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Sammanfattning
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Problem och syfte: Foreningar har 6verlag svart att rekrytera och engagera nya medlemmar
till sin verksamhet. Det & framst i malgruppen unga vuxna, som antalet engagerade ar
underrepresenterade.  Detta ar bade ett samhéllsproblem och ett problem hos manga
foreningar. Vi ar darfor nyfikna pa hur ideella organisationer arbetar med sitt varumarke for
att na denna malgrupp. Vart syfte med denna uppsats ar att fordjupa kunskapen om vilken
betydelse arbetet kring ett varumarke har for hur en ideell organisation attraherar nya
medlemmar. For att undersoka detta har vi valt att titta ndarmre pd hur Svenska

Turistforeningen arbetar med sitt varumarke.

Fragestallningar:
Hur arbetar ledningen for att starka sin image och profil utat mot marknaden?
Hur uppfattas STF av icke- medlemmar?

Metod: For att besvara vara fragestallningar har vi intervjuat fem personer som arbetar pa
Svenska Turistforeningen. Dessa personer arbetar pa en hogre, ledande niva inom
organisationen. Vi har ocksd genomfort 5 fokusgruppintervjuer, dels med personer som &r
engagerade i nagon sorts friluftsforening och dels med studenter som inte har nagot direkt

koppling till friluftsliv.

Slutsats: Ideella organisationer behdver arbeta med sin profil, sitt varuméarke och sin image
for att skapa en plats i folks medvetande. Detta kan de gbra genom att exempelvis anvanda sig
av gratis kommunikationskanaler och word-of-mouth. Organisationer behdver ocksa ha
tydliga mal som kan engagera medlemmar. Aven transparensen ar viktig d& medlemmar vill

veta vad skankta pengar anvands till.
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1. Inledning

| detta kapitel introduceras de resonemang som leder fram till var problemformulering och
vart syfte. Darefter presenteras vara fragestallningar och avgransningar. Kapitlet avslutas

med en disposition.

Bli tigerfadder, ge en gava, radda varldens skogar och hav, bli medlem i chokladakademins

ideella forening...

Listan pa vad man kan gora i férenings-Sverige kan géras lang. Har man inte métt en forening
tidigare i sitt liv s3 gor man det oftast under sin studietid, exempelvis genom att ga med ien
nation eller hjalpa sin kar. Det mesta av arbetet utfors ideellt och darfor ar féreningarna
beroende av det engagemang som aktiva medlemmar bidrar med. Nar vi tittar oss omkring, i
de olika ideella foreningarna vi ar med i, marker vi att engagemanget ar lagt och att det &r

svart att motivera manniskor till att vara aktiva.

“Foreningssverige borjar knaka i fogarna.”

Studieférbundet Naringsliv och Samhélle genomférde sin fjarde rapport kring granskningen
av svenskt foreningsliv. Undersokningen framhaller att: “Aktivitetsnivin har gdtt ner pd ett
ndrmast enhetligt sdtt...”. Andelen aktiva i svenskt foreningsliv har sjunkit kraftigt och allt

farre svenskar har fortroendeuppdrag.

Nar vi diskuterade kring detta uppkom det manga fragor och vi borjade fundera pa om en
ideell forenings varumarke paverkar hur manniskor forhaller sig till denna forening. Vilka ar
motiven for att engagera sig i en forening och kan en forening som kommunicerar ut ett starkt

varumarke gdra manniskor mer villiga att engagera sig?

! petersson et al. (1998) Demokrati och medborgarskap, Demo kratir&dets rapport 1998, Stockholm: SNS Férlag,
S, 68
2 petersson et al. (1998), s. 62ff



1.1 Syfte och fragestallningar

Vart syfte med denna uppsats ar att fordjupa kunskapen om vilken betydelse arbetet kring ett
varumarke har for hur en ideell organisation attraherar nya medlemmar. Detta vill vi uppna
genom att studera hur Svenska Turistforeningen (STF) arbetar med sin profil och sitt

varumarke mot icke- medlemmar.

Vara fragestallningar:
Hur arbetar ledningen for att starka sin image och profil utat mot marknaden?

Hur uppfattas STF av icke-medlemmar?

1.1.1 Avgransningar

For att undersokningen inte skall bli for bred koncentrera vi oss pa att studera hur Svenska
Turistforeningen lockar nya medlemmar. Detta innebar en fokusering pa hur foreningen
arbetar med sin profil och sitt varumérke samt hur foreningens image uppfattas av

ickemedlemmar. Redan befintliga medlemmar tillhor ej var undersokningsgrupp.

Fokus i denna undersokning ligger pa hur STF uppfattas av unga vuxna och hur foreningen
kan locka dessa. Vi har valt att definiera unga vuxna i denna uppsats som: unga som har egen

ekonomi, men som troligen annu inte skaffat familj — aldersspannet 18 — 30 ar.

Vi har medvetet valt att inte studera den interna organisationen inom STF narmare, trots att vi
ar medvetna om att denna paverkar saval profil och image som varumérke. Detta for att
uppsatsen inte ska fa en alltfor stor bredd, samt att antal studieveckor att disponera &r

begrénsade.

Respondenterna fran STF finns pa organisatoriskt hogre niva, detta for att vi anser att de vi
intervjuar behdver ha en djupare kunskap kring hur foreningen arbetar med profil och
varuméarke. Darav ar det inte i vart intresse att tala med lokalavdelningarna, de sa kallade

“kretsarna” eller 6vriga medarbetare inom foreningen.

Vi har valt att anvanda engelska facktermer eftersom dessa &r vedertagna, samt att vi inte vill

riskera att det ska bli fel eller invecklat om visjalva oversétter.



1.2 Disposition

Uppsatsen ar uppdelad i sex kapitel, som alla borjar med en kort sammanfattning 6ver
innehallet. Pa sa vis vill vi skapa en mer lattforstaelig 6verblick som skall underlatta for

lasaren.

| kapitel tva ges en narmare presentation av Svenska Turistforeningen. Kapitel tre redogor
vart tillvagagangssatt kring insamlingen av det empiriska materialet och vara tankegangar vid
hanteringen. Det fjarde kapitlet gar in pa de olika teorierna som sedan anvands for att skapa
battre forstaelse for empirin. 1 borjan ligger tyngdpunkten pa ideella organisationer och varfor
manniskor valjer att engagera sig, for att sedan ga 6ver till varumarke och image. Kapitel fem
innehaller var analys dar vi kopplar samman den teoretiska bakgrunden med den insamlade
empiri. Viborjar med att svara pa forsta fragestallningen kring hur STFs ledning arbetar med
foreningens strategi for att sedan analysera och diskutera imagen utifran svaren fran vara
fokusgruppintervjuer. Dessa svar besvarar sedan den andra fragestillning kring hur STF
uppfattas av ickemedlemmar. I slutet pd analysen resonerar vi sedan om medlemmar, deras
motivation, engagemang och aktivitet. | sjatte kapitlet avslutas uppsatsen med en diskussion
och en sammanfattning av vara tankar. Avslutningsvis framlagger vi nagra idéer till fortsatt

forskning.



2. STF

| kapitel tva ges en narmare presentation av STF samt dess historia. Har forklaras aven hur

vi definierar foreningen.

Svenska Turistforeningen (STF) &r en ideell organisation som arbetar med att bevara turismen
i Sverige och det svenska natur- och kulturarvet. De driver cirka 300 vandrarhem, 10
fijdllstationer och 40 fjallstugor 6ver hela landet fran norr till soder. Féreningen jobbar nu
enligt foljande vision: ”STF &ar en medlemsorganisation med det Overgripande syftet att
frimja svensk turism och sprida kiinnedom om vdr natur och kultur” > STF:s kundl6fte &r att
guida sina gaster till nasta smultronstille genom att hjalpa dem med information om olika
platser i Sverige och samtidigt kunna erbjuda resenérerna billigt boende. Dock lever STF efter

mottot att ménniskor letar upplevelser och inte sangplatser.

2.1 STF:s historia,da och nu

STF grundades 1885, i en tid fylld av samhallsforandringar och dar folkrérelser fick ett allt
starkare faste.* N&gra studenter i Uppsala blev influerade av den norska turistféreningen, och
insdg att det fanns positiva fordelar med en organiserad turism.® Styrelsemedlemmen Claes
Ostberg berdttar att i borjan var STF ledd av entusiaster som ville ge svenska folket en chans
att uppleva fjallen. Vidare berattar han att allteftersom tiden har gatt, har entusiasmen
forandrats och att det numera till storsta del handlar om féreningens fortsatta dverlevnad. Men
motivet med foreningen, som &r att varda naturen, finns kvar trots att idealiteten har andrats.
Ostberg tror anda att det grundkiggande naturintresset finns kvar inom STF, bade bland
medarbetarna och bland flera av medlemmarna. For att foreningen skall bli mer enhetlig och

f4 ett starkare varumérke startade STF, 2007, aven en omorganisering av hela verksamheten.®

2.2 STF —en ideell organisation?

STF associationsform &r visserligen ideell, men kommunikationschefen Sylvia Nylin menar

att de 4r “ingen typisk ideell férening”.” Svenska Turistforeningen bestdr namligen av tva

® Svenska Turistféreningen, Om STF, tillganglig: <http://stfturist.se/sv/Om-STF/ST F-idag/> (last: 2009-03-19)
*Sehlin, Halvar (1998) Kann ditt land — STF:s roll i den svenska turismens historia, Tryckt av DB Grafiska AB
for Svenska turistféreningen rakning, s. 30

°Sehlin, Halvar (1998), s. 35-37

® sandberg & Ny lin (2008), Mitt STF — Hur kan jag hjalpa till, Stockholm: Svenska Turistforeningen, s. 6

" Intervju med kommunikationschefen Sylvia Nylin 2009-04-21



delar, en ideell férening och ett aktiebolag. Aktiebolaget &gs av foreningen och det &r det som
sarskiljer STF fran andra ideella organisationer. Idag har STF runt 300 000 medlemmar, men
de har som ambition att na 500 000. Nagot som kan vara problematiskt eftersom de for
tillfallet tappar medlemmar, vilket aven paverkar STF ekonomiskt da medlemsavgiften ar en
viktig inkomst.® N&r du blir medlem i STF, blir du dven automatiskt med i en lokal krets och
dessa fungerar som foreningens bas for ideellt arbete. Men medelaldern inom kretsarna har

blivit allt hogre och nu stravar STF efter att engagera allt fler av sina yngre medlemmar.®

Vi har valt att definiera STF som en semiideell organisation, da vi menar att det inte ar en
renodlad ideell organisation. Verksamhet styrs till stora delar av ett vinstintresse, samtidigt
som vinsten gar tillbaka in i foreningen. Vinsten finansierar i sin tur delar av verksamheten
som gar mindre bra, vilket gor att de inte heller &r en renodlad affarsverksamhet. Vid starten
var STF en helt ideell organisation och det tog 30 ar innan foreningen avlonade sin forsta
heltidsanstalld, det var &ven det stora ideella engagemanget som bidrog till att
medlemasantalet 6kade'®. Men med tiden har det ideella arbetet minskat och i dagslaget ar
endast en liten del av det arbete som utfors ideellt. Detta arbete &r framst kopplat till kretsarna
eller de oavlonade stugvardarna i fjallen. Grunden till foreningen ligger i visionen om att fa
méanniskor att upptécka Sverige och att ta hand om den svenska naturen och verksamheten blir

ett verktyg for att uppnd denna vision'?.

| denna uppsats definierar vi &ven STF som en livsstilsforening. Livsstilsforeningar &r en bred
kategori med inriktning pa fritidsintressen inom kultur, idrott, friluftsliv, hobby och sociala
relationer. Genom denna Klassificering foljer vi den Kklassificering som Statistiska
Centralbyran gjort i samrad med justitiedepartementet. Denna klassificering har gjorts utifran

den huvudsakliga inriktningen av foreningarnas verksamhet.*?

8 Intervju med styrelsemed lemmen Claes Ostberg 2009-04-20

% Intervju med styrelsemed lemmen Claes Ostberg 2009-04-20

19 Sehlin, Halvar (1998), s.51-53

1 svenska Turistféreningen, Handlingsprogram, tillganglig: <http://www.svenskaturistforeningen.se/sv/Om-
STF/STF-idag/Handlingsprogram/> (last: 2009-05-02)

12 3fr Vogel J. et al. (2003) Foreningslivet i Sverige — valfard, socialt kapital, demokratiskola, Statistiska
centralbyran, Levnadsférhéllanden rapport nr 98, s. 13



3. Metod och faltarbete

Det tredje kapitlet i uppsatsen redogor for insamlingen och tankegangar kring det empiriska

materialet.

3.1 Vart arbetsforlopp och val av metod

STF é&r en organisation som finns i hela landet, men som langt ifran alla kanner till. Vi har
stott pa ett flertal manniskor i var narhet som inte har nagon kannedom eller kunskap om STF.
Det bidrog till var undersokning om hur STF formedlar sin image utat. Vi vill darfor
undersoka vilka kunskaper som finns om STF, bade fran friluftsaktiva och frdn méanniskor

som inte ar aktiva inom friluftslivet, for att fa ett bredare perspektiv.

