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There is a higher pressure in today’s society to take social responsibility and to act ethically
correct. You can almost every day see injustice around the world and it is getting easier and
easier to get in hold of the information. People are constantly feed with reports about disasters
that sweeps at this very moment, at the same time the standards for western countries has
reached a satisfying level. Developing counties and their population are the most exposed and
in a world full of injustice it is the children that suffer the most. It is a fact that a large number
of children live under unacceptable conditions which a number of aid organizations are trying
to bring attention to and help.

The aid organizations can use a diversity of tools to help children in the world, we have
chosen to focus on their market communication and the organizations possibilities to affect
people’s tendency to help.

The purpose of the essay is to study three different aid organizations that concentrate on
children and how they work with market communication to achieve their purpose, the
selection was made by a convenience selection. The study of the three organizations was
made by a qualitative case study with a depth interview that included abled persons within the
organizations. The information we used from the empirics was used as primary data,
secondary data was also used in the form of literature and articles. The essay is based on a
inductive approach there by the starting-point lies in the empirics.

We have in our studies come to a conclusion that the organizations act on a hard distinguished
market, they have all similar purpose and emphases resembling arguments. In ambition to
reach out to as many as possible with a strong and trustworthy message the organizations
corporate with companies, other organizations, authorities and schools. Commitment and trust
is the fundamental base for success for aid organizations which even concerns the contributors
that recruits. Every single person has a different motive to want to help and there is a
indication to a higher focus on the donators needs on the way in the organizations.

Keywords: Aid organizations, market communication, message, credibility, receiver
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Det finns ett okat tryck i samhaéllet idag pa att ta socialt ansvar for andra och att agera etiskt
korrekt. Det uppmérksammas s& gott som varje dag nya oréttvisor runt om 1 vérlden och
informationen blir allt mer ldttillgénglig. Ménniskor matas stidndigt med rapporteringar om
katastrofer som hérjar i den hér stunden, samtidigt som standarden for linderna i védst har nétt
en god niva. Utvecklingsldnderna och deras befolkning dr de som dr mest utsatta och i en
vérld fylld av oréttvisor dr barnen de som dr mest sarbara. Det &r ett faktum att ett stort antal
barn i vérlden lever under oacceptabla forhallanden vilket ett antal hjdlporganisationer
forsoker uppmérksamma och hjélpa.

Hjilporganisationerna kan anvénda sig av en méngd olika verktyg for att hjdlpa barn i
vérlden. Vi har valt att inrikta oss pd deras marknadskommunikation och organisationernas
mojlighet till att padverka ménniskors bendgenhet till att hjélpa.

Syftet med uppsatsen ér att studera tre olika hjdlporganisationer med inriktning p@ barn och
hur de arbetar med marknadskommunikation for att uppna sitt syfte, urvalet gjordes genom ett
bekvamlighetsurval. Studien av de tre organisationerna gjordes genom en kvalitativ fallstudie
med djupintervjuer utav kunniga personer inom organisationerna. Informationen vi
genererade 1 empirin anvdndes som primdrdata och vidare anvidndes dven sekundirdata i form
av litteratur och artiklar. Uppsatsen &r skriven utifrdn ett induktivt forhallningssétt vilket gor
att utgdngspunkten ligger i empirin.

Vi har i véra studier kommit fram till att organisationerna verkar pa en svérdifferentierad
marknad, de har alla liknande syften och trycker pd liknande argument. I ambition att nd ut till
s4 manga som mojligt med ett starkt och trovirdigt budskap samarbetar organisationerna
mycket med foretag, andra organisationer, myndigheter och skolor. Engagemang och
trovirdighet dr A och O for framgang for organisationerna vilket dven géller de bidragsgivare
som rekryteras. Alla midnniskor har olika motiv till att vilja hjélpa och det finns en indikation
till att en 6kad inriktning pd givarnas behov dr pa gang inom organisationerna.

Nyckelord: Hjélporganisation, marknadskommunikation, budskap, trovirdighet, mottagare
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1. Inledning

[ kapitlet kommer vi att presentera bakgrunden till vart forskningsproblem samt varfor vi
tycker att det dr intressant att studera. Det kommer att foras en diskussion som leder till
uppsatsens syfte och problemformulering. En viss problemavrdnsning och utvalda
nyckelbegrepp som dr relevanta for dmnet kommer dven att presenteras. Illustration av
kapitelpresentation visas i slutet av kapitlet.

1.1 Problembakgrund

Rapporteringar frin katastrofomraden gor oss hela tiden paminda om det stora behovet av
hjélp i védrlden. Vare sig det handlar om naturkatastrofer, krig eller fattigdom finns det en
tydlig diskussion och ett bevakande kring &mnet som paverkar alla oavsett klasstillhorighet.
Alla har vi olika forutséttningar och problemen har med tiden skiftat karaktir, idag &r det en
enorm bevakning utav klimatets paverkan pd ménniskan. Vid katastrofsituationer &r det de
fattiga som drabbas mest i det korta perspektivet och det gor oss paminda om att samarbete
nationer emellan dr nddvindigt for att kunna védnda trenden. Manga nationer har kommit s
mycket lingre i utvecklingen och har en vil utvecklad infrastruktur men andra har inte natt
den nivan och klyftan mellan fattig och rik kan vara stor. (Barnfonden), 2008

Det gér att se att vilstandet hos allménheten i véstvdrlden successivt har 6kat genom aren. Dar
vi gatt fran att fokus har legat pd att tillfredstdlla de mer basala behoven till att ha ett visst
overflod av resurser och materiella ting. Ménniskan har numera stérre utrymme for att
uppfylla behov och Onskningar och ndr behoven ar uppfyllda kan det finnas en viss
tillfredstdllelse att hjdlpa andra att uppfylla deras behov. Det kan dven ses i Maslows
behovshierarki, dér sjidlvforverkligande ligger hogst upp, kanske kan ménniskan nir behoven
ar uppfyllda bli mer tillfreds med sig sjélva genom att hjilpa andra (Kotler et al. 2005, s. 269-
272). Det finns idag ett okat intresse for att hjdlpa behdvande och vara involverade i olika
sorters hjdlporganisationer, vilket dagligen kan ses nér kdnda profiler i mediavérlden gar ut
och stddjer vissa organisationer eller aktioner.

Med det Okade intresset for humanitdra fragor finns det dven en mingd olika aktorer som
ingdr 1 gruppen hjélporganisationer. De inriktar sig pd olika omrédden dér till exempel
UNICEF och Barnfonden har fokus p& barn samt Rdda korset som utfor humanitart
hjélparbete av en bredare sort. Med ett stort utbud av hjdlporganisationer blir konkurrensen
om bidragsgivare storre. Det finns dven en konkurrens mellan dem som utfor humanitéirt
hjélparbete och andra bidragsbehdvande organisationer likt Greenpeace.

Utover okad konkurrens emellan organisationer i branschen finns det dven en total dkad
konkurrens om att f& ut sitt budskap pd marknaden och finga méanniskors uppmairksambhet.
(Olsson K & Wahlberg P, Nerikes Allehanda). Det ar alltsd ett 0kat brus som organisationerna
maste tampas med i sin marknadskommunikation.

Kotler et al (2005, s. 729) beskriver 1 sin bok Principles of Marketing

kommunikationsprocessen mellan sindare och mottagare. I modellen visas hur ett

meddelande formuleras av séndaren och tolkas av mottagaren vilket resulterar i olika typer av

respons och feedback. Modellen podngterar ndgra nyckelfaktorer i god kommunikation

sandaren mdste vara medveten om vad malgruppen vill ha for att kunna uppnd Onskad
1
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respons. Hjdlporganisationerna maste vara bra pa att koda meddelandena och samtidigt ta i
beaktning hur malgruppen avkodar meddelandena for att pa bésta sitt nd ut med sitt budskap
.(Kotler et al. 2005, s. 729)

Vi miérker av att utvecklingen inom tekniska hjdlpmedel gér idag hela tiden framét, teknikerna
forfinas och nya produkter tas fram. Det gor att mdnniskans sétt att arbeta kan foréndras och
avhjilpas med teknologi i alla dess former. Det kan &ven ses genom det enorma
informationsflode som hela tiden omger oss och vi matas stdndigt med ny information och det
finns odndliga mojligheter att sa vdl som att fi information som att soka upp den sjilv.
Nyhetsrapporteringar sker dagligen live pa platser runt om i vérlden for att ge oss information
om de mest aktuella hdndelserna. Nagot som frekvent kan ses dr TV-reportage frin
katastrofomraden dér reportrar stér i skarpt ldge och hdndelseforloppet visas direkt, vilket gor
det s& mycket mer patagligt.

I och med teknologins framsteg kan vi se att det finns mojlighet till att ta del av information
om situationen for andra méinniskor runt om 1 vérlden, vilket kan péverka synen pa ens egen
vardag och privilegier. Orittvisor kan ses genom TV-rutan som gar rakt in i vardagsrummet
och dess trygga tillvaro, kanske har folket innan varit mer ovetande och didrmed inte heller
blivit paverkade av omvérlden. Det dr inte bara till allmdnheten som informationen nar utan
dven myndigheter, foretag och organisationer kan ta del av det som hdnder och sker. Med
okad vetskap hos folket blir &ven kraven hogre pa myndigheterna och foretagen, maste agera
etiskt korrekt och tala att bli granskade for att vara trovdrdiga for folket/konsumenterna.

Medvetenheten har skérpts bland myndigheter och allménheten och det gar att antyda en viss
attitydfordndring som har kommit till stdnd bland folket. Det ar trendigt i dagens samhélle att
uppvisa socialt ansvar att da till exempel ha ett fadderbarn och att kdpa miljomérkta produkter
ar en sjdlvklarhet for minga (Lundbick K, Svenska Dagbladet).

Hjilporganisationers marknadskommunikation har traditionellt sett varit védldigt magert men
numera visar de sitt budskap mycket tydligare och da speciellt i medium sasom TV. Det har
visat sig att effekten av att visa budskap 1 TV har gett reslutat (Sundling, J, Resmué). Trots att
de inte har lika mycket budget for att fora ut sitt budskap som vinstdrivande foretag har de
insett fordelarna med mer riktad marknadsféring. Dahlén M & Lange F (2003, s. 11-22)
skriver om hur viktig marknadskommunikation dr i kampen om kunderna i sin bok Optimal
marknadskommunikation. De skriver 4ven om de tre viktigaste bestandsdelarna som bor tas
hdnsyn till i dmnet, ndmligen mdlgrupp, budskap och kanal. Oavsett vilken metod
organisationerna véljer att arbeta efter for att fd ut sitt budskap s& kommer alla delarna att
berdras. (Dahlén M & Lange F 2003, s. 11-22)

1.2 Problemdiskussion

Trots att det finns ett Okat intresse for att bidra till hjidlporganisationer sa konsumerar
ménniskor allt mer, vilket gor att funderingar kring folks prioriteringar kan uppsta. Vi
reflekterar kring vad det 4r som gor att midnniskan i dag blir tillfredstélld.

I Maslows behovshierarki redogors det for médnniskans olika nivder av behov. Dér de
grundldggande behoven som mat och trygghet dr grunden i hierarkin. Toppen pé hierarkin &r
de behov som handlar om sjélvforverkligande som kan uppnas nir de mer basala behoven ér
tillfredstdllda. (Kotler et al. 2005, s. 269-271) Eventuellt vdljer medelinkomsttagare att utoka

2
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sina materiella dgodelar for att nd en hogre grad av sjdlvforverkligande i stéllet for att bidra
med pengar till ndgon av de hjilporganisationer som finns. Om organisationerna lyckas i sin
kommunikation kan de styra ménniskornas preferenser och gora sé att de véljer att bidra med
en summa pengar framfor att kopa sig ytterligare &n viska. Vi viljer att fokusera oss pd
organisationer som utfor humanitdra hjilpaktioner runt om i vérlden, vilket gor att fokus
ligger pd ménniskan ndr de 4r som mest utsatta. Vad de kan gora som hjédlporganisation i sin
marknadskommunikation maste vara i linje med deras vdrderingar och forstirka en bild av en
trovirdig samt handelskraftig organisation som gér att lita pa.

Med 6kad konkurrens om konsumenters uppmérksamhet giller det for hjdlporganisationerna
att de lagger ner tid och resurser pa att spetsa sin marknadskommunikation sa att de triffar
sina potentiella bidragsgivare med ritt signaler. Organisationerna maste vara medvetna om
vilka kanaler de viljer och hur de borde utforma sitt budskap for att nd igenom det brus som
finns. Fill C (1995, s. 26-28) poédngterar dven han vikten av att skapa ritt signaler sa
meddelandet som skickas ut frdn organisationer mottas pa ritt sitt genom det existerande
bruset. Hjilporganisationer maste alltsd precis som andra vinstdrivande foretag arbeta med
olika sorters verktyg for att uppnd olika mél och delmal.

Med marknadskommunikation kan organisationerna vélja hur de ska mota sina bidragsgivare
och kanske bor variera sitt sdtt att kommunicera beroende pé& mottagaren, om de
kommunicerar till allminheten, myndigheter eller foretag. Ar det kanske ocksi si att
hjélporganisationerna bor ha olika strategier for sin kommunikation, beroende pa om de vill fa
in bidrag till organisationen eller &dndra attityder och beteenden hos méanniskor. Kanske ar det
istdllet sa att de bade inriktningarna egentligen gar hand i hand och att en attitydforandring
leder till foréndrat beteende som i sin tur leder till bidrag. Enligt Dahlén M & Lange F (2003,
s. 371) hor beteende och attitydfordndringar ihop, dir beteende kan leda till
attitydforéndringar och tvirtom. Det finns olika sétt att pdverka dem men samtliga sitt kréver
kommunikation under 14ng tid for att mojligéra paverkan pa attityder och beteenden.

Vi anser att en av svérigheterna vid utformningen av marknadskommunikationen for
hjélporganisationerna kan vara att de har en sa stor och bred malgrupp och det &r svart att hitta
gemensamma ndamnare for de olika skikten av ménniskor. Det géller att vara innovativ och
framatdrivande for att sticka ut bland alla de olika aktdrerna p4 marknaden. En organisation
som &r beroende av bidrag dr mdjligen inte s& bendgen att motiverat ligga stora resurser pad
reklam och annan kommunikation men det &r viktigt att forstd att om foretaget inte syns sa
finns det inte, att ha en bra och effektiv kommunikation med sin malgrupp kan generera mer
inkomster.

Det kan vara svart att kommunicera ut till folk att de ska bidra med sina pengar till ett
speciellt &andamal da de inte ser faktiska forbéttringar eller effekter av den “uppoffring” de
givit. Nér foretag kommunicerar en produkt kan de trycka pd fordelar eller problem som
produkten skulle 16sa och det kan direkt testas om produkten lever upp till ens forvéntningar.
Niér det hédr handlar om att silja in ett budskap, som att folk kan hjilpa till att bidra med en del
till ndgot storre som 1 framtiden kan gora skillnad och resultera i en fordndring.
Bidragsgivaren kanske inte kdnner av den direkta tillfredstéllelsen om att ens bidrag kommit
till nytta, det kan vara s att organisationerna maste vara tydligare med att visa var pengarna
gér ndgonstans for den enskilde individen. (Andreasen A & Kotler P 2003, s. 28-30) Det &r av
stor vikt for organisationerna att visa sig trovéirdiga i sin image och sitt varumérke sa att
bidragsgivaren kan kdnna sig trygg i att pengarna verkligen gar till de behdvande. Har folk
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négra forvintningar nédr de véljer att bidra till ndgon av humanitéra hjidlporganisationer? I sd
fall ar det viktigt att de mots efter att bidraget dr givit. En ndjd kund ger mer bidrag i
framtiden och det &r ként att det ar billigare att behalla en gammal kund &n att skapa nya
(Feurst O 1999, s. 128). Aven om det héir handlar om en annan typ av képmotiv sa giller det
fortfarande att sinda ut en signal som ska mottas och generera en reaktion hos
“konsumenterna” for att sedan skapa ndgon form av feedback.

Genom att bade reportage och reklam genom TV ges storre uppmirksamhet for
hjélporganisationer finns det ocksé ett storre utrymme for att &ndra méinniskors beteenden och
attityder. Det &r en stor utmaning att dndra folks attityder och beteenden det finns dock olika
sdtt att som kan anvindas. Ett alternativ som Dahlén M & Lange F (2003, s. 373) diskuterar &r
hur en kognitiv 16sning far en fordndring i attityd att leda till &ndrat beteende, fragan dr dd om
det dr ndgot som hjdlporganisationerna skulle kunna anvidnda sig av? Kanske ar det sé att de
redan gor det utan att vara medvetna om det. Organisationernas formaga att skapa opinion i
fragan kommer antagligen att paverka den allménna ménniskans vilja att bidra med sin hjélp.

1.3 Problemformulering

1.3.1 Huvudproblem

Hur kan hjdlporganisationer genom sin marknadskommunikation pdaverka mdnniskors attityd
till att bidra med sina resurser?

1.3.2 Delproblem

Hur arbetar hjdilporganisationerna med riktad marknadskommunikation for att uppna énskad
effekt genom sitt budskap?

Vad anvdnder hjdlporganisationerna for verktyg och argument i sin marknadskommunikation
for att skapa uppmdrksamhet hos mdnniskor?

1.4 Syfte

Vart syfte ér att fd en djupare kunskap inom omradet marknadskommunikation, genom att
undersoka, beskriva och analysera hur en icke vinstdrivande hjdlporganisation véljer att
anvéinda sig av marknadskommunikation for att nd ut med sitt budskap. Valet av att studera
hjélporganisationer sdtter marknadskommunikation i ett mindre kommersiellt sammanhang
och i en vinkel vi inte &r bekanta med sedan tidigare.

1.5 Problemavgransning

I véir kandidatuppsats kommer vi att undersoka vara forskningsproblem angaende
marknadskommunikation ur ett sdndarperspektiv. Vi @mnar studera olika icke vinstdrivande
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hjélporganisationer som utfor humanitirt arbete for fraimst barn och organisationerna &r alla
beroende av bidrag for att utfora sin verksamhet. Undersokningen kommer att omfatta ett
begridnsat antal organisationer och vi @mnar endast belysa deras planerade
marknadskommunikation, i hinsyn till vilka mojligheter respektive svarigheter det finns pé
marknaden.

1.6 Nyckelbegrepp och definitioner

Brus - Storande element vilket frimst handlar om annonstdthet, minskar effekten och
uppmérksamheten av och pa enskilda annonsérer (Dahlén M & Lange F 2003, s. 423).

Sindare - Den part som sdnder ett meddelande till en annan part (Kotler et al. 2005, s. 729).

Mottagare - Den part som tar emot ett meddelande frén ndgon annan. (Kotler et al. 2005, s.
729).

Respons - En reaktion tankemadssigt eller fysiskt som uppstar hos mottagaren av ett budskap
(Brassington F & Petitt S 1997, s. 573; Fill C 1995,5.27-28).

Relation - En relation existerar mellan tva parter om det finns ett dmsesidigt engagemang
(Gronroos C 2002, s. 45-46).

Hjélporganisationer - Icke vinstdrivande organisation vars primidra mil &r att utfora
hjélparbete for behdvande midnniskor av olika slag.

Hjélpaktion - Utforande av arbete i avsikt att forbdttra situationen for ménniskor i behov av
hjélp.

Bidragsgivare - Foretag, myndigheter, organisationer och allménheten som frivilligt bidrar
med olika former av resurser.

Marknadskommunikation - Ett marknadsforingsverktyg for att nd ut till en bred malgrupp
med ett budskap (Dahlén M & Lange F 2003, s. 10).

Maslows behovshierarki - Minskliga behov dr arrangerade i en viss hierarkisk ordning pé
sju steg. Dir forsta steget dr fysiska behov och sista steget &dr sjilvforverkligande behov
(Kotler et al. 2005, s. 269-271).

Attityd — Ar en instillning och uppfattning hos en individ (Dahlén M & Lange F 2003, s.
141-142).

Fortroende — Att lita pd ndgon och ha en dvertygelse att ha tillit (Johansson et al. 2006, s.
105, 133).



B
2

HOGSKOLAN I BORAS

N e
N

Ett starkt budskap och engagemang-
Hjélporganisationernas vag via marknadskommunikation till bidragsgivare

1.7 Uppsatsens disposition

I kapitel e#t presenteras bakgrunden till vért forskningsproblem f6ljd av en problemdiskussion
som vi kopplar samman med syftet med undersokningen samt en formulering av
forskningsproblemen. En presentation av relevanta nyckelbegrepp samt en avgrdnsning av
forskningsproblemet gors dven.

I kapitel #vd behandlas vért val av vetenskapligt forhallningssitt, undersdkningens utformning
samt metodologiska stéllningstaganden. Inom kapitlet tas dven validitet och reliabilitet upp
och faktorer runt dem som vi &mnar beakta.

Kapitel tre innehéller teorier och modeller som vi anvinder oss av for att belysa de olika
forskningsproblemen inom marknadskommunikation.

Kapitel fyra kommer att ta upp empiriska undersokningar som vi samlat in gillande
hjélporganisationers marknadskommunikation och sétt att paverka.

I kapitel fem sker en analysering utav respektive organisation dér koppling sker mellan empiri
och teori.

I kapitel sex redovisas de slutsatser vi dragit utifrdn insamlat material.
Kapitel sju dr ett avsnitt 1 uppsatsen som bestar utav forfattarnas egna reflektioner och tankar

kring forskningsproblemen. Hér diskuterar vi dven de olika kéllorna vi anvédnt oss av och
granskar dem kritiskt.
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2. Metoddiskussion

I kapitlet behandlas vdrt val av vetenskapligt forhdllningssdtt samt teorin bakom. Hdr
framhdver vi dven tillvigagangssdttet till undersokningen i forhdllande  till
forskningsproblemen. Undersokningens utformning kommer att forklaras ddir ldsaren
introduceras i vilka val av ansats, undersokningssyfte, urval och andra stdillningstaganden
inom omraddet metod. Avslutningsvis berdrs faktorer som dr kopplade till undersokningens
tillforlitlighet.

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Det finns huvudsakligen tva etablerade forskingsparadigmer for att bearbeta och tolka
teoretiskt och empiriskt insamlat material, ndmligen positivism och hermeneutik vilka &r
varandras totala motsatser.

2.1.1 Positivism

Det positivistiska forhallningsséttet grundar sig i naturvetenskaplig historia och har fysiken
som forebild. Den kunskap som genereras ska tillkomma genom iakttagelser som ér logiskt
provbara, det ideala &r inom positivismen att formulera hypoteser och teorier i matematiska
formler. Hypoteserna i forskningen ska utgd ifrén teori som sedan provas empiriskt med
vetenskapliga metoder. Forhdllningssittet dr att undersdkaren studerar delarna i helheten och
undersokaren kan inte med sina preferenser paverka resultatet av det som studerats. En
positivist anser att utsagor endast dr meningsfulla om det gar att verifiera eller falsifieras dem
utifrdn erfarenheten, de utsagor som hamnar utanfor blir meningslosa. (Gilje N & Grimen H
2004, s. 67; Patel R & Davidsson B 2003, s. 26-28)

2.1.2 Hermeneutik

Hermeneutik kan Oversittas som folkningsldra och &r helt i kontrast till positivismen.
Inriktningen studerar verkligheten for att forsoka tolka och forsta existentiella sporsmél vilket
sedan kommer till uttryck genom handlingar och yttrande i spréklig och skriftlig form.
Forskarens roll inom synsittet dr inte s& opaverkbar som inom positivismen, forskaren &r
Oppen, subjektiv och hanterar forskningsproblemet utifrdn sin egen forstdelse och gér ej in
forutséttningslost 1 forskningsvélden. Det finns svérigheter for forskaren inom det har omradet
eftersom han méste tolka och forstd ndgot som redan &r tolkat av den sociala aktdren som
studeras. Alla médnniskor har uppfattningar och tolkningar om sin identitet, omvérlden etc.En
fullstaindig sanning &r inte nagot som efterstrivas da det inte anses finnas ndgon séddan. En
viktig aspekt dr att forskarna inom hermeneutiken forsoker se helheten av
forskningsproblemet och menar att helheten dr mer @n summan av alla delarna. Det sker en
pendling mellan helheten och delarna for att fi en s fullstindig bild som mojligt. Det
illustreras med hjdlp av den hermeneutiska spiralen vilket syftar pé att ny forstaelse och nya
tolkningar standigt genereras med hjélp av pendlingen mellan delarna och helheten. Studier av
text, sprak, foreteelser simultant med pendling av perspektiven gor att delarna vaxer i1 helheten
och utvecklas for uttryck av det verkligt méinskliga. (Gilje N & Grimen H 2004, s. 176-183;
Patel R & Davidsson B 2003, s. 28-31)
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2.1.3 Vart val av vetenskapligt forhallningssatt

Var undersokning bottnar i det hermeneutiska forhdllningsséttet med en tolkande ansats.
Undersokningen baseras pa djupgdende studier av f4 enheter och var intention &r att uppné
forstéelse for forskningsproblemet genom att tolka de empiriska studierna, vilket
hermeneutiken stddjer. Vi dmnar anvénda oss av var forkunskap i d&mnet tillsammans med
nyvunnen kunskap for att gora de tolkningar som resulterar i analysen. Det tolkande synséttet
pendlar mellan helhet och delproblem som ér till fordel med arbetet av var undersdkning.
Angreppssittet dr frimst att forsta helheten med problemet, men for att uppna forstdelse for
den krivs det att undersokningen dven fokuserar pa utvalda delproblem. For att fa en sé
heltdckande bild av den verklighet som studerades som mdjligt anstranger vi oss for att tyda
foreteelser och sociala beteenden hos verkligheten. Tolkningen resulterar i en analys
bestdende av text.

