deras med den

For att hjalpa till med forandringen pa basta mojliga satt, maste vi

° pa malgruppens behov
e anpassa verksamheten

Vad ar inte marknadsforing?

Marknadsforing har i sitt syfte

e att Oka kunskap - det gor utbildning

e att forandra varderingar och attityder - det gor utbildning. lobbying och
propaganda

Marknadsforingens roll ar att

Men forandra beteenden behover man ibland erbjuda utbildning och
utfora informationskampanjer och paverkansarbete.

T Andreasen, A. & Kotler, P. 2014, 35.



|deella organisationers utmaningar

En stor del av arbetet utfors av (ideellt,
frivilligt, med lag ersattning)
Stor konkurrens fran privat sektor som har mer

(ar det okej att marknadsfora
politiska partier?)

Begransade (bidrag, gavor,
medlemsavgifter)
Att malgruppens paverkas mycket av den

narmaste omgivningen och personens egna
sjalvfortroende

Att malgruppen inte bara betalar med pengar for
forandring

o Materiella kostnader (pengar, varor)

o Offra idéer, varderingar och varldsbilder

o Offra gamla vanor och beteendemodnster (som
att sluta roka)

o Bidra med tid och energi ( som att utfora
volontararbete, donera blod osv.)

' Andreasen, A. & Kotler, P. 2014, 19-26.



Marknadsforingsprocessen i en bild

STRATEGI



Del 2

Tillampa ideell marknadsforing pa ett
konkret problem eller pa en utmaning



Borja med att formulera problemet
eller utmaningen

Till exempel:

e FOr fa kanner till oss

e Vi har inte fatt ett erkdnnande hos vara malgrupper
e Vihar svart att hitta medlemmar / volontarer

e Vihar for lite resurser for att driva var rorelse

Vilken malgrupp / vilka malgrupper ska
adresseras for att losa problemet?

BIDRAGSGIVARE VOLONTARER
(donors) Medlemmar (volunteers)

FORMANSTAGARE
(beneficiaries)

2 Arhammar, J. & Staunstrup, P. 2022, 16-17.
' Andreasen, A. & Kotler, P. 2014, 19-26.



Vilken taktik (targeting) ska ni valja for
att adressera malgruppen?

(kopplat till val av strategi)

Ett och samma erbjudande (och M.mix) for att attrahera
malgruppen som en helhet (mest popular bland ideella
organisationer dock minst effektiv).

Segmentera malgruppen i flera segment och skapa ett separat
erbjudande till varje segment.

Valj ett segment av malgruppen och fokusera pa att skapa ett
erbjudande som ar anpassat sa mycket som mgjligt till segmentet
(passar bast vid begransad budget).

FOrsok att skapa ett anpassat erbjudande till varje individ.

' Andreasen, A. & Kotler, P. 2014, 153-157.



Behover ni segmentera malgruppen

och hur?

Eventuell

Ténk pa eventuell férdelning i flera segment for varje malgrupp, exempel pa

Anvand
forsiktigt!
Leder ofta till
stereotypi-
sering och
exkludering
av dem som
inte passar in
i facket.

Svarare men
battre

férdelningsgrunder

Enkla matt:

Alder, generation, inkomst, kdn osv.
Geografisk plats

Bakgrund, sprak, etnicitet osv.
Komplexa matt:

Samhallsklass

(inkomst, sysselsattning, utbildning
och bostadsomrade)

Livsstil (intressen, asikter,
engagemang)

Familjeférhallanden (alder, relationer
och barn i olika alders osv.)
Statusférandring (nagon flyttar, blir
arbetslos, upplever doden i familjen
0sV.)

Personlighetstyp
Varderingar

T Andreasen, A. & Kotler, P. 2014, 141-153

Nagon ska utfora ett visst beteende
beroende pa (och segmenteras
enligt):

- tillfalle (t.ex. méte hemma, pa
jobbet, osv)

- engagemangsgrad (de som vill ha
aktivt engagemang, de som vill
engagera sig enbart ibland)

- lojalitet

Forandringsstadier

BCOS-faktorer (férdelar, kostnader,
andra som paverkar beslut och
sjalvsakerhet - tro pa egen formaga
att forandras)

Kunskap, attityder (t.ex. skeptiker
vs entusiaster)



Undersok er malgrupp i relation
till problemet

1) Vilka beslut ska tas baserat pa resultatet av
undersdkningen?
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3) Forbered ett utkast till en rapport och fraga beslutsfattarna

om vi ar inne pa ratt spar och om det ar den information de
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w 9) Analysera data
Kom ihag att 10) Skriva rapporten
kvalitativa metoder

(observera och
intervjua nagra av 11) Hjalpa att implementera resultatet sa att ledningen kan ta
malgruppen) funkar sina beslut
lika bra som
kvantitativa (enkater)
och kan bli mycket
billigare

12) Utvardera undersodkningsprocess och dess bidrag till
beslutsfattande

T Andreasen, A. & Kotler, P. 2014, 123-128.