Utifran syftet och fragestallningarna, kring en fordjupad kunskap om ett varumarkes betydelse
for ideella foreningar, har vi valt att grunda var vetenskapliga inriktning fran hermeneutiken.
Eftersom vi & medvetna om att verkligheten &r socialt konstruerad och darfor kan uppfattas
olika av olika manniskor'® ger ett hermeneutiskt perspektiv mdjlighet att tolka och forsoka
forstd betydelsen av deras uppfattningar.'* Genom hermeneutik har vi for avsikt att ta fram
den avsedda eller uttryckta meningen for att sedan skapa forstdelse. *® Samtidigt hermeneutiskt
perspektiv ligger till grund for val av kvalitativ metod, som dven den grundas pa tolkning och
forstielse.’® Genom att anvianda kvalitativa metoder far vi istillet en djupare forstielse for
problemets helhet.!” Fér att ta stallning mellan den relation som finns mellan teori och empiri
har vi valt en abduktiv ansats. Denna ansats passar arbetet battre, &n deduktiv och induktiv, da
den medfor en storre mdjligheter att tolka och forstd empirin, som sedan varvas med teorin.'®
Genom att anvanda abduktiv ansats undviker vi att bli alltfor lasta, men samtidigt ar vi

medvetna om att vi blir pAverkade av vara egna forstalelser och erfarenheter.*®

3 Andersen, Ib. (1998) Den uppenbara verkligheten — val av samhallsvetenskaplig metod, Lund:
Studentlitteratur, s. 39

14 Andersen, Ib. (1998), s. 44

15 Radnitzky (1970) se Kvale, Steinar. (1997) Den kvalitativa forskningsintervjun, Lund: Studentlitteratur, s. 50
18 |Lundahl, UIf och Skarvad, Per-Hugo (1999) Utredningsmetodik for samhallsvetare och ekonomer, Lund:
Studentlitteratur, s. 44

Y Andersen, Ib. (1998), s. 31

8 Danemark Berth, Ekstrém Mats, Jakobsen Liselott och Karlsson Jan Ch. (2003) Att forklara samhéllet, Lund:
Studentlitteratur, s. 184

19 patel Runa & Davidsson Bo (2003) Forskningsmetodikens grunder: att planera, genomfdra och rapportera en
undersdkning, Lund: Studentlitteratur, s. 24
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3.1.1 Urval

| uppsatsen har vi valt att koncentrera oss pa intervjuer, bade enskilda och i grupp, eftersom
den metoden &r mest lamplig for att svara pa vara fragestallningar. For att undersoka forsta
fragestillningen: hur ledningen arbetar med att starka sin profil utat mot marknaden, har vi
valt vi att utfora ett flertal samtalsintervjuer med nyckelpersoner inom STF. Dessa tog vi
kontakt med forst via mail och sedan telefon. Vi har intervjuat STF:s kommunikationschef,
PR-chef och en medlem i deras styrelse. Dessutom har vi pratat med en platschef vid
vandrarhemmet Malmo City, som ocksa har arbetat som art director pa STF. Som
komplement har vi &ven genomfort en telefonintervju med destinationschefen for Sodra
Norrland. Respondenterna tillfragades angaende anonymitet och gav oss tillatelse att anvanda
deras namn. Darfor kommer vi i uppsatsen att ndmna dessa personer vid namn och position,

eftersomdet ar relevant for att starka uppsatsens legitimitet.

Vi valde personer ur STF, som vi anser inneha den information behdvs for att besvara forsta
fragestillningen. Genom att intervjua flera personer inom samma organisation men pa olika
positioner far vi flera perspektiv, vilket kan vara till nytta for att skapa en mer omfattande bild
av hur STF arbetar med sitt varumarke. Anvandningen av samtalsintervjuer ar speciellt

lampligt for att studera nyckelpersonernas egna uppfattningar och erfarenheter.°

For att svara pa andra fragestallningen: hur uppfattas STF av icke-medlemmar, har vi valt att
gora ett flertal intervjuer med fokusgrupper. De vi har pratat med ar Friluftsfraimjande i
Malmo och Malmé Kanotklubb. Dessa tva grupper valde vi for att de ror sig ute i naturen av
intresse och inte i tavlingssyfte. Da vi tror att de uppskattar och reflekterar mer éver sina
upplevelser och engagerar sig pa ett annat satt, mer likt engagemanget som finns inom STF,
an de som tavlar. Darutdver har vi genomfort tva intervjuer med grupper av unga vuxna som
inte ar aktiva inom friluftslivet. Totalt har vi utfért fem gruppintervjuer och fem enskilda

intervjuer. Alla intervjuer gjordes med informerat samtycke.

Urvalsstrategin for intervjuerna med fokusgrupperna var att vélja grupper utifran malet med
arbete.?? Darfor valde vi medvetet tva olika typer av grupper: en som &r friluftsintresserad och

en som inte ar det. Genom att vara friluftsintresserade har respondenterna en tydlig anledning

20 Kvale, Steinar. (1997) Den kvalitativa forskningsintervjun, Lund: Studentlitteratur, s. 100

2L Kvale (1997), s. 97

22 Wibeck, Victoria (2000) Fokusgrupper, om fokuserad gruppintervju som undersékningsmetod, Lund:
Studentlitteratur, s. 54
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att ha ett forhallningssatt till vart undersékningsamne, vilket okar chansen att de har
kdnnedom om STF. Vi & medvetna om att det troligen finns en storre risk att en
friluftsintresserad &r medlem i STF. Vi beslot dock att deras intresse och kunskap vagde upp
den risken. | slutdndan har det visat sig att endast en av tjugo var medlem for narvarande och
ett par hade varit det tidigare. Den andra typen av grupp, icke-aktivt friluftsintresserade, ar
intressant att intervjua eftersom de, pa grund av sitt bristande friluftsintresse, mojligtvis
forhaller sig pa ett annat satt till STF:s varumarke. Samtidigt ar chansen att de inte ar
medlemmar storre. Detta ger en annan infallsvinkel kring hur STF:s varumérke uppfattas.
Dessa respondentgrupper blev valda utifran redan existerande grupper och bestar av studenter
pa Lunds Universitet. Respondenterna har vi kommit i kontakt med vid tidigare
studietillfallen och urvalet genomfordes genom att ett flertal studenter personligen tillfragades
om de hade méjlighet att stalla upp pa intervjuer. Viar medvetna om att detta kan betyda att
respondenternas narvaro kan ha paverkats av de personliga kontakter vi har med studenterna.
Att de narvarade tillsammans med sina existerande vanskapsgrupper anser vi inte ar nagot
problem, da vi ville att respondenterna skulle kanna sig bekvama och fritt kunna uttrycka sina
asikter. Det finns visserligen kritik mot att anvanda redan befintliga grupper, sa som att det
kan finns &mnen som tas for givna inom gruppen.?® Dock tror vi att vi har lyckats undvika
detta genom att blanda sma redan existerande grupper med varandra, samtidigt som grupperna

inte pa forhand vetat exakt vad som skulle diskuteras under gruppintervjuerna.

3.2 Enskilda intervjuer

Nar det galler samtalsintervjuerna inom STF &r det respondenternas position inom féreningen

som betytt mest vid urvalet.

Den inledande intervjun var med Annika Sandqvist som har arbetat som Art Director inom
STF men som numera ar platschef vid vandrarhemmet Malmé City. Sedan reste tva i var
grupp till Stockholm dar STF har sitt huvudkontor. Dar traffade vi kommunikationschef
Sylvia Nylin, PR-ansvarig Jenny Engstrom, samt styrelsemedlemmen Claes Ostberg. Den
sista enskilda intervju skedde Over telefon med Mattias Grapenfelt, destinationschef Sodra
Norrland som befinner sig i Are. Intervjuerna varade mellan 35 till 70 minuter vardera. Vi har
aven iefterhand haft viss mailkontakt for att stilla enstaka uppfoljande fragor om information

vi varit osakra pa.

2 Wibeck, Victoria (2000), s. 53
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For att skapa battre struktur i de kvalitativa intervjuerna, som skall vara flexibla och 6ppna,
anvande vi oss av intervjuforskningens sju stadier for att sakerstalla vArt fokus.?* Under
intervjuerna anvande vi oss sedan av delvis strukturerade intervjuguider (se bilaga 4) for att
battre hdlla oss till &mnet och fA ut mer av situationen.® Vi valde att enbart ha den delvis
strukturerad eftersom det ar svart att pa forvag planera vad som kommer att diskuteras under
intervjun, och vi ville darfor ha méjligheten att kunna stilla andra fragor vid behov. Vi valde
aven medvetet att enbart vara tva vid varje intervju, for att respondenterna inte skulle kanna
sig besvarade av en alltfor stor grupp. For att sedan inte g miste om nagot som sades under
intervjuerna anvande vi oss av en diktafon, for att banda intervjuerna, detta for eventuellt

kunna ga tillbaka och kontrollera eventuella oklarheter.

Vi ar medvetna om att telefonintervjuer kan paverka hur respondenter samt den som
intervjuar reagerar och interagerar. Nackdelen &r att vi eventuellt gar miste om reaktioner som
kan leda till uppféljningsfradgor, men fordelen &r att vi, i sin tur inte paverkar respondenten?®.
Det ar svart att vara helt objektiv i intervjuer, men vi har forsokt att undvika att paverka

respondenternas svar bland annat genom att inte stalla ledande fragor.

3.3 Gruppintervjuer

Halften av intervjuerna har varit med fokusgrupper och genom dessa har vi fatt méjligheten
att inte enbart fa reda pa deras asikter utan aven en battre inblick hur och varfor de resonerar
fram sina &sikter.?’ Respondenterna blir 4&ven mer inspirerade av varandra och har da lattare
att diskutera svar pa fragor, som de inte hade kommit pd sjialva under en enskild intervju.
Genom att intervjuas i grupp kan personer bli ifrdgasatta och darmed tvingas att tanka till en

ytterligare gang for att motivera sina standpunkter.?®

Orsakerna till att vi valt fem fokusgruppintervjuer ar for att fa en sa bred bas som mdjligt,
men vad som ar mojligt att genomfora utifran var arbetsram. Tva grupper skapade vi utifran
studenter pa Lunds Universitet, bestdende av personer som vi inte tror har ndgon direkt
koppling till friluftsliv eller &r icke-aktivt friluftsintresserade. Men eftersom dessa grupper

bestar av studenter kan respondenterna vara engagerade i andra ideella organisationer, som

24 Jfr Kvale (1997),s. 84

25 Andersen, Ib. (1998), s. 162

26 Bryman, Alan (2006) Samhallsvetenskapliga metoder, Malmo:Liber, s. 128-129
2" Wibeck, Victoria (2000), s. 20

28 Bryman, Alan (2006), s. 326-327
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tillexempel en kar eller nation. De tre resterande grupperna bestod av personer som vi vet ar

friluftsintresserade och kommer fran Malmo Kanotklubb samt Friluftsframjandet i Malmo.

Vi avgransade vara fokusgrupper till unga vuxna mellan 18-30 ar. Det visade sig dock vara
svart att hitta friluftsintresserade i den aldersgruppen som var villiga att stélla upp. Darfor har
en av de tva fokusgrupper fran Malmé Kanotklubb en alder som ligger runt 50 ar. Vi har
bedomt att detta inte skapar problem da de ar aktivt engagerade, i sin forening och detta vager
upp aldersdifferensen. Dessa respondenter passar inte alla in i den alderskategori som vi valt
att undersoka i denna uppsats, dock har vi valt att vara flexibla da vi upptackt att det varit
svart att finna réatt respondenter till intervjuerna. Vilket aterigen bevisar det laga engagemang
som finns bland unga vuxna, ndr det kommer till ideella organisationer. Grupperna, med
undantag for en, har varit minst tre men hégst sex personer. Det ar egentligen minst fyra som
rekommenderas av forskare och det var var ambition frn bérjan®. Men pé grund av sjukdom
och dylikt blev bortfallet storre &n vantat. Vi tror dock inte att dettas paverkar resultatet

namnvart da vi kanner att vi fatt ett bra material fran intervjuerna.

| intervjuguiden har vi forsokt att undvika att anvanda oss av for mycket struktur. Detta for att

t3° och

inte vara styrande och tillata en 6ppen atmosfar dar respondenterna sjalva styr samtale
vi endast hjalpt till att halla samtalet inom ramarna. For att respondenterna inte skulle
paverkas valde vi att inte beratta att det var STF som vi ska frdga om innan intervjutillfallet.
P4 sa vis kunde inte respondenterna prata ihop sig och vi fick mer rattvisande svar.
Intervjuguiden utformades utifran tre teman, dér det forsta temat var kring hur respondenterna
stallde sig till varumérken. Det andra temat var ideella organisationer och det sista STF (se
bilaga 5 for intervjuguide). Som tack for att respondenterna stallde upp, bjod vi varje grupp pa
fika. Men det var samtidigt ett forsok fran var sida, att skapa en lugn och bekvam stimning
under diskussionen. Darav var vi, dven vid gruppintervjuerna, valt att enbart vara tva

moderatorer narvarande for att inte 6vervéldiga eller stressa vara respondenter.