2.2 Vetenskaplig angreppssatt

Det finns olika sétt att se pé relationen mellan empiri och teori, olika forskare viljer olika
angreppssétt att arbeta efter men vill alla uppna en sa korrekt kunskap av verkligheten som
mojligt. Slutledningsmetoderna kring forskningsproblemet syftar till upptickarens och
bevisarens olika véigar. (Andersen I 1998, s. 29)

2.2.1 Deduktion

Nir ett deduktivt angreppssitt anvinds forsoker forskaren att utifrdn allmdnt kinda teorier
och principer dra slutsatser om ett enskilt fall som provas i empirin. Aven pa samma siitt
kunna stérka teorins trovdrdighet om hypotesen kan pavisas stimma. Hypotestestning av
deduktiv natur kan bland annat ses vid fallstudier och komparativ analys. Vid det anvéinda
forhallningsséttet ar det teorin som bestdmmer vilken information som samlas in och dven hur
den tolkas. Vid presentation av resultatet sitts empirin i forhdllande till den befintliga teorin.
Det anses att objektiviteten stirks vid deduktion dé& forskaren utgar frin teorin och 4n mindre
fran sig sjdlv, det finns dock en fara att fdsta sig vid befintlig teori och dédrmed far ny
forskning lida. (Bjereld et al. 1999, s. 76-77; Patel R & Davidsson B 2003, s. 23)

2.2.2 Induktion

Induktionen utgar utifrdn empirin for att studera ett fenomen till skillnad frdn deduktion som
utgick fran teorin. Forskaren ska uppticka monster eller foreteelser i verkligheten som sedan
kan kopplas till teori pd generell niva. Risken &r att kunskapen om teorin &r for mager att
forskaren inte vet om dess rdckvidd dd utgdngspunkten ligger i empirin. (Esaisson et al. 2004,
s. 122; Patel R & Davidsson B 2003, s. 24) Induktiva slutledningsmetoder har en ytstruktur
som gar fran det specifika till det allmidnna for att finna generella samband'. Aven induktion
kan anvéndas vid teoriutveckling dér teorier byggs utifran empirisk data och dédrmed skapas
mojligheten att utmana och ifradgasitta befintliga teorier. (Bjereld et al. 1999, s. 83-84)

1 Bassim Makhloufi, foreldsning i Forskningsmetodologi i foretegsekonomi 2008-02-11
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2.2.3 Abduktion

Abduktion dr en kombination eller alternering av de tva tidigare forhallningssitten, deduktion
och induktion. Till en bdrjan innehas ett induktivt arbetssétt for att utifran enskilt fall soka
monster och skapa hypoteser som sedan provas pa andra fall empiriskt likt deduktion. Utifran
det hdr hindelseforloppet utvecklas teorin och blir mer generell. (Patel R & Davidsson B
2003, s. 24) Forskaren har ett kritiskt tinkande och tar inte samband for givet, en djup
meningsstruktur uppstar och vixer fram’.

2.2.4 Vart val av vetenskapligt angreppssatt

Var undersdkning utgér ifrdn hjélporganisationernas verklighet, med utgdngspunkt fran deras
marknadskommunikation. Syftet &r att gora empiriska efterforskningar for att sedan koppla
det till vér teoretiska referensram. Tidigare kunskaper tillimpas och kompletteras med
insamling av ytterligare teori men fokus ligger pé att stindigt ha utgdngspunkten i empirin.
Det innebir att vi anvénder oss av ett induktivt angreppssétt. Ingen provning utifran befintliga
teorier 1 forhdllande till verkligheten kommer att goras dirfor anser vi att varken deduktion
eller abduktion dr forenlig med undersokningens arbetssitt.

2.3 Undersokningssyfte

Beroende péd vad for undersokningsproblem som ligger till grund for uppsatsen sa kommer
undersokningen att gé at olika hall med grunden utifrdn syftet. Hér aterfinns da riktningar som
forklarande, explorativt och beskrivande som klargdér malsittningen med undersdkningen.
(Christensen et al. 2001, s. 54)

2.3.1 Explorativt

Vid val av ett explorativt syfte finns det en begrinsad kdnnedom om fenomenet som &r avsett
att undersokas. Avsikten hér dr att skapa sig en helhetsforstaelse till ett avgransat omrade och
ofta kan undersokningsansatsen fungera som en forstudie infor en mer djup beskrivande eller
forklarande undersokning. (Christensen et al. 2001, s. 55-56)

2.3.2 Deskriptivt

Nir relativt god kunskap besitts inom omréddet tenderar forskare att anvénda en beskrivande
ansats som syftar till att besvara frdgor kring hur olika processer och fenomen forhéller sig.
Oavsett vilket syfte du har med undersokningen finns det ofta ett inslag av den hér
beskrivande infallsvinkeln. (Christensen et al. 2001, s. 56-57; Esaisson et al. 2004, s. 35)

2.3.3 Forklarande

Inom inriktningen innehas en god kunskap for forskaren inom undersdokningsfenomenet.
Forklarande undersdkningar gér ett steg lingre dn explorativa och deskriptiva undersdkningar,
hér identifieras mer exakt orsakssamband mellan variabler som existerar. Fokus ligger pa att
besvara varfor det forhaller sig pa ett visst sitt. Ett forklarande syfte leder ofta till att studier

2 Bassim Makhloufi, foreldsning i Forskningsmetodologi i foretegsekonomi 2008-02-11
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av teoriprovande, teorikonsumerande och teoriutvecklande studier anvénds. (Christensen et al.
2001, s. 57-58; Esaisson et al. 2004, s. 35-36)

2.3.4 Vart val av undersokningssyfte

Vi behandlar framst vara forskningsproblem utifran ett beskrivande perspektiv, vi dr ute efter
att beskriva olika processer inom marknadskommunikationen samt inte i forsta hand upptéicka
nya monster. I rapporten finns det dven att inslag av en explorativ ansats nér vi r i skedet att
skapa oss en djupare forstdelse av hjilporganisationernas marknadskommunikation, sa vil
som i praktik som i teori. Vi dr sokande nir vi avser att uppna god forstdelse inom d&mnet.
Viljan dr att iterge en bild av verkligheten s& som vi tolkar den genom teoretiska och
empiriska studier. Undersokningen ligger inte pd det djup sd att en forklaring till varfor
fenomen och samband existerar dr mojlig. En analys av verkligheten gors for att uppna
forstaelse kring hur verkligheten forhdller sig, men undersdkningen syftar ej till att frambringa
en universell sanning vilket gor att vi inte anser att ett forklarande syfte uppnas.

2.4 Undersokningsansats

Valet av undersokningens ansats bestimmer vilken typ av mdjligheter det finns for att fa fram
olika resultat. Det ar frimst ett verktyg for hur undersokningen kommer att hanteras i de tva
aspekterna, tidsdimension och analytisk dimension. De olika ansatser som undersdkningarna
kan utformas kring 1 forsta hand &r tvérsnitt-, longitudinell-, experimentell- och
fallstudieansats. (Christensen et al. 2001, s. 75-76)

2.4.1 Tvarsnittsansats

Tvirsnittsansats dr en bred och ytlig typ av undersdkning vilken sker under endast ett tillfille,
ad hoc. Det som kan vara svarigheten med ansatsen dr nir du vill fa forstaelse for sociala
processer men kan vara vildigt anvéndbar vid beskrivande syften. (Christensen et al. 2001, s.
76-77)

2.4.2 Fallstudieansats

En fallstudie &r en djup och unik studie dir fa variabler undersdks grundligt pd ett fatal
respondenter eller enheter, som kan undersdkas vid et tillfille eller upprepande. Aven om
studien kan baseras pa kvalitativ och kvantitativ data dr ansatsen av kvalitativ karaktar.
Anvindandet av en fallstudieansats lampar sig vél vid beskrivande av komplexa sociala
processer. Den form som &r en essentiell for fallstudieansatsen &r att den ska vara
ostrukturerad vilket kan vara en fordel s& vdl som en nackdel. Nér avsikten &r att undersoka
djupt i ett problem kan det resultera i att forskaren kommer bort sig i materialet eller leds bort
fran kdrnan i frdgan. (Christensen et al. 2001, s. 79-81) En fordel med fallstudieansatsen ar att
komplexa fenomen kan studeras i storre utstrdckning &n andra ansatser. Ansatsen passar nir
fenomenet vill beskrivas och forstds lampligen nir en organisation eller ett system studeras.
(Backman J 1998, s. 49) Att anvinda hypotestestning i form av fallstudie ir inte alltid det
mest ldmpliga sittet, da analys pa makroniva gors kan det krdvas andra undersokningsformer.
(Bjereld et al. 1999, s. 82)

10
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2.4.3 Longitudinell ansats

I det fall syftet dr att studera ett fenomen over tiden ér longitudinell ansats det ultimata valet.
Ansatsen dr bred och ytlig, vilken oftast dven &r av kvantitativ karaktdr. Det finns olika typer
av ansatser av det hér slaget, exempelvis panelstudie diar exakt samma personer undersoks
varje gang. (Christensen et al. 2001, s. 77-79)

2.4.4 Experimentell ansats

Vid anvindning av experimentell ansats kan undersokningar bedrivas pa samtliga positioner
av tidsdimensionsskalan och den analytiska dimensionsskalan. Utformningen kan darmed te
sig pd en mingd olika sétt. Ansatsen lampar sig bést da det finns en tydlig bild av exakt vad
som ska studeras. (Christensen et al. 2001, s. 82-83)

2.4.5 Vart val av undersokningsansats

Genomforandet av undersokningen sker under ett specifikt tillfdlle for att skapa oss en bra
forstaelse av organisationerna utifran undersokningsproblemet, darfor valde vi att anvénda oss
av en fallstudieansats. Vi gar pa djupet och undersoker ett fatal fall for att uppna en hogre
grad av forstaelse inom fenomenet, ansatsen limpar sig dven vél dé& vi inte dr ute efter att
skapa statistiska generaliseringar. Vi vill beskriva de processer och monster som vi fann hos
organisationernas sitt att utfora marknadskommunikation.

2.5 Undersokningsmetod

Det gors ofta en distinktion mellan tvd huvudmetoder inom samhéllsvetenskaperna, Kvalitativ
metod och kvantitativ metod. De béda inriktningarna har olika utgédngspunkter och karaktér.
Det gar dven att urskilja tre steg i de bdda processerna i form av datainsamling,
bearbetning/analys av data och till sist tolkning av analysen/bearbetningen. (Andersen I 1998,
s. 31; Trost J 2005, s. 11)

2.5.1 Kvalitativ metod

En undersokning av kvalitativ karaktir sker datainsamlingen och analysen delvis simultant,
den syftar till att identifiera underliggande monster. Det varierar givetvis med forskarens
forméaga att tolka datamaterialet, att se de monster som faktiskt uppvisas och inte de
forutfattade aningar som innehas. Den kvalitativa undersokningen syftar till att undersoka
relationen mellan ménniskor i jimforelse till mellan variabler. Framst handlar metoden om att
redovisa resultat i fexter och modellritande, de metoder som finns for att fa fram sitt
datamaterial kdnnetecknas dirfor ofta av en dialog mellan den undersdkta verkligheten och
forskaren. Ofta gors djupintervjuer dir det dr viktigt att fokusera pa helheten av dialogen och
inte pd de specifika orden som sdgs. En dialog dir forsoks gors for att grava djupare i
verkligheten och metoden &r dirfor ofta ostrukturerad. (Christensen et al. 2001, s. 67, 296-
299; Trost J 2005, s. 7-9)

11
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2.5.2 Kvantitativ metod

Utgangspunkten i kvantitativ metod &r att den ar strukturerad och syftar till att forklara en del
utav helheten till skillnad frén kvalitativ metod. Hér anvinds olika data i form av siffror och
andra variabler for att bearbeta datamaterialet statistiskt. Kvantitativa studier anviander 1 hog
grad standardiserade datainsamlingar, viket syftar till att frdgorna och situationen &r desamma
for alla intervjuade. Fokus ligger pa mdngd, antal och frekvens vilket gor att kvantitativ metod
lampar sig bist ndr du redan har relativt god kunskap om den verklighet du ska studera. Vilket
gOr att det gar att studera relativt stora mingder data pé kort tid, men data maste precis som
inom kvalitativ metod tolkas. Frekvent forekommande &r att undersokningen sker pa ytan av
en stor midngd, exempelvis genom enkétundersdkningar. (Christensen et al. 2001, s. 67:
Esaiasson et al. 2004, s. 219-220; Trost J 2005, s. 19)

2.5.3 Vart val av unders6kningsmetod

Eftersom var intention dr att uppnd forstdelse genom att observera verkligheten och sedan
beskriva fenomenet &r kvalitativ metod &ndamaélsenlig for var undersdkning. Genom
djupintervjuer kan vi kommunicera med och undersoka ett antal fa kontaktpersoner, samt den
verklighet de ingér i. [ ambition att sedan generera en mer djupgdende kunskap géllande deras
intention av marknadskommunikationen de for. Vér resultatpresentation visualiseras i form av
tolkande text av det material vi samlat in.

2.6 Datakallor

Vid insamling av data finns det vanligtvis tva typer av kéllor att utgd ifran beroende pé vilket
sdtt data valts att insamlas.(Christensen et al. 2001, s. 69)

2.6.1 Primar data

Insamlandet av den hér sortens av information sker for det specifika syftet 1 form av ny
information som forskaren sjélv samlar in. Den hér typen av information kan vara nddvindig
dd redan existerande data inte ricker fOr att kunna studera undersdkningsproblemet.
(Christensen et al. 2001, s. 69)

2.6.2 Sekundar data

Data som tidigare samlats in av andra personer for annat syfte kallas for sekundir data och
kan vara information i olika format. (Christensen et al. 2001, s. 69) Sekundir data &r en
nddvindighet nér tidsfristen for undersokningen ér begrénsad och viljan &r att fa en nyanserad
bild utav problemfenomenet. Det kan vara en svarighet att fa aktuella data beroende pa vad
det dr som studeras dven vikten av att anvédnda sig av farsk information varierar beroende pa
problemens natur. Det &r avgorande for undersdkningens resultat att det inte endast studeras
sekundédr data som stddjer var hypotes, utan for att reducera risken att fi en skevhet i
materialet bor dven material som motséger hypotesen diskuteras. (Patel R & Davidsson B
2003, s. 65)
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2.6.3 Vart val av datakallor

Till grund for vér undersdkning anvinds bade sekundér och primér data, for att pa bésta sitt
kunna ge en nyanserad och vil forankrad analys. Avsikten dr att fi en djup kunskap inom
omradet marknadskommunikation med hjilp av all information som anses vara relevant. Vi
utgdr i forsta hand ifrdn de intervjuer vi kommer att géra men avser dven soka information
utav erkinda forskare och forfattare inom omradet. Sekundér data kommer soktas pé olika sétt
genom bibliotek, Internet och databaser. Anledningen till att vi avser anvinda oss av bade
sekundér och primér data &r att vi vill fa kunskap om ett specifikt fall i verkligheten, men med
knappa resurser behdver vi dven sekundir data for att fa bred kunskap till grund.

2.7 Kontaktmetod

For att samla in data och fa svar pa eventuella fragestéllningar och funderingar finns det olika
tillvigagangssétt. Beroende pa vad syftet med undersokningen &r finns det for- och nackdelar
med de olika metoderna. De existerande metoderna skulle kunna grupperas i olika former av
enkdter och intervjuer. Dir enkdter kan vara sjilvadministrerade och intervjuadministrerade,
det finns en viss forutbestdmd struktur pd enkidterna dédr badde Oppna och slutna frigor kan
forekomma. Enkéterna kan anvédndas i olika former dér de sjdlvadministrerade dr webbenkit,
postenkdt och besoksenkét. De intervjuadministrerande bestar utav telefonintervju, pé stan-
intervju och besoksenkit. Viktigt att tdnka pad dr vad du vill ha ut av enkéten sa att du kan
styra svarsmojligheterna for respondenterna. (Christensen et al. 2001, s. 136; Trost J 2005, s.
22)

De olika intervjusituationerna som kan foretas &r personintervju, telefonintervju,
fokusgruppintervju samt pa stan- intervju. Intervjuerna kan vara strukturerade eller
ostrukturerade vilket ofta beror pd syftet och formen av intervjun, ostrukturerad anvédnds inte
sdllan vid djupintervjuer och strukturerade vid telefonintervju. Fér en undersokning av den
kvalitativa karaktdren finns ett forhdllningssdtt som ar mer Oppet i de olika intervjuformerna,
viljan &r att gé ifran den strukturerade finns ofta vid det forhdllningssattet och de kan vara mer
eller mindre standardiserade. Den 6ppna metoden anvénds for att fa en storre forstielse for en
den intervjuades livsvérld genom att inhdmta information av den samme. Kraven som stélls
pa intervjuaren dr hoga och skickligheten i att lyssna, tolka svaren samt stdlla fordjupande
fragor ar essentiellt for metoden. (Andersen I 1998, s. 161; Christensen et al. 2001, s. 164-
165; Trost J 2005, s. 22-24)

2.7.1 Vart val av kontaktmetoder

Karaktiren av uppsatsen motiverar valet av 0ppna intervjuer som kontaktmetod, da syftet med
forskningsmetoden for vara problem é&r att ga pd djupet och skapa oss en forstaelse kring
omradet. Var induktiva och kvalitativa inriktning stodjer hdr metoden for att insamla
datamaterialet. Vid 6ppna intervjuer fas en chans till att observera och tolka beteenden sa vél
som inneborden av vad som ségs. Inom vért omréde ar vi inte ute efter en strukturerad metod
utan viljan &r att vara 6ppna for dialoger mellan forskaren och den intervjuade. Med &ppen
intervju finns det utrymme for foljdfrdgor till att gd djupare in pd vissa delproblem och
observation sker under intervjun.

13
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2.8 Urval

Mojligheten att studera en total malpopulation ér nést intill obefintlig i de flesta fall, for att da
kunna goéra undersokningen kan den baseras pa ett specifikt urval som representerar
maélpopulationen. Olika urvalsmetoder 16ser generaliseringsproblemet till populationen med
varierande framgang. Urvalsmetoden kommer att anpassas beroende pé syfte och metodval,
de tvé typerna av urval dr sannolikhetsurval och icke sannolikhetsurval. (Christensen et al.
2001, s. 108-109; Esaiasson et al.2004, s. 191)

2.8.1 Sannolikhetsurval

Vid ett sannolikhetsurval har samtliga enheter samma chans/mgjlighet att platsa i urvalet och
véljs slumpmdssigt ut. Ett maste &r att ha en wrvalsram med alla befintliga enheter i
populationen for att det ska kvalificeras som ett sannolikhetsurval. Ett sannolikhetsurval har
forutom totalurval den storsta chansen att kunna skapa en minikopia av populationen och
avvikelserna kan berdknas med hjdlp av statistik. Det finns fem olika typer utav
sannolikhetsurval, obundet slumpméssigt urval, flerstegsurval, klusterurval, systematiskt
urval och stratifierat urval. (Christensen et al. 2001, s. 109, 113-114; Esaiasson et al. 2004, s.
192)

2.8.2 Icke sannolikhetsurval

Nir ett icke sannolikhetsurval genomfors kan inte chansen for att respondenterna blir utvalda
berdknas och de viljs heller inte slumpmdssigt. Urvalet kan orsaka en snedvridning av
resultatet, det kan dock vara av vikt vid kvalitativa undersdkningar d& det &r vésentligt att
komma i kontakt med personer med rétt kompetens. Kompetensen och @mneskénnedomen ar
av storre vikt dn den statistiska representativiteten vid val av icke sannolikhetsurval. Den hér
typen av urval kan ocksd ldmpa sig nér det inte finns en urvalsram att utgd fran eller vid
explorativa undersokningar dér det finns avsikt att generera idéer till en kommande studie.
Vidare finns det sex olika forgreningar inom icke sannolikhetsurval, pé stan-urval, sjdlvurval,
kvoturval, uppsokande urval, strategiskt urval och bekviamlighetsurval. (Christensen et al.
2001, s. 109, 129; Esaiasson et al. 2004, s. 210)

2.8.3 Vart urval

Mojligheten for oss att undersdka samtliga hjélporganisationer (respondenter) existerar inte d
en mdngd olika aspekter spelar in. Valet av urvalsmetoden, bekvdimlighetsurval, blir naturligt
eftersom vi har begrinsade resurser infor undersdkningen och spridningen pa
hjélporganisationerna dr stor. Icke sannolikhetsurvalet motiveras med respondenternas
tillgdnglighet s& vil geografiskt som Onskan att delta i processen. Respondenternas kunskap
och kompetens inom den egna organisationen kopplat till marknadskommunikationen ar dven
det en forutsdttning for att data som samlas in ska ha vérde for resultatet. Vi avser inte med
unders6kningen att uppnd statistisk representativitet, for att kunna gora en djupgéende studie
valde vi ut ett fital aktorer inom branschen som representerar hela médlpopulationen. Vi avser
att endast undersoka ideella organisationer i Sverige som inriktar sina hjdlpaktioner och arbete
pa barn. Var ambition &r att kontakta de mest kéinda och synliga hjdlporganisationerna for att
kunna gora en mer vilgrundad analys av de empiriska undersdkningarna.
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2.9 Undersokningens tillforlitlighet

Oavsett vilken typ av data som anvdnds i en undersdokning s& bor det begrundas om
unders6kningen dr tillforlitlig och trovirdig. Vilket relativt sagt innebédr att behandla
undersokningens validitet och reliabilitet som &ven behover studeras lite olika beroende pa
om undersdkningen &r av kvalitativ eller kvantitativ karaktir. (Christensen et al. 2001, s. 307-
308)

2.9.1 Reliabilitet

Reliabilitet syftar till hur stor sannolikhet studien och médtningar kan upprepas med samma
premisser och fa ett liknande resultat. Om reliabiliteten &r hog innebér det stor frdnvaro fran
slumpmissiga fel och missberdkningar. Begreppet reliabilitet inkluderar fyra komponenter,
kongruens, precision, objektivitet och konstans. Dér vi kan se att kvalitativa och kvantitativa
undersokningar skiljer sig ibland de fyra komponenterna. En undersdkning av den kvalitativa
karaktiren innebér att det hela tiden sker en interaktion mellan forskaren och den undersokta
verkligheten. Personligheter och den fordnderliga omgivningen i undersdkningen péverkar
resultatet vilket gor att det blir svart att upprepa studien pd ett identiskt vis. Den hér
karaktéren skiljer sig ndr det handlar om en kvantitativ studie. (Christensen et al. 2001, s. 308;
Esaiasson et al. 2004, s. 67; Trost J 2005, s. 111)

2.9.2 Validitet

Validitet kan egentligen uttryckas som i vilken utstrdckning vi verkligen underséker det vi
avser att underséka” (Bjereld et al. 1999, s. 102) i de tva aspekterna, intern och extern
validitet. Den interna validiteten handlar om hur vél undersdkningen och dess resultat
stimmer oOverens med verkligheten. De respondenter som valts ut ska respresentera
maélpopulationen och hér studeras hur vél urvalet stimmer med verkligheten. Storleken pé
urvalet dr dven det en faktor som paverkar validiteten samt styrningen av urvalsprocessen.
Inom validitet 4r ocksa operationalisering dvs. dverensstimmande av teoretiska begrepp med
operationell definition av stor vikt. Den externa validiteten handlar istdllet om graden av
generaliserbarhet, vilket syftar till att fd fram statistiskt generaliserbar data som speglar
absoluta sanningar och att ha uppnatt teoretisk méttnad. Néar det géller den kvalitativa
undersokningen dr det inte mdjlig att utveckla en generaliserbar sanning av den typen. Hir
talas om arbetshypotes vilket dr det nirmaste som kan kommas sanningen om ett fenomen.
(Bjereld et al. 1999, s. 102- 103; Christensen et al. 2001, s. 309-310; Trost J 2005, s. 112-113)

2.10 Faktorer att beakta kring tillforlitligheten

Vér ambition for att stirka tillforlitligheten i1 var studie dr att under hela processen agera
objektivt 1 vart sitt att behandla den data vi samlat in. Vid forberedelser av intervjufragor
dmnar vi ldgga kraft pd att utforma fragorna pd ett tydligt sitt som inte dr ledande for
respondenten. Respondenterna kommer att informeras om vart syfte med undersdkningen for
att undvika missforstdnd och misstolkningar av fragorna. Vi avser att beakta de hir faktorerna
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for att stirka undersokningens validitet och pa bidsta sitt se till att vi undersdker det vi
verkligen avser att undersoka.

I intervjusituationen kommer vi att forsoka i det yttersta att vara dppna for olika tolkningar
och se pa s& vil kroppssprédk som verbal kommunikation for att stdrka reliabiliteten i
unders6kningen. Vi avser att banda alla intervjuerna for att kunna koncentrera oss fullt ut pa
samtalet och intervjuobjektet. D4 vi dr tva intervjuare Okar tillforlitligheten 1 studien och
interbedomarreabilitet kan uppnas, vilket dr ett matt pa reliabilitet. Med interreabilitet menas
att varje intervjuare bedomer sjdlvstandigt och efter intervjun jamfors de bddas tolkningar och
iakttagelser.

Det &r viktigt att vi &r medvetna om att det bekvdmlighetsurval vi kommer att géra paverkar
resultatet i och med att vi inte kommer att uppnd teoretisk méattnad. Det kan dven komma att

forekomma bortfall som kan snedvrida resultatet.

Till sist &r vér avsikt att kritiskt granska all data vi samlar in, sekundédr samt primér, for att
inte dra forhastade slutsatser och anta att det ar en absolut sanning.
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3. Teoretisk referensram

[ kapitel tre redovisas relevant teori som kommer att ligga till grund for empiri och analys.
Forsta delen dr av mer overgripande karaktdir inom dmnesomradet marknadskommunikation
ddr grundliggande modeller och teorier forklaras, for att sedan sniva av och avsluta med
utveckling pd marknaden for hjdlporganisationer enligt insamlad referensram.