Var ligger er position gentemot andra
liknande organisationer och var vill ni
att er position ska vara”?

Med positionering menas en process dar man hittar sin plats i forhallande till
andra organisationer. Det handlar om att hitta vad som sarskiljer
organisationen fran andra organisationer och vad som gor er attraktiva enligt
malgruppen.

Tank pa organisationens position nar det galler varje malgrupp och segment.

Alternativ for positionering

Effektiv positionering:

1. Forsta nuvarande position

2. Forsta era huvudsakliga konkurrenters position och andra liknande
organisationers position

3. Bestamma ifall och hur ni ska sarskilja er organisation fran andra

Resultatet av positioneringen: ett formulerat vardeerbjudande som visar till
malgruppen vilka fordelar de far och vilka ar deras kostnader
malgruppen utfor ett visst beteende.



Vardeerbjudande (vardeproposition,
vardeforslag) och varumarke

handlar om att lyfta fram det som ar unikt och som ger organisationen ett
varde hos malgrupperna. Det ger ocksa svar pa fragan vad som ska
kommuniceras och varfor malgruppen ska valja just er organisation.

Vardeerbjudandet utgor en lank mellan strategi och kommunikation.

3

VARUMARKESKONCEPT
enastaende

materiella och immateriella

varden
VARUMARKESNAMN UPPLEVELSE AV
OCH SYMBOLER PRODUKT ELLER
semiotiska invarianter SERVICE
(“Oversattning” av vid kontaktpunkter

konceptet till tecken)

' Andreasen och Kotler, 2014, 191.
3 Kapferer, 2012, 10.



Vilken har er organisation
jamfort med andra som kan anvandas
for att valja strateqi?

Tre grundlaggande for icke-vinstdrivande
organisationer

— T~

Erbjuda nagot som Marknadsfora lagsta Att valja ett

inga eller fa andra kostnadserbjudandet begransat

kan erbjuda bland liknande segment (ett som
organisationer inte betjanas av

a) Verkliga nagon) och

skillnader koncentrera sig pa

b) Upplevda att betjana det

skillnader unikt och pa olika

satt.
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Helst ska bara en av dessa tva valjas
men bada kan kombineras med
fokus.
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T Andreasen, A. & Kotler, P. 2014, 81-82.
6 Porter, M. 1983, 58-61.
5 Parnell, J. A. 2006, 1144.



Kampanjplanering

Revision och

ateranvandning

Marknadsforare

Revidera och

Plane Genomfora 3 da

Lyss FPrtesta

Malgruppen

' Andreasen, A. & Kotler, P. 2014, 83-85.



Vilka mojligheter erbjuder vi?

Allmanheten - organisationer och individer - far

Delta i vara webbinarier, workshoppar och andra offentliga event
(kostnadsfritt).

Bjuda in oss att forelasa eller halla i en workshop fér er organisation
(mot betalning).

Mote pa 60 minuter dar ni kan stalla fragor och vi tillsammans
utvarderar ert marknadsforings behov. Det kan handla om hemsidan,
sociala medier, strategi eller nagot helt annat (kostnadsfritt).

Bestalla radgivning och tjanster inom ideell marknadsforing (mot
betalning).

Medlemmar (enskilda och organisationer) far

Tillgang till kunskapsplattformen och medlemsplattformen med
presentationer och Iasmaterial fran alla vara utbildningar och mycket
annat.

Tillsammans brainstorma, skapa, uppdatera, diskutera, testa och folja
upp nya och befintliga utbildningar och utveckla konceptet.
Nomineras och bli valda till foreningens styrelse, bidra till
verksamheten och driva denna innovativa forening tillsammans.

Kontakta oss om ni vill veta mer
+46(0)76-562 09 38
info@ideellmarknadsforing.se

Foreningen ldeell Marknadsforing i Sverige
https://www.ideellmarknadsforing.se/



https://www.ideellmarknadsforing.se/
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