Vi &r medvetna om att det inte &r mojligt att dra generella slutsatser genom att anvanda
fokusgrupper, utan att det snarare handlar om lésa generaliseringar som ar kopplade till en
viss sorts grupptyp.®* | vért fall handlar det om grupperna: friluftsintresserade och icke-

friluftsintresserade. Vi tror att genom att anvanda fokusgrupper kommer vi istillet djupare pa

29 Wibeck, Victoria (2000), s. 50
30 Bryman, Alan (2006), s. 331
31 Wibeck, Victoria (2000), s. 123
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amnet, 4n om vi exempelvis skulle ha anvant oss av en enkatundersékning. Det handlar
visserligen om ett mindre antal manniskor, men istallet far respondenterna ett stérre utrymme

for &sikter och mer tid for att utveckla sina argument. 32

34 Datainsamling

Primérdata, den information och empiri som vi har samlat in for denna uppsats, har bestatt av
intervjuer, bade enskilda och i grupp. Den sekundéra datan insamlad, av andra an oss sjalva i
gruppen,® bestar av information hamtad fran STF:s hemsida, intern kommunikationsmaterial
samt en imagematning gjord av Investigo for STF:s rédkning. Andra sekundarmaterial vi
anvant ar olika teorier som vi hittat i litteraturer samt olika rapporter fran Statistiska

Centraloyran.

3.5 Styrkor och svagheter

Var hermeneutiska inriktning och var anvandning av den kvalitativa metoden ger oss
mojlighet att tolka den empiri vi samlat in, vilket ger en fordel da det inte &r nagot absolut vi
studerar. Vi kan dock inte generalisera vara fynd pa en storre folkmangd, men det inte ar inte
heller var mening med detta arbete. Istallet redovisar och diskuterar vi enbart vad vi fatt fram i
var undersokning. Valet att anvanda oss av intervjuer, bade enskilda och i grupp, grundar sig i
vad vi finner mest lampligtfor att svara pa vara fragestillningar. Vi tror att enkéter och
observationer inte hade gett den djupare forstaelsen angaende respondenternas asikter som Vi
fick genom intervjuer. Urvalet till de enskilda samtalsintervjuerna grundade sig i forsta hand
pa deras position inom foreningen. Vi ar medvetna om att vi eventuellt gar miste om
intressanta perspektiv och synpunkter genom att vélja bort vissa personer. Men STF &r en stor
organisation och ar det omojligt att tala med alla. De svar vi har fatt finner vi tillrackliga for
att hjalpa oss svara pa fragestallningarna. Vi ar medvetna om att vi som intervjuare kan
paverka respondenterna under intervjuerna. Dock har vi hdllit oss sd neutrala som vi kan

genom att forberedde vart underlag infor intervjuerna.

Vi fann daremot att det var svarare att rekytera respondenter till vara fokusgrupper och det
blev inte som vi planerat fran borjan. Detta kan resultera i att svaren kan ha paverkats, bland
annat genom att aldersspannet inte Gverrensstamt med var ursprungliga plan. Aven grupperna

blev i tre fall mindre &n vad vi planerat. Men i efterhand tror vi inte att det har paverkat i

32 Wibeck, Victoria (2000), s. 124
3 Andersen, Ib. (1998), s. 150
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alltfor stor grad da diskussionerna flot pa bra under intervjuerna och att fordelarna med

fokusgruppsintervjuer framkom pa flera satt.
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4, Teoretiska utgangspunkter

| detta kapitel redovisas de teorier som vi valt att anvanda. Forst talar vi om ideella
organisationer och hur medlemsantalet ser ut i dessa. Sedan tar vi aven upp varfér man blir
medlem i dessa organisationer. Sedan redovisas de teorier kring profilering och varumarken,
som ideella organisationer bor beakta. Darefter kommer teorier kring image och hur en

forening skall arbeta med denna. Aven logotyper samt word-of-mouth tas upp.

4.1 Ideella organisationer

Nar diskussioner kring den organiserade verksamheten fors ar det vanligt att utga fran tre
sektorer. Den forsta sektorn dr staten och marknaden bildar den andra.
Frivillighetsorganisationer placeras i den tredje sektorn. Det finns fyra samhallsroller som
dessa frivillighetsorganisationer har. For det forsta star de for en bidragande del av den
sociala integreringen. Genom sitt engagemang inom ideella organisationer far manniskor en
samhorighet och mening, samt att de skapar sig en identitet. Det sociala kapital som skapas
mellan mé&nniskor i dessa organisationer ar just det som behovs for att ett valfungerade och
demokratiskt samhalle skall fungera. Ideella organisationer har ocksa en viktig ekonomisk
funktion i samhéallet. Manniskor bidrar med tid, pengar och sitt engagemang till de andamal
som andra organisationer, exempelvis staten, valt att inte satsa pa. Den tredje rollen som dessa
organisationer har ar en politisk och demokratisk funktion. Detta genom att tillata manniskor
att utnyttja demokratiska former. Organisationerna har &ven kulturella roller, genom att sprida

kunskaper, idéer och normer kring hur samhallslivet bér organiseras och regleras. 34

Sociala beteendemdnster har forandrats och gemenskapen har numera blivit utbytt mot
ensamhet. Speciellt ideellt arbete, papekar Putnam, ar numera nagot som pensiondrer arbetar
med eftersom de har mer fritid, battre hdlsa och gar tidigare i pension &n foregaende
generationer.®® Forskning visar att det & osdkert varfor det har blivit en kraftig nedgang i
engagemanget och deltagandet bland olika organisationer som paverkar det sociala kapitalet.

Dock ar generationsvéaxling en stark bidragande faktor, anser Putnam och menar pa att det

3 Ahrne et al. (2004) Meningen med foreningen se Bostrémet al. (2004) Den organiserade frivilligheten,
Stockholm: Liber, s. 24-25

35 putnam, Robert (2001) Den ensamme bowlaren — Den amerikanska medborgarandans upplosning och
fornyelse, Stockholm: SNS Forlag, s. 136
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skulle behdvas en ny idealismvag — for att fora samman folket igen.®® Socialt kapital & band
mellan individer som uppstar i de sociala natverken, med de normer som existerar, och dar det

skapas o msesidighet och palitlighet.*’

41.1 Varfor blir man medlem?

Det finns tre sa kallade frivillighetsprinciper, som &ar kannetecknande for
frivillighetsorganisationer. Den forsta ar att medlemmarna helt frivilligt kan ga in och ur
organisationen nar de sa énskar. Princip tva handlar om att en medlem har ratt att delta i alla
organisationens aktiviteter. Tredje och sista frivillighetsprincipen &r att medlemmens
individuella motiv 6verrensstimmer med det som organisationen har. Medlemmen ar alltsa

med for att denne stir bakom organisationens standpunkter och mal.*

Frivillighets- och ideella organisationer har alla det karakteristiska drag att de bildats av
manniskor med samma intressen. Dessa manniskor vill 6ka sina mdjligheter till att bedriva en
viss verksamhet och bygger darmed upp kollektiva resurser for att lyckas. Medlemmarna
bidrar med hela eller delar av de resurser som organisationen behdver genom att betala

avgifter och/eller arbeta for organisationen.®®

En kritik som ofta riktas mot denna typ av organisation ar att de med tiden tenderar att bli mer
professionella och att det uppstar en arbetsfordelning. Detta leder till en maktforskjutning och
de mer involverade far en stdrre kompetens och riskerar samtidigt att fa ett annat perspektiv

pa hur organisationen ska skotas an de medlemmar som finns pé grasrotsniva. *°

4.1.2 Hur &r det med medlemsantalet?

Mellan 1992 och 2000 krympte det svenska féreningslivet avsevart (se bilaga 1). Detta ar en
relativt kort tidsperiod och under denna tid sd minskade medlemsantalet och manga
medlemmar blev ocksa passiva. Under ar 2000 var aven farre intresserade av att arbeta inom
foreningslivet och studier visar att den neratgdende trenden fanns redan under 80-talet.*!

Under 2004 lag Svenska Turistforeningens medlemsantal pa 327 239 medlemmar och 2008

36 putnam, Robert (2001), s. 138, s. 140 0ch s. 297
37 putnam, Robert (2001), s. 18

8 Ahrne et al. se Bostrémet al. (2004), s. 27

39 Ahrne et al. se Bostromet al. (2004), s. 27-28
0 Ahrne et al. se Bostromet al. (2004), s. 32

*1 \ogel J. et al. (2003), s. 28

18



hade denna siffra sjunkit till 297 132 medlemmar. Det &r alltsa en sankning med cirka 30 000

medlemmar pa fyra ar.*?

Denna nedgang galler framforallt ungdomsgenerationen och kan tyda pa en forskjutning av
varderingar, som gor att foreningarnas konkurrenskraft minskar. Dock behdver detta inte
betyda att ungdomarna tar avstand fran organisationernas innehall utan det kan handla om
tveksamheter infor foreningsverksamheternas former. Foreningssfaren kan paverkas av att
fritidssysselsattningarna har genomgatt dramatiska forandringar. Internet, medieutbud sa som
TV och filmer och andra oorganiserade kollektiva motesplatser har tkat mojligheterna till att

utveckla de personliga intressena dven utanfor foreningslivet. *®

Ar 2000 var 610 000 personer, i aldern 16-84 ar, medlemmar i en friluftsforening, s som
Svenska Turistforeningen (STF) och Friluftsframjandet. Detta utgor 8,9 procent av den vuxna
befolkningen och de medlemmar som &r aktiva ar an farre. Av dessa har 1,2 procent ett
fortroendeuppdrag och 1,7 procent anser sig vara aktiva medlemmar. Medlemsantalet &r hogst
i 0wre medelaldern (45-64 ar) och dven aktivitetsgraden ar hogst i detta alderspann.
Funktionarerna utgors framfor allt av médn i 50-60-arsaldern och deltagandet har en tydlig
koppling till den sociala och ekonomiska statusen (se bilaga 2). Laginkomsttagare, invandrare
och lagutbildade har en lagre anslutningsgrad. Nagot forskningen visar pa ar att medlemmar
anvander friluftsorganisationer, for ett aktivt friluftsliv under kortare perioder. Friluftsintresset

kan variera 6 ver tid och kan bade véxa eller minska samt bli mer passivt.*

4.2 Profilering

Ordet profilering star for hur en organisation eller ett foretag bygger och vardar sitt
varumarke.*®> Samtidigt &r en profil den bild organisationen vill ha av sig sjalv, omgivningen
och kunderna.*® Varumarke och profil &r ndra beslaktade begrepp som ménga génger
verlappar varandra.*’ Grénroos skiljer p& de bada begreppen med att varumérke &r en

identitet som organisationen vill skapa for en vara eller tjanst, medan mérkesprofil ar den

*2 STF:s rsredovisning 2008

tillganglig : <http://www.svenskaturistforeningen se/PageFiles/17521/STF_arsher%c3%adttelse_2008.pdf> (last:
2009-05-25)

*3 Vogel J. et al. (2003), s. 281

* Vogel J. et al. (2003), s. 377-379

5 palm Lars (2006), Kommunikationsplanering: en handbok pa vetenskaplig grund, Lund: Studentlitteratur

*® Larsson, Lars-Ake (2001) Tillampad kommunikationsvetenskap, Lund: Studentlitteratur

" palm Lars (2006)
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image som tjansten bildar i kundens tankar. De k&rnvarden som omger organisationen
forknippas med vad verksamheten star for och kan dven vara nyckelord som fangar de
intressenter och kunder som organisationen vill ha, exempelvis effektivitet, kompetens,
ungdomlighet och personlighet. Men karnvarden ar ocksa slagord som har med fortroende att
gora, sa som sakerhet och trygghet. En lyckad profilering leder till ett fortroendekapital, vilket
innebdr att foretaget eller organisationen ar latt att skilja fran andra verksamheter och att det
ar en respekterad och omtyckt verksamhet.*® Detta hdnger ocksd samman med
organisationens anseende vilket ocksa beskrivs som summan av respekt och likability.
Likability handlar om formagan att bli omtyckt och speglar intressenternas sympati for

organisationen.*®

Den ideella sektorn har manga starka varumarken, sa som Greenpeace, Roda Korset och
Varldsnaturfonden WWF. Dessa marken har oftast véxt, inte utifrin en strategi utan mer
naturligt och oplanerat genom organisationernas historia for att utveckla den identitet som
organisationen har kring sin sociala mission. Manga organisationer vet att varumarket ar en
viktig tillgang for organisationen men utan att riktigt forsta detaljerna kring varumarket eller
hur det utvecklas.®® De ser varumarket som en problemldsare och d& oftast kring det problem
att allmanheten har en liten kdnnedom kring en viss organisation.® Att ha ett starkt varuméarke
betyder mycket for framgangsrika organisationer. Varuméarket ar ofta en stor tillgang for ett
foretag och ar ett viktigt konkurrensmedel. Det ar ocksa en central komponent vid
marknadsforing och darfor har varumérket blivit allt viktigare for organisationer, medan
vardet av sjalva produkten eller tjansten har minskat.>? Ideella organisationer vet ofta vilken
betydelse top-of-mind medvetandet har for att attrahera manskliga och finansiella resurser>®
men sattet de skapar sina profiler pa ar inte alltid effektivt nar det kommer till att forklara
organisationens mal och vad de faktiskt gor. Men for att verkligen skapa ett effektivt
varumarke ar det viktigt att fundera Gver alla organisationens mal, och inte bara de som

tillgodoser intressenternas behov.>*

*8 Gronroos Christian (2002) Service Management och marknadsforing - En crm ansats, Malmé: Liber Ekonomi
49 palm Lars (2006)