Inledning

I foljande teoretiska referensram kommer vi att belysa olika aspekter inom accepterade,
befintliga och kénda teorier. Vi belyser teori fran varierande skribenter som &r framtrddande
inom omradet marknadsforing och marknadskommunikation. Vi kommer dock &ven att
anvédnda teori frdn mindre kinda personer for att fa in olika synvinklar och bredd inom det
belysta omradet. Var ambition dr att presentera relevant teori for att kunna anvdnda den i
forhallande till empirin och ur det skapa en intressant och relevant analys. I ett forsok att géra
det mojligt har vi valt att belysa allmin teori inom omrédet marknadskommunikation for att
skapa en grundforstdelse inom dmnet. En grundforstdelse inom omradden som mottagare,
budskap och méil &r viktig for att kunna folja marknadskommunikationsprocessen som dr
avgorande for att kunna utforma en framgangsrik kommunikation. Vi belyser sedan
angransande omraden inom teorin som vi anser skapar vidd och djupare insikt i &mnet, dér vi
belyser fortroende, attityd och utveckling p4 marknaden. Anledning till varfor vi anser dem
relevanta for var undersokning &r att aspekterna paverkar hur mélgruppen mottar, paverkas av
en organisations kommunikation och den respons som genereras. En organisation &r beroende
av kunskap om mottagarens attityd och beteende eftersom det paverkar hur budskapet tas
emot av mottagaren. Hur organisationens budskap tas emot beror pd hur vil organisationen
har byggt upp sitt fortroende till malgruppen, enligt Gilbert D dr fortroende den trovérdighet
som uppfattas fran organisationen och dess personal (Gilbert D 2003, s. 199). Fortroende hor
ocksd ihop med lojalitet som styr styrkan i relationen mellan parterna och hur
kommunikationen dem i mellan ser ut.

3.1 Marknadskommunikation

Inom omrédet marknadsforing finns olika verktyg dér ett av dem dr marknadskommunikation,
ett inte helt okomplicerat omrade. Vad anvinds dé egentligen foretags kommunikation till?
Varfor anvinds det hdr hjdlpmedlet? Svaret pa de bdda frdgorna kan vara komplext att
besvara men 1 korta drag skulle svaret kunna vara “det anvidnds for att berdtta for
konsumenterna att vi finns” eller ” det ska bidra till att mdlen inom organisationen uppnés”
alltsa &r det en atgérd som bidrar till att 6ka foretags mdjligheter att dverleva pd marknaden.
Det &r kunskapen om marknaden och kundernas behov ihop med formagan att kommunicera
de olika budskapen, tillsammans med foretagets produkt/tjinst som gor att kommunikation
blir ett redskap for att uppna organisationers mal. (Weatherhill B 1997, s. 13)

Marknadskommunikation som redskap anvinds for att sinda ut ett gemensamt budskap till en
bred massa, dir kommunikationen avser en interaktion som &r avsiktlig och sker via verbal
kommunikation sévél som via system av symboler. Kommunikation skulle kunna definieras
som en social process som bestir av individuella och kollektiva kommunikationsaktiviteter,
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vilka syftar till att pdverka personers attityder till foretaget och deras erbjudande men det
finns klart minga olika definitioner som dr relevanta. (Varey R 2002, s. 12)

I dagens samhélle dr produkter och tjinster pa marknaden vildigt lika i allt frdn egenskaper
som pris, design, kvalitet och prestationer. Det har lett till att differentiering maste till for att
attrahera konsumenter att kdpa just din produkt/ tjinst och dir marknadskommunikation blir
verktyget som anvinds for att uppnd malet.(Varey R 2002, s. 19-20) Dahlén M & Lange F
poéngterar i sin bok Optimal marknadskommunikation att det inte handlar om att den bésta
produkten pa marknaden som vinner utan den bidst kommunicerade produkten, vilket inte ar
samma sak som den faktiska produkten. Det betyder att kunderna uppfattar och upplever
varumirken péd olika sdtt beroende pd hur produkten kommuniceras ut till dem.
Kommunikationen &r fylld av associationer runt varumadrket som leder till att produkter som
egentligen ar valdigt lika pd manga sitt nu upplevs vildigt olika vad kan gélla smak, funktion
och design eller liknande faktorer. Nir en bra marknadskommunikation ska utformas krivs
det att foretaget har en bra bild av kundernas behov och beteende savdl som vad
konkurrenterna gor for att kunna koppla unika associationer till varumérket. Det finns tre
huvudomraden som marknadsforaren bor ha god forstaelse for att undgé att géra misstag i sin
marknadskommunikation. Det dr kunskap om vilka vi som foretag vill nd ut till? Vad vill vi
sdga till dem? Och hur ska vi sdga det till dem? Det handlar alltsd om att ha god kunskap om
malgrupp, budskap och kanal vilket innebar att identifiera malgruppen och forse dem med ett
budskap som behagar dem. Budskapet maste forses genom rétt kanal for att malgruppen ska ta
del av budskapet. (Dahlén M & Lange F 2003, s. 11-13,19)

3.1.1 Marknadskommunikationsprocessen

En kidnd modell som anvdnds inom omradet marknadskommunikation & kommunikations-
processmodellen som beskriver olika faktorer som &r involverade och pédverkade av
kommunikation och interaktion mellan tva parter. Wilbur Shramm har utvecklat en modell
som kommit att representera basen for kommunikation. Shramms ursprungliga modell fran
1954 innehéller fem delmoment i form av sdndare/kodare, signal mottagare/avkodare, brus
och feedback. Modellen har dock senare utvidgats av olika forfattare bland annat Chris Fill
som i sin bok Marketing Communications beskriver en modell baserad p4 Shramms som
innehar sju komponenter som grund for modellen. Fill C (1995, s. 23) poédngterar vikten av att
den som kommunicerar forstar den komplexa verkligheten av processen. Kommunikatdren
kan genom kunskap och forstdelse om processen Oka sina chanser att genom effektiv
marknadskommunikation lyckas med sina mal och dela ett budskap med malgruppen (Fill C
1995, s. 24)

The Schramm model (1954):

Sender/Encoder ===  Signal 3= Decoder/Receiver

Noise

' Feedback e

Figur 3.1

Kommunikationsprocessen enligt Schramm, Instructional Media and the New Technologies of Instruction,
Heinich et al 1989.
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Forsta delen av den senare modellen representerar sdndare/kdlla vilket avser organisationer
eller individer som forsoker identifiera behov hos mottagaren for att kunna skicka i vig ett
budskap. Nér sindaren viljer vilka ord, bilder, musik och symboler som ska forma budskapet
sker en sakallad kodning vilket dr andra steget i modellen och ett steg som inte finns med 1
den ursprungliga modellen. Hir finns det risk att misslyckas exempelvis genom att
mottagarens forméga att avldsa budskapet misstolkas som leder till missforstind och
misstolkningar. Lika viktigt som det &r att lyckas med kodningen ar killan inom
kommunikationsprocessen. Den som mottar budskapet paverkas av uppfattningen hon innehar
om budskapskdllan. Om meddelandet kommer frdn en kélla som inte &r Overtygande,
trovirdig eller inforlivar en kénsla av fortroende kommer mottagaren att avfiarda hela eller
delar av budskapet. Aven en organisations attraktivitet paverkar effektiviteten i den
overtygande kommunikationen. (Fill C 1995, s. 24-26)

Signal eller meddelande &4r nésta del av modellen. Niar meddelandet vil dr kodat ska det
formas for att kunna skickas. Signalen kan vara verbal, icke verbal, skriven eller symbolisk
men det viktigaste &dr att kdllan &r medveten om att det som de vill ska avkodas finns med 1i
meddelandet. Det dr genom kanaler som signalen skickas vilka kan vara personliga i form av
oga till 6ga moten eller ickepersonliga som kan vara medier som for ut budskapet genom
reklam. Vad som &r basta mediet att anvéinda avgdrs av kunskapen om mottagaren. Leverering
av ett meddelande kan kriva flexibilitet hos séndaren vilket kan vara svart vid
masskommunikation ddrav maste signalen vara bra designad i forvdg. Till slut kommer
signalen till mottagaren och hir sker avkodningen som innebdr processen att Oversitta
budskapet till tanke. Aven den hiir delen #r utdkande av ursprungsmodellen. Den hir
processen paverkas av mottagarens formaga att forsta, som innebér dess attityder, varderingar,
perception och erfarenheter. Ju mer mottagaren kdnner till om kéllan och ju fler budskap
mottagaren avkodat desto mer mottaglig blir han for budskapen. (Brassington F & Petitt S
1997, s. 574; Fill C 1995, s. 26-27)

Nér signalen gétt fram och blivit avkodad sker ndgon form av respons hos mottagaren.
Respons dr ndgot som Shramm inte tog upp 1 sin modell men som andra forfattare utdkat med.
Respons kan vara allt fran konsumenten gér till affiren, samlar ytterligare information till det
att kop intraffar. Den respons som dock gér tillbaka till kéllan kallas feedback och &r vésentlig
for kommande utformning av signaler och meddelanden. Med hjdlp av feedback fér
organisationen information om hur budskapet togs emot och vad mottagaren egentligen
uppfattade samt om det blev nagot fel pa vagen? Den hér delen av kommunikationsprocessen
ar vital for att forsta hur kommunikationens effekter blev &ven om den ér svérare att utvirdera
vid masskommunikation jamfort med direktkommunikation. Nagot som kan paverka feedback
savdl som signalen &r brus, vilket uppstar nér signalen ska tas emot av mottagaren och stor,
det kan vara att telefonen ringer nér reklamen kommer eller fysiska hinder att kunna avkoda
meddelandet. Bruset kan uppstd nir som helst under processen och vrida informationen.
(Brassington F & Petitt S 1997, s. 573; Fill C 1995, s. 27-28)

Aven Kotler har utvecklat en figur utifrdn Shramms modell som enligt honom bérjar med att
sandaren undersoker alla mojliga interaktioner som malgruppens konsumenter har med
foretaget och dess produkter. Kommunikationsprocessen bestar hér istéllet av nio delmoment
dér sindare, mottagare, budskap, brus och feedback dr samma som ursprungsfiguren. Innan
budskapet skickas kodar sdndaren det for att mottagaren i sin tur ska kunna forstd meningen
med symboler genom att avkoda budskapet. Budskapet gér via olika kanaler, dér ett visst brus
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kan forekomma och kan leda till att avkodningen inte gér till pd forvintat sitt. Sjdlva
avkodningen leder sedan till ndgon form av respons och den del av reaktionen som gér
tillbaka till sindaren kallas feedback. Det dr viktigt att avkodningsprocessen matchar med
kodningsprocessen for att fa full effekt av kommunikationen. Det &r littare for en mottagare
att avkoda ett meddelande som kinns bekant framfor ett helt frimmande vilket kan vara
viktigt att kénna till. (Kotler et al. 2005, s. 727-729)

3.1.2 Mottagare

I syfte att lyckas med sin kommunikation innebér det att organisationerna bdr beakta de olika
stegen fran identifiering av malgrupp, mal bestimmelse, budskapsdesign, kanal val och hur
feedback hanteras. Forst och frimst ska identifiering av milgruppen goras, vilka kan vara
individer eller grupper som é&r potentiella kopare eller redan befintliga kunder. Vilken
mélgrupp som foretag viljer att rikta sitt budskap mot kommer att vara avgoérande i
utformningen av kommunikationen. (Kotler et al. 2005, s. 727-729) Barbro W dr ocksd hon
inne pa samma spdr dd hon skriver i sin bok Planerad marknadskommunikation “hoppar man
over kartliggning av mdlgruppen, hoppar man ocksa éver sina mojligheter att kommunicera
pd rdtt sdtt med mottagaren av budskapet” vilket podngterar vikten av det hér steget. Inom
varje malgrupp finns det egentligen mindre grupperingar sd om kartldggning av de varierande
behoven inom maélgruppen gors finns mojlighet att hitta den grupp som &r mest relevant for
det specifika budskapet. (Weatherhill B 1997, s. 45)

En tendens som de icke vinstdrivande organisationerna har &r att de inte segmenterar sin
maélgrupp 1 samma utstrackning som den privata sektorn gor. Det 16nar sig att kommunicera
pa olika sitt beroende pa vem kommunikationen avsett att paverka. Det finns en viss grad av
segmentering dock dir organisationerna dr medvetna om att utsikterna &r béttre hos
hoginkomsthushall én laginkomst, hos kvinnor snarare dn hos mén, hos hogutbildade snarare
an hos lagutbildade och unga eller gamla snarare dn hos medelalders. Tendensen ser trots den
segmenteringen till att de lagger budgeten till en enda kampanj som ska tréiffa alla skikten.
Faran med att agera pd det séttet dr att organisationerna kan spela ut tva stora malgrupper mot
varandra, det som gir hem hos den ena kan fi motsatt effekt hos det andra segmentet.
(Andreasen A & Kotler P 2003, s. 52-53) Nir det géller insamling av pengar for
organisationerna &dr det viktigt att forsékra sig om att bidragsgivarna uppfattar att de har en
relation med organisationen for att bibehdlla och utveckla fortgdende bidrag. I forsok att
uppnd det maste det ske en viss grad av segmentering, olika aktiviteter riktas till unika
donatorer fOr att attrahera just den gruppen. (Polonsky M & Sargeant A, Nonprofit
Management and Leadership)

De mest centrala utmaningarna for en marknadsforare pa en icke vinstdrivande organisation
ar att bestimma vilken deras mélgrupp bor vara och vilka beteenden som organisationen vill
att de ska agera efter. De hér tvd problemen kan refereras till som segmenteringsprolem och
positioneringsproblem. Enligt tidigare konstaterande &r det svart att hitta ett sitt att
kommunicera som passar pd alla, det har numera blivit allt vanligare att bemota
konsumenterna allt mer individuellt vilket vi har vér teknik att tacka for. De kan till exempel
adressera ménniskor per mail med deras tilltalsnamn som gor att de genast blir mer personligt.
(Andreasen A & Kotler P 2003, s. 144-145) Konsumentens roll i forhallandet mellan denne
och organisationen &r central och det mdste organisationerna vara medvetna om i sin
kommunikation. En djup och grundlig kunskap médste finnas hos organisationerna om
konsumenternas perception, behov och onskemal for att kunna bemota dem pa rétt sétt. Det ar
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viktigt att veta vad de bryr sig om for att motivera dem till att bidra. Ett proaktivt
forhallningssétt till att skapa sig kunskap om konsumenterna ar att foredra och det behdver
inte bli sd kostsamt. Med dagens utbud av teknik gér det att lagra omfattande information om
sin malgrupp. Det viktigaste dr dock att personalen har ett kundorienterat tankesitt som
stracker sig fran ledningen till den operativa kdrnan. (Andreasen A & Kotler P 2003, s. 51;
Weinstein S 2002, s. 94)

De finns olika typer av donatorer pd marknaden som kan delas in i frimst fyra grupper;
stiftelser, bolag, myndigheter och individer. Stiftelserna kan ta olika form beroende péd dess
ursprung och natur. Det finns sjdlvstdndiga stiftelser, familje-stiftelser, bolagsstiftelser och
samhillets stiftelser. Vid bidragssokning via stiftelser dr det forsta steget att hitta
gemensamma ndmnare mellan organisationens mal och visioner och stiftelsens intressen. I
atanke bor organisationerna ha att stiftelsen har liknande vérderingar som organisationen sa
att milen for verksamheten inte forvrangs. Foretag som bidrar till hjdlporganisationer kan
vinna pa att stddja goda saker. Nagra av de saker det kan gora for foretaget dr; att &ndra
foretagets image, bilda allianser som ger stod fran allménheten i svarare tider, skapar en
medvetenhet och ett intresse i organisationen for framtida kunder och anstéllda, bidra till
okade intdkter och till sist bidra till att personalen arbetar for ndgot mer dn bara att tjina
pengar. Organisationerna har i princip samma riktlinjer att ndrma sig foretag for bidrag som
for stiftelser. Myndigheter 4 de som kriver de mest vilutformade forslagen frén
organisationerna for att fd bidrag. De ldgger stor vikt vid att det ska generera allmédnheten
nytta och dirigenom stiller de krav pa att organisationen utfor de forpliktelser de antar sig.
Aven ryktet for organisationen spelar stor roll vid myndigheternas &vervigande om
bidragsinblandning. (Andreasen A & Kotler P 2003, s. 189-197)

Den storsta kéllan som icke vinstdrivande organisationer hittar sina bidrag fran ar individerna
som star for cirka 80 procent av det totala (Weinstein S 2002, s. 5). Enligt boken Strategic
Marketing for Nonprofit Organizations delar Robert Sharpe in de individuella donatorerna i
tre grupper beroende pa deras livscykelstadie och bidragsmonster.

De unga, som bestar utav personer upp till 50 ar. De &r mest upptagna med att etablera
familjer och karridrer men ar regelbundna bidragsgivare i smd summor per gang.

Mellan gammal och ung, personer mellan 50-70 ar. De har stadgat sig och &r relativt trygga i
sin tillvaro, de mesta av skulderna &r avbetalda och barnen &r utflugna. De &r fortfarande
regelbundna bidragsgivare men kan nu ge storre summor.

De ildre, personer over 70 dr. De dr mindre regelbundna givare pa grund av att de har
minskad inkomst men de kan dock vara mottagliga for fragor angdende arv och andra former
av planerade gévor. (Andreasen A & Kotler P 2003, s. 197-198)

Det dr dock mest troligt att fi bidrag frdn ménniskor som redan har bidragit tidigare.
Organisationen har ocksa nytta av att lokalisera ménniskor som har en relation med den icke
vinst drivande organisationen men som inte &dn har bidragit. En annan malgrupp som ocksa
kan vara av intresse dr personer som har bidragit till andra konkurrerande organisationer,
kanske kan de vinnas 6ver och omvandlas till bidragsgivaren for den specifika organisationen.
(Weinstein S 2002, s. 4-5)

De olika bidragsgivarna kan ha olika motiv, de flesta av de som ger bidrag forvéntar sig nagot
tillbaka, s& att betrakta dem som givor dr mindre fordelaktigt &n att betrakta det som en
transaktion. Hjdlporganisationerna genererar da fordelar som donatorerna betalar for genom
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sina bidrag. De olika motiven grundar sig pd att ménniskan har tillfredsstéllt sina basbehov
och det finns utrymme for en hogre grad av sjélvforveckling. (Kotler et al. 2005, s. 269-271)
Négra exempel ér att folk vill hoja sitt sjdlvfortroende genom att agera for en god sak, att de
ar 1 behov av bekriftelse fran andra, bidrar av vana ecller dr oroad for samhillet och
ménskligheten (Andreasen A & Kotler P 2003, s. 200-201). Icke vinstdrivande organisationer
forlorar ofta upp till 50 procent av donationerna efter forsta eller andra transaktionen, det &r
darfor viktigt att integrera med donatorn och forsta henne samt de olika faktorerna som gor
henne tillfredsstélld efter transaktionen (Polonsky M & Sargeant A, Nonprofit Management
and Leadership).

3.1.3 Mal med kommunikation

Nér foretaget vdl har definierat sin malgrupp &r nista steg att bestimma vad malet med
kommunikationen dr. Det &r en sjdlvklarhet att det slutliga malet ar att fi kunderna till ett kop,
dér ett kop &r ett resultat av en lang process av besluttagande hos kunden. Lokalisering av
konsumenternas befintliga stadium och behov dr en forutséttning for att kunna & kunden till
det slutliga malet. Ar konsumenten redo att képa? Kinner konsumenten till vir produkt? Det
finns olika moment som kunden behdver ta sig igenom for att né till kop. Olika forfattare
inom omrddet marknadsforing talar om “the buyers readiness stage” . Dock varierar
forfattarna som tar upp modellen i hur de uttrycker de olika stegen i modellen med de sdger i
princip samma sak och poidngterar samma huvuddelar. I boken Principles of Marketing
skriven av Kotler et al. beskrivs stegen som kunden gar igenom i modellen som medvetande —
kunskap — attityd — preferenser - dvertygelse och till sist kdp. (Brassington F & Pettit S 1997,
s. 183-184; Fill C 1995, s. 78; Kotler et al, 2005, s. 730)

Medvetandestadiet syftar till att f8 kunderna medvetna om att produkten finns och stadiet
syftar till kommunikationen att ldra konsumenterna produktens namn och ett fatal egenskaper
hos produkten. Hér handlar det om att paverka vad som hédnder i malgruppens huvuden, alltsd
fa dem till att Overhuvudtaget uppmirksamma produkten och minnas den. Nivén pa
kunskapen om produkt och foretaget hos milgruppen ar avgorande for kommunikationen och
vet de for lite maste foretaget kommunicera pé ett sitt som lidr upp milgruppen. Delmaélet
utgdr den kognitiva biten av kedjan och dir nésta del i kedjan ar affektiv och syftar till hur
maélgruppen kédnner och tycker om produkten, det vill sdga attityden. Det giller att inte bara fa
konsumenterna medvetna om produkten utan ocksé fa dem steget langre till att tycka om den
for att kunna fortsdtta vidare i1 kedjan. Om kunderna tycker om produkten men inte foredrar
den 1 forhdllande till konkurrenternas produkter har foretaget ett problem. Det géller i det
fallet att fd konsumenternas preferenser att dndras vilket kan ske genom att marknadsfora
produktens kvalitet eller andra starka associationer med produkten. Utifrdn det delmélet ska
konsumenterna foras till 6vertygelse som innebdr att kunderna ska inse att produkten har
nagot som de vill ha, sé att de verkligen inte bara tycker om den utan faktiskt &r sa dvertygade
att de koper den i ndsta stadium. Hiar méste den som kommunicerar, sdnda ut budskap med
overtygande inslag att just den hédr produkten &r den bésta for kunden med hjilp av
exempelvis reklam. Till sist ska malgruppen bestimma sig for att kdpa produkten.
Kommunikatéren forsoker se till att ett kop verkligen blir av och inte skjuts upp av diverse
anledningar. Genom att kommunikatdren forstdr de olika stegen i kedjan kan de pd ett bittre
sdtt utforma sin marknadskommunikation. (Dahlén M & Lange F 2003, s. 94-96; Kotler et al.
2005, s. 730-732)
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De icke vinstdrivande foretagen anvinder sig ofta av kommersiella marknadsforingskoncept,
dock &r det aningen annorlunda utformade och mycket svdrare d4n inom den vinstdrivande
sektorn. Nédgra av de svérigheter som finns med att silja hjdlporganisationernas koncept r att
de har bristfillig information om givarnas karaktdr, beteende, mediapreferenser, perception
och attityder. Ibland kan studier ha gjorts men omfattningen &r betydligt mindre dn inom den
kommersiella marknaden. Svérigheten kan vara att de uppoffringar som konsumenten maéste
gora for att svara pd frdgor angdende hjélporganisationerna och dess mél dr mycket mer
personliga n till exempel att svara pa fragor angdende smakpreferenser. Ménga av omrédena
som berdrs kan vara tabubelagda for konsumenten och konsumenten kan dérfor ha en tendens
att inte svara helt sanningsenligt. Da hjélporganisationerna ska kunna arbeta mot sina uppsatta
mal géller det att fordndra ménniskors attityder och beteenden, till skillnad fran den privata
sektorn kan de inte vilja bort de mer svarflortade segmenten utan det dr just dem
organisationerna vill t for att en fordndring ska komma till stdnd. (Andreasen A & Kotler P
2003, s. 28-30)

Hjilporganisationerna behandlar ofta komplexa &@mnen och behover darfor 1 sin
kommunikation nd ut med mycket information for att upplysa och forhoppningsvis ldra
konsumenterna. Det gor att det blir svarare for organisationerna att nd ut 4n med en lattsam
och snabbtolkad signal. Samma sak giller det med den fOrvintade effekten efter
kommunikationen, den &r inte visualiserbar direkt efter “kopet” utan for att skapa och behalla
ett beteende maste det finnas positiv forstarkning pé beteendet. Konsumenten vill se de
fordelar de genererar genom att agera pd ett visst sitt. Vid kommunikation via medier dr det
svart att formedla en ogripbar social och psykologisk fordel som de faktiskt genererar,
utformningen méste vara oerhdrt innovativ. De har hogre krav pa sig i samhaéllets 6gon och
maste agera inom vissa etiska grianser som finns i allminhetens uppfattning eller medvetande.
(Andreasen A & Kotler P 2003, s. 28-30)

3.1.4 Budskap

Efter att ha identifierat den Onskade responsen som vill &stadkommas med
marknadskommunikationen behdver ett effektivt budskap utformas. Det giller att bestimma
vad som ska sdgas och hur det ska ségas det vill siga format, struktur och innehall av
budskapet. Nér det géller innehdllet kan séndaren trycka pa diverse tilltalande faktorer
exempelvis emotionella, rationella och moraliska. De emotionella delarna kan vara att skapa
positiva kidnslor som gliddje och stolthet som motiverar till att kopa produkten. En rationell
faktor relaterar till konsumentens sjélvintresse dar exempelvis reklam visar att produkten har
onskade fordelar. Moraliska delar dr ndr konsumenten upplever att de bor kdpa det for det ar
det dnda ratta att gora. Budskapets struktur kan se ut pa olika sitt beroende pa vilket argument
sdandaren vill trycka pa i budskapet. Till slut méste budskapets format i form av illustration,
fairg med mera. skapas. Reklamskaparna kan anvénda sig av olika knep for att skapa en
reaktion och uppmidrksamhet hos mottagaren av budskapet. Budskapet paverkar
konsumenterna olika beroende pa storleken, positionen, formen, farger och rorelser i
reklamen. Formatet beror ocksd pa om budskapet kommer ut via TV, radio eller tidning. Ord
och symboler inom budskapet som mottagaren kénner igen skapar det basta meddelandet det
gor avkodningsprocessen ldttare. Nar ett budskap stimmer §verens med malgruppens attityd
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och behov fungerar kommunikationen som bést. (Kotler et al.2005, s. 732-736; Weatherhill B
1997, s. 44)