*0 Stride (2006) se Mort et al. (2007) Branding in the Non-profit Context: The Case of Surf Life Saving
Australia, Australasian Marketing Journal 15:2, s, 109

*1 Stride Helen & Lee Stephen (2007) No Logo? No Way. branding in the Non-Profit Sector, Journal of
Marketing Management 23:1-2,s 116

°2 Heide et al. (2005) Kommunikation & organisation, Malmd: Liber

>3 Ritchie et al. (1998) se Stride Helen; Lee Stephen (2007), s.109

>* Harkinsson (2000) se Stride Helen; Lee Stephen (2007), s 109
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4.2.1 Varumaérke och logotype

Varumarke handlar aven om ett namn, en term, en farg, en symbol eller en design och ar enav

organisationens mest vardefulla tillgangar.>> En symbol eller logotype kan vécka kanslor hos

manniskor, men de kan ocksa hjalpa oss att forsta foretagets personlighet och kultur. Det

hander att foretag byter sin logotyp och sina symboler och detta sker ofta i ett skede da

foretaget haller pa att forandras. Organisationen kanske inte langre vill bli identifierade med

sin forflutna profil. En annan anledning kan vara att ateruppliva kdnnedomen och aterfa

identiteten av ett foretag, for att f& ut mer energi fran ett vergivet och bortglomt varuméarke. >

Enligt Kotler finns det fem punkter som beskriver vad ett starkt varumarke, inom hotell- och

turismbranschen behdver ha.®’ Vi har valt att enbart anvanda oss av tre punkter, da dessa ar

mest relevanta for syftet.

1. Produkten/tjansten skall vara latt att identifiera genom varumérket

Gaster och kunder forvantas kanna igen och forstd vad ett varumarke star for.
Exempelvis finns det ofta skyltar uppsatta langst med vagarna och pa olika raststéllen,
som pekar ut olika hotell och restauranger. Oftast ar det inte forklarat vad som erbjuds
utan endast hotellets eller restaurangens logga finns tryckt pa skylten, samt en
vagbeskrivning. Manniskor forvéantas alltsa forsta vad varuméarket betyder, utan att det
finns en forklarande text. Varumarket bor ocksa vara latt att uttala och det underlattar
aven om det ar ett relativt korta ord samtidigt som det garna far vara utmarkande och

sarskiljande.°®
Kvaliteten och standarden skall vara latt att uppratthalla.

Organisationer med ett starkt varumarke har som regel lojala kunder. De haller sig
garna till samma hotell nér de ar ute och reser. Exempelvis Best Westerns hotell kan
du finna varlden dver. Ju mer tillgédngligt de aktuella hotellen ar, ju mer kraftfullt och
starkt blir dess varuméarke. Hur manga ganger har vi inte valt att ata pa McDonalds

den forsta dagen pa utlandssemestern, for att dar vet vi vad vi far. Starka varumarken

> Kotler et al. (2003) Marketing for hospitality and tourism, Upper Saddle River, NJ: Pearson Education

°% Kapferer Jean-Noél (2008) The new strategic brand management: creating and sustaining brand equity long

term, London: Kogan Page
" Kotler et al. (2003), s. 315-317
%8 Kotler et al. (2003), s. 315-317
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bygger aven pa produktdifferentiering. Det blir darfor viktigt att framhéava de fordelar
kunden eller gasten vinner, genom av att vélja just en viss organisations varumarke.
Vilket mervarde kan varuméarket erbjuda dig? Foljderna av detta blir att fa varumarket

att bli kant for sin goda kvalité och standard. *°

3. Efterfrdgan pa produkten/tjansten skall vara hog nog for att forsorja en regional,

nationell eller en internationell kedja.

Kotler talar har om att hitta en nisch som sedan utvecklas och vaxer. Det handlar om
att skapa ett behov som kunderna inte visste att de hade. De ar brukligt att borja sin
verksamhet inom en viss nisch for att sedan utveckla denna till en, vad Kotler kallar,
multi-nicher. Ibland kan foretag vdxa genom att utveckla andra varumérket men
fortfarande inom samma organisation.®® Ett fenomen som ar tydligt, i USA &r en
hotellkedja som ofta har utvecklat flera typer av hotell. Exempelvis Hilton-koncernen

dar det ingar 10 olika hotellkedjor, somalla har hittat sin nisch.

4.2.2 Att skapa varumarken

Corporate branding handlar om de associationer man kopplar till en viss organisation. Namn,
symboler, erfarenheter och upplevelser kunderna haft av en viss organisation har en stor och
viktigt inverkan pa just corporate branding.

Darfor  behover  foretag  forsta  att Profil

marknadsforing av varumarken inte enbart

ar till for produkter. Corprate branding kan

bést forklaras som en process dar man vill
identitet

skapa och underhdlla en 6msesidig och

Tdentitet Image

givande relation mellan foretaget, deras

anstallda men framfor allt olika externa
Branding triangel

. 61 . " i
intressenter.” En process som aven ar Vlktlg tolkad ur Schultz et al. (2005), s. 50

for ideella organisationer.

De tre viktigaste elementen i branding processen ar profil, identitet och image. For det forsta

innehdller den foretagets strategiska vision, det vill saga profil: som &r idén med foretaget och

%9 Kotler et al. (2003), s. 315-317
60 Kotler et al. (2003), s. 315-317
81 Schultz M. se Schultzet al. (2005), Corporate branding, Danmark: DIZF/DBK, s. 48
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poangterar vad ledningen vill na i framtiden. For det andra innehaller figuren organisationens
kultur, det vill sdga identiteten. Detta ar interna varderingar med mera och vad de anstéllda
kanner for foretaget. Det tredje elementet ar den image som intressenterna far av foretaget.
Image & hur externa intressenter ser att foretaget utvecklas och hur omvarlden ser pa
foretaget. Dessa tillsammans utgor och bidrar till foretagets varumarkes-identitet: hur de ser
pa sig sjalva. Det ar viktigt att ha forstaelse for alla delar i triangeln, men for mycket kontroll

kan motarbeta innovation, och det kan uppsta olika gap mellan de olika elementen. ®2.

Forvantningar ar knutna till varumarket och kunder omvandlar i manga fall det for att
symbolisera det med sin identitet.®® Fordelarna med att vara med i en ideell organisation &r
oftast opatagliga och da kan ett starkt varumarke underlatta for intressenterna att forsta och
stvdja organisationen.®* Darfor ar det viktigt att identifieringen med varumarket skall leda till
att personen kénner mervarde. Viktigt for corporate branding &r organisationens rykte,
eftersom deras trovardighet paverkas av vad de gor och vad de star for, vilket i sin tur
influerar andras omddémen om foretaget i fraga. Darfor bor foretagen vara transparenta,

uppriktiga och autentiska for att skapa ett starkt och bra rykte. ®®

4.3 Image

Image representerar de varderingar som kunder och potentiella kunder har kring en viss
organisation. Denna uppfattning av organisationen kan vara tydlig och véalkand hos vissa, men
aven otydlig hos andra grupper av méanniskor.®® Manniskor i dagens samhélle har snarare en
relation till organisationer an till olika produkter och detta gor att imagefragan har fatt en allt

storre betydelse.®’

Image ar viktig for en organisation da den paverkar kundernas upplevelse av verksamheten i
manga avseenden. Forvantningarna formedlas genom den externa marknadsféring som
kunderna kommer i kontakt med, sa som reklam, personlig forsaljning och word-of-mouth.
Organisationer som anses ha en positiv image hos kunderna kommer att effektivisera sin

kommunikation och kunderna blir ocksa mottagligare for fordelaktiga utsagor, medan en

82 Schultz M. se Schultzet al. (2005), s. 52-53

83 Schultz M. se Schultzet al. (2005), s. 26 och s. 39
%4 Sargeant (1999) se Mort et al. (2007), s, 109

85 Schultz M. se Schultz et al. (2005). s. 43-44

68 Gronroos Christian (2002)

7 Larsson, Lars-Ake (2001)
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negativ image ger den motsatta effekten.®® Word-of-mouth kommunikationen kan ha en stark
genomslagskraft, ofta storre &n den planerade kommunikationen. Denna typ av
kommunikation sker muntligt fran en person till en annan, om det gallande foretaget. Det kan
bland annat handla om organisationens trovardighet, tillforlitlighet och tjanster. Det handlar
om kundernas erfarenheter, som skapats i samband med servicekontakter med verksamheten
och forts vidare till en andra part. Om word-of-mouth kommunikationen strider mot
organisationens reklamkampanj &r det ofta den senare som forlorar slaget.®® Manniskor lagger
inte ner tid pa att reflektera kring de annonser de stoter pa i tidningar och magasin. Far man
istallet en rekommendation av en god vén blir man troligen mer intresserad. " Att ha i dtanke
gallande word-of-moth fenomenet &r att manniskor pratar hellre om ett foretag nar de &r
missn0jda &n ndr de dr ndjda. Varje missndjd person berdttar om sitt missndje for cirka nio
andra personer, vilka i sin tur berattar for sina vanner. Forskning visar ocksa att 90 procent av
alla missndjda kunder inte kommer att gora affirer med foretaget igen. Sa for att oka aven
ryktesspridningen av god service kravs fler atgarder, att endast oOka servicen i

kundmétesdgonblicket racker inte.”*

Den huvudsakliga faktorn, som far imagen att ta form, handlar om det upplevda vérdet av
organisationens produkter och service i samband med tjansterna. Genom att hdja vardet pa
produkten och/eller tjinsten kan imagen och ryktet forbattras och starkas. Servicekvaliteten &r
darfor av stor vikt och kundernas uppfattning om denna bidrar till kundernas tankar om

organisationen. "

43.1 Att forbéattra imagen

Hur kan man da forbattra sin organisations image? Forsta steget borjar med att identifiera och
kartlagga den image som finns av organisationen i dagsldget. Detta gors genom att utreda
vilka kanslor som finns kring organisationen och undersoka hur olika malgrupper ser pa
denna. Organisationen bor dven ta reda pa hur en idealisk organisation, pa den aktuella
marknaden, karaktariseras av intressentgrupper. Viktiga nyckelfragor i underskningen

handlar om huruvida organisationen har medvetenhetsproblem eller imageproblem. Kanner

®8 Grénroos Christian (2002), s. 326

%9 Grénroos Christian (2002)

"0 Silverman George (2001) The secrets of word-of-moth marketing: how to trigger exponential sales through
runaway word of mouth, New York: AMACOM

"L Misner Ivan R & Devine Virginia (1999) The worlds best known marketing secret: building your buisness
with word-of-mouth marketing, Austin, Tex.: Bard Press

2 Dowling Grahame (2002), Creating corporate reputations — identity, image and performance, Oxford: Oxford
University Press
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folk igen organisationens symboler, s& som logga? Ar verksamheten latt att forvaxla med
annat foretag som finns pa marknaden? Om svaren blir av negativ karaktar kan man dra
slutsatsen att organisationen har medvetenhetsproblem. Dock I6ses inte dessa problem enbart
genom att &ndra exempelvis organisationens symboler och logga, utan det ar viktigt att det
finns en bakomliggande mening. Det som organisationen bor gora ar att se 6ver olika delar av
verksamheten, sd som frontlinjepersonalen, produkt- och servicekvaliteten samt

organisationskulturen.”®

4.4 Teoretisk sammanfattning

Ovanstaende kapitel &r teorier som var analys kommer att byggas pa. Vi har presenterat
grunden for hur ideella organisationer ar uppbyggda och vi har &ven presenterat varfor
méanniskor engagerar sig och blir medlemmar i olika organisationer. Det bristande intresset for
engagemang, som nu blivit ett samhallsproblem ar &ven det ndgot vi tar upp. Den
dominerande delen, av dem som &r engagerade i en ideell forening, ar i 45-64 arsaldern och

detta kan bland annat bero pa att nya motesplatser for ungdomar har uppkommit.

Det &r viktigt att organisationer arbetar med sin profil, bland annat genom
varumarkesbyggande. Dock maste det finnas en mening bakom skapandet och ideella
organisationer bor se varumarket som en stor tillgang. Nagot som gar hand i hand med
profilering och varumarke &r image. Manniskor paverkas av image nar de véljer en
organisation eller en produkt de vill nyttja. Darfor ar det viktigt att ett gott rykte sprider sig
fran person till person. Nér en organisation vill forbattra sin image bor de bland annat utreda

hur olika malgrupper ser pa den.

3 Dowling Grahame (2002)
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5. Analys

Kapitel fem bestar av var analys. Har kopplas den teoretiska bakgrunden samman med den
empiri vi har samlat in, genom intervjuer med personer som arbetar inom STF och intervjuer
med fokusgrupper. Vi bérjar med att analysera hur STF ser pa sin profil och hur de arbetar
med denna. Sedan utreds hur STF:s image uppfattas av icke-medlemmar. Sist analyserar vi

vad STF kan tanka pa for att engagera fler medlemmar.

5.1 STF —ett tidl6st koncept?

D4 en organisations profil & den bild som de har av sig sjalv, omgivningen och kunderna’® ar
det viktigt att den genomsyrar hela foreningen. Né&r vi intervjuar kommunikationschefen
Sylvia Nylin framkommer det att STF skall vara bast pa natur och friluftsliv. Hon beréattar
dven att foreningens vision &r att fa sa manga som mojligt att upptacka Sverige. De profilerar
sig som en forening som kannetecknas av kunskap, nyfikenhet och upptickarlust.” Nylin
betonar att STF har som I6fte att “vara den basta guiden till Sveriges alla smultronstéllen”.
Detta budskap syns p& allt frin hemsidan’® till den information som medarbetarna far.”’
Slagorden anvands som ett satt att formedla STF:s profil. Loftet fungerar, likt karnvarden,’®

somdragkraft for att locka intressenter samt att tydliggora STF:s tankespar.

STF:s ledning har insett, enligt styrelsemedlem Claes Ostberg, att foreningen har kommit lite
ur tiden organisatoriskt, da organisationsstrukturen och arbetssattet var alderstiget och inte
langre lockade yngre medlemmar. Ostberg menar att de inte haft de verktyg eller instrument
som behdvs for att attrahera nya medlemmar. Darfor genomgar STF en omorganisering, dar
de skall forandra inriktning, arbetsformer samt demokratiformer ar en del av denna. Men
samtidigt papekar han att deras forening ligger ratt i tiden, nar intresset for miljon har okat.
PR-ansvariga Jenny Engstrom berdttar att organisationen arbetar med att modernisera och fora
samman foreningen for att motarbeta den “mossiga” image, som en del manniskor kan ha om
STF. Denna “mossiga” image ar nagot vi aven ser uppkommer under fokusgruppsintervjuerna

samt liknande attityder kan utldsas i STF:s egen imageundersékning. Respondenterna, i den

" Larsson, Lars-Ake (2001)

5 sandberg & Ny lin (2008)

% Svenska Turistféreningen, Om STF, tillganglig: <http:/stfturist.se/sv/Om-STF/STF-idag/> (last: 2009-05-11)
" sandberg & Nylin (2008), s. 22

"8 Jfr Gronroos Christian (2002)
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andra fokusgruppintervjun med Malm6 Kanotklubb, ndmner att STF ibland upplevs som
torra, men att detta inte alltid ar negativt. “Konceptet ar ju tidlost pa nagot sétt” menar en av
respondenterna. Det pekar pa att STF har ett valdigt hallbart koncept och att en modernisering
av verksamheten inte far ske for drastiskt. Destinationschef Grapenfelt papekar dven att en
modernisering av STF:s logotype bor goras med forsiktighet for att bevara den betydelsefulla

historien.

Som ett ytterligare led i sin omstrukturering har STF undersokt sitt varuméarke narmare, vilket
ar viktigt for att forstd vilken image kunderna efterfragar.”® STF borjade med att prata med
ménniskor i och runt foreningen® men de hyrde &ven in ett marknadsforingsforetag som
gjorde en imageundersékning om STF:s varumarke. | denna undersékning svarade 127 av 300
respondenter (42 %) spontant STF, Svenska Turistforeningen eller Turistfdreningen pa en
oppen fraga om vilka aktorer inom svensk turism som de kéanner till. Undersékningen visar
dessutom att sex av tio svenskar kénner till STF, men att svenskar som ofta turistar i Sverige

ar de som oftast kanner till foreningen.®

Kommunikationschefen Nylin beréttar att de bdrjade sin omstrukturering med att arbeta med
kommunikationen indt. STF har nu nyligen inlett del tvd dar de nu arbetar med sin nya
varumarkesplattform utdt. De har bland annat gjort om sin logotype, genom att forenkla och
modernisera den lite (se bilaga 4). STF har dock varit forsiktiga med att andra pa den for
mycket, for att bibehdlla det anrika och positiva intrycket som finns sen tidigare. Det finns nu
mer strikta riktlinjer for hur logotypen skall se ut och anvéndas. Varumérket ar inte enbart en
av foreningens mest vardefulla tillgangar utan det & aven viktigt att det finns en
bakomliggande tanke som visar foreningens vision.®? Darfor behdver logotypen vara ltt att
kanna igen och ha sina bakomliggande motiv kvar, i och med att det &r forvantningar knutna

till varumarket.®

Viktigt att beakta &r att varumarken och logotyper skall vara latta att
identifiera.®* Nylin berattar 4ven att manniskor har kdnnedom om STF, men om man istallet
fragar om “Svenska Turistforeningen” blir de forvirrade och tror att det handlar om en statlig
turistforening. Vara fokusgruppsintervjuer visar ocksa pa detta. Exempelvis anser en av

respondenterna att logotypen ... ser vdldigt statlig och militérisk ut”.

9 3fr Dowling Grahame (2002)

80 sandberg & Ny lin (2008), 5.5

81 | agercrantz, Borgardt & Skarve, Imagematning av Svenska Turistforeningen, gjord av Investigo 2009-01-15
82 Kotler et al. (2003)

8 Schultz M se Schultz et al. (2005)

84 Jfr Kotler et al (2003)
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51.1 STF:s personal —deras viktigaste budbéarare

Destinationschefen Mattias Grapenfelt tror att kundmdten &r den viktigaste ké&llan som
paverkar STF:s image och varumarke. Detta ar viktigt dd motet har stor bidragande effekt till
den totala upplevelsen som i sin tur paverkar vad vi vill beratta vidare till vara vanner.
Eftersom word-of-mouth ofta vager tyngre &n exempelvis vanliga annonser, ° blir det viktigt
att kunderna far en bra upplevelse som de kan beratta vidare. Men eftersom motet ar
betydelsefullt, och STF har forstatt detta, staller vi oss fragande till hur motet mellan gést och
personal &r kontrollerat inom STF. STF &ger namligen inte alla sina anldggningar, utan det ar
franchisetagare som driver de flesta vandrarhem®. Alla som arbetar under STF:s paraply &r

ansvariga for att uppratthalla deras varumarke och profil.®’

STF tog forra aret fram en manual — ”Mitt STF hur kan jag hjilpa till” — till medarbetarna, dar
de kan lasa vad foreningen vill sta for och arbeta emot. | den kan de bland annat ldsa om
STF:s lofte men ocksd om de fem vérdeord som foreningen har satt upp for att tydliggora
vardegrunden for personalen. Denna vardegrund bestar delvis av orden omtinksamma,
nyfikna, akta, professionella och engagerade.®® Det 4r meningen att dessa karnvarden ska
associeras till organisationen och fanga de kunder som hor till den malgruppen som 6nskas.®®
Manualen skulle kunna vara ett anvandbart verktyg for STF och fungera som en assistans till

kontroll.

Det framkommer i intervjun med styrelsemedlemmen Claes Ostberg att manga av
franchisetagarna ar eldsjalar som ar stolta Over att fa vara en del av vad STF star for. Men han
berattar aven att det finns de somenbart & med for att komma at de fordelar som finns genom
att vara med i det stora natverk som STF faktiskt ar, och fa ta del av en nastan 300 000 stor
medlemsbas. Platschefen Sandqvist beskriver att alla franchisetagaren far genomga en
grundutbildning pa STF, som en forutsattning ett samarbetsavtal. Dock menar bade
styrelsemedlemmen Ostberg och PR-ansvariga Engstrom att béttre hjilp och kontroll till
franchisetagare ar nagot som STF behover arbeta med. Detta for att sékerstélla kvaliteten och
hur STF framstalls.

8 Silverman George (2001)

& Intervju med platschef vandrarhemmet Malmé City Annika Sandqvist 2009-04-15
87 Jfr Dowling Grahame (2002)

8 sandberg & Nylin (2008), s. 21

8 Gronroos Christian (2002)
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5.1.2 STF som varumarke

Eftersom STF grundades i slutet av 1800-talet har de en anrik historia, som har resulterat i att
kédnnedomen om STF é&r relativt hdg inom Sverige. Men samtidigt &r denna kédnnedom storre i
de hogre ldrarna. Detta tror styrelsemedlemmen Ostberg beror p& generationsskillnad, da han
menar att ndr han var ung fanns det inte samma tv-utbud eller restaurangkultur, utan
manniskor hade istallet mer tid for ett naturintresse. Ett exempel pa detta, menar en
respondent fran var intervju med fokusgruppen Malmo Friluftsframjande, ar den gréna vagen
(som kom pa 70-talet i Sverige, forfattarnas anm.) som influerade och inspirerade flera

méanniskor att ta sig ut i naturen.

Kommunikationschefen Nylin menar, att for att kunder skall uppfatta deras varumérke som
starkt och tydligt maste organisationen och manniskorna bakom varumarket veta vad det star
for>.%% Eftersom kunskapen och forstdelsen om varuméarket paverkar de anstallda pA STF och
deras relation med olika externa intressenter, sd som kunder, behdver vetskapen om
varumarket vara valetablerad. Som en del av foretagets corporate branding behdver
relationen mellan kunderna och personalen namligen vara givande och émsesidig.®* Det blir
darfor viktigt att kunderna far en positiv upplevelse for att vidare associerar STF:s varumarke
med nagot vardefullt och identifierbart. Ett varumarke underlattar dven for intressenter att
forstd och stddja organisationen,®? dé det kan bli en symbol for att du véljer att stodja en viss
ideell organisation. Men da kravs det att den ideella organisationen formedlar ett budskap

genom sitt varumarke som medlemmarna kan sta for.

For att undersoka STF:s varumarke vill vi anvdnda oss av en av Kotlers teorier. Hur bra STF
passar in i mallen nidr de kommer till vad ett starkt varumdrke inom hotell- och

turismbranschen behdver ha.

1. Produkten/tjansten ska vara l&tt att identifiera genom varumarket

De respondenter ur fokusgruppen som hade god kdnnedom om STF hade latt for att
identifiera foreningen nar vi visade upp logotypen for dem. Under diskussionen med Malmo
Kanotklubb framkom foljande citat och vi forstod genom dessa att STF:s tjanster och

produkter ar latta att identifiera genom varumarket.

% sandberg & Nylin (2008), s. 6
%1 Schultz M se Schultz et al. (2005), s. 48
92 sargeant (1999) se Mort et al. (2007) s 109
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” ..resor inom Sverige. Liir kéinna ditt land /.../ de &ger nagra fjallstationer. N& men jag ar

med for jag tycker det ar en bra férening, jag stodjer det. ”

Den hdr respondenten behdver inte forklara vad STF betyder for honom eller andra tankar om
organisation, utan han vet pa en gang nar han ser logotypen att det har ar nagot som &r bra och

gar i linje med hans varderingar.

"Viilbemétande, det dr mitt intryck. Jag var i Kebnekaise /.../ och tévlade i san teleklassik.
Och d& nér vi var i Kiruna s kom jag i kontakt med dom. Oh ja, mycket trevliga tjejer. Inte
bara for att det var tjejer (skratt), de var valdigt hjalpsamma, valdigt trevliga. Om det var

norrlanningarna eller om det var turistféreningen, men det var ett bra intryck. ”

Med detta citat kan man dra paralleller till den teori om corporate branding vi tagit upp i
tidigare avsnitt. | corporate branding ar det de erfarenheter och upplevelser gésterna haft av
verksamheten som paverkar organisationen image.®® Det blir uppenbart att respondenten
kénde igen STF:s logotype nér vi visade gruppen den. Men det som gor det intressant ar att

det &r just en upplevd handelse som for tankarna till STF.

”Alltsa jag forknippar det med tak éver huvudet, méjlighet &, a laga mat. Majlighet att tvatta

sig. Och allt annat blir sen bonus och, och lyx liksom.”

Med detta citat vill vi avsluta och svara ja pd fragan om produkten/tjansten &ar latt att
identifiera med varumarket. Vi vill dock poédngtera att det endast har varit friluftsintresserade
respondenter som kant till STF dver huvudtaget, med undantag for en av respondenterna i

fokusgruppen fran Lund som namner fjallresa som association for STF.

2. Kvaliteten och standarden ar latt att uppratthalla.

Om kunderna ar lojala till ett foretag &r det ett tecken pa att kvaliteten ar latt att uppratthalla.

Och pa vilket satt erbjuder STF mervarde?

93 Schultz M. se Schultz et al. (2005), s. 48
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”Jag har alltid bott pa vandrarhem, och jag ténker fortsatta med det sa lange jag reser
ensam. FOr att da har man ju i alla fall en chans att traffa andra nar man reser. Att ta in pa

)

ndt pensionat dr ju rdtt sd trakigt, for dd sitter man ddr ensam i sitt frdscha rum’

Mervardet STF ger just denna person kommer ocksa upp da hon pekar pa de séallskap man

ofta hittar iandra resendrer nar man sjalv ar ute och reser.