Nir ett budskap ska sdndas genom reklam finns det tre aspekter som paverkar utformningen,
produktegenskaper som pdverkar hur mottagaren uppfattar reklamen, malgruppens intressen
som paverkas handlingsutrymmet och kommunikationsmal. Hur ett budskap utformas beror
alltsa pd produktegenskap, vilken typ av produkt eller tjénst det handlar om. Budskap som
innefattar en hdgengagemangsprodukt kommer se annorlunda ut &n budskap som handlar om
ldgengagemangsprodukter. Informationsinnehall, aktivitet och argument i budskapet beror
ocksa pa ovan ndmnda faktorer vilket bor tas i beaktning nér sjdlva buskapet ska utformas.
Konsumenter har en tendens att ligga mer tid och tanke pd hdgengagemangs produkter,
selektiv perception hos ménniskan gor att vi tenderar att ldttare minnas och uppméarksamma
saker vi dr engagerade i. Reklam for hogengagemangs produkter har fordel av att inneha
mycket information eftersom det minskar mottagarens upplevda risk infor kdpet. Det finns
dock begrinsningar nir det géller att ge information i de olika kanalerna ndr budskapet ska
utsdndas. (Dahlén M & Lange F 2003, s. 288-292)

En annan viktig faktor att beakta &r vilka kopmotiv som ska tryckas pa i budskapet som beror
mycket pa om budskapet géller en transformativ produkt (Ioser ett problem) eller informativ
produkt (skapar tillfredstillelse eller ndgon typ av kinsla). Det finns manga faktorer att ta i
beaktning ndr det handlar om att kommunicera ett budskap. Transformativa budskaps
viktigaste funktion &r att formedla en kdnsla pé ett dvertygande sitt, genom reklamen bygga
en kinsla som motiverar till kdp. Det dr viktigt att skapa positiva kédnslor infor reklamen for
tycker mottagaren inte om reklamen och dess budskap blir det inget avslut. (Dahlén M &
Lange F 2003, s. 297, 299, 300)

3.2 Fortroende

Definitionen pé fortroende ér overtygelse att det gér att lita p& nigon eller ndgonting alltsa en
Overtygelse att 4ga ndgon annans tillit. Fortroende kan inte kopas vilket dr allmént ként och
det finns ett stort virde i fortroende fran bdde parten som dger det och den som kinner det.
Det tar lang tid att bygga upp och skapa ett fortroende medan det faktiskt kan forstdras over
en natt. Darfor dr det viktigt att standigt underhdlla ett befintligt fortroende eftersom det ar sd
omtéligt. (Johansson et al. 2006, s. 105,133)

Mainniskor i dag forsoker maximera sitt vilbefinnande samtidigt som de dr konsumenter som
lockas av stidndiga upplevelser och nyheter som paverkar sinnena. Stindigt soker allt fler
foretag uppmirksamhet och forsoker komma in i konsumenternas liv, det har blivit allt
svérare for foretag att f uppmirksamhet pa grund av det svir genomtrangliga sa kallade
bruset som omger kunderna. En 6kad konkurrens pad marknaden har ocksa gjort att kunderna
pa marknaden &r mer krdvande och vet att foretaget behdver dem mer dn de behover foretaget.
Kunderna i dag blir &ven Gverdsta av budskap i snabb takt dér konsumtionen i dag har blivit
ett sétt att uttrycka personlighet och tillhorighet och ett sitt att leva ut sina drommar. Det &r
hér marknadsforare forsdker bygga en relation med konsumenterna och fortroende blir valdigt
viktigt. Idag ifragasétter Johansson det allminna fortroendet for marknadsforing och foretag
och hur de hanterar sina relationer med kunder. Hon anser att kunderna &r trétta pd att olika
typer av foretag misskoter sig och att Nix-registret som blockerar forsdljare att fa tag i

24



+

1)

[

=

LT,

e

N

L

1
:

WL

HOGSKOLAN I BORAS

Ett starkt budskap och engagemang-
Hjélporganisationernas vag via marknadskommunikation till bidragsgivare

nummer till konsumenter, dr ett bevis pa den hér trottheten. Det hér gor att det dr &nnu
viktigare med fortroende i dag och att som foretag bygga upp fortroendeingivande relationer
och héllbar marknadsforing. Ett forsvagat eller skadat fortroende &r skadligt for foretaget i
den form att det leder till forsimrad konkurrenskraft, simre arbetsklimat som sen leder till
minskad 16nsamhet. (Bryntesson 2002, s. 9; Johansson et al. 2006, s. 137-139, 17)

Fragan dr hur foretag kan reducera konsumenternas osdkerhet for att skapa tillit och minska
den risk konsumenterna upplever och gora det pa ett trovirdigt sitt? Det dr klart en svér
uppgift att kunna pavisa att foretaget har drliga avsikter det finns dock potentiella mojligheter
att varumairket kan bidra till 6kat fortroende. En viktig aspekt som péverkar fortroende &r att
vara dppen och inte dolja ndgot som skulle kunna fora kunderna bakom ljuset eftersom
fortroendet ar frivilligt och tar lang tid att bygga upp. En kunds fortroende byggs upp genom
att dennes forvintningar mots vilket 1 sin tur paverkar kundens engagemang for foretaget. Ju
mer kinslomassigt engagerad kunden ér desto storre véirde ser de i att ha en relation med
foretaget. (Johansson et al. 2006, s. 143, 147,149)

3.2.1 Relationsstegen

Fortroende hidnger ocksa ihop med lojalitet, de kunder som é&r lojala gentemot foretaget och
dess verksamhet anses som virdefulla kunder. Den hdr typen av kunder skapar mindre
kostnader for foretaget dels genom att det &r billigare att behélla en kund an att skapa nya.
Lojalitet hos en kund kan komma i uttryck genom att den har stor bendgenhet att dterkomma
och kénner ndgon form av engagemang till foretagets och bidrar troligen med storre andel
feedback. Det finns ett hjdlpmedel vid arbete med att bedoma kundernas relation och
lojalitetsgrad, relationsstegen ger indikationer pa kundens virde och visar pé olika steg till att
uppnd langsiktiga relationer. Forsta steget i relationsstegen dr prospect vilket syftar till
personer som &r potentiella kunder. Steg tva dr kunden som har handlat frn foretaget minst en
géng. Klienten &r kunder som handlar pd rutin utan ndgon direkt kénsla for foretaget.
Supportern gér ytterligare ett steg och tycker om foretaget och har en engagerad relation
vilket dven ambassadoren har men ambassadoren berdttar dessutom vildigt villigt positiva
utsagor om fOretaget och sprider information. "Word of mouth” &r en personlig
kommunikationsform som har stor trovardighet vilket gynnar foretaget. Nir en konsument har
uppnatt ett stadium av en dmsesidigt gynnande relation befinner den sig pé det sista steget och
blir en partner som utvecklar en relation i hop med foretaget. Det dr ocksé vanligt att lojalitet
kopplad ihop med aterkdpsbendgenhet och aterkdp ér starkt kopplat till attityder och beteende.
Beteendemassig lojalitet dr inte lika starkt inrotad som attitydmaissig lojalitet eftersom den
typen av lojalitet kan vara mer eller mindre medveten. Oavsett vilken form lojaliteten har &r
den av stor vikt for foretag att inneha. (Feurst O 2007, s. 124-128)

25



A

GaD
|

g..:'- <
W
HOGSKOLAN I BORAS

N

L

Ett starkt budskap och engagemang-
Hjélporganisationernas vag via marknadskommunikation till bidragsgivare

3.2.2 Intern marknadsforing

Framgéngsrika foretag inriktar sin uppmérksamhet pa badde de externa kunderna och den
interna marknaden som bestér av kunder i form av anstillda.

Foretag

Extern

[ntern _ fo
marknadsforing

marknadsféring

Anstallda
Intaraltiv

marlnadsforing

Figur 3.2

Olika typer av marknadsforing figur baserad pa modellen i boken Principles of marketing skriven av Kotler et al
2005, s. 635

Det interna klimatet paverkar trovédrdigheten ut mot kunderna. Enligt Gronroos C (2007, s.
365) krivs det en intern marknadsforing som fOrutsdttning for att kunna uppnd en
framgangsrik extern och interaktiv marknadsforing. En iakttagelse som poéngterar vikten av
intern marknadsforing &r att allt som foretaget kommunicerar och siljer nar personalen forst
innan den externa marknaden. I det fall personalen inte tror pa de 16ften som ges eller de
budskap foretaget stdr for dr de inte kapabla att genomfora sitt arbete som
deltidsmarknadsforare och bidra till positiv extern kommunikation och en bra utford interaktiv
process. Intern marknadsforing handlar om att motivera personalen till att agera pa ett
serviceinriktat sdtt och att ha sunda bra relationer och attityder inom foretaget som gynnar de
externa relationerna. Relationer kan bara skapas om de finns en tillit till foretaget och
personalen emellan. Nar ett foretag ska kunna agera pa ett konkurrenskraftigt sétt géller det att
alla anstillda &dr inforstddda med foretagets strategi och vdrderingar och arbetar tillsammans
utifran det. Intern marknadsforing kan ocksa ses som ett sétt att f4 personalen att motiveras till
att arbeta utifran kommunikation och tillfredstdlla kundernas behov. (Grénroos C 2007, s.
365-371, 386; Kotler et al. 2005, s. 634)

Ett klimat inom en organisation skapas inte av sig sjdlvt darfor maste interna processer hela
tiden underhéllas for att en viss anda ska kunna bibehéllas. Dér intern marknadsforing kan
anvindas for att kunna paverka personer sd att vérderingar och tillit genomsyrar hela
organisationen. En kultur speglar de gemensamma vérderingarna och organisationens mening,
en stark kultur har sina fordelar bland annat att personalen kédnner sig sékra och trygga i sin
position inom foretaget. (Gronroos C 2007, s. 393-394; Varey R 2002, s. 215)
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3.3 Attityd och dess paverkan

Den relationen som finns mellan foretaget, milgruppen och konkurrenterna paverkar hur
utformningen av marknadskommunikationen blir. Det giller att inte bara fokusera péd
kunderna utan konkurrenternas marknadsposition vilket paverkar vilken malgrupp som borde
prioriteras eller inte prioriteras. Det kan vara svart att locka kunder om det finns en stark
marknadsledare vilket bor tas i beaktning. Relationer som existerar mellan foretag och kunder
ar av olika slag attitydmaéssiga och beteendeméssiga dir den forsta relationen avser kundernas
egentliga instdllning till foretagets och konkurrenternas utbud av produkter. Foretag kan
analysera utifrdn den hér relationen for att prioritera inom malgruppen och identifiera vissa
svagheter i relationen. Den beteendemaissiga relationen syftar till kundernas relation till hur
mycket de handlar hos foretaget i relation till mdngden hos konkurrenterna och allmédnt
beteende mot produktkategorin. Den hér relationen kan dd vara foremédl for analys av de tva
sorternas beteende relativt och absolut beteende som avgdr hur marknadskommunikationen
maélséttning blir for att foréindra kopbeteenden. (Dahlén M & Lange F 2003, s. 126-129)

En analys av malgruppens attityd syftar till att identifiera méilgruppens instillning till
produkten. Aven inom det hir omradet finns det tvé typer, absolut och relativ attityd. Genom
att titta pa kundernas relativa attityd fds information om vad de egentligen tycker om
foretagets produkter i jimforelse till konkurrenternas produkter, det ar alltsd visentligt att veta
hur ens egen produkt uppfattas kontra andra som finns pa marknaden. Kunder befinner sig i
olika relationer med foretaget vilket paverkar hur sarbara de &r for paverkan av andra foretags
marknadskommunikation och hur lojala de dr mot foretaget i sig. Det kan vara viktigt att
analysera utefter den hdr typen av attityd for att veta vilken mélgrupp som det dr vért att
kommunicera mot. Den absoluta attityden syftar till kundernas instdllning enbart till foretaget
inte konkurrenterna. Det som &r av intresse dr att veta hur mycket kunden tycker om foretaget
eller hur lite. Genom att studera absolut attityd fas svar pa hur litt kan kundernas attityd
dndras med hjdlp av marknadskommunikation. Attityd péverkar kundernas mottaglighet for
reklam eftersom folk tenderar att uppmérksamma det som de gillar, attityden péverkar dven
hur kunderna tar till sig innehallet i reklamen. Om attityden ar negativ krdvs betydligt mer
resurser for att dvertyga kunderna om produkten det &r dven svarare att dndra en attityd ju
lingre den varat. (Dahlén M & Lange F 2003, s. 141-150)

En attityd 4r ndgot som brukar bestd eftersom det stricker sig Over lang tid. En persons
attityder avgor en mingd olika avgorande faktorer hur hon véljer att leva sitt liv da begreppet
inbegriper en mingd olika aspekter s& som vérderingar, dsikter, instdllning, vilja etc. De
utfyller en funktion for personen och bestims utifrdn dennes motiv. En attityd kan dé tjana
mer dn ett syfte eller funktion, men i manga fall dominerar nidgon av dem och om
organisationerna identifierar vilken det 4r kan de utnyttja det i kommunikationen. (Solomon et
al. 2006, s. 138-140)

Det svara dr att attityder inte kan observeras direkt utan det krévs observation av reaktioner
hos maélgruppen som objektet framkallar, hir kommunikationen. Attityd och effekt som
framkallas utav kommunikationen hénger ihop och det ar svért att veta hur individuella
konsumenter kommer att reagera. (Nowak K & Warneryd K 1976, s. 59) Ambitionen vid en
kommunikativ &tgird dr att frambringa en effekt utav den tinkta malgruppen. En effekt kan
vara ett observerat beteende eller reaktion till f6ljd av kommunikationen. Det krévs god
kunskap om maélgruppens preferenser och funktioner for att uppnd onskad effekt. (Nowak K
& Wirneryd K 1976, s. 27) I boken Consumer Behavior - A European Perspective skriver
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forfattarna att attityder frimst bestar utav tre komponenter vilka ar effekt, beteende och
erkdnnande. Dir effekt syftar till hur personen kdnner infor objektet, beteende behandlar vilka
intentioner personen har att agera rorande objektet och erkdnnande handlar om personens tro
angdende objektet. De tre komponenternas utslag pa kommunikationen kommer att variera
beroende péd personens motivation betrdffande objektet. Det finns da en hierarki av effekter
som forklarar komponenternas paverkan av kommunikationen, hierarkin &r utformad efter tre
olika nivaer. (Solomon et al. 2006, s. 140-142)

3.3.1 Forandra attityder

Attityder spelar stor betydelse nér det géller att skapa och forma konsumentbeteende. De kan
vara till stor nytta att ha god kunskap om attityderna nér utvirdering av marknadsforings
aktiviteter genomfors. De kan dven anvindas ndr det dr aktuellt att segmentera marknaden och
vélja malgrupp. (Engel et al. 1995, s. 361-363) Idag dr konsumenter bombarderade med
signaler och budskap om att bete sig pa ett visst sitt och skapa sig en viss attityd i en fraga.
Kommunikationen kan ga at bada hall d4 konsumenten kan bli serverad information och dven
vara aktiv och soka efter den. Kommunikationen handlar for mdnga marknadsforare om att fa
konsumenten till en vertygelse i specifik frdga och kanske dérigenom @ndra sin attityd. Vid
skapandet av nya annonseringskampanjer dr det en del frdgor som bor stéllas for att dka
chanserna att fa effekt. Vem ska vi visa i reklamen? Killan som visar upp budskapet hjdlper
konsumenten att faststélla sin acceptans for objektet och dven Onskan att genomfora en
transaktion. Hur bor meddelandet vara utformat? Beroende pd var betoningen liggs i
budskapet, negativ konsekvens om personen inte stodjer det som kommuniceras eller positiva
att stodja det. Vilken form av media bor anvindas for att sinda budskapet? Det kan vara lika
viktigt att vdlja lamplig plats for var kommunikationen viljs att sdgas som vad som sigs.
Vilka karaktérsdrag frdn malgruppen kan komma att pdverka kommunikationens acceptans?
Faktorer som kan influera deras mottaglighet beroende pé utformningen av kommunikationen.
(Solomon et al. 2006, s. 167-168)

Kdllan som budskapet eller meddelandet kommer ifrdn d4r dven en visentlig faktor som
paverkar i hur stor utstrdckning konsumenten &r beredd att fordndra en attityd eller ett
beteende. Tva viktiga komponenter att viga in dr trovirdighet och attraktivitet, beroende pa
vilket motiv som finns med budskapet bor de tva betonas i olika utstrickning. En balans ar att
eftertrakta emellan mottagarens behov och de potentiella fordelar som kéllan erbjuder. Nar det
uppstar en bra balans mellan de bada dr mottagaren mer bendgen att bearbeta meddelandet.
(Solomon et al. 2006, s. 172-174)

3.3.2 Opinionsbildning

En opinion dr en beteckning dver en storre grupps asikter, attityder och vérderingar.
Opinionsbildning definieras enligt nationalencyklopedin som foljer: ”Férséok till paverkan av
dsikterna hos storre grupp.” (Nationalencyklopedin, 080415) Néar allminheten ska utrona vad
som bor befinna sig hdgst pa den egna dagordningen och vad som &r viktigast anvander de sig
ofta av ledtrddar utav medierna. Efter en angiven tid blir de &mnen som fir mest utrymme i
medierna naturligt viktigast for allménheten. Dagordningen sammanfaller d& med det som
rapporterats frdn medievirlden. Att sétta fokus pd en frdga sa att allmdnheten dgnar den
uppmdrksamhet dr det forsta steget till att bilda en opinion. (Mccombs M 2006, s. 24)
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Medierna kan paverka ménniskan i sddan grad att tillstindet for konsumenten gér fran att
endast dgna en frdga uppmirksamhet till att forma sig attityder, asikter och beteenden i
fragan. Det har visat sig att de &mnen medierna prioriterar hdmtar folket kunskap fran och
bildar sig ett intresse i fragorna. En verklighetsbild formas utifran vad medierna rapporterar
och det paverkar till sist till och med individuella beteenden. (Mccombs M 2006, s. 166-171)

3.4 Utveckling pa marknaden

Hjilporganisationer &r 1 standigt pa jakt efter finansiellt stod for deras aktiviteter och projekt.
Ibland kan jakten ta Over och kasta skugga Over det egentliga malet for organisationen.
Balansen mellan att hitta bidragsgivare och skota kdrnverksamheten ér viktig, att ha en stadig
balans kan vara viktigare dn att ha finansiell framging av enskilda kampanjer och events. I
huvudsak finns det tre huvudkéllor som bidragen kommer ifrdn, donationer/ bidrag, intékter
fran till exempel. medlemskap och investeringsintdkter. (Andreasen A & Kotler P 2003, s.
184-187)

Det finns olika indikationer pa att den icke vinstdrivande sektorn dkar i omfattning, fran
millennieskiftet speciellt. Det har blivit en signifikant Okning av den sociala
marknadsforingen och det finns numera befattningar pa stora organisationer som titulerar sig
som “manager of social marketing” samt tidsskrifter som behandlar &mnet. En annan faktor
vilken gor att marknaden for icke vinstdrivande organisationer dkar dr globaliseringen. Det
finns stort utrymme for internationellt samarbete och den globala marknaden péverkar den
nationella organisationen.

En tredje fordndring som skett &r foretagens intresse och inblandning i organisationernas
verksamhet. Organisationerna dr ofta i behov av utomstiende stdd och dr dérfor villiga att
samarbeta med olika foretag for att framja sin verksamhet. (Andreasen A & Kotler P 2003, s.
8-9)

Ett tillvixtomrade for icke vinstdrivande foretag har varit orsaksrelaterad marknadsforing
vilket startade 1982 d4 American Express gjorde en dverenskommelse med San Fransisco att
donera fem cent varje gang nagon anvédnde ett kreditkort fran dem och tva dollar varje géng
de fick en ny medlem. Samarbetet var lyckat och American Express uppvisade Okade
forsdljningsintidkter med 28 procent pa dver samma period foregdende ar. Fenomenet &r en del
av en storre trend vilken bendmns som sociala allianser och definieras som foljer: bada
parterna forvdntar sig avancera sina organisationers missioner, foretaget &r inte fullt ut
kompenserade for sin medverkan och det finns en generell social fordel att forvénta sig. Det
finns dock vissa risker med samarbetet for badda parter. Inom den privata sektorn finns det en
utmaning 1 att relationen ska behandlas professionellt och enligt speciella etiska grénser.
Konsumenterna kan vara oerhort cyniska och om marknadsforarna inte dr helt 6ppna och
beredda for transparens av allmidnheten kan imagen skadas rejilt. Organisationerna har dven
de risker att ta hansyn till ndr det géller forlorade intékter och prestigeforluster. Den privata
sektorn kan dra negativ publicitet till organisationen genom att de kopplas tillsammans genom
samarbetet, det kan dven vara sd att individuella donatorer inte anser att organisationen ar i
behov av bidrag d& de samarbetar med ett visst foretag. (Andreasen A & Kotler P 2003, s.
247-256)
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Insamling av pengar for organisationerna kan det ske i olika steg dir fokus ligger pd olika
saker. Forst finns det ett produktinriktat stadium dér tanken kretsar kring attityden  vi arbetar
for en god sak och ménniskor borde stodja oss”. Det finns manga skolor och kyrkor som
tanker pa det sdttet, dir organisationerna forlitar sig pd att volontdrer ska hjilpa till att samla
in pengar och det finns endast ett fatal lojala donatorer som bidrar med huvuddelen av det
totala.

Det sdljinriktade stadiet har attityden “’det finns manga manniskor som &r villiga att bidra med
pengar och vi maste hitta dem och dvertyga dem”. Hér finns da anstélld personal som arbetar
med att samla in pengar ofta anvidnder de sig av mycket aggressiva metoder och anspelar pé
ménniskors kinslor dar det visas bilder pd AIDS-drabbade smébarn osv. De som samlar in
pengarna har lite inflytande pa organisationen och dess riktlinjer, de dr endast till for att samla
in pengar.

Till sist har vi det kundinriktade stadiet for en organisation dér det grundliggande tankesittet
kretsar kring “som alla marknadsforare, &r var utmaning till att borja med behoven och
onskningarna for vir malgrupp och sedan dven hur vi ska mota dem”. En indikation p4 att en
organisation har gétt fran ett mer sdljinriktat synsatt till ett mer kundinriktat ar nir de i forsta
hand ténker pd att mota donatorernas dnskningar och direfter organisationens. Nér en donator
ar tillfredsstdlld kan denne dven se till att tillfredsstélla organisationens behov. (Andreasen A
& Kotler P 2003, s. 187-188) P4 marknaden idag ses allt mer kunniga och krévande
konsumenter vilket gor att det stélls hogre krav pa organisationerna och dess prestanda. Det
blir da naturligt att organisationerna gar mot det kundinriktade stadiet dér de i hogre grad kan
tillmotesgd konsumenterna. (Johansson et al. 2006, s.137-139, 17)
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4. Empiri

1 foljande kapitel kommer iakttagelser fran den observerade verkligheten att redovisas samt
en kort presentation utav respektive organisation. Den observerade verkligheten har
forfattarna genererat med hjdlp av djupintervjuer med respondenter fran respektive foretag.
Empirin kommer i kapitlet att presenteras utefter respektive hjdlporganisation.

Inledning

De foretag som vi har valt ut for att undersdka nidrmare pad hur marknadskommunikation ar
kopplat till hjélporganisationer &r tre aktdrer pa den icke vinstrivande marknaden. Vi kommer
att presentera de tre organisationerna Barnfonden, UNICEF och Plan Sverige. Vi har inriktat
oss pad de hidr tre organisationerna pd grund utav att vart urval innefattar svenska
hjélporganisationer som inriktar sitt arbete pa barn. En annan faktor som spelat en roll
géllande valet av organisationer &r att de syns pa marknaden och har varit tillgédngliga for oss.

4.1 Barnfonden

Barnfonden dr en organisation som ger hjilp och stod via fadderverksambhet till barn i lander
beldgna 1 Afrika, Asien och Latinamerika. Barnfonden dr en svensk verksamhet som ingar i
ett internationellt samarbete, ChildFund Alliance, som &r en koalition utav
fadderorganisationer som arbetar for att hjdlpa utsatta barn runt om i vérlden. Verksamheten
har funnits i Sverige sedan 1990 da den startades tillsammans med den danska organisationen
BORNEfonden, de &r bada en politiskt och religiost obunden organisation. Antalet anstéllda
pa kontoret i Sverige uppgar till nio personer och de har en styrelse som arbetar helt
arvodeslost. Organisationens verksamhetsintdkter mittes &r 2006 upp till 55,6 miljoner
kronor dir 84,4 procent av intdkterna overfordes till andamalet. Barnfondens vision &r: “en
vdrld dir barn oavsett var de bor far vara barn och vixa upp till friska och sjdilvstindiga

individer med mojlighet att paverka sina egna levnadsvillkor i en trygg miljé.” (Barnfonden),
2008

Intervju med Cecilia Schon, Barnfonden den 18/4-2008

Den 18 april genomforde vi en telefonintervju med Cecilia Schon, hon arbetar som
marknadschef pd Barnfonden sedan ett r tillbaka. Hon har arbetat med marknadsforing i
cirka 20 4&r, vilket gor att hon har kunskap och erfarenhet inom omradet
marknadskommunikation och dess koppling till hjdlporganisationers verksambhet.

4.1.1 Mottagare

Barnfondens uppdrag ér att samla in bidrag pd olika sétt for att stodja utsatta barn i vérlden,
vilket kan ske med hjélp av enskilda bidrag eller i form av kontinuerliga fadderbidrag. En
fadder bidrar med en fast summa kontinuerligt frin cirka 200 kronor som gar till att hjélpa ett
specifikt barn. Den hir formen av bidrag skapar en slags relation mellan faddrarna och
barnen, de har kontakt i form av brevvixling och det finns dven mojlighet till att besoka det
enskilda barnet pa plats. Av de cirka 65 miljoner intdkter till Barnfonden 2007 var
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fadderskapet den storsta inkomstkéllan. Vilket dr anledningen till att organisationen anser det
viktigt att inte bara locka till sig enskilda bidrag utan forsoka f& personer att bli faddrar och
forsoka fa dem att stanna kvar som bidragsgivare och en tillgdng for organisationen.

Inom organisationen finns en slags kundtjanst som de kallar faddergrupp vilken bestar av
egen personal, som ansvarar for att svara pa inkommande fragor och bemoéta bidragsgivarna
pa ett bra och tillfredstillande sétt. Relationen mellan organisationen och faddrarna kan pa si
sitt stodjas och forbdttras genom faddergruppens engagemang. Faddergruppen héller ocksa
relationen till faddrarna vid liv genom att de skickar ut material med information. Den
informationen som ocksa sker 16pande kommer dven via kanaler sdsom deras tidning och
hemsida, som informationsansvarig ansvarar for 1 samarbete med marknadschefen.
Barnfonden har sett att den genomsnittliga tiden for ett fadderskap ér cirka fem &r de har dock
inte gjort ndgra undersdkningar for att belysa lingden eller styrkan pa de relationer de har
med sina faddrar.

De som bidrar till organisationen &r personer av olika ursprung, kon och dlder men det finns
dock en viss malgrupp som de skickar ut sitt budskap till. Den huvudsakliga mélgruppen for
Barnfonden bestar av kvinnor i ldrarna 30-60 ar. Barnfonden forsoker trots den definierade
maélgruppen ha en bredd i sin kommunikation till potentiella faddrar. Det finns &dven andra
parametrar forutom kon och alder som de studerar for att se vilka personer som de ska forsoka
paverka till att bli bidragsgivare. Barnfonden har inte genomfort ndgra undersdkningar
angdende donatorernas motiv till att bidra. De har mycket kontakt med parterna, delvis via
telefonsamtal som gett dem mer generell information dn specifika faktorer om deras motiv.
Samtalen har visat att det finns ett generellt motiv hos bidragsgivarna vilket dr en vilja att
hjélpa barn och forbattra deras situation.

4.1.2 Budskap

Med ambitionen att pdverka personers attityd till att vilja bidra séinder Barnfonden ut ett
budskap precis som alla andra organisationer. Fadderorganisationen vill nd ut med ett budskap
som Overgripande sdger att Barnfonden &r en fadderorganisation, déir fadderskapet &r
personligt. De trycker i sitt budskap pa att fadderskapet &r personligt och att du med ditt
bidrag kan vara till stor hjilp for att forbéttra framtiden for ett specifikt barn och samtidigt ge
ett lokalt stod. Det finns en tendens till att inte ha en hdg och klar ambition inom
organisationen 1 att forsoka vara unika i sin kommunikation. Det finns en kénsla av att pd
grund av deras storlek dr deras storsta ambition mer att synas pa marknaden och fora ut en
trovirdig kommunikation. D4 varumérkeskdnnedomen inte ar sa stor finns kanske det medfor
fordelar med att mer satsa pa att fa ut en bra kommunikation och synas i stillet for att vara
unik.

Avsikten med kommunikationen &r att beskriva situationen for barnen och pévisa vilken
skillnad som kan &stadkommas med ett bidrag vilket grundar sig i Barnfondens vilja att
paverka ménniskor. Dér det podngteras hur latt och enkelt det &r att bli fadder. Det &r viktigt
for Barnfonden att vara konsekventa i sitt budskap och hela tiden formedla samma sak till alla
och inte kommunicera olika beroende pa mélgrupp. Avsikten med att vara konsekvent i att
budskap ér for att inte ge ett forvirrat intryck, utan sénda ett fast och tydligt budskap.
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Barnfonden dr medveten om att det finns en viss osdkerhet hos donatorerna angdende om det
gér att lita p& Barnfonden, gér pengarna till det uttalade &ndamalet och &r de trovérdiga. Det ar
for att minska den osékerheten som Barnfonden masskommunicerar samma budskap till alla
kontinuerligt for att ge en enad bild utdt. Det finns en extra svirighet inom omradet for dem
eftersom Barnfonden &r relativt liten och okénd. Enligt Barnfonden hjélper det att framhédva
styrelsens medlemmar for att stidrka fortroendet for organisationen. Genom att
skddespelerskan Lena Endre sitter i styrelsen kan folk bli pdverkade och ténka att om hon
stodjer dem sd maste de vara palitliga, sd dven jag som bidragsgivare kan lita pd dem och
bidra med mina resurser. Det &r klart en avsikt hos Barnfonden att skapa den reaktionen och
pa sd sitt minska osdkerheten. Andra faktorer som verkar for att minska den l6pande
osdkerheten 4r den kommunikation som regelbundet gir ut genom faddergruppen och
hemsidan. Barnfonden har tva 90-konton som kontrolleras av SFl-stiftelsen for
insamlingskontroll, som bevakar hur insamlade medel anvénds. Det kan sdgas vara
bidragsgivarnas garanti att pengarna anvinds pa ett riktigt sitt. Organisationen tror dock inte
att SFI &r allmént ként sa de stéller sig frdgande till om det skulle bidra till ett 6kat fortroende
for hjdlporganisationen men anser att existerandet av 90-konto kan 6ka fortroendet.

Eftersom Barnfonden dr en liten organisation blir den interna marknadsforingen betydligt
lattare. Organisationen arbetar frekvent med att kommunicera internt om varderingar och hur
de ska kunna forbdttra for barn i vérlden. Det arbetet fortsitter dven vid kampanjer for att
kundtjdnst ska vara involverade och forankra de kampanjer som kors samt att géra personalen
inforstddda 1 arbetet och den respons som kan komma att involvera deras arbete. Arbetet
syftar ocksa till att skapa en delaktighet som genomsyrar organisationen.

4.1.3 Kommunikation

Under aret anvdnder Barnfonden sig av olika kampanjer for att samla in bidrag till
organisationen. Alla kampanjer syftar till att skapa nya faddrar, pa si sétt dr inte malet med
kommunikationen att pdminna potentiella eller existerande donatorer om organisationens
existens dven om det blir en sidoeffekt. Genom aren som gatt har Barnfonden testat olika
kanaler for sina kampanjer de har anvint sig av bland annat TV, radio men valt att inte
anvédnda sig av de hér kanalerna sedan 2006. I stillet har de satsat pd att kommunicera med
potentiella bidragsgivare via direktmarknadsforingskampanjer. Vid varvning av faddrar under
kampanjerna som genomfors i dag anvdnder de sig av extern kompetens frén telemarketing
for att ringa upp potentiella donatorer och forsoka paverka dem till att bidra. I kampanjerna
anvinder de frekvent ocksa direktmarknadsforing i form av att de skickar ut adresserad
reklam for att locka till fadderskap.

Barnfonden anser att direktmarknadsforing dr ett bra och tacksamt arbetssitt for att fa kontakt
med potentiella givare och tilldter organisationen att pa ett relativt enkelt sétt fd information
om hur kampanjen gatt. Hér fas respons fran bidragsgivare direkt och det gar att se hur ménga
faddrar fick vi med antalet utskick som genomforts. Vilket gor att kostnader kontra antalet
nyforvirv kan kontrolleras och métas och kan pd s sitt bidra till att forandringar kan goras
for att forbattra marknadsforingen. Nér den hér typen av kampanj anvinds blir det mindre
overraskningar och om det blir fel respons kan felet relativt snabbt rittas till. Marknadschefen
anser att det hdr séttet dr att foredra eftersom de inte utfor ndgra egna undersékningar sjélva
for att soka feedback eller annan respons och kompletterar samtalen med bidragsgivarna via
telefon.
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Under kampanjer savil som under det l6pande arbetet arbetar Barnfonden med att inforliva
sina vdrderingar 1 budskapet sdvil som inom organisationen. Under kampanjer dr det extra
viktigt att den externa kompetensen som kommer in blir insatta i organisationens arbete. Den
externa personalen fir genomgd en utbildning med information om och hur Barnfonden
fungerar innan de bdrjar arbeta. Utbildningen inforlivar upplidgget av organisationen och
Barnfondens stdndpunkter for att pd bésta och mest palitliga sdtt nd ut till de potentiella
bidragsgivarna.

Barnfonden samarbetar med ett antal olika foretag i Sverige for att genomfora olika
kampanjer, de aktiva samarbetspartnerna anses som positiva och framgangsrika av
Barnfonden. Beroende pé vilket foretag samarbetet géller ser utbytet mellan parterna olika ut.
Samarbetet med Posten kallas Post Pals och syftar till att motivera barn till samarbete kring
skoluppgifter genom brevkontakt med barn i andra ldnder s&som Gambia, Etiopien,
Filipinerna, Zambia och Indien. Samarbetet anses vildigt positivt av Barnfonden och pé
frigan om de ser nigra farhigor med samarbetet svarar de ett klart och tydligt nej. Aven om
de inte samarbetar med vem som helst ser de inga negativa sidor att samarbeta med
vinstdrivande foretag. Andra samarbeten som Barnfonden dr involverade i dr dock mer
inriktade pa bidragsinsamling. Ett projekt som dr aktuellt &r samarbete med olika vélkénda
internetbutiker som Bokus, Yves Rocher, CDON, Inkclub, Redoute och ytterligare atta
butiker, ddr en viss procent av intdkterna gér till Barnfonden. Ofta dr det inte Barnfonden som
maste locka foretag till samarbete utan de blir tillfrigade. Cecilia Schon tror att det finns en
press fran samhillet mot foretag 1 dag att visa socialt ansvar vilket gor att foretag dr mer
bendgna 1 dag att soka samarbete med organisationer som Barnfonden. Den hir trenden ser
Barnfonden klart positivt pa eftersom den gynnar dem genom samarbete men ocksa péverkar
ménniskors attityder till socialt ansvar. Andra fordndringar som kan ses inom branschen ar att
forhallningsséttet till marknadsforing och kommunikation har foréndrats, det har skett en
enorm kompetenshdjning vilket klart stdller hogre krav pd organisationernas arbeta for
insamling. Det gor ocksa att samarbete blir allt viktigare for Barnfonden ndr konkurrensen
ocksa 0kar pd marknaden.

4.2 UNICEF

UNICEF ér en organisation som arbetar for barns rittigheter pd uppdrag av FN. De arbetar
véirldsomfattande med att bekdmpa fattigdom och andra ordttvisor som barn utsitts for.
Organisationen ar representerad i cirka 190 ldnder och dagligen arbetar ungefir 7 000
personer med att forbéttra situationen for barnen runt om i vérlden. Organisationen har varit
verksam sedan 1946 och ér helt beroende av frivilliga bidragsgivare. UNICEF Sverige finns
det 35 anstéllda och deras frimsta arbete dr att samla in pengar till UNICEF internationella
utvecklingsarbete. Under 2006 redovisade UNICEF verksamhetsintékter pd 6ver 192 miljoner
kronor och da gick 79 procent av dem till &ndamdlen. En annan viktig uppgift ar att bilda
opinion och paverka beslutsfattare i Sverige, att sprida information och medvetenhet.
Utgangspunkten for arbetet inom organisationen dr FN:s barnkonvention som bygger pa att
“alla barn ska ha samma rdttigheter oavsett nationalitet, religion, hudfirg och kon samt
oavsett under vilken regim de lever”. Pengarna som samlas in gar darfor till det omradet dér
de dr mest behovda i det aktuella 6gonblicket. (UNICEF), 2008.
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Intervju med Anna Danieli, UNICEF 21/4-2008

Anna Danieli dr Fundraising Officer p4 UNICEF i Sverige dédr hon har arbetat i sju manader.
Tidigare arbetade Anna Danieli inom den kommersiella sektorn i sex dr och har en utbildning
som civilekonom med inriktning pa marknadsforing.

4.2.1 Mottagare

UNICEF arbetar under FN och kdmpar for barns réttigheter virlden dver. Deras uppdrag &r att
sprida information om barns réttigheter och skapa opinion samt att samla in bidrag och
underhélla varumarket. Hir 1 Sverige kiimpar de for att regeringen ska anta barnkonventionen
som lag och skapa en uppmérksamhet for fragorna som &r viktiga for framtidens generation.

UNICEF arbetar med ett koncept dér bidragsgivare kan bli vérldsforédldrar vilket innebér att
de bidrag som kontinuerligt ges inte gar till ett specifikt barn utan pengarna hamnar dér de ar
mest behovda under den aktuella perioden. Vid till exempel en naturkatastrof, d& det behovs
enorma resurser for att dterstdlla laget och stodja befolkningen, dr inte pengarna ldsta vid
specifikt omréde eller barn utan organisationen prioriterar de som &r mest utsatta vid
nddsituationer. Det arbetssittet har antagits for att det anses vara mest kostnadseffektivt for
att fa ut mesta mdjliga pengar till dndamalet, det lacker inte ut lika mycket pengar pa
administration for att distribuera personliga brev som ska dverséttas och pengar som ska till
specifik mottagare. Nér en bidragsgivare blir vérldsfordlder betalar de minst 100 kronor i
ménaden via autogiro.

Organisationen har en oerhort bred malgrupp likt de flesta hjélporganisationer, ndgon specifik
och uttalad grupp ndmns inte. De riktar dock in sig pa personer dver 25 ér, da de flesta har
ordnat en stabil tillvaro med fast inkomst och kan se pd donationer i ett bredare perspektiv.
Nér de koper adresser till presumtiva givare vill de alltsd ha med ett brett spann av individer
som representerar de flesta av kategorierna och darmed inte utesluta ndgon. En tendens som
har markts av dr att midn 6ver 50 &r som &r akademiker tenderar att reagera mer positivt pa
engangsbidrag vid specifika kampanjer, trots det uttalas det att de inte dr en speciellt extra
inriktad mélgrupp . De olika donatorernas motiv &r sjélvklart for UNICEF dé det tas forgivet
att manniskor kénner sig manade att bidra for att géra en fordndring. Att bidra betyder en viss
form av engagemang for utsatta barn och det vurmar de flesta av bidragsgivarna for. Det har
dé inte gjorts nagon storre reflektion dver milgruppens motiv och dédrmed inte heller nagon
undersokning. Den information de erhaller om sina bidragsgivare dr bostadsort, kon och alder
mer dn det segmenteras inte grupperna det finns inte heller ndgon anstréngning for att gora sa.

Vid en donation av en bidragsgivare inser organisationen vikten av att leverera resultat. Ett
maste &r att visa framsteg som givarna bidrar till genom sina pengar. Det dr en utmaning att fa
med alla de olika bestindsdelarna i kommunikationen och déarfor arbetar de ofta genom
direktreklam ddr givaren far ett personligt brev med information. De har da en databas for att
lagra information om sitt adressregister didr personer arbetar heltid med att uppdatera
information och lagra den. Dér kan det utldsas fakta om hur ofta respektive givare brukar
donera, nér under aret och hur mycket, med andra ord hur lojala de ir.
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4.2.2 Budskap

Det ar viktigt for UNICEF é&r underhélla sitt varumirke och vara synliga for svenska folket.
Deras image &r att framstd som den bésta och mest effektiva hjélporganisationen som stodjer
barn i virlden. Vid undersdkningar som gjorts visar det sig att 99 procent av de tillfrdgade
kénner till UNICEF och vet att de dr kopplade till FN. Viljan dr att nd dnnu djupare i folkets
medvetande sé att de dr sékra pa vad organisationen stir for. Hur pass uppmérksamma de ar
pa UNICEF som varumirke varierar pa nér pa aret de blir tillfrdgade, under sommaren nir
budskapet inte kommuniceras lika frekvent dr svaren mindre tillfredstillande dn under en
kampan;.

En viktig aspekt for organisationen dr dven att framstad som trovérdig och vara resistent for
den transparens som idr avgorande for fortroendet hos befintliga och framtida givare. En
annan avgorande faktor for trovdrdigheten dr hur organisationen skoter den interna
marknadsforingen och informationsflodet. Anstéllda vid en hjilporganisation besitter ofta en
viss form av engagemang for dndamalet och verkar for att besanna organisationens mal.
Engagemanget genomsyrar hela organisationen fran ledning till marknadsforing och
ekonomiavdelning. P& UNICEF arbetar cirka 30 personer, vilket gor att kommunikationen
underldttas av den ringa personalstyrkan. Det sker stindigt uppdateringar om vad
organisationen astadkommer sivil nationellt som internationellt. Besok intrdffar dven
ménadsvis fran representanter runt om i vérlden som informerar om pagéende projekt och
framsteg som gjorts. Ett faktum som pévisar lojalitet mot organisationen syfte och mal ar att
de anstdllda véljer en lagre 16n for att vara del av arbetet for barnens réttigheter, pA UNICEF
har de anstillda alltsd inte marknadsmissiga loner med tanke pa den erfarenheten och
kompetensen som besitts.

Pa UNICEF arbetar de kontinuerligt med kampanjer i varierande kanaler och utformningar.
De har arsplaner for varje kampanj dir det bestdims vad en kampanj ska innefatta och hur
mycket kapital som ska avsittas for att den ska vara si kostnadseffektiv som mojligt. Nagot
som dven tas 1 beaktning ar hur ofta givarna kan nirmas utan att de tycker att organisationen
blir girig. Vid arbete med kampanjer tas det hjilp av mediarddgivare och reklambyréer for att
utdoka kompetensen. Da konkurrensen har hirdnat pd marknaden de senaste dren krdvs det en
vél genomténkt marknadskommunikation, &n sd lange ser de att det finns mer att hdmta fran
svenska folket och bidragen dkar. Men lidngre fram kommer det att bli aktuellt att ta givare av
varandra och det géller dd att ha byggt upp ett gott rykte genom sin kommunikation.
Mottagarna for kommunikationen véljer organisation med omsorg idag och ér extremt mycket
kunnigare &n for ett antal ar sedan. En skepsis mérks av och det giller att kommunicera
tydliga och klara budskap som reducerar osidkerheten. Nér budskapet formas maste de da ta
hénsyn till forst och framst tvd fragor som dr konsekvent dterkommande fran bidragsgivarna;
Ar ni effektiva? Hur mycket kommer egentligen fram samt hur mycket gér till administration?
Kommunikationen maste da besvara de fragorna och Gverbevisa farhdgorna givarna kan
komma att ha. Det finns inget uttalat recept for att minska osékerheten hos givarna men via
brev och telefon ar de alltid beredda att besvara och klargora fragor som kan komma upp. Vid
anvindning av marknadskommunikationen finns inte riktigt det utrymmet for att nd ut med all
den informationen.

Ett arbete som organisationen dven bedriver dr att paverka beslutsfattare och samarbeta med
regeringen, ddr de har en jurist som arbetar heltid med det. De forsoker hela tiden utmana
myndigheter och samhélle for att pdverka och nd ut med budskapet. Att fd upp en fraga pa

36



B
@«
®)
WL
HOGSKOLAN I BORAS

LT,

1

===

L

Ett starkt budskap och engagemang-
Hjélporganisationernas vag via marknadskommunikation till bidragsgivare

dagordningen hos myndigheterna krdver mycket arbete men det &r viktigt da viljan ar att
fordndra ménniskors uppfattningar och attityder till att fordndra situationen for vérldens barn.
Opinionsbildning &r ett arbete som sker parallellt med insamlingsarbetet och &r ndgot som é&r
oerhort viktigt for organisationen. Viljan dr att skapa en debatt och medvetenhet om de
problem som finns, det &r inte alltid en losning kan finnas men det faktum att fragan
diskuterats ar en framgang bara det.

4.2.3 Kommunikation

De argument de trycker pa i sin kommunikation dr att individen kan gora skillnad for en liten
summa pengar. De visualiserar barnens vardag i form av radikala motsatser till vad svenska
barn dr vana vid och visar pd det ohdllbara i situationen. De anvidnder d& kédnda
mediaprofilerna for att forstirka vikten av att bidra, sd kallade ambassaddrer. De har manga
olika ambassaddrer och en av dem dr sdngerskan Lill Linnfors som har representerat UNICEF
i 6ver 10 ar vilket sdnder en signal om trovérdighet till givarna. De ambassadorer som arbetar
med organisationen gor det helt arvodeslost. Nédr de genomfor kampanjer anvinds ofta kdnda
profiler for att skapa uppmérksamhet till budskapet. De inser att det finns en risk att skada
troviardigheten med att anvdnda sig av personliga ambassadorer fOor att representera
varumirket men anser att det genererar mycket positiv respons och att det har blivit allt
viktigare att ha en kind profil utét.

UNICEF iar véldigt noga med att méta resultatet och effekterna utav enskilda kampanjer. De
registrerar hur mycket pengar de far in under exakt vilken dag under kampanjerna samt
uppgangar och nedgangar till f61jd av kommunikationen. De méter kampanjer fran radio, TV,
direktreklam och tidningar men anser att telemarketing som méinga anvinder sig av dr ett dyrt
och inte fullt s effektivt alternativ. De som svarar pa telemarketing har sedan tendensen till
att inte bli fullt s& lojala. Just nu har UNICEF en stor kampanj, ”f6r varenda unge”, som ska
resulterar i en TV-gala den 1 maj 2008, dir de har anvént sig flitigt av de ambassadorer som
finns sd som tv-profilen Mark Levengood och sangerskan Lill Linnfors. TV-galan dr en sa
kallad humorgala dér konceptet blandar allvarliga &mnen med humoristiska inslag. Det ar ett
koncept som UNICEF har anvént sig av forr och har visat sig ge god effekt, de &mnen som tas
upp kan ibland vara s& magstarka att det &r svart for méanniskor att ta till sig det underldttar
dérfor att vdva in inslag av glidje.

UNICEF samarbetar med en mingd olika foretag som de tillsammans genomfor olika
aktiviteter med i syfte att generera mer intdkter. Nagra av de storsta samarbetena dr med
IKEA och HM men de har dven avtal med Ittala, Sheraton, Stora Enso, Bukowskis med mera.
Det anvinds dven olika tillfdlliga partners infor specifika kampanjer som nuvarande kampanj
arbetar de med Rix FM. Det finns dven ett intresse att nirma sig vissa dagspressar da
organisationerna forser journalister med information och ibland dven flygbiljett for att de ska
kunna fa en bild av lidget pd plats, i utbyte mot att de publicerar en artikel om @mnet vilket
bringar ljus till frigan. Det finns en medvetenhet i organisationen att foretagen drar fordel av
att kopplas ihop med en hjélporganisation, det ligger i samhéllets intresse och de sitter press
pa foretagen. Men synen att foretagen kan skada organisationens image oroar inte i s& hog
grad da de har kriterier for foretag de ska komma att samarbeta med. De kdnner dven att det
finns en positiv aspekt med att kollaborera med foretagen da det finns en viss inblick och
chans till att padverka dess vérderingar och arbetssitt. De verkar sténdigt for att de foretagen
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ska 0ka sin medvetenhet och strdvan efter att gora skillnad. De ser alltsd mdojligheter till att i
storre utstrackning kunna paverka néringslivets agerande.

4.3 Plan Sverige

Plan dr en internationell barnréittsorganisation som verkar for att bringa en battre framtid for
vérldens barn. Plan Sverige startades 1997 och dr en oberoende del utav Plan som &r den
internationella organisationen vilken grundades 1937. I Stockholm finns ungefdr 30 anstillda
som formedlar stdd frén cirka 80 000 personliga bidragsgivare samt foretag, myndigheter och
skolor. Inom Plan formedlas pengar till stod for olika projekt, inte enskilda fadderbarn, da de
arbetar efter FN:s barnkonvention. Under 2007 wuppgick organisationens totala
verksamhetsintdkter till 209 miljoner kronor inklusive bidrag fran Sida, hela 84 procent gick
av den summan gick till &ndaméilsenliga kostnader. Plan Sverige har sedan &r 2006 ett
ramavtal med Sida som omfattar bidrag pa 20 miljoner kronor (Plan Sverige), 2008.

Intervju med Linda Ohlund, Plan Sverige 29/4-2008

Linda har varit verksam som marknadsansvarig inom Plan Sverige 1,5 &r och har tidigare
erfarenheter frin den kommersiella sfiren dar hon bland annat arbetat pa en mediebyrd som
medieraddgivare och pa en del marknadsavdelningar. Linda ar utbildad civilekonom med
marknadsforingsinriktning.

4.3.1 Mottagare

Plan Sveriges madl dr att stirka barns mojligheter till att sjédlva kunna paverka sin utveckling
och beslutsfattarna lokalt. De resonerar som sd att om barn far storre inflytande i samhaéllet
laggs en ny grund for 6kad demokrati och reducerad fattigdom. Ett fadderskap inom Plan
Sverige innebdr att givare kan vilja specifikt fadderbarn men de kan dven vilja att bidra till
mer generella projekt. Pengarna gar dock aldrig till enskilt barn dven om givaren har ett
personligt fadderbarn utan da gar pengarna till projekt i ndromrdden. Det som &r fordelen med
att ha ett personligt fadderbarn &r att givare i Sverige kan ha kontakt med en annan virld
samtidigt som de far en inblick i1 barnets vardag, bilder, brev och kort. Du ldr dig successivt
om landet och hur de lever dir all kommunikation dr distribuerad via Plan Sverige.
Kontinuerliga uppdateringar sker for att informera alla bidragsgivare om framsteg som gors
och nya hindelser som skett oavsett om fadderskapet ar personligt eller av projektkaraktar.
Det finns dven ett tredje fadderskap dir givarna &r e-by-faddrar via internet. I det projektet
foljer bidragsgivarna en by i Colombia dér invdnarna kan lagga upp nya hidndelser de vart
med om och bilder, korrespondensen blir dd mycket snabbare och mer kostnadseffektiv for
Plan Sverige. De kan dven snabbare se resultat for pengarna vilket annars dr en del av
problematiken med bidrag, att effekten av dem inte ses sd patagligt med en géng. Pa Plan
Sverige arbetar de stindigt efter att utveckla nya sétt for folk att vara ’faddrar”, de vill vara
innovativa och stindigt ha nya alternativ for olika individer. Plan Sveriges sétt att arbeta fram
nya végar for givare att bli faddrar talar for malinriktningen att bli mer fokuserade pd hur
givarna vill ha det. I ambitionen att attrahera olika segment kan de ibland d4 inrikta sig pa
flickor, specifikt land, specifik hjélpaktion eller liknande vinklingar. De har insett att for att
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hjélpa de behovande péd bésta sett mdste hinsyn tas dven till hur givarna vill bidra med sina
pengar och vad de dr mest benéigna att engagera sig for.