3. Efterfragan pa produkten/tjansten ar hog nog for att forsorja en regional,

nationell eller en internationell kedja.

Kotler talar har om att hitta en nisch som man sedan utvecklar och later vaxa. Det handlar om
att skapa ett behov som kunderna inte visste att de hade.®* STF har Itit utveckla sin
verksamhet, framst i fjdllen. Nu behdver gasterna inte nddvandigtvis besoka fjallstationerna i
enbart skidakningssyfte. Det finns en hel del olika paketresor och kurser dar helt andra
aktiviteter ar i centrum. Sa som gourmévandring, dar gasterna far folja med en kock ut pa
fjallen och laga fin restaurangmat 6ver 6ppeneld. Det finns &ven fotokurser och skrivarkurser
forlagda i fjallomgivningen. Destinationschefen Grapenfelt talar om hur viktigt de ar att
fornya sig hela tiden och i framtiden kommer helt andra aktiviteter att intressera. Dagens
kulturvandringar i karolinernas fotspar kommer inte att intressera folk i all framtid. Det blir
darfor viktigt att hdanga med och han spekulerar om framtiden, dar vi kanske kommer att

intressera oss av graffitikonst istallet.

Med denna analys huruvida STF har ett starkt varumérke skulle vi vilja stryka under att
varumérket &r starkt, for dem som kanner till STF. Dock behdver man beakta
medvetenhetsproblemet bland dem som inte kdnner till féreningen. FOr att belysa detta vidare
kommer vi nu anvanda oss av Dowlings nyckelfragor som svarar pa fragan om medvetenhets-

samt imageproblem.

% Kotler et al. (2003)
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Kéanner folk igen organisationen symboler sa som logotypen?
Respondenterna i de friluftsintresserade fokusgrupperna kanner igen logotypen oftare &n de
som inte &r friluftsintresserade. Graden av k&nnedom varierar och det gor &ven

associationerna respondenterna har till logotypen.

Ar verksamheten latt att forvaxla med annat foretag som finns pa marknaden?

Ser man bara till namnet och logotypen har vi sett tendenser i vara fokusgrupper att STF
forvaxlats med turistoyran. Dessa reaktioner kommer dock fran de personer som inte haft
nagon kannedom om STF tidigare. Vi har dock inte noterat nagon ytterligare forvaxling. De
respondenter som ddaremot k&nner till STF sen tidigare har 6verlag en god image av

organisationen. Flertalet av de intervjuade kédnner dock inte till STF alls.

Efter att ha analyserat bade Kotlers och Dowlings teorier tillsammans med de resultat vi fatt
utifran fokusgruppsintervjuerna, kan vi konstatera att det finns ett visst medvetenhetsproblem.
Men vi kan &ndd inte blunda for de imageproblem som finns, da det &r oklart for manga vad

STF sysslar med och nar forvaxling med turistbyran framkommer.

5.2 STF:s image — spretig eller enhetlig?

Ordentliga, Opersonligt, Charmiga stallen, Trovardiga, Gammeldags, Lar kdnna ditt land,
Arsbocker, Sur gubbe, Fjéllstationer, Sovsalar, Kungafamiljen, Kebnekaise,
Friluftsintresserade, Akademiker och barnfamiljer, Billigt, Rent, Frascht, Mysigt, Vanliga

manniskor, Obetydlig butik, Bevara Sverige Svenskt, Stuga.

Under vara intervjuer ar detta spontana uttryck som uppkommer da vara respondenter

diskuterar fritt kring STF och deras image, ndr vi visat upp logotypen for dem.

Associationerna kring STF visade sig vara manga och spretiga. De fokusgrupper som bestod
av icke friluftsintresserade studenter, i alder 21-28 ar, hade inte nagon tidigare kunskap om
STF. Logotypen ansags i gruppen fran Lund som gammalmodigt, militarisk och statlig, nagon
trodde det hade ndgot med att “bevara Sverige svenskt” att gora. En kvinna i gruppen ansag
att loggan sag kunglig ut och associerade den till kungafamiljen. Hon tyckte ocksa att loggan

paminde om ett scoutmarke. Medan en annan respondent tyckte det var en fin traditionell
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logotype fran 70-talet, trots moderniseringen. Till slut efter mycket spekulerande fragar

nyfiket en person:

”... frdgan dr ju dd vad dom dd gor, alltsd jag menar... Svenska Turistforeningen vad haller

de pd med liksom...""%

Nagra respondenter menar alltsa att det inte gar att utlisa med logotypens hjalp vad STFs
verksamhet gar ut pa. Gruppen forsoker da dra sig till minnes och nagon erinrar sig om att
hon kanske kan ha sett en skylt med STF:s logotype i ndgon butik ndgonstans. En annan
respondent tror att hon kanske har sett loggan pa turistoyrans skylt, varpa en av de andra
gruppmedlemmarna menar att det nog inte & mojligt, for det ar ett stort 1 pa en grén skyl som
utgor turistoyrans skylt. Tillslut framtrader en fjarde gruppmedlem och sager att hon har
kommit i kontakt med STF under en fjallvandring. Gruppen blir nyfiken och kvinnan berattar
vidare att hon i samband med vandringen bodde pa en fjallstation som Svenska
Turistforeningen drev. Mycket mer an sa vet inte respondenten, hon namner dock att hon
antar att STF har med naturnéra aktiviteter att gora. Eftersom gruppen i stort sétt inte vet vad
STF &r ger en av moderatorerna lite information om organisationen. Efter detta uppkommer

aterigen reaktioner om logotypen upp som:

”... nej de ldter ju inte heller naturframjande, det later som att de ska ha informationsstallen i

varje kommun och dela ut kartor... "

Efter dessa synpunkter och reaktioner fran studentgrupperna kan man stilla sig fragande till

varfor STF inte uppfattas som naturframjande.

5.2.1 Varfor inte STF?

Om vi ser till den friluftsprofil som STF arbetar efter framforallt i fjallen, ar det forstaeligt att
endel ungdomar inte har nagon kdnnedom om organisationen. Men om vi ser till malgruppen
18-30 aringar, ar det inte helt ovanligt att dessa ger sig ut pa backpackresande och annat
luffande. Darfor staller vi oss fragande till denna okunskap om STF, da denna malgrupp ar
valkand pa vandrarhem runt om i vérlden. Trots att Svenska Turistforeningen har ett brett

utbud av vandrarhem i Sverige, narmare 300 stycken, ar det inte manga av vara respondenter

% Intervju med fokusgrupp Studenter i Lund 2009-05-06
% Intervju med fokusgrupp Studenter i Lund 2009-05-06
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somkanner till STF. En forklaring till detta ser vi iatt de flesta forlagger sina resor utomlands
och Sverige blir darfor inte aktuellt som resmal. Kommunikationschefen Sylvia Nylin papekar
att Sverige har en otrolig natur som ar tillganglig for alla, daremot ar de manga som inte ar
medvetna och vana vid detta. Hon tanker pa de invandrare som inte alls &r vana vid att
naturen dr nagot tillgangligt. 1 deras hemlander kan det rada helt andra regler och ofta &r den

ordrda naturen privat dgd och otillganglig.

| den fokusgruppdiskussion vi hade med Friluftsframjandet med ungdomar i aldern 18-20 ar,
var ungdomarna faordiga, trots att manga av dem kande till STF. Fjéllen och Sylarna kom att
bli vart framsta samtalsamne. Dock namner en kvinnlig respondent att hon har anvant sig av
STFs katalog nér hon letat vandrarhematt bo pa. Vi fann det till en borjan lite underligt att de
inte hade fler synpunkter och forestallningar om STF. Men de visade sig att det inte har
kommit sa mycket i kontakt med foreningen som vi forst trodde. Trots att de deltagit pa ett
flertal fjallresor har de inte i ndgon storre utstrackning anvant sig av STF:s utbud och
verksamhet. En av respondenterna beréttade att de garna gar oledat och pa de mer gomda
platserna, da de anser det ar svarare att hitta bra taltplatser nira lederna och fjallstationerna.
Varpa en annan respondent inflikade att de basta glantorna redan ar upptagna dar. Vi borjar da
forsta att respondenterna fran Friluftsframjandet i Malmo &r mer intresserade av att klara sig
sjalva ute pa fjallet och kanske darfor undvikit STF:s anlaggningar, samt i stdllet hitta sina

egna oupptackta smultronstéllen.

5.2.2 Hur kommunikation paverkar STF:s image

Pa grund av STF:s brist pa ekonomiska medel for stora reklamkampanjer, satsar de istallet pa
att andra skall skriva om STF i olika medier. PR-ansvariga Jenny Engstrom arbetar med olika
journalister, som arbetar framst pa sadana tidningar som vanligtvis inte skulle skriva om STF,
for att pa sa vis na nya malgrupper. Hon trycker dven pa storytelling, att de som besoker
STF:s olika anldggningar skall ha med sig en historia att beratta nar de kommer hem.
Historian om resan blir en stor del av upplevelsen och skapar ett stérre mervarde. Andra
modernare kommunikationssatt som Engstrém anvander sig av ar olika bloggar men &ven
Facebook. Internet menar Engstém och styrelsemedlemmen Claes Ostberg, ar det bésta sattet

att na ut till nya yngre potentiella medlemmar.

STF arbetar med kanda bloggare sa som bland annat Ann Soderlund. P& hennes blogg kan

man bland annat lisa om nar hon besokte Abisko turiststation pa sportlovet med sin familj.
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Hon skriver om hur mysigt de hade och vilket lyckat sportlov det blev for hela familjen. Pa
samma sida har hon lagt ut en lank till STF och Abisko turiststation samt dven bilder fran
semestern i fiallen.®” Vi vill p&std att detta &r en styrd form av word-of-mouth kommunikation.
| denna blogg vander sig Soderlund framst till barnfamiljer, dd@ hon bloggar for
kvallstidningsmagasinet “Allt om barn”. Word-of-mouth kommunikationen ar i vanliga fall
oplanerad. Men vi vill anda pasta att detta ar en typ av word-of-mouth da det handlar om en
persons erfarenheter som gjorts i samband med servicekontakter med verksamheten som forts

t.9 Skillnaden mot den traditionella word-of-mouth kommunikationen

vidare till en andra par
ar dock att berattelsen nar ut till en betydligt stérre mangd manniskor. Dessutom nar man den
onskade malgruppen battre da vi antar att det ar framst barnfamiljer som intresserar sig for

Sdderlunds blogg.

Som vi ndmnde ovan forsoker STF &ven arbeta med Facebook som kommunikationskanal
mot unga vuxna, som ofta besoker denna community. Eftersom en av oss ar medlem i
Svenska Turistforeningens inofficiella Facebookgrupp kan vi konstatera att aktiviteten &r
relativt 1dg. Det vill sdga det hander inte sarskilt mycket, inga speciella utskick gors och det
finns heller inte nagra aktiva diskussioner. Vi tror att om man skulle underhalla denna sida
béttre med fler handelser skulle man kunna na ut till fler manniskor och 6ka kdnnedomen om
foreningen pa detta satt. Sadana har kanaler anser vi vara vardefulla for STF da det, som
kommunikationschefen Syliva Nylin ndmner, &r extra viktigt for organisationen att tanka
smart gdllande marknadsforingskanaler. Som vi tidigare ndmnt har STF ingen stor

ekonomiskt budget och darfor blir det extra viktigt att underhalla dessa gratis kanaler.

Enannan kalla som &r av vikt for imagen &r den kommunikation som sker genom kundmdtena
enligt bade kommunikationschefen Sylvia Nylin och destinationschefen Mattias Grapenfe .
Under var fokusgruppintervju med Malmo kanotklubb fick vi vid ett tillfalle foljande

beskrivning fran ett minne med STF anknytning:

7 s¢derlund Ann, blogg: I huvudet p& Ann, inlagg: Nu sticker vitill Abisko

Tillganglig: <http://blogg.alltombarn.se/annsoderlund/2009/02/20/nu-sticker-vi-till-ab isko-
sportloooov/comment-page-1/> (last: 2009-05-22)

% Gronroos Christian (2002)
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”Dom med nagon ombyggd skola med plastgolv och, och en sur gubbe och sa maste man

sopa golvet efter man vaknat och innan man far ldmna ~99

Detta ar ett exempel pa hur viktiga kundmdtena ar, da upplevelsen praglade hela synsattet pa
STF for denna kvinna, da detta var nagot av de forsta hon namnde nér vi visade logotypen for
henne. | teoriavsnittet angav vi olika element som har stor inverkan pa termen corporate
branding®. En av dessa & just de erfarenheter och upplevelser som gasten har av
organisationen. Vid forbattring av sin image &ar det sarskilt viktigt att se over
frontlinjepersonalen.’® Som gast kan man ha dverseende med plastgolvet och att man far

stada sjalv, medan den sura gubben paverkar upplevelsen an mer negativt.

5.3 Mal — behdvs det?

I en undersokning som Statistiska Centralbyran har genomfort framkom det att personer som
ar med i en friluftsforening minskar.’°> En av STF:s styrelsemedlemmar, Claes Ostberg
berattar att foreningens medlemmar &r 300 000 till antalet men att det stadigt minskar. Detta
blir ett problem da foreningarna blir en grogrund for ett demokratiskt samhalle. 1 dessa
foreningar lar sig manniskor att interagera med varandra och skapa ett socialt kapital som

gora att samhéallet fungerar. %3

Putnam beskriver detta sjunkande engagemang som ett stort problem i samhallet. Sociala
beteendemdnster har forandrats och det ideella arbetet &r nagot som pensionarer arbetar
med.'%* Medeldldern i olika livsstilsforeningarna ar hdg och de aktiva &r oftast i den dvre
medel&ldern.'® Ungdomar som engagerar sig i dessa livsstilsféreningar blir allt farre och en
bidragande orsak till att detta kan vara de forandringar som sker i samhdllet. Nya
fritidssysselsattningar har fatt en storre del av fritiden och nya former av socialt liv har
uppkommit. Bland annat genom Internet har kollektiva motesplatser 6kat och har gjort det
enklare att leva ut personliga intressen. STF:s styrelsemedlem Claes Ostherg berattar att ett
stort problem &r att TV:n och andra medier tar mycket tid i manniskors vardag. Aven

destinationschefen Grapenfelt beréttar att ménniskor inte langre spenderar tid i skogen utan

% Intervju med fokusgrupp Malmd Kanotklubb 2009-04-28
190 3fr Schultz M se Schultzet al. (2005), s. 48

1 powling Grahame (2002),

192 \iogel J. et al. (2003), s. 377-379

103 Ahre et al. se Bostromet al. (2004) s. 24-25

104 pytnam Robert (2001), s. 136

195 \iogel J. et al. (2003), s. 377-379
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valjer att gora annat pa sin fritid. Respondenterna nimner ocksa att barn manga ganger gar
med i olika foreningar for att foraldrarna valt detta. Sedan nar barnen kommer upp i tonaren

lockar nya intressen och det blir inte Eingre “inne att vara ute'%

Nagot som respondenterna i Friluftsframjandet talar mycket om &r den sociala gemenskap de
har med varandra och att de alla blivit ndra vanner, tack vare det engagemang de har i
foreningen. De tror att detta &r den starkaste anledningen till att de stannat kvar i foreningen,
medan andra slutat en efter en. Manniskor behdver samhérighet och genom detta skapas en
mening, vilket i sin tur hjalper oss skapa var egen identitet. Ideella organisationer handlar

ocks& om demokrati dar medlemmarna bidrar med sin tid, sitt engagemang och sina pengar. %’

Redan i var forsta fokusgruppintervju uppkommer indikationer pa att engagemanget &r
viktigt. P4 fragan varfor en av de intervjuade gatt med i den ideella organisationen
Katthjdlpen blir svaret snabbt “Ja, det &r ju den personliga kopplingen”%. Snart inflikar
resten av gruppen och svar sa som intresse och att respondenten “tror pa det féreningen star
for’1% blir markanta. Aven, vidare i foljande intervjuer, kan vi se att intresset ar viktigt for att
man ska bli aktiv medlem ien forening eller organisation. Respondenterna berdttar dven att de
anser att det ar viktigt for dem att veta var pengarna som de investerar i en organisation gar.
Den ideella organisationen ”L&kare utan gradnser” ndmns som en organisation som
respondenterna fran Malmod Kanotklubb garna skanker pengar till. Detta for att de under
tsunamikatastrofen 2004 valde att ga ut med budskapet att de fatt tillrackligt med pengar och
inte kunde hantera mer. Vilket gar att harleda till den transparens och den uppriktighet som ar
viktigt nar organisationen skapar sig ett bra rykte.!'° Det viktigaste for medlemmar &r allts&
inte de rabatter eller formaner de far genom sitt medlemskap i en forening utan den hogsta
prioriteten, nar man blir medlem faktiskt ar att man stodja det som féreningen star for och att
man kan uppleva aktiviteter som gar i denna anda. Som medlemmar vill respondenterna aven
veta var pengarna de ger till en organisation gar och att arbetet man utfor ger foreningen

nagot.

Darmed kan vi anta att medlemmar som valjer att vara aktiva inom STF vill stédja det som

foreningen star for och engagera sig darefter. Frdgan ar dock om det ar enkelt for

198 Intervju fokusgrupp Malmd Friluftsframjandet 2009-05-13
197 Ahme et al. se Bostromet al. (2004) s. 24-25

198 Intervju fokusgrupp Malmoé Kanotklubb 2009-04-28

199 Intervju fokusgrupp Malmoé Kanotklubb 2009-04-28

110 5chultz M. se Schultzet al. (2005) s. 43-44
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ickemedlemmar att hitta STF:s mal och engagera sig i det som foreningen star for. Utifran
vara intervjuer med personer ur STF:s ledning har det framgatt att det finns tva olika typer av
medlemmar. Det finns de medlemmar som &r med utav intresse och ideologiska skal och star
bakom de mal som STF har. Dessa har ofta kommit in i féreningen via sina foraldrar och har
varit bekanta med STF sen barnsben. Den andra typen av medlemmar ar de somenbart &r med
av ekonomiska skal. De avvager om medlemsavgiften vags upp av de rabatter som de far och
ar inte lojal. Men da STF ar beroende av den ekonomiska inkomsten, som medlemsavgifterna
ger ar det viktigt att foreningen skapar lojala medlemmar. Detta ar nigot organisationen vill
arbeta for och destinationschef Mattias Grapenfelt berdttar att STF vill folja manniskor under

alla stadier i livet — fran det att de &r barn till att de blir pensionarer.

5.3.1 STF — guide eller naturframjande?

P4 STF:s hemsida kan man i deras Handlingsprogram lasa att foreningen, anda sedan starten,
har varnat om den svenska miljon och kulturen samt framjat rekreation och turism. Vidare
beskrivs det hur STF skall arbeta for att skydda naturomréden och varna for allemansratten ***
Handlingsprogrammet beskriver till stor del vad féreningen gor for den svenska naturen och
hur de arbetar for att skapa en hallbar turism kring det som natur och kultur har att erbjuda.
De personer som vill vdrna om den svenska miljon borde rimligtvis vara med inom

foreningen och engagera sig.

Platschefen Sandqvist beréttar att privatpersoner som kommer till ett vandrarhem eller en
fjallstation kan bli erbjudna ett medlemskap i STF. Detta medlemskap ger rabatt pa
vistelserna, 50 kronor pa vandrarhemmen och 100 kronor pa fiallstationerna, samt rabatter hos
andra foretag. Vidare berattas det att nya medlemmar far med sig en broschyr som beskriver
vad STF vill och vad man som medlem far. Detta kan manga ganger vara den forsta
informationen som en nybliven medlem fir om STF och dven den forsta kontakten med
organisationens mal. Dock &r det forst pa 13:¢ sidan, i den 16-sidiga broschyren, som det
framkommer att STF vdrnar om den svenska miljon och att medlemmar som ar med i
foreningen bidrar till att stddja den verksamhet som organisationen utfor. Innan denna 13:e
sida far medlemmen veta mycket kring vad man kan géra som medlem och vilka platser som
kan besokas. Under intervjuerna med fokusgrupperna framkommer det att STF:s mal inte

alltid &r tydliga. Manga av vara respondenter vet inte mycket om foreningen och an mindre

111 svenska Turistféreningen, Handlingsprogram, tillganglig: <http://www.svenskaturistforeningen.se/sv/Om-
STF/STF-idag/Handlingsprogram/> (last: 2009-05-14)
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om foreningens mal. Det som dock framkommer &r att en del av respondenterna vet att
foreningen arbetar med vandrarhem och fjallstationer. Men de uttrycker ingen djupare

kannedom, om STF:s mal kring framjandet av svensk natur.

Om den nyblivna medlemmen sedan vill ha mer information kring foreningen letar hon eller
han mojligtvis efter mer information pa STF:s hemsida. Informationen som finns dar visar en
annan bild av vad organisationens mal kan vara. Redan pa startsidan ser lasaren att STF vill
guida till nasta smultronstélle (se bilaga 4). Laser vi sedan vidare marker vi att detta &r en
viktig del av det arbete STF gor och den ansenliga informationen kring detta tyder pa att ett av
deras storsta mal &r att guida till smultronstéllen.**? Har kan vi se att organisationen skickar ut
tva bilder av sina mal. STF star for att varna om den svenska naturen och det ar detta mal som
organisationen kan tinkas ha, men det budskap som de formedlar pa hemsidan och i
broschyren, man far som ny medlem, ar att foreningen skall vara en guide. Detta kan paverka
hur medlemmar ser pd organisationen och skapa forvirring kring vilket mal det &r man
egentligen foljer — &r det en organisation som guidar eller en organisation som varnar om den
svenska miljon. Vi ar medvetna om att denna uppdelning av mal beror pa att STF dven driver

en affarsverksamhet, som i sin tur skall vara ett verktyg for det ideella arbetet.

| dagens samhalle borjar det bli mer och mer vikigt att vi varnar om var miljé och tar hand om
var natur. Detta &r ndgot aven STF har uppmirksammat. Styrelsemedlemmen Claes Ostberg
beréttar for oss att STF ar en organisation som ligger ratt i tiden, med sitt miljétank. Dock
berattar han dven att féreningen borde kunna attrahera fler unga manniskor, med tanke pa den
svenska turismen och de naturfrigor foreningen arbetar med.!®* Nar STF bérjade sin
omstrukturering och darmed sitt fortydligande av varumérket upptackte de att organisationens
gaster och medlemmar inte upplever att STF har en stor kunskap och ett stort engagemang for
Sverige.!'* De ungdomar som kan intressera sig for naturen kan finna att STF passar dem
utifran det som foreningen vill gora for den svenska naturen. Rabatter och guidning &r inte
nagot som visar vad foreningen star for och till vad medlemsavgifterna gar men andock
framhalls det somen av medlemskapets viktigaste punkter. Med tanke pa de samhéllsproblem
som rader kring ideella organisationer dver lag, déar det &r svart att engagera nya medlemmar
blir det forstaligt varfor STF framhdver guidning och rabatter som framsta medel for

forsdljning av medlemskap. Att de guidar medlemmarna till olika smultronstallen &r ett bra

112 syenska Turistforeningen, Om STF, tillganglig : <http://stfturist.se/sv/Om-STF/ST F-idag/> (last: 2009-05-14)
113 Intervju med styrelsemed lem Claes Ostberg 2009-04-20
114sandberg & Nylin (2008), s. 5
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satt att locka medlemmar, men for att gora dem lojala och fa dem att stanna kvar bor
foreningen visa upp de mal som leder till att medlemmarna har ndgot som engagerar och som
de kan sta bakom. Dessa mal far &ven medlemmarna att stanna kvar i foreningen under de
aren da de inte reser inom Sverige eller utnyttjar STF:s rabatter. Meddelanden om att STF vill
guida & manga men samtidigt forsvinner informationen kring framjandet och bevarandet av
den svenska naturen i mangden av information. Detta innebér att medlemmar som vill varna
om miljon och darmed ga med i en forening som arbetar for detta inte alltid har latt att se STF

som en potentiell aktor.
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6. Diskussion och Slutsatser

| sista kapitlet avslutas uppsatsen med en diskussion kring det som framkommit i analysen. Vi
lagger fram de slutsatser som uppkommit och i slutet av kapitlet ger vi forslag till fortsatt

forskning.

Vart syfte varit att fordjupa kunskapen om hur en ideell organisations arbete med sitt
varumarke kan hjdlpa till att attrahera medlemmar. Det svenska fdreningslivet forlorar
engagerade medlemmar och detta paverkar allt fran den demokratiska uppbyggnaden till
manniskors sociala deltagande. Men dven den semiideella organisationen STF har problem
med att attrahera och engagera medlemmar. Genom att analysera kring fragorna Hur arbetar
ledningen for att starka sin image och profil utat mot marknaden? och Hur uppfattas STF av
ickemedlemmar? har vi forsokt exemplifiera hur arbetet med ett varuméarke kan paverka vilka

organisationer manniskor véljer att stodja med tid och pengar.

6.1 En plats i folks medvetande

STF arbetar mycket internt med sin profil och med medarbetarna, som ses som STF:s
viktigaste budbéarare i frdga om kundens upplevelse av STF. Men de anstallda ar viktiga aven
utifran ett word-of-mouth perspektiv, da deras intryck pa kunderna och gasterna spelar en
central roll i kundens intryck av upplevelsen som helhet och darmed &ven vad de valjer att
beréatta vidare till andra. Eftersom storsta delen av STF:s vandrarhem drivs av franchisetagare
menar Vi att det ar viktigt att STF forsoker uppratthalla nagon slags kontinuerlig kontroll, for
att forsoka sékerstalla gasternas upplevda kvalitet. Deras manual, Mitt STF, ar ett bra exempel
pa ett verktyg som foreningen kan anvanda for att implementera organisationens profil och

budskap i medarbetarnas medvetande.