Plan Sverige anser att ett personligt fadderskap genererar positiv respons och en mer
emotionell bindning till fadderskapet och det blir inte lika litt att bryta relationen. Ibland kan
motiven dven vara egoistiska, att givarna vill ha personliga bevis vart pengarna gir. Linda
Ohlund anser att det dr 4t givarnas dnskemal organisationen bor barka 4t i framtiden, Linda
Ohlund marknadsansvarig pd Plan Sverige poéngterar vikten av att ta hiinsyn till givarnas
behov ndr hon sdger: Vi vill kunna tillmétesga de givare vi har som faktiskt ocksd dr de som
ska bidra och det dr dem som vi mdste lyssna pa”. Viljan for en fadder ar att folja
utvecklingen personligen. En tendens som ses och som Okar dr att givarna vill hilsa pd sina
fadderbarn efter det blir de ofta oerhdrt lojala och fungerar som ambassaddrer.

Plan Sverige har nu ett alderdomligt datasystemet som &r déligt utvecklat med det sker ett
arbete med att implementera ett nytt dir mojligheterna for att lagra och inforskaffa ny
information om respektive givare blir betydligt storre. Viljan dr da att kunna anvédnda sig mer
av individuella erbjudanden och kommunicera utefter varje person i storre utstrackning.
Information om presumtiva givare dr vésentligt for att kunna nd ut pa rétt sitt och det har pa
senare tid lagts ett storre fokus pd att utfora olika aktiviteter for att skapa sig en bredare
kunskap om olika malgrupper och dess bakomliggande motiv.

En segmenteringsstudie har genomforts inom Plan Sverige nyligen vilken syftar till att fa
okad kunskap om sin malgrupp och pé ett effektivt satt kommunicera med dem. Det har da
realiserats med sex stycken olika fokusgrupper dér ungefdr tio personer deltog. Plan Sverige
forsokte dd f& med manniskor som redan bidrar till ndgon form av hjilporganisation, de som
bidrar till ndgon barnorganisation samt personer som redan bidrog till Plan Sverige. Det har
de gjort tillsammans med ett foretag som hjélpt till med hela segmenteringsbudgeten. De olika
parametrar som undersoktes var da givarbeteende, mediekonsumtion, arbete samt
demografiska variabler. Syftet var d& att forsoka utréna givarnas motiv och vad det
egentligen dr som driver dem till att engagera sig. Det kan vara for den goda sakens skull, att
det finns en personlig anknytning till ett specifikt land eller situation eller intresset for barn.
Det dr oerhort viktigt for Plan Sverige att veta sd mycket som mgjligt om dem de ska
kommunicera med, drivkrafterna bakom bidragen beror pa minniskors personliga intressen.
Det mycket for att pa ett s& effektivt satt som mojligt kunna kommunicera och uppna effekt ar
viljan att vinkla kommunikationen efter individernas preferenser.

4.3.2 Budskap

Varumdrkeskdnnedomen @r relativt ddlig for Plan Sverige och majoriteten av svenska folket
vet inte ens om att Plan existerar. Faddergalan som Plan Sverige anordnar tillsammans med
TV4 dr som varumérke mycket mer kint dn Plan Sverige som varumirke. De forsdker gora
undersokningar dver varumérkeskdnnedomen ungefir tvd ganger pa aret, en gang nér det inte
genomforts s& mycket kampanjer och en vid faddergalan vilken &r deras storsta kampanj for
att fora ut sitt budskap. De maiter da parametrar som top-of-mind, hjélpkdnnedom, attityder
och kunskap om organisationen. Respondenterna fir da reflektera kring sin instillning till
Plan Sverige som organisation och vad de star for. Det priméra arbetet med att utvéirdera
attityder hos folk nu &r for att hoja varumérkeskdnnedomen. I syfte for att sedan kanske kunna
gé over till att utvérdera attityder generellt angdende hjélparbete och angransande omréden.
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Plan Sverige arbetar dven med att fa ut sitt budskap pd en bredare front dn bidragsdelen. De
vill dven 0ka kunskap om fattigdom och skapa debatt i fragorna. Organisationen har nu en
anstélld som arbetar med Development Education dér arbetet sker ihop med skolor och andra
organisationer for att bringa ljus till vissa fragor. Ett projekt som genomforts nyligen dr ”Non
Smoking Generation” som handlade om tobakens inflytande och vérldens fattigdom vilken
mynnade ut i en dokumentdr i SVT. Ambitionen var da att vicka debatt i den frigan. De
arbetar d&ven med Sida vilken &dr regeringens myndighet for bistdndsarbete som de dven far
bidrag ifran arligen.

Det dr viktigt for en bidragsbehdvande organisation att framsta som trovdirdig och det ar nigot
som tas pé allvar inom Plan Sverige. Forutom att granska de samarbetspartners som finns
krivs det dven att organisationen agerar enligt dess vdrderingar sa val internt som externt. I
avsikt att ddmpa den osdkerhet som finns hos givare kommunicerar Plan Sverige att de har
90-konton vilket kontrolleras av SFI och att de foljer Frii koden. Aven i ambition att 6ka
insynen i organisationen och formedla att de inte har nagot att dolja ldggs arsredovisningen ut
pa hemsidan samt i den tidningen de ger ut till sina faddrar. Plan Sverige inser att vara
transparant 1 dag ir nagot som dr avgorande for att uppfattas som seridos och for att kunna
konkurrera med 6vriga aktdrer. Inom organisationen forsoker de ha ett bra informationsflode,
de anvénder sig av intranit for personalen och har nyhetsbrev varje ménad sa vil nationellt
som internationellt.

4.3.3 Kommunikation

Med kommunikationen i Sverige dr avsikten att oka kunskapen om frdgor kring barns
situation vérlden 6ver och samla in pengar till verksamheten som bedrivs i1 46 olika lander.
Insamlingsformen &r huvudsakligen inriktad till att vdrva nya regelbundna givare via ett
fadderskap. De vill formedla att det gar for gemene man att gora skillnad och faller valet att
bidra till Plan Sverige genereras dessutom en chans till att ldra sig om utvecklingsfragor och
andra ldnders kultur. Plan Sverige forsoker nu arbeta med att rikta och skridddarsy sin
kommunikation efter vem det d4r som budskapet ska na ut till. Det &r ett pdgdende arbete men
organisationen anser att det blir allt viktigare. Svarigheten &r att de faktiskt har en s& bred
massa att kommunicera ut till. Med sitt arbete med Faddergalan pa TV4 forsoker de attrahera
olika sorters skikt av médnniskor. De har d& anvint sig av olika reportage som ska tilltala olika
sorters midnniskor. Genom dren har Plan Sverige haft sa vil kidnda medieprofiler men likasa
“vanliga” bidragsgivare som ambassadorer for organisationen, vilka dven har medverkat i de
olika reportagen. Nagra andra argument som anvédnds for att attrahera uppméirksamhet ar
trycka pa att du kan “upptdcka” en ny virld och dela med dig av din egen genom att bli
fadder.

Vid varje kampanjarbete fors noggrann statistik 6ver hur manga nya faddrar det genererat
under specifik period och efter Faddergalan genomfors en nagot storre uppfoljning av de
faddrar som tillkommit och de forpliktelser de antagit. Det gors via telefon diar de blir
uppringda av Plan Sverige vilket liknas till telemarketing, annars dr telemarketing inte nigot
som anvénds for att marknadsfora Plan Sverige i stor utstrickning. Att det anvdnds i samband
med Faddergalan dr mycket for att det 4r s& manga personer som ringer in och vill bli faddrar
under sd kort tid. Det krévs d4 att extern personal hyrs in for att tdcka upp det stora behovet.
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Personal fran plan sitter dock ofta med och det sker dven en genomgang med alla om Plan
Sverige som organisation innan de bdrjar.

Att samarbeta med olika foretag och kénda profiler &r nagot som Plan Sverige gor frekvent
och en insikt finns dven om att det finns vissa risker med det. Nir en person representerar
organisationen forknippas ofta allt den personen gor med organisationen och det &r darfor
viktigt att vilja sina ambassaddrer utefter organisationens vérderingar. De mest kidnda
profilerna som Plan Sverige har anvdnt sig av &dr nyhetsankaret Bengt Magnusson,
programledaren Agneta Sjodin och idrottsstjirnan Carolina Klyft. Alla de tre kdnns enligt
Plan Sverige véldigt genuina och det dr dven den framtoningen som Plan vill formedla for att
inge fortroende till organisationen. De har vart med ldnge och kan organisationen.

Foretagen som de samarbetar med dr om dn viktigare att vdlja med omsorg sd de inte ar lika
litta att granska, mycket kan ligga dolt. Det gors d4 alltid en etisk kontroll av de foretag Plan
Sverige ska ingd samarbete med. Debatten om det sociala ansvaret har 6kat och Linda
Ohlund tror att det kommer att fortsitta si. En utveckling som kommer att gynna bide foretag
och organisationer, se en vinning i det. En affirsmodell. Ofta &r det foretagen sjdlva som
kontaktar Plan Sverige och vill vara med och stodja. De har en rad olika foretagspartners som
stodjer egna projekt, Sun-Maid ger stdd &t ett jordbruksprojekt och nu for tillfillet pagér en
kampanj med Nokia som heter mobil-kompotten. Dér de samarbetar med olika aterforséljare
inom telefonibranschen vilket innebédr att privatpersoner kan limna in sina gamla
mobiltelefoner i1 butiken t.ex. The Phonehouse, Expert, 3, Mediamarkt och Telia. For varje
telefon som ldmnas in fir Plan Sverige 30 kronor for ett pdgdende miljoprojekt. Det &r en stor
aktivitet som pégédr i ett halvar dir manga aterforsédljare och foretag anmalt sitt intresse till att
vara med. Tidningar har gett kampanjen uppmédrksamhet som da blir ett sitt att oka
varumirkeskdnnedomen mer om organisationen och dess verksamhet.
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5. Analys

Inom kapitlet presenteras analys av respektive foretag ddir kopplingar till teori gdllande
marknadskommunikation och ndrliggande omrdden presenteras. En analys som syftar till att
ldnka de olika hjdilporganisationerna ihop sa vil som deras kopplingar till teorin kommer
presenteras i form av en jamférande analys i slutet.

Inledning

Vi har valt att ha analysen i ett separat kapitel for att skapa en bdttre struktur och
overskadlighet for ldsaren. I analysen anvédnds rubriker som dr kopplade till empirin av
respektive organisation for att littare kunna folja resonemanget, inom respektive rubrik har vi
kopplat ihop teori med den empiri vi studerat. I empirin framkom det tydligt att trovardighet
var avgorande fOr organisationernas arbete med att vinna milgruppens fortroende och
fortroende var nagot vi podngterade i teorin. Ddrav véljer vi att analysera hur organisationerna
agerar for att visa trovérdighet for att i sin tur vinna ett fortroende. Valet att de empiriskt
kopplade rubrikerna motiveras dven av var induktiva ansats da vi tar hjdlp och stod fran teorin
for att bekrdfta den empiri vi utgdr i frdn. I kapitlet har vi har &ven fetmarkerat
huvudrubrikerna fran teorin for att skapa en tydligare koppling inom de empiriskt rubricerade
styckena.

5.1 Barnfonden

5.1.2 Mottagare

Barnfonden kommunicerar med ménniskor for att pdaverka dem pa ett eller annat sétt, i
ambition att uppna sina mél. I hjdlporganisationens fall kommunicerar de med olika typer av
individer for att fi in bidrag i olika former. Kotler et al.(2005, s. 727-729) poéngterar att
identifiering av en organisations malgrupp &r avgorande for utformningen av
kommunikationen och hur den kommer att mottas. Vi kan se att Barnfonden arbetat utifran
den grund tanken och dér med kan en koppling identifieras nar Barnfondens arbete utgér fran
en uttalad malgrupp som innefattar kvinnor i dldern 30- 60 &r. Trots den definierade
maélgruppen forsoker organisationen att inneha en bredd i sin kommunikation i syfte att na ut
till en bredare malgrupp 4n den uttalade.

I sin ambition att nd ett stdrre antal bidragsgivare genom en bred kommunikation kan
Barnfonden missa chanser att pd ett mer effektivt sdtt kommunicera. Eftersom
hjélporganisationen inte har dverdrivet med pengar att spendera pa att kommunicera med sina
bidragsgivare finns det skal att marknadsfora sig mer eftertéinksamt. Det dr enligt Weinstein S
(2002, s. 4-5) mest troligt att fa in bidrag frdn de som redan bidragit innan och den
informationen skulle Barnfonden tjdna pa att veta. Om barnfonden skulle sédnda ut ett specifikt
budskap till de som en ging redan bidragit men inte &r kontinuerligt givare har de storre
bendgenhet att besvara kommunikationen positivt och avkoda budskapet pd ritt sitt. Den
breda kommunikationen kan paverka manga men samtidigt nar den ett stort antal personer
som inte ger nagon form av respons, vilket gor att en del resurser gér till spillo. Mélgruppen
ar en av de stora viktiga delarna i kommunikationsprocessen som avgdr hur kommunikationen
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lyckas utefter hur organisationens budskap mottas av méilgruppen. Vilket innebédr att hur
segmenterad malgruppen &r och vilka som ingér i den paverkar kommunikationens effekt.

I vetskap om att Barnfonden dr en ganska liten organisation och resurserna dr begrénsade
anser vi dnda att de kan tjdna i det langa loppet att identifiera mer specifika malgrupper och
utifrdn det spetsa sin kommunikation. En kunskap om att det finns olika grupper av
ménniskor som beroende pa livsstadium och bidragsmdnster dr mer eller mindre bendgna att
bidra kan med fordel beaktas enligt Andreasen A & Kotler P (2003, s. 197-198). Barnfonden
har ett bra basregister med information om sina faddrar som de med fordel kan utdka registret
med andra malgrupps faktorer som hjilp till ytterligare segmentering.

Tendensen som finns inom Barnfonden att inte segmentera sin malgrupp péd en djupare niva
har visat sig vara en tendens som finns inom icke vinstdrivande organisationer i jimforelse
med hur vinstdrivande foretag anvédnder sig av segmentering (Andreasen A & Kotler P 2003,
s. 52-53). Anledningen till att mélgruppen &r sa generell i Barnfondens fall ar dels pa grund
utav de icke utforda undersokningarna angdende bidragsgivarnas motiv till att bidra. En annan
anledning till den tunna segmenteringen ar den milda kunskapen om potentiella bidragsgivare
overhuvudtaget. Det finns begransat med information om bidragsgivare inom organisationen,
insamling av data i form olika faktorer som paverkar vilken mélgrupp som &r mest attraktiv
att sikta pé ar tunn. Det finns enligt teorier av bland annat Kotler och Andreasen en fara med
att inte segmentera sin malgrupp tillrackligt for organisationer sa enligt dem vinner
organisationer pa att ga steget lingre i1 sin malgrupps identifiering. Barnfonden &r en ganska
liten organisation med bara nio stycken anstdllda vilket gor att organisationen har sina
begrinsningar ndr det géller resurser som ska ldggas p4 till exempel undersdkningar.

Nir vi reflekterar 6ver bidragsgivarnas motiv till att bidra till en hjdlporganisation inser vi att
dven hdr sdger teorin att det finns ett antal olika motiv hos donatorer och att de forvéntar sig
néagot tillbaka av organisationen. Det dr dérfor viktigt for Barnfonden att vara medveten om de
hér faktorerna for att kunna tillfredsstélla bidragsgivaren sd att de inte foljer teorin som péstar
att icke vinstdrivande organisationer tenderar att tappa donatorer redan efter en eller tva
transaktioner (Polonsky M & Sargeant A, Nonprofit Management and Leadership).
Barnfonden anser att de har en relativt bra kunskap om givarnas generella motiv till att bidra
vilket &r ménniskors vilja att hjidlpa barn. Den informationen har uppkommit utifran de
Iopande samtalen som sker mellan parterna, men en storre kunskap skulle kunna leda till
hogre retention. Uppfattningen hos Barnfonden att motivet hos bidragsgivare ar relativt
generellt kan sétta granser for dem sjélva i mdjligheten att vidare kunna utveckla kunskap
inom omrédet.

Enligt Feurst O (2007, s. 124-128) &r relationen mellan foretag och kunder viktig och han
poéngterar att det finns olika nivaer av en relation, dér relationens styrka och lingd beror pa
det fortroende som finns mellan parterna. Barnfonden dr medveten om vikten av att bibehélla
en relation med faddrarna och de arbetar frekvent med att forsoka stirka och bibehélla
relationerna med dem. Genom att underhélla sina relationer forbéttras faddrarnas attityder
gentemot organisationen och kan till och med bidra till att de sprider positiv "word of mouth”.
Vi kan dock se att teorin gér steget ldngre 1 arbetat med att identifiera specifika relationers
nivder dn vad Barnfonden i praktiken goér. Eftersom organisationen inte utfor négra
undersokningar i syfte att identifiera styrka och lingd i sina relationer med faddrar och andra
bidragsgivare anser vi att de missar chanser som kunde varit till fordel for deras verksambhet.
Om Barnfonden hade kunskap om relationerna djup kunde de utnyttja relationen genom att
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identifiera vilka som &r mest bendgna att positivt motta deras budskap, vilka sprider positiva
utsagor om foretaget och vilka har stort engagemang till organisationen. Utifran identifiering
av relation skulle mer riktad marknadsforing vara ett sitt att effektivisera kommunikationen
dé budskapet blir anpassat efter mottagaren. Aven om de klarar sig bra i dagliget kan det hér
vara en framgéngsfaktor for att fortsétta expandera verksamheten.

5.1.2 Trovardighet

Kommunikationen som utgér fran ett foretag kan ha olika mal, skapa kidnnedom, péverka
attityder eller forsok att skapa relation. Ndr organisationen bestimt mélet de har med sin
kommunikation ska budskapet utformas utifran det. (Kotler et al.2005, s.730-732; Dahlén M
& Lange F 2003, s. 94-96) Barnfonden kommunicerar oftast for det specifika malet att skapa
nya faddrar vilket pdverkar budskapets utformning. Trots det kommunikationsmalet med
budskapet kommer det finnas en pdminnande effekt om deras existens och dven byggande av
befintliga relationer ur deras budskap till f61jd av kommunikationen.

Organisationen vill kommunicera ett budskap som trycker pa att fadderskapet dr personligt for
att det tenderar att gora faddrarna mer tillfredsstéllda i det avseende att de kan se specifika
skillnader de skapar for barnet. Personligt fadderskap stirker relationen mellan faddrar och
organisation vilket dr klart medvetet frdn organisationens sida. Vi kan hér se en klar koppling
till att Barnfonden arbetar utifrdn kommunikationsprocessen som syftar till att sindaren
skickar ett kodat budskap till mottagaren som avkodar budskapet (Fill C 1995, s. 24-26). 1
Barnfondens fall kodar de sitt budskap med text och bilder som podngterar att fadderskap ar
personligt och att den enskilde faddern kan gora skillnad i ett barns situation som uppskattas
av mottagaren. Bilder med barn fran fattiga linder har en kédnslomissig laddning som
paverkar minniskor att kdnna ndgot som paverkar deras instdllning till att bidra till
hjélporganisationen. Det hir gor Barnfonden i syfte till att pdverka presumtiva bidragsgivare
till att vilja bidra med sina resurser. Har bor Barnfonden gora en avvigning med hur mycket
kénslor som ska formedlas ut via budskapet for att visas for negativa, jobbiga och ledsamma
bilder av fattiga barn kan mottagaren skjuta ifrdn sig meddelandet for att det blir for jobbigt
att ta till sig. I det fallet blir ocksd mojligheten for Barnfonden att paverka en attityd omgjlig.
Hir kan undersdkningar av hur mottagaren upplever olika associationer i budskapet vara till
fordel for Barnfonden for att de ska kunna utforma ett budskap som skapar storsta mojliga
respons.

Barnfonden arbetar inom en bransch som arbetar med att samla in bidrag for att hjélpa barn,
vilket gor att de arbetar med att sinda ut hogengagemangs budskap. Vid den hir typen av
budskap tenderar konsumenterna ta sig tid och tanke till att utvdrdera budskapet eftersom de
har ett engagemang till det (Dahlén M & Lange F 2003, s. 289). Vi kan se att organisationen
till sin fordel sdnder ut budskap med bilder pa fattiga smé barn frén olika u-lander, vilket ger
signaler om hjdlp och skapar kdnslor hos bidragsgivarna. Barnfonden anvénder sig av
kénslosignaler i1 sin kommunikation dels av att de utger en bild av hur verkligheten ser ut
innan bidrag, men ocksé en bild av vilken skillnad bidraget kan gora och hur stor fordndring
av ett barns situation de kan bidra till. Med den hir typen av budskap finns stora chanser till
att padverka ménniskors olika slags kdnslor. Déligt samvete, sympati, vilja att hjilpa eller
omkan kan vara kénslor och instéllningar hos ménniskor som kan bidra till ett beslut att bli
fadder. Barnfonden bor bli mer medveten om att de hér kénslorna finns hos bidragsgivarna for
att kunna veta mer exakt vilka kénslor de vill skapa genom sin kommunikation for att
mojligéra for inkomsten av fler bidrag. Organisationen spelar i sina budskap pé att skapa
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kénslor hos bidragsgivarna genom kampanjer och lopande arbete. Frdgan &r dock om hur
medvetna och kunniga de &r pé vilka attityder och kénslor de verkligen paverkar.

Vid reklamutformning av hogengagemangs produkter finns behov av att ha stor del
information fOr att minska osdkerheten och risken som konsumenten upplever (Dahlén M &
Lange F 2003, s. 288-292). Barnfonden &r mycket vdl medveten om att potentiella och
befintliga bidragsgivare upplever en viss osdkerhet med att bidra. En frdga som
organisationen standigt moter &r, gdr bidragen verkligen till de andamal som avses? Gér det
att lita pd Barnfonden? I avsikt att minska osdkerheten kommunicerar de konsekvent ut
samma budskap till samtliga i malgruppen, for att stirka bilden av ett fast och tydligt
budskap. Vid direktreklam kan Barnfonden dven fa mdjlighet att visa att de anvénder 90-
konto och ér kollade av SFI som kan ge presumtiva bidragsgivare information som minskar
deras osdkerhet kring organisationen och bidraget. Nér organisationen anvéinder
direktmarknadsforing och har telefonkontakt med donatorerna har de fordelen att de faktiskt
kan ldgga in mer information i budskapet for att tillfredstélla donatorerna. Det skulle kunna
utnyttjas mer och tydligare av organisationens syfte att passa den hogengagemangsprodukt
egenskaper som de arbetar med.

Troviardighetsfrdgan ar konstant och pataglig inom den icke vinstdrivande sektorn. Det har
medfort att Barnfonden som relativt liten och okénd organisation, véljer att kommunicera ut
sin styrelses medlemmar i avsikt och hopp om att styrelsemedlemmar som Lena Endre kan
inforliva trovérdighet och fortroende till organisationen. Ett fortroende tar 1dng tid att bygga
upp och kréver underhdll for att bibehéllas (Johansson et al. 2006, s. 105, 133). Lyckas
Barnfonden att inforliva trovirdighet 1 sin kommunikation kommer gynnsamma
fortroendefulla relationer bli resultatet. En transparens och dppenhet hos organisationer har i
dag blivit allt viktigare inom alla olika branscher for att kunna skapa fortroende hos
mottagarna precis som Barnfonden upplever.

Intern marknadsforing handlar om att inforliva sunda relationer och attityder inom
organisationen. En fOrutsittning for att foretag ska kunna agera konkurrenskraftigt pa
marknaden &r att personalen dr inforstadda i1 foretagets strategi och virderingar, si att hela
foretaget arbetar tillsammans utifrain dem. (Gronroos C 2007, s. 365-371, 386; Kotler et al.
2005, s. 634) Den interna marknadsférningen ér dock av enklare slag inom Barnfonden da
personal styrkan dr liten men den &r klart existerande. Arbetet med att forankra Barnfondens
sdtt att arbeta och dess virderingar anses viktigt inom hjilporganisationen och Barnfonden
arbetar frekvent med att inforliva organisationens vérderingar och arbete de utfor.
Organisationen dr inforstddd med att utan trovirdighet kan de aldrig pdverka manniskor till att
bli faddrar eller bidra till organisationen. De som inte litar organisationen kommer inte att
bidra. Avsikten ér att ha genomsyrande trovirdighet internt som externt ska bidra till att &ndra
personers instéllning till organisationen och dédrmed leda till fadderskap. S& det finns tydliga
likheter 1 hur barnfonden arbetar och hur teorin foresprakar att arbetet med
internmarknadsforing ska g till.