Utifran fokusgruppintervjuerna har vi undersokt om STF eventuellt har medvetenhets- eller
imageproblem. Det visade sig att kunskapen om STF skiljer sig at mellan de
friluftsintresserade och de icke-friluftsintresserade. Respondenter i den senare gruppen kande
inte till STF, utan funderade 6ver om foreningen mojligtvis kunde ha nagot med turistbyran
att gora. De yngre friluftsintresserade daremot visste mycket val vad STF var. Men de var
dock ovantat faordiga om verksamheten och diskussionen avtog efter att vi pratat fjallminnen.

Den dldre friluftsintresserade respondenterna hade béattre och mer uttmmande kunskaper om
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STF. Vi anser, med ovanstdende resultat i atanke, att STF faktiskt har ett visst
medvetenhetsproblem. Aven om en del kande till STF ar kunskapen ganska tunn. STF &r langt
ifran sa starkt, utifran ett top-of-mind medvetande, som de varumarken som respondenterna
spontant namner ndr vi ber dem berdtta om varumérken. Ideella organisationer behdver
saledes arbeta med att skapa ett medvetande kring féreningen existens for att ha majlighet att

attrahera medlemmar.

En stor utmaning for STF anser vi ar att fa ungdomar att uppticka Sverige och sitt eget land
innan de valjer att resa utomlands. De unga vuxnas bristande intresserade for resande i
Sverige kan vara en bidragande orsak till varfor denna malgrupp inte kanner till STF och

deras verksamhet i Sverige.

6.2 Att synas och horas

For att fA med nya yngre medlemmar arbetar STF med andra icke-traditionella
kommunikationskanaler. Eftersom ekonomin &r begrdansad finns det inte tillrackligt med
likvida medel for stora annonskampanjer eller tv-reklam. | stallet forlitar sig STF pa andra
kallor och forsoker arbeta smart. Word-of-mouth kommunikationen &r viktig, och STF
forsoker influera denna genom att arbeta med kénda bloggare. Aven Facebook kan eventuellt
bli en viktig kommunikationskanal om den underhalls battre och darmed bli mer attraktiv, da
det ar ett forum dar allt fler manniskor valjer att inga. Dock gors inga sarskilda utskick fran
STF:s Facebookgrupp och mera information far man sjalv soka efter. Facebook skulle kunna
fungera som en inofficiell motesplats for intresserade och informationssokande oavsett vilken

ideell organisation det handlar om.

Ideella organisationer, som inte alltid har stora ekonomiska resurser, kan utnyttja alla de gratis
kanaler som finns i dagens mediesamhélle. Allt fran Facebooksidor till bloggar kan fundera
som marknadsforingskanaler och genom att exempelvis arbeta med k&nda bloggare kan

foreningen paverka sin image genom word-of-mouth.

6.3 Alla vill folja ett mal

STF har som I6fte att guida ménniskor till Sveriges smultronstéllen. For oss ar det oklart vad
de egentligen menar med detta. De smultronstallen som niamns pa deras hemsida leder

namligen till STF:s egna vandrarhem, istallet for att guida svenskar till olika naturplatser eller
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annorlunda upplevelse. Detta ar ett satt for STF att subtilt framh&va sin affarsverksamhet. Vi
staller oss dock fragande om detta ar det basta sattet att attrahera engagerade medlemmar.
Platschefen for vandrarhemmet Malmé City, Annika Sandqvist papekar att STF:s
smultronstallen ocksa ar lokalt forankrade och att det ar de anstallda pa vandrarhemmen som
skall vidarebefordra sina egna narliggande smultronstéllen. Loftet kan vara ett bra satt att
locka nya medlemmar att ta kontakt med foreningen. Men for att undvika att medlemmarna
enbart gar med i foreningen av ekonomiska skal, kan det kanske lona sig for STF att

poangtera att de gér mer an att bara guida.

Att foreningen skall vara en guide &r nagot man som gast kan uppskatta till fullo, men det &r
inte en fraga som engagerar. Nagot som istallet vacker ett stort intresse och som allt fler
manniskor engagerar sig i &r naturen och miljon. Pa organisationens hemsida kan man lisa att
framjandet av den svenska naturen &r viktig. Problemet &r dock att de inte valt att ha detta
budskap i centrum. Genom att berdtta for sina medlemmar vad som gérs med pengarna och
poangtera de naturfraimjande mal foreningen har kan fler manniskor engageras och bli aktiva
Detta framkom aven tydligt under intervjuerna med fokusgrupperna. Flera av respondenterna
ansag att de ville veta var just deras skankta pengar gar for att de skulle bli medlemmar. STFs
handlingsprogram hade darfor kunnat visas upp péa ett battre sitt och inte bara pa en
undangémd plats pa hemsida. Da hade fler medlemmar kunnat ha tillgang till informationen

och fler hade kunnat sta for detta och eventuellt engagera sig for STF:s mal.

Att vara tydliga i sina mal ar nagot som ar speciellt viktigt for ideella organisationer och det &r
nagot som de bor arbeta med. Eftersom det & genom malen organisationen visar vad den star

och de kan pa sa vis attrahera medlemmar, som brinner for samma mal.

6.4 Forslag till fortsatt forskning

Under uppsatsens gang har vi upptackt att forskningsomradet kring ideella organisationer ar

stort. Vi har inte haft mojlighet att utforska de intressanta sidospar som har uppkommit.

Nagot som vi tror kan paverka STF:s image och profilskapande &r de franchisetagare som
tillhér organisationen. Vi har under vart arbete fatt veta att foreningens vandrarhem till storsta
delen drivs av just franchisetagare. Att detta paverkar hur organisationen skoter sitt arbete ar

nastan sjalvklart, men man kan stélla sig fragande till hur detta paverkar imagen. En djupare
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forstaelse kring hur franchisetagarnas paverkan pa imagen ar intressanta att studera bade ur ett

medlems- och organisationsperspektiv.

Under vara intervjuer med fokusgrupperna har det framkommit att ideella organisationer inte
bor vara for aggressiva i sin rekrytering av medlemmar. Vi anser att detta kan vara en
intressant fraga att belysa narmare eftersom manga ideella organisationer, exempelvis
Greenpeace anvander sig av medlemsvarvare ute pa gatorna. Tyvarr har vi inte haft mojlighet
att undersoka detta narmare da vi varken haft tid eller ansett att STF anvander sig av denna
taktik.
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Bilagor

Bilaga 1 — Medlemskap i olika foreningar, ar 2000 samt trend 1992-2000
(procenttal)
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Diagram hamtat ur Vogel Joachim, Amna Erik, Munck Ingrid & Hall Lars (2003)

Foreningslivet i Sverige — valfard, socialt kapital, demokratiskola, Statistiska centraloyran,
Levnadsférhallanden rapport nr 98, s. 27
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Bilaga 2 — Medlemskap och aktivitet i friluftsféreningar 2000 (procenttal)
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Bilaga 3 — STF:s smultronstallen
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Bild hamtad pa STF:s hemsida 2009-05-14 <http://www.svenskaturistforeningen.se/>

Bilaga 4 — STF:s logga, da och nu
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Bilaga 5 - intervjuguider

Intervjuguide for Platschef Annika Sandqvist; 090415

Bakgrund
e Forutom platschef for Malmd vandrarhem, Vad ar din roll i Organisationen?

Profil/ivarumarke

e Hur bidrar du med ditt arbete for att uppratthalla STFs profil?

e Pavilket sitt har omorganiseringen och fornyandet av STFs logga paverkat
imagen/vad har man for férhoppningar?

e Har du upplevt nagra storre/betydande forandringar med tanke pa varuméarke/profil
tank sen den nya VDn tillsattes?

e | vilka sammanhang har du upplevt att STF synts? Exempelvis var deras logga syns,
sponsoring?

Word-of-mouth
e Vad tror du paverkar STFs varumarke?

e Vad trorduom STFs anseende
e Vad tror du word-of-mouth har for inverkan pa STF som varuméarke?
e Vad tror du manniskor forvantar sig av STF?

Image
e Hurtycker du STF har forandrats genom aren med tanke pa Imagen?

Karnvarden
e Vad star STF for, vad vill ni kommunicera utat? Vilka karnvaden och nyckelord?
e Hur gestaltar sig detta i ditt arbete?
e Vilka faktorer ar viktiga att framhédva/ vill man ska lysa igenom i STFs profil/marke
e Vad tianka pa nar de galler utformning av logga, brevmallar? Farger, vad vill STF
formedla genom sin logotype?

Ovrigt:
e finns det ndgot typisk "STFare” stereotyp, kan man peka pa en viss malgrupp?

e Vill STF ha ut nagot mer av medlemmarna, forutom medlemsavgift. Hur ser en
“drommedlem” ut?
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Intervjuguide for styrelsemedlem Claes Ostberg; 090420

Bakgrund
o Vad ardin roll i Organisationen?
o Hur lange har du har du varit engagerad inom organisationen?

e Hur lange har du suttit i styrelsen?
« Varfor blevduengagerad inom Organisationen?

o Hurkomdu i kontakt med STF forsta gangen?
o Vad visste duom STF innan du borjade arbeta for organisationen?

Uppgifter
o Beratta om din nyckelfraga att bredda STFs medlemsbas pa ungdomssidan, hur
kommer du att arbeta med detta?

e Vad ar det du konkret gor?
o Varfor arbetar du/ni med detta?

Image

e Hur tror duatt manniskor uppfattar STF?
e Tror du synen har forandrats 6ver tiden?
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Intervjuguide for kommunikationschef Syliva Nylin och PR-ansvariga Jenny
Engstrom; 090421

Bakgrund
e Vad ar din roll i Organisationen?
e Hurkomdu i kontakt med STF forsta gangen?
e Vad visste duom STF innan du borjade arbeta for organisationen?

Profilivarumarke
e Hur tror ni att STF positionerar sig i folks medvetande? Image/varumérke?
e Vad trorduom STFs anseende och forvantningar?

e Hur arbetar ni med att (stiarka) ert varumarke? Ar det viktigt for STF?
e Hur bidrar du med ditt arbete for att uppratthalla STFs profil/Image?
o Vad ar det som paverkar STFs varumarke/image? Viktigaste kallan?

Image
e Hurtycker du STF har forandrats genom aren med tanke pa Imagen?

e Styrkor och svagheter i STFs image?

Marknadsfo ring/kommunikation

e Hurtanker ni vid val av marknadsforingskanaler? Vilken kanal &r starkast och
viktigast for er som ideell organisation?

o Vilken malgrupp vander ni er till?

e Vad tanka pa nar de galler utformning av logga, brevmallar? Farger, vad vill STF
formedla genom sin logotype?

e Finns de olika marknadsforingskanaler for de olika malgrupperna?

e Vill STF ha ut ndgot mer av medlemmarna, forutom medlemsavgift. Hur ser en
“drommedlem” ut?

e Hur beroende ar ni av den ideella aktiviteten, vad finns det for ideell organisation?

e Vilka ser ni som era konkurrenter? Vilken aktor &r STFs ” vérsta fiende? Finns de
nagon?

e Finns det nagon undersékning om STFs varuméarke/image? Kan vi i sa fall fa ta del av

den?
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Intervjuguide for Destinationschef Mattias Grapenfelt; 090509

Bakgrund
e Vadéardinroll i Organisationen?
e Hur komdu i kontakt med STF forsta gangen?
e Vad visste duom STF innan du borjade arbeta for organisationen?

Ideell organisation
e STF &rju (enligt Sylvia) ingenrenodlad traditionell ideell organisation. Men hur kan

man da definiera det?

Profil/ivarumarke
e Hurtror du att STF positionerar sig i folks medvetande? Image/varuméarke?

e Vad tror duom STFs anseende och forvantningar?

e Hur bidrar du med ditt arbete for att uppratthalla STFs profil/Image?
o Vad ar det som paverkar STFs varumdrke/image? Viktigaste kallan?
e Strategier for att starka ert varumarke?

Image
e Hurtycker du STF har forandrats genom aren med tanke pa Imagen?
e Styrkor och svagheter i STFs image?

Marknadsfd ring/lkommunikation

e Hurtdnker ni vid val av marknadsforingskanaler? Vilken kanal ar starkast och
viktigast for er som ideell organisation?

Ovrigt
e Hur ser en "drémmedlem” ut?

e Vilka ser ni som era konkurrenter? Vilken aktor 4r STFs  varsta fiende? Finns de
nagon?
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Intervjuguide for fokusgruppintervjuer

Syfte: betydelsen av ett varuméarke hur en ideell organisation lockar nya medlemmar?
Svara pa: Hur uppfattas STF av ickemedlemmar

Varumarke

Vad ar det forsta Ni tdnker pa nar ni hor varumarke?

Ideella féreningar

Vad ar det forsta Ni kommer att tanka pa nar Ni hor ideell forening?
Ar Nimed i ndgon ideell forening?

Varfor tror Ni man engagerar sig?
Varfor inte?

STF
Vad associerar Ni med den har loggan?

Ar ni medlem?
Har nibott pa STF?
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