Den personen som mottar ett budskap pdverkas av vilken uppfattning den har angdende
budskapskallan. I det fall kdllan inte inforlivar trovardighet, fortroende och dvertygelse kan
mottagaren helt eller delvis avfiarda budskapet. (Fill C 1995, s. 24-26) Sa nir det géller den
hdr typen av organisation dr det av dnnu storre vikt att ha en bra och fungerande
internmarknadsforing eftersom de arbetar utifran ett starkt syfte som &r kopplat till ménniskor.
Om inte Barnfonden skulle kéinnas genuin och utsondra vissa védrderingar som genomsyrar
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hela organisationen skulle hela konceptet fallera. Det stills automatiskt hogre krav av
allmidnheten och individer pa hjdlporganisationer och deras vérderingar &n andra typer av
foretag eftersom de arbetar utifran deras specifika syfte som dr laddat med vérderingar.

5.1.3 Kommunikation

I de kampanjer som utfors av Barnfonden i syfte att skapa fadderskap anvinds
direktmarknadsforing.  Arbetet med direktmarknadsforing som  hjdlpmedel  for
bidragsinsamling anses av organisationen som fordelaktigt. En av de aspekter som gor att
direktmarknadsforing gynnar dem dr att séttet mojliggor kartliggning av respons och
utvédrdering. Synen pa att respons och feedback &r viktigt hinger ihop med synen pa feedback
och respons som en del av kommunikationsprocessen som Fill C (1995, s. 24-25) och Kotler
et al.(2005, s. 727-729) belyser som grunden for marknadskommunikation. Med hjélp av
direktmarknadsforings kampanjer har Barnfonden mdjlighet att méta hur manga faddrar de
generar och om budskapet mottas pa ritt sitt. En annan fordel dr ocksa att vid fel respons kan
atgdrder for réttelser inforas relativt snabbt. Eftersom inga undersdkningar genomfors i avsikt
att f4 fram respons och feedback &r direktmarknadsforing enda sittet for dem att kunna
kontrollera responsen.

En utokning av kunskap och information om mottagarnas upplevelse av kommunikationen
kan enbart skapa fordelar for dem for att kunna forbéttra och effektivisera sin kommunikation.
Det &r kédnt att konsumenter som kdnner relationsengagemang har mer bendgenhet att delta i
dialog med foretag och delge sina 6nskemal och ésikter (Feurst O 2007, s. 122-123). Eftersom
ménga bidragsgivare kdnner engagemang for organisationen direkt i och med deras syfte
skulle Barnfonden pé ett béttre sétt kunna ta till vara pd den fordelen. Respons och feedback
fran bidragsgivarna dr ovérderlig information som kan hjélpa organisationen till storre
framgéngar. Feedback om till exempel hur budskap och kampanjer uppfattas ger
organisationen mojlighet att finslipa sin kommunikation si att den béttre passar mdlgruppen
och dess preferenser. Det hér arbetet skulle kunna ge dem fler mdojligheter att lyckas i sitt
arbete vilket dr oerhort viktigt eftersom de dr en mindre organisation som konkurrerar med
andra stora och vélkidnda hjilporganisationer pa den svenska marknaden.

I dag liksom tidigare finns det ett behov for hjdlporganisationer att samla in pengar, vilket
gjort organisationer villiga att samarbeta med andra foretag. Det har ocksa skett en utveckling
p4 marknaden i form av att foretags intresse och involvering i organisationers verksamhet.
(Andreasen A & Kotler P 2003, s. 8-9) Barnfonden har en médngd samarbeten med olika typer
av foretag och ser inga farhagor med att samarbeta med vinstdrivande foretag men samarbetar
dock inte med vem som helst. Marknadschefen pd Barnfonden anser att hon kan se en trend
att foretag blir mer intresserade av att samarbeta med icke vinstdrivande verksamheter kanske
pa grund av press fran samhéllet. Vilket hon ser speciellt di Barnfonden ofta blir tillfragade
om samarbeten och inte sjidlva direkt behover ut och locka till samarbete. Vi kan da se klara
likheter med var teorin foresprakar om trender och utveckling och vad som sker i
verkligheten. Eftersom organisationen inte sjdlv proaktivt véljer ut samarbetspartners kanske
de missar mdjligheten att i kommunikationen sticka ut i méngden fran de andra
hjélporganisationerna. Det kan eventuellt vara s& att de ndjer sig och dr glada for de
samarbeten de fir. Fast de skulle kunna lyckas battre med sina kampanjer om de sjdlva
strategiskt fick skapa samarbeten utefter vad som bést skulle gynna dem i form av
kommunikation och synlighet. Om trenden angdende socialt ansvar fortsitter kan Barnfonden
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fd mojlighet att vara mer selektiva i sina val av samarbetspartner eftersom de da &r mer
eftertraktade som partner.

Barnfonden har olika typer av samarbetspartners och arbetet med de olika varierar i syfte och
utforande. Det finns pd marknaden en tillvixt hos icke vinst drivande organisationer att
anvinda sig av orsaksrelaterad marknadsféring och fenomenet anses vara en trend. Det finns
dock en utmaning i relationen att den ska vara professionell och den privata sektorn kan
skugga negativ publicitet dver hjilporganisationen. (Andreasen A & Kotler P 2003, s. 247-
256) I praktiken ér det orsaksrelaterad marknadsforing som Barnfonden frekvent anvédnder sig
av i minga av deras samarbeten. Vilket ger dem klara fordelar av att synas pd fler stdllen och
mojlighet att na ut till mottagare de inte annars natt med sitt budskap. Barnfonden upplever
dock inga negativa konsekvenser av det sittet att arbeta som teorin pastar kan uppkomma och
de kommer troligen att fortsdtta med det sittet att arbeta i framtiden ocksa.

5.2 UNICEF

5.2.1 Mottagare

pet finns framst tre omrdden som en marknadsforare bor ha god kunskap om for att inte géra
misstag 1 sin marknadskommunikation. Marknadskommunikationsprocessen forklarar alla tre
omréadena och dess sammanlédnkning, en av de tre huvudomradena &r malgruppen. (Dahlen M
& Lange F 2003, s. 11-3, 19) Det krévs att ha god kunskap om sin mélgrupp dérfor maste
marknadsforarna segmentera marknaden, bryta ner den i mindre och mer hanterbara grupper.
Da kan organisationen i storre utstrickning studera monster och beteende hos méalgruppen
som gor att de mer effektivt kan kommunicera med dem. UNICEF segmenterar nést intill
obefintligt och det gor att de gar miste om enorma mdjligheter i sin marknadskommunikation.
Anderasen och Kotler skriver att generellt sétt segmenterar icke vinstdrivande organisationer
betydligt mindre dn den privata sektorn, trots att det dr ként att utsikterna dr battre hos vissa
grupper dn andra. Att d4 kommunicera samma sak till olika grupper av médnniskor kan vara
problematiskt d& en del malgrupper inte vill bli forknippade med varandra. (Andreasen A &
Kotler P 2003, s. 52-53) Det finns olika sociala grupper som ogérna vill bli associerad med
varandra och véljer dérfor att inte reagera pa signaler dér en speciell grupp har genomfort sitt
transaktion. Det kan d& vara till fordel att kommunicera olika beroende pa de olika grupperna
sa att de inte kdnner att de d4r sammankopplade. Det faktum att UNICEF ser tendenser hos
vissa grupper att de reagerar mer positivt pd en utvald kommunikation borde de utnyttja i
storre utstrdckning. Resonemanget att viljan dr att ha en bred malgrupp ar forstaeligt och
ambitionen borde naturligtvis vara att hela Sverige ska bidra till en s& viktigt uppgift som
UNICEF:s men mdjligheten for det dr formodligen begrinsad.

UNICEF har mycket att vinna pa att bli mer proaktiv 1 sitt sétt att hantera malgruppen. De kan
gé betydligt djupare in i deras medvetande och forsdka utrdna deras behov, dnskemdl och hur
de uppfattar signaler som sdnds ut. Det handlar om att hela organisationen maste bli mer
kundinriktad och att det ska gd fran hogsta ledning till frivilliga volontédrer (Andreasen A &
Kotler P 2003 s. 51; Weinstein S 2002, s. 94). Givetvis har UNICEEF ett tydligt syfte med sin
verksamhet och vi inser att det finns en fara med att bli allt for kommersiell. Men det finns
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fordelar som &r farliga att g& miste om dér organisationerna skulle tjéna sitt syfte i att agera
ndgot annorlunda frén nuvarande tankesitt. Om de sitter storre fokus pa att na ut till specifika
maélgrupper och tar hinsyn till deras behov skulle de i1 forlingningen fi en 6kad retention. Alla
har vi olika motiv for att bidra och det dr nog inte sd svart eller vitt som dnskan dr ibland att
alla bidrar for att gora skillnad.

Det ir skrivet i boken Strategic Marketing For Nonprofit Organizations att bidragsgivarna kan
ha olika motiv och de forvéntar sig dérefter en viss effekt till f6ljd av sin donation. Det
faktum att de inte utvdrderat motiv och bakomliggande attityder hos folk som bidrar eller
skulle kunna bidra gor att de inte i samma utstrackning kan rikta sin marknadsforing beroende
pa mottagaren. De har en viss kunskap om malgruppens bidragsmdnster men det skulle kunna
tas steget lingre. Det kan da vara till fordel att beakta bidraget som en transaktion istillet for
en gava. Givarna forvéntar sig resultat frin den summa de ger ifrdn sig och det kan vara
véldigt abstrakt vid transaktion av den karaktdren. (Anderasen A & Kotler P 2003 s. 200-201)
Det dr dirfor avgdrande att UNICEF é&r noggranna med att rapportera om nya
héndelseutvecklingar som sker for givarna, att de visualiserar en effekt att bidraget har
astadkommit ndgot och att givaren far nigot tillbaka.

Icke vinstdrivande organisationer forlorar ofta upp till 50 procent av sina bidragsgivare efter
forsta eller andra donationen, det dr darfor viktigt att integrera med henne samt forstd de
faktorer som gor henne tillfredsstélld. (Polonsky M & Sargeant A , Nonprofit Management
and Leadership) Siffran ger en indikation pa att en fordndring av forhallningsséttet mellan
bidragsgivare och hjilporganisationen bor ske. Viljan att inte bli allt for kommersiell strider
mot organisationens bésta i vissa fall och om en 6kad fokusering pa givarnas behov i samband
med kommunikationen skulle ske blir de kanske aningen mer lojala. Lojaliteten hdanger sedan
thop med fortroendet for foretaget som Feurst O (2007, s. 124-128) beskriver i sin bok dér
han poéngterar att det &r den lojala kunden som ska efterstrdvas da de &r mycket mindre
kostsamma. Det finns olika grader av lojalitet och ndr organisationen kommit tillréckligt langt
sa att givaren uppfattar att de har ett forhallande som ar dmsesidigt gynnande kan de utveckla
en relation ithop. UNICEF dokumenterar viss information om givarnas donationsmonster och
vet dd vilka som brukar regelbundet bidra. Men organisationen skulle kunna ta det steget
langre och agera och kommunicera pé ett mer riktat sdtt med dem sé att lojaliteten fortgar och
relationen stdrks. Organisationen skulle med fordel kunna anvédnda sig av all den information
de far indirekt om befintliga och framtida givare. Genom att lagra information om
individuella givare kan kommunikationen formas och anpassas for respektive givarprofil. Det
skulle gora att deras kommunikation blev mottagen pa ett allt mer positivt sétt och en starkare
bindning till organisationen skulle genereras till f6ljd av ett mer kundvénligt forhallningssétt.
Organisationens syfte dr tydligt och klart och ska inte §verskuggas av ndgot annat, men att
inte utnyttja en mer effektiv kommunikation med presumtiva givare sd att de reagerar pa
utstuderade signaler dr synd. Genom att ligga ner tid pd att utrona vad givarna vill ha ut av
transaktionen skulle senare ge mycket mer tillbaka till barnen de hjélper.

5.2.2 Trovardighet

UNICEF ér en vida kdnd organisation som vill uppfattas som den mest effektiva
hjélporganisationen dir hjdlpen gér dit den &r mest behdvd. De har antagit ett arbetssétt dar
personligt fadderskap inte finns utan alternativet dr att de har vérldsfordldrar. Det kan vara
bade positivt och negativt, eftersom de dr sa pass vl kidnda sd finns det ett storre erkénnande
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for organisationen som &r kopplad till FN men det UNICEF vinner pé i effektivitet kanske de
forlorar pa i relationer till givarna da de forlorar lite av det personliga engagemanget som
fadderbarn kan inge. Organisationen kan ha olika motiv med sin kommunikation beroende pé
vilket stadium de befinner sig i ex, paverka attityder, skapa kdnnedom eller skapa relationer.
UNICEF har hog varumirkeskédnnedom dér 99 procent av de tillfrdgade kénner till
organisationen vilket vittnar om att givarna har uppmirksammat organisationen och dess
syfte. Efter att organisationen bestimt vilket kommunikationsmal de har, utformas dérefter
budskapet (Dahlén M & Lange F 2003, s. 94-96; Kotler et al. 2005, s. 730-732). Budskapet
ska med fordel stimma Overens med mottagarens attityder for att det littare ska kunna
processeras samtidigt som anvdndningen av kdnda symboler, ord och figurer gor att signalen
lattare kodas av utav mottagaren. (Kotler et al. 2005, s. 732-736; Weatherhill B 1997, s. 44)
UNICEF kartlagger inte mottagarens attityder ndmnvért dock forsdker organisationen
anvéinda element i budskapet som ska kénnas igen och trdffa ménga potentiella givare. Det &r
positivt att de tdnker i banorna om att anvinda sig av vidl kdnda element som ska triffa
bidragsgivarna, men mer preciserade signaler till utvalda segment skulle fa storre verkan.
Segmenten kan fortfarande vara stora men vi anser att UNICEF med fordel kan rikta sitt
budskap och sin kommunikation mer och variera den dérefter. Satsningarna behdver
nddvindigtvis inte syfta till en 4nda kampanj med en viss utformning, utan sprid ut olika satt
att kommunicera med olika givare.

UNICETF strdvar efter att ha en fransparent organisation med seridsa avsikter, de inser vikten
av dppenheten idag nir allt fler aktdrer tar sig in pa marknaden. Oppenhet ir ndgot som ér
avgorande for organisationens trovdrdighet och det paverkar dess fortroende. Organisationen
maste pa alla sétt den kan visa upp sina érliga avsikter och upptridda enligt branschens normer
(Johansson et al. 2006, s. 143, 147, 149). Négot som dven paverkar trovirdigheten ut mot
mottagarna dr den interna marknadsforingen, allt maste forst kommuniceras inom
organisationen och accepteras innan de giar ut med budskapet till presumtiva givare.
Personalen som arbetar inom organisationen bor dela dess vérderingar for att kunna agera
trovirdigt. Intern marknadsforing kan dven anvidndas for att pdverka méanniskor sé att
vérderingar och tillit genomsyrar hela organisationen (Gronroos C 2007, s. 393-394; Varey R
2002, s. 215). Det dr ndgot som organisationen faktiskt representerar enligt Anna Danieli
(Fundraising Officer), engagemanget dr en utav de viktigaste egenskaper som personer som
sOker arbete hos en hjilporganisation bor ha. I den bransch som UNICEF verkar i &r det lite
mer naturligt dn hos vinstdrivande foretag att hitta drivkrafter till varfor aktiviteter inom
organisationen genomfors. Det faktum att de inte har marknadsmissiga loner inger dven det
okat fortroende och visar lojalitet for en organisation som de anstéllda tror pa. De arbetar alla
for en stor sak och det motiverar personalen pa organisationen, men det maste visas upp
tydligt mot givarna. Bemdtandet utav givare maste vara likt kunder gillande vilken annan
transaktion som helst. Det kan &dven minska osdkerheten hos blivande givare och dvertyga
dem om en donation. Organisationen dr hér pa rétt viag dar det ses tydliga likheter med vad
teorin séger om en trovérdig och fortroendeingivande organisation.

I ambition att ytterligare understryka palitligheten for organisationen forsoker UNICEF
standigt bemdta farhagorna i kommunikationen utédt. Vid utformningen av budskapet liggs det
vikt vid att reflektera kring hur de olika betdnkligheter som givarna kan tidnkas ha kan
reduceras. Precis som for personalen d&r UNICEF:s syfte en hogengagemangsprodukt for
givarna vilket oOkar trycket pa att besvara olika spdrsmél de kan tédnkas ha gillande
organisationen.
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Konsumenter har en tendens att ligga mer tid och eftertanke pd en hogengagemangsprodukt,
vér selektiva perception gor att madnniskan littare uppmarksammar ting de dr engagerade i.
Det krédvs dven mycket information kring hdgengagemansprodukter eftersom det minskar den
upplevda risken som mottagaren kénner infor transaktionen. (Dahlén M & Lange F 2003, s.
288-292) Det finns en svarighet 1 att fi med all information for att reducera osékerheter och
samtidigt fa ut ett littolkat och starkt budskap. Men det dr avgdrande for om organisationen
ska uppfattas som serids och palitlig. Organisationen bor hitta ett sétt att kombinera givarnas
motiv for hogengagemangsprodukten dédr de vill ha rikligt med information, med ett mera
kinslomdssigt laddat budskap for att sdkra sina mojligheter till att uppnd god effekt utav
budskapet.

5.2.3 Kommunikation

Det flitiga anvdndandet av kidnda profiler som ambassadorer for organisationen &r vél
medvetet och idag brukas det av samtliga aktorer i bransch mer eller mindre. Det sigs i teorin
att kdllan som kommunicerar budskapet dr lika viktigt som budskapet i sig. Kéllan i
budskapet ska representera trovardighet och attraktivitet, beroende pa vilket motiv som finns
bakom budskapet betonas de olika egenskaperna olika mycket. Kéllan i budskapet &r en av de
bestandsdelar som &r viktigt i marknadskommunikationen da det hjdlper till att skapa
acceptans for det som kommuniceras. (Solomon et al. 2006, s. 167-168) UNICEF gjorde
medvetna val av ambassadorer och exemplet med Lill Linnfors &r mycket lyckat da hon varit
organisationen trogen under sa lang tid vilket inger signaler om trovirdighet. Den bransch
som UNICEF dr verksam 1 dr det relativt svirt att utmirka sig och de flesta
hjélporganisationer som inriktar sig pd att hjélpa barn trycker pa liknande saker. Argumenten
kommer relativt naturligt i och med organisationernas syfte men det gor dven att det dr svarare
att utforma en unik strategi att finga trogna bidragsgivare med. Det &r av vikt att inte fastna i
gamla monster oavsett om syftet och mélet d4r de samma, UNICEF maste vara proaktiva och
hitta nya végar till bidragsgivarna for att de inte ska trottna. Ett tydligt budskap utesluter inte
att det formedlas pé olika sétt.

Ambitionen vid en kommunikativ atgdrd dr att framkalla en effekt utav den tédnkta
maélgruppen. Det kréivs stor kunskap om malgruppens preferenser for att uppnd god effekt.
(Nowak K & Wirneryd K 1967, s. 27) UNICEF é&r noggranna med att utvirdera exakt hur
mycket Okade intdkter som utvalda kommunikativa atgérder genererar men de har inte
reflekterat kring huruvida givarna skapar ett fordelaktigt beteende som &r fortgdende eller
forédndrar sin attityd till hjdlparbete till det positiva. Det gér hand i hand med att de inte heller
lade tid pa att utvirdera de olika motiven presumtiva givare kan ha som reflekteras i deras
attityd gentemot organisationens arbete. Attityder inbegriper ménga olika aspekter och de ar
svdra att forutse hur en individuell mottagare kommer att reagera pa kommunikationen.
Organisationerna maste studera malgruppens reaktioner som en foljd av budskapet och inte
bara se till 0kade bidrag i det korta perspektivet. Det faktum att de for statistik over hur
mycket antalet givare 6kar varje dag dr bra, men att se pd hur deras reaktioner ter sig utanfor
sjdlva transaktionen &r dven det viktigt for att kunna hantera givarna pa ett tillfredsstillande
satt.

Ett av UNICEF:s viktigaste arbete efter insamlingen av pengar anses vara
opinionsbildningen. De bedriver arbete med regeringen och stravar efter att kasta ljus dver
stora problem med situationen for vérldens barn. Det forsta steget mot att bilda en opinion &r
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att medvetet sdtta fokus pé en frdga sa att allmdnheten dgnar den uppméarksamhet (Mccombs
M 2006, s. 24). UNICEF:s ambition med arbetet &r tydligt och de & medvetna om att det
krévs stor uppmirksambhet till olika situationer for att folk ska prioritera det som ett viktigt
problem idag.

En utveckling p4 marknaden som gér att se dr att organisationen samarbetar mycket med
olika foretag for att tilldra sig uppmdrksamhet och skapa lonsamma relationer som effektivt
generar bidrag. Det finns saker att vinna pd for sa vil foretaget som organisationen, likasé
finns det risker med samarbetet. UNICEF ser ett 6kat intresse fran foretagens sida att stodja
organisationens verksamhet. Vilket tros ha grunden i att det finns en dkad press fran samhaéllet
idag att de ska agera etiskt korrekt och dirfor ger det mycket att samarbeta med en
hjélporganisation. Det har de senaste aren dven blivit en signifikant 6kning av den sociala
marknadsforingen och tidsskrifter uppmérksammar d&mnet (Andreasen A & Kotler P 2003, s.
8-9).

5.3 Plan Sverige

5.3.1 Mottagare

Plan Sveriges arbete med att kontinuerligt utveckla nya sitt for presumtiva givare att bli
faddrar talar for en 6kad segmentering nu snarare &n forr. De tar hinsyn till givarnas motiv till
att bidra vilka de tror kan vara brett varierande. Som teorin dven poédngterar ar fallet sa att
olika mottagare har olika motiv for att genomfora en och samma transaktion (Anderasen A &
Kotler P 2003, s. 200-201). Plan Sverige pavisar ett kundinriktat sdtt att agera inom
organisationen da de tar hénsyn till kundernas behov och onskemal nér de utformar de olika
fadderskapen och hur de &r vinklade. Nér organisationen lutar 4t ett allt mer kundinriktat
synsatt forstar de att givarna forvéntar sig ndgot utav sin donation och det dr da fordelaktigt
att se pa det mer som en transaktion dn en giva (Anderasen A & Kotler P 2003 s. 200-201).
Ambitionen med ett sddant forhallningssitt dr att skapa langsiktiga relationer med individuella
givare d& organisationer moter mottagarens behov och tillfredsstéller dem genom sina olika
former att bidra. Nir organisationen kommit sd ldngt som att de reflekterar kring
bakomliggande motiv for milgruppen sa dr de definitivt pa vdg att kartligga sin malgrupp
trots att den dr av en sddan bredd. Barbro W skriver om vikten av kartldggning av malgruppen
och trycker pd att om den negligeras s& ignoreras dven mojligheterna till att kommunicera
korrekt med mottagaren av kommunikationen (Weatherhill B 1997, s. 45).

Plan Sveriges initiativ att inleda en segmenteringsstudie bekriftar att de anser att det dr viktigt
att ha kunskap om vad olika individer har for drivkrafter till att bidra. Det gor att de sedan
kan rikta sin kommunikation betydligt sndvare och forhoppningsvis uppnd mer effekt av
respektive atgird som utfors. Det dr svért att hitta sétt att kommunicera som passar alla och
det blir allt vanligare att bemdta mottagarna pd ett mer individuellt satt dar mycket av den nya
tekniken underldttar (Andreasen A & Kotler P 2003, s. 144-145). Konsumentens roll i
forhallandet mellan dem och organisationen &r avgorande och det 4r ndgot som
organisationerna maste vara medvetna om i kommunikationen for att pa ett lyckat sitt kunna
rikta sin marknadskommunikation. Det dr viktigt att veta hur de olika givarna motiveras och
dér behdver organisationerna vara proaktiva i sitt sitt att inforskaffa sig och lagra information
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om mottagaren. Med ny teknik behover inte det bli allt for kostsamt utan de borde tillvarata de
mojligheter som faktiskt finns att anvinda sig av den information som faktiskt finns om
individuella givare. Att skapa sig en god kunskap om malgruppen samt att ha ett
kundorienterat tankesitt som stracker sig genom hela organisationen dr avgorande for lyckad
kommunikation (Andreasen A & Kotler P 2003, s. 51; Weinstein S 2002, s. 94).

5.3.2 Trovardighet

Med sitt budskap idag &dr Plan Sveriges frimsta kommunikationsmal att hoja
varumirkeskdnnedomen. Det slutliga mélet &r att genomfora en transaktion med givaren men
det beror pd i vilket stadium de befinner sig och vilka befintliga behov givarna har.
Organisationen bor lokalisera var givarna befinner sig for att sedan kunna gé vidare i kedjan
till att dvertyga givarna om en transaktion (Brassington F & Pettit S 1997, s. 183-184; Fill C
1995, s. 78; Kotler et al. 2005, s. 730). Det mest grundlaggande &r att mottagaren ska vara
medveten om att organisationen existerar for att sedan g& vidare och generera kunskap om
den. Efter det utvecklar mottagaren en attityd gentemot organisationen och far en positiv eller
negativ instéllning till sindaren. (Dahlén M & Lange F 2003, s. 94-96; Kotler et al. 2005, s.
730-732) Det gar att se Plan Sveriges strategi i och med att de forst och framst vill fa ett
erkdnnande som hjdlporganisation utav mottagarna for att sedan utveckla attityder och kénslor
géllande organisationen. De har dven ett storre syfte och det &r att paverka mottagarna om
Plans syfte i stort och f4 ménniskor att engagera sig sjdlvstdndigt i frdgor som ror de orittvisor
barn utsitts for i virlden idag.

Det &r avgorande for att fa auktoritet till sitt budskap att organisationen har en viss
trovirdighet och skapar fortroende mellan organisation och givare. En viktig bestandsdel som
paverkar givarnas fortroende ér att vara dppen och inte dolja ndgot som skulle kunna skada
fortroendet. Det tar oerhort 14ng tid att bygga upp ett fortroende men det kan raseras betydligt
snabbare. Fortroendet byggs upp genom att mottagarens forvantningar mots och gor att det
skapas ett engagemang fOor organisationen. Det finns tydliga kopplingar till att vara
kinslomdssigt engagerad och att se ett virde i att ha en relation med organisationen.
(Johansson et al. 2006, s.143, 147, 149) Nagot som paverkar trovirdigheten s& vil ut mot
givarna som internt i organisationen och hos personalen ér den interna marknadsforingen.
Det innebdr att personalen ska betraktas som interna kunder och ha god kommunikation
emellan. Personalen maste tro pd och veta vad organisationen lovar och star for att kunna vara
trovirdiga 1 sin roll utat. Tror de inte pad organisationen kan de inte bidra till en positiv extern
kommunikation och inte heller en bra interaktiv marknadsforing. Intern marknadsforing kan
dven ses som ett sdtt att motivera och engagera personalen till att arbeta utifran
kommunikation och tillfredsstédlla kundens behov (Grénroos C 2007, s. 365-371, 386; Kotler
et al. 2005, s. 634). Plan Sveriges personal dr angeligna om att ha 6ppen dialog inom
organisationen och var och en av de anstillda har ett personligt engagemang for
organisationens arbete vilket tycks komma naturligt vid arbete inom organisationer av Plans
karaktir. Syftet som organisationen har gor dven att de “séljer” en hogengagemangsprodukt,
givarna har en tendens till att lagga mer tid pa utvirdering av hdgengagemangsprodukter och
dven starkare minnas saker som de &r engagerade i (Dahlén M & Lange F 2003, s. 288-292).
Det dr ndgot som Plan Sverige utnyttjar 1 sin kommunikation likt de flesta hjidlporganisationer,
de varierar dven utformningen pd de starka budskapen vilket andra organisationer inte gor i
samma utstrackning. Budskapets natur gor dven att det kridvs mycket information i signalen
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som sdnds till givarna och det dr en svarighet organisationerna méaste tampas med men genom
att agera trovérdigt reduceras behovet av sdkerheten i kommunikationen. Det blir en
langsiktigt vinnande strategi att satsa pé bra relationer sa vl externt som internt.

5.3.3 Kommunikation

Plan Sverige wvill nda ut till en bred publik men samtidigt vinkla sin
marknadskommunikation efter respektive givare sé att det passar just henne. De har som
tidigare konstaterat utvecklat en mingd olika former for att bidra pd och det ar likadant med
kanalerna de kommunicerar i. Deras fradmsta kampanj dr Faddergalan pd TV4 dér de vill
attrahera en mingd olika individer. Deras ambassadorer pd den galan har sedan ldnge varit
Bengt Magnusson och Agneta Sjodin vilka bdda tva dr kdnda profiler. De utvdrderar sina
talesmén noga innan de fir representera Plan Sverige och tanken &r att personerna ska
formedla en kénsla av drlighet, jordndra och stabilitet. Kéllan som formedlar budskapet dr
enormt viktigt for hur det mottas av mottagaren tvd parametrar som bor kombineras é&r
troviardighet och attraktivitet, olika mycket beroende pa syftet med kommunikationen
(Solomon et al. 2006, s. 167-168). Det ar ndgot som Plan Sverige har lyckats vdl med i sina
val av ambassadorer dir dven Carolina Klyft ingdr. Det skapar en viss niva av trovdrdighet
och tillit till organisationen, samtidigt som de ibland anvénder sig av andra givare som delar
med sig av sina erfarenheter. Det visar en effekt utav att bidra for svenska folket och kan fa
ménga att personligen kénna for frdgorna. Malséttningen med all kommunikation &r att locka
fram en effekt utav den tilltinkta malgruppen och det &r viktigt att organisationen studerar
reaktioner hos malgruppen till f61jd utav kommunikativa atgdrder (Nowak K & Wiérneryd K
1967, s. 27, 59). Reaktionerna kan te sig vildigt olika beroende pa vilken person som
uppfattar budskapet och genom att Plan Sverige arbetar mer och mer med att kartligga sina
maélgrupper kan de léttare utnyttja mojligheterna att observera respons fran mottagarna efter
genomford atgérd.

Plan Sverige arbetar med att forsoka kénna av hur givarna reagerat efter kampanjer likt
faddergalan och de anvédnder sig d& utav telemarketing. Det ar positivt och kan ge en
indikation om hur mélgruppen mottog kommunikationen. Aven deras arbete med att fora
statistik 6ver nya bidragsgivare och information om den &r en aktivitet som genererar kunskap
om hur vil effekten av deras dtgérder slar ut.

Plan Sverige arbetar aktivt med opinionsbildning och vill f& minniskor medvetna om den
ohdllbara situationen manga barn lever i idag. De arbetar med andra organisationer,
myndigheter och skolor for att lyfta fram viktiga fragor som borjar diskuteras och
uppmidrksammas. Forsta steget till att skapa opinion &r att lyfta fram en specifik fraga for att
fd ménniskor att dgna den uppmirksamhet (Mccombs M 2006, s. 24), det &r precis det Plan
Sverige gor och det ir ett arbete i att fordndra méanniskors instéllning till frigorna, fordndra
attityder.

Utvecklingen p4 marknaden gor att organisationen samarbetar med olika foretag for att i
en vinnande relation av storre skala, foretagen far uppmidrksamhet samtidigt som
organisationen far det. Pa Plan Sverige ses en dkning av det sociala ansvaret och dér kan det
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goras en koppling till den sociala marknadsforingen som dven den har okat. (Andreasen A &
Kotler P 2003, s. 8-9) Pressen pd bade foretag och organisationer agerar och bedriver sin
verksamhet Okar och intresset frdn fOretagens sida dr uppenbart. Det finns risker i att
kollaborera med foretag men det Overviger inte fordelarna som det genererar bade for
organisationen och de bidragsbehovande. Med en hardare marknad krivs det att
organisationen fangar bra samarbetspartners och formulerar bra avtal, hér skulle Plan Sverige
kunna vara lite mer provaktiva i sitt forhdllningssdtt for att i framtiden sdkra l6nsamma
relationer. Att sjdlva uppsoka attraktiva samarbetspartners och ha utarbetat forslag som ska
gynna bada parter samt vélja sina partners vél da de reflekterar vilka virderingar som innehas
av organisationen.

5.4 Jamforande analys

Utifrdn den observation som gjorts av Barnfonden, UNICEF och Plan Sverige kan vi se att det
finns en hel del likheter hjdlporganisationerna emellan. Organisationerna arbetar pé i princip
samma sétt for att fd in bidrag. Dér Barnfonden har specifika fadder barn, UNICEF har inte
fadderbarn utan deras bidrag gér till projekt, Plan Sverige till handa héller fadderbarn men
sjdlva bidraget gér till projekt. Vilket egentligen bara poédngterar en relativt minimal skillnad 1
hur de gar tillviga for att locka till bidrag.

Alla tre organisationer anvédnder sig dven av liknande innehall i sina budskap. Illustrationer
och bilder pa fattiga barn i u-ldnder ar ndgot som frekvent sinds ut genom olika kanaler frin
respektive organisation. Den ena organisationen trycker tydligare pé det positiva i budskapet
den andra organisationen pa det negativa men egentligen siger de samma sak. Utformning,
illustration och upplidgg péd hemsidor ar klart véldigt lika precis som reklamutformningen.
Forklaring till varfor organisationerna inte skiljer sig sd mycket i sina budskap &r att de utgér
alla frdn samma syffe. Det &r svdrare att differentiera ett budskap inom det hir omradet
jamfort med inom produkt och tjanstemarknaden. Dér olika egenskaper pa produkt/tjinst kan
differentieras saval som hur de tillhanda halls.

Nér det géller hur och genom vilka kanaler organisationerna véljer att kommunicera sitt
budskap varierar de sinsemellan. Barnfonden som ir relativt liten organisation jimfort med de
andra tvd anvinder sig mycket av direktmarknadsforingskampanjer medan de tvd andra
anvinder sig till stor del av galor i TV som sina frimsta verktyg for kommunikation.
Antagligen dr det sa att Barnfonden i framtiden kommer védxa och dven de ha resurser for
galor i framtiden. Galorna ger mycket uppmérksamhet och mdjlighet till att skapa nya bidrag.
Béde UNICEF och Plan Sverige utnyttjar den hdr metoden och dess mojligheter att na en bred
maélgrupp. Dock har utformningen av galorna varit pa liknande vis dér organisationerna visar
filmer och bilder for att pdverka ménniskors kénslor och vilja att hjilpa till. UNICEF kom
dock nu med en ny vinkel i sin humorgala i ett forsok att kunna dra in lite positivitet och
andra aspekter 1 galan som blir en differentiering fran Plan Sveriges Faddergala.

Organisationernas arbete med malgruppen varierar dir Barnfonden och UNICEF inte direkt
arbetar med att djupare segmentera sin malgrupp och analysera utifrdn vilka motiv ménniskor
bidrar samt varfor just de &r mer eller mindre bendgna att bidra. Vi kan dock se att Plan
Sverige péd senare tid har valt att infora vidare arbete med segmenteringsundersokningar,
vilket antagligen kommer att ge respons som skapar fordelar for dem mot de andra
organisationerna. Plan Sverige gick dven lidngre &n de andra organisationerna nir det giller att
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gora undersokningar angdende varumirkeskdnnedomen, vilket de utforde tvd ginger per ar.

UNICEF undersokte ocksé de i vilken utstrdckning ménniskor var medvetna om dem samt att

det varierade beroende pé nér de fragade i forhdllande till kampanjerna. Barnfonden genomfor

inga undersokningar av den hér sorten dock skulle kanske de tjana mest pa det.

Négot som &r patagligt efter att ha studerat de tre hjdlporganisationerna dr att det dr oerhort
svért att sarskilja dem pd deras kommunikation. Studierna har ingett oss en insikt om att den
reklam vi dskadat fran hjilporganisationerna inte dr kopplad till specifik organisation, specifik
reklamsnutt skulle kunnat ha varit frdn vilken av dem som helst. De méste hitta ndgot som
utmdrker dem likt en signaturmelodi eller annat sdtt for att utmdrka dem fran de andra
organisationerna. Trots att syftet &r det samma finns det olika sétt att kommunicera med
givarna, fordelen med att hitta en utmdrkande och kanske provocerande vinkel pé
kommunikationen dr att mottagarna sedan kommer att associera det med organisationens
varumirke.
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6. Slutsatser

I kapitlet presenteras de slutsatser vi kommit fram till. Slutsatserna utgdr fran de
problemformuleringar som ligger till grund for uppsatsen.

6.1 Huvudproblem

Hur kan hjdlporganisationer genom sin marknadskommunikation pdaverka mdnniskors attityd
till att bidra med sina resurser?

Hjilporganisationer arbetar pa en bred front for att nd ut till mottagarna och paverka dem i
olika frigor. Dels arbetar de med att kommunicera genom olika kampanjer dér de anvinder
sig av radikala argument som péavisar skillnader i levnadsstandarden pa svenska barn kontra
barn i katastrofomraden. De arbetar med myndigheter, skolor, organisationer, foretag, TV och
dagstidningar for att tillsammans vdcka uppmérksamhet och skapa utrymme far barnens
situation pd dagordningen. Ofta anvénder organisationerna sig av provocerande taktik for att
véicka debatt, genom att vicka kdnslor hos mianniskor skapas ett engagemang och till sist en
asikt eller attityd i frdgan. Steget till att fordndra attityderna s att viljan &r att bidra dr en
nagot lingre process men viljan att hjdlpa andra kommer naturligt for individerna nér de
kommunikativa dtgdrderna traffar pa personliga punkter hos givarna. Det géller att identifiera
vad som personligen driver och berdr en specifik grupp av ménniskor trots att syftet dr det
samma, att hjdlpa barnen i vélden att fa réttvis chans till ett liv. De &r sedan noga att mata
effekterna av de atgirder de gor for att kunna pavisa skillnader 1 attityder och 1 lojaliteten till
att bidra.

Vi tror att hjdlporganisationer i framtiden kommer att ta mer plats och visa sig tydligare pa
marknaden. En av de storsta framgangsfaktorerna kan komma att vara hur vil de tar till vara
pa de mdjligheterna som TV-galor ger organisationerna. TV generellt som media kan ge storst
mojlighet att paverka kdnslor och engagemang hos minniskor i storre utstrackning dn andra
kanaler da de kan visa upp starka visuella budskap. Organisationerna méter dock en harfin
grans som de inte fir passera och ddrmed uppfattas for pastridiga i kommunikationen.
Avvigning i hur ofta och genom vilka medier som blir mest effektivt maste géras med stor
forsiktighet. En tendens som finns dr att de inte sérskilt sig tillrdckligt frdn varandra och
mottagarna uppfattar d& kommunikationen latt som tjatig och upprepande. Men genom att
variera sina sétt att nd ut till olika mottagare kénns inte bidragen som patvingade, arbeta i
storre utstrackning med ambassaddrer kan vara ett sitt att fa in bidrag utanfor TV-galorna. En
attraktiv profil som kan interagera med presumtiva givare. Aven arbetet med att skriddarsy
kommunikationen mer efter individuella behov kan i l&nga loppet gora att organisationerna
far en storre pricksdkerhet i att paverka instéllningen hos ménniskor till att hjilpa.

6.2 Delproblem

Hur arbetar hjdilporganisationerna med riktad marknadskommunikation for att uppna énskad
effekt genom sitt budskap?
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Hjilporganisationerna har historiskt sétt varit daliga pd att rikta sin kommunikation till
specifik mottagare, men det kommer mer och mer. Tendensen &r att de segmenterar sin
marknad allt mer for att kunna tillmotesga de behov som presumtiva givare har. Branschen
inser att de maste hitta ingéngar till givarnas hjirtan och forsoker vara innovativa till den grad
att det inte stor kdrnverksamheten. De forsoker utveckla olika former att bidra och
kommunicerar olika koncept beroende pd vem som ska bidra. Kommunikationen utformas sa
att den tilltdnkta malgruppen ska kénna sig uppmanad att just hon ska bidra till just den
specifika saken. Det gor att de sedan far ett visst engagemang och skapar en kidnslomassig
bindning till det syfte de bidrar till. De anvinder sig av direktmarknadsforing for att fa en mer
personlig kommunikation med givarna och informera dem om framsteg och nya hédndelser
som sker i anknytning till den frdga de bidrar till. De kommunicerar att just deras bidrag gor
skillnad och att de ar delaktiga i en ny utveckling.

Vad anvdnder hjdlporganisationerna for verktyg och argument i sin marknadskommunikation
for att skapa uppmdrksamhet hos mdnniskor?

Det dr en utmaning for hjilporganisationerna att utforma en unik kommunikation da alla
hjélporganisationer arbetar for liknande syfte. Idag kinner de inte av att det finns en méttnad
pa marknaden utan det finns fortfarande nya givare att finga, men det kommer att komma en
dag da de blir tvungna att ta fran varandra och det ar viktigt att organisationerna byggt upp
héllbara relationer till s& vidl foretag, myndigheter som privatpersoner. Det dr dven en
utmaning att sdtta just deras organisations fragor hogst pad dagordningen for folk, de arbetar
standigt for att sdtta sina fragor pa dagordningen och f4 ménniskor att tycka att deras arbete ar
viktigt. Ofta tycker folk faktiskt det automatiskt men det finns oéndligt ménga orittvisor i
vérlden som pockar pa givarnas uppmairksamhet sd det blir svart for dem att vélja vad de vill
stodja. Organisationerna samarbetar dirfor med foretag och myndigheter for att f4 extra
tyngd bakom sin kommunikation. De samarbetar dven med olika medier i form av
nyhetsrapportering som kan ge en relativt objektiv bild for att inge fortroende till deras
budskap.

De argument som frdmst anvinds i kommunikationen med maélgruppen &r negativ
forstdrkning. De uppvisar barn som vistas inom oméinskliga forhdllanden och vill pévisa
skillnader i standarden fOr ett barn i vést kontra ett barn i ett utvecklingsland.
Organisationerna uppmérksammar att en fordndring méste ske, till viss del anvénder de sig da
dven av positiv forstarkning dir de visar upp vad ett bidrag fran en enskild bidragsgivare kan
astadkomma. De redovisar olika projekts framgéng och vad de haft for positiv inverkan for
barnens situation. Nagot som dven frekvent anvinds dr reportage i samband med olika 7V-
galor dér tittarna ser direkt hur barnens vardag ser ut och situationen blir véldigt pataglig. Det
inger en familjér kénsla da tittarna far se barnens familj och nira vilket gor att det beror vissa
grupper extra mycket.
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7. Avslutande diskussion

[ kapitlet kommer vi att beakta de reflektioner och egna tankar som uppstatt under uppsatsen.
Har presenteras reflektioner om bdde uppsatsens process savdil som huvuddmnet. Vi kommer
dven bidra med funderingar och forslag till vidare forskning.

7.1 Reflektioner kring uppsatsamnet

Amnet vi valde att behandla i uppsatsen 4r mangfacetterat omrade och kan definieras pa en
méngd olika sdtt. Var vinkling ledde oss in pd en vdg som var mycket intressant och
engagerande. Vi kombinerade marknadskommunikation med formédgan att paverka och skapa
fortroende genom kommunikationen. Det blev ett naturligt val da vi studerade
hjélporganisationer som har ett specifikt syfte med sin verksamhet. De icke vinstdrivande
organisationerna Okar allt mer i antal och omfang vilket gor de hogst aktuella.
Marknadskommunikationen bdr dérfor ocksa anpassas till deras syfte utan att det betraktas
som kommersiellt. Organisationerna finslipar sina metoder for att nd ut med
kommunikationen och de har ett starkt budskap att béra.

7.2 Reflektioner kring uppsatsprocessen

I det inledande kapitlet metoddiskussion belyser vi omradena validitet och reliabilitet och hur
de skulle kunna stérkas i uppsatsen. Vi anser att reliabiliteten i uppsatsen dr relativt hog, men
vi dr dock medvetna om att vara kvalitativa intervjuer genomforts i en fordnderlig miljo.
Dirmed minskar reliabiliteten 1 form av att det forsvarar mojligheten att goéra liknande
undersokning och fa liknande resultat. Vi dr ocksd medvetna om att reliabiliteten och
tillforlitligheten skulle kunna dkats genom genomforandet av intervjuer av fler respondenter.

Validiteten anser vi vara pa en tillfredsstéllande nivd nér det kommer till den kvalitativa
karaktiren p& uppsatsen, genom att urvalet i relativt stor man kan representera populationen.
Det bekviamlighetsurval som anvénts leder dock till att vi inte kan presentera ndgon absolut
sanning hér utan bara hypoteser. Bekvimlighetsurvalet som &r ett icke sannolikhetsurval
paverkar undersokningens reslutat, men vi anser att vikten att vira respondenter &r kunniga
och erfarna inom det belysta omradet dr av stor vikt for undersdkningen och darmed mildrar
ner omsténdigheten.

Vi har forsokt att stdrka tillforlitligheten och trovérdigheten i var uppsats delvis genom att
anvinda kénd och accepterad teori som grund for den teoretiska referensramen. Vi har dven
under intervjusituationerna valt att banda samtalen. I ambition att kunna fokusera fullt ut pa
samtalet samt fa korrekt information fran intervjun. Inspelningen har gett oss mojlighet att g
tillbaka till samtalen vilket minskat mdjligheten fel och missforstand. I ambition att fa sd
relevant information frdn respondenterna som mojligt skickade vi dem lite information om
uppsatsen syfte och grundimne som forberedande material sa de kunde kdnna sig bekvima
och mer inforstddda om vad som komma ska infor intervjutillfallet.

Var ambition var att genomfora personliga intervjuer med respondenterna. Det blev dock inte
fallet pa grund utav de geografiska distanser som finns mellan respektive respondent och oss.
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Det ledde till att vi genomforde telefonintervjuer i stéllet. Vi gav dock respondenterna inviten
att genomfora intervjun med hjélp av Skype, vilket innebdr att samtalet sker via dator och
webb kamera. Tyvirr hade inte ndgon av respondenterna mdjlighet att anvéinda den tekniken
for intervjuerna sé telefonintervju blev designen pa intervjun. Vi genomforde intervjuerna via
hogtalartelefon sé att vi var tvé intervjuare vid samtalen, vilket genomfordes med avsikten att
oka mojligheten till objektiva tolkningar samt minska eventuella fel.

I efterhand sa anser vi att vi har gjort korrekta och bra metodval genom metoddiskussionen.
Insamling och presentation av relevant teori samt undersdkning av empirin, har enligt oss lett
till att vi tillfredstdllande kunnat besvara de forskningsproblem som ligger till grund for hela
uppsatsen.

7.3 Forslag till vidare forskning

Vi har sett att det pd marknaden blivit allt vanligare att hjdlporganisationer anvénder sig av
olika marknadsforingsverktyg for att kommunicera ut sitt budskap. Forr kunde vi allt oftare se
organisationer sta pd gatan med en insamlingsbdssa medans i dag sker stor kontakt via andra
kanaler. Vi tror att det skulle vara av intresse att forska och undersoka hur konsumenterna
verkligen uppfattar organisationernas budskap och sittet de for ut sitt budskap pa. Vilket till
sin fordel kanske kan ske i form av en kvalitativ undersokning som grund med utdkning av en
kvantitativ undersdkning for att kunna stddja resultatet.

Niér vi inledde var sokning efter litteratur inom &mnet icke vinstdrivande organisationer och
dess koppling till marknadskommunikation insdg vi att forskningen var relativt liten. En del
av teorin vi fann handlade till stor del om icke vinstdrivande organisationer som inte inriktar
sig pd att locka till bidrag likt vissa foreningar. Dérfor skulle vi se intresse i att mer
djupgaende undersdka hur marknadskommunikation och marknadsforing kan anvéndas i icke
vinstdrivande organisationer som inriktar sitt arbete pa bidragsinsamling som
hjélporganisationer gor.

P& den svenska marknaden finns det méanga olika organisationer som forsdker locka
ménniskor att bidra till deras organisation. Organisationerna inriktar sitt arbete pé olika saker
som barn, cancer forskning, djur och miljo. Fragan &r hur ménniskor viljer att bidra och till
vem, bidrar de till flera organisationer samtidigt? Forskning inom det hir omradet tror vi kan
vara intressant och till fordel for alla existerande bidragsinsamlare.
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9. Bilagor
9.1 Intervjufragor

1.Vad har ni for mal och visioner med er verksamhet (kommunikation)?

2.Vad vill ni formedla med ert budskap och image?

3.Hur skapar ni information om er malgrupp och vilken dr den huvudsakliga malgruppen?
4.Vilka argument anvinder ni er av i kommunikationen for att paverka konsumenterna?
5. Hur ser er interna marknadsforing ut, finns det nagon?

6.Samarbetar ni med foretag for att nd ut med ert budskap? om ja/nej varfor?

7.Hur riktar ni kommunikationen beroende pd mottagaren? (riktad
marknadskommunikation)

8.Hur reducerar ni osékerheten hos den presumtive givaren?

9.Hur hanterar ni feedback inom organisationen?

10.Vilka effekter anser ni att er kommunikation har fatt hos bidragsgivarna, méter ni den?
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9.2 Arsredovisning Barnfonden

12

Bamfonden Insamlingsstiftelse

Org nr 846003-9020
RESULTATRAKNINGAR
2006-01-01 2005-01-01

Not -2006-12-31 -2005-12-31
Verksamhetsintédkter
Insamlade medel 1 55 683 455 48 960 814
Summa verksamhetsintékter 55 683 455 48 960 814
Verksamhetskostnader
Overforda bidrag och gavor 2 -47 141 623 -41 908 075
Ovriga externa kostnader 3 -4 939 395 -3280773
Personalkostnader 4 -3 492 078 -3 239 565
Avskrivningar av materiella anlaggningstillgangar 5-6 -61 157 -84 743
Summa verksamhetskostnader -55 634 254 -48 513 156
Verksamhetsresultat 49 201 447 658
Resultat fran finansiella
investeringar
Rénteintakter 203 257 212 692
Réntekostnader -1 731 -534
Resultat efter fir iella poster 250727 659 816
Arets resultat fore foérdelning 250 727 659 816
Fordelning av arets resultat
Arets resultat enligt resultatrékningen 250727 659 816
Utnyttjande av &ndamalsbestdmda medel fran tidigare ar 0 0
Reservering av &ndamalsbestdmda medel som inte
utnyttiats under aret 0 0
Kvarstédende belopp for aret / balanserat kapital 250727 659 816

/ /f‘l
/
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9.3 Arsredovisning Plan Sverige

Moderstiftelse

Resultatrakning 2005-07-01 - 2006-06-30 SEK

Not 2006 2005

VERKSAMHETSINTAKTER

Fadderbidrag 1 179 978 874 171 091 905

Insamlade medel Tsunami 2 7 681 258 6 769 719

Insamlade medel 6vrigt 3 6 071 343 4 947 880

Sida-bidrag 6 000 000 9 000 000

Summa verksamhetsintakter 199 731 475 191 809 504
VERKSAMHETSKOSTNADER 5

Andamalskostnader (medel dverforda till Plan Int Inc.) -147 202 338 -161 516 203
Andamalskostnader (nationella kostnader) -9 660 250 -9 920 304
Insamlingskostnader -10 439 809 -8 984 610

Administrationskostnader -17 383 532 -17 634 808

Summa verksamhetskostnader -184 685 929 -198 055 925
Verksamhetsresultat 15 045 546 -6 246 421

Resultat fran finansiella investeringar

Ranteintakter 1 269 511 1 155 200

Rantekostnader -60 -1 574

Summa resultat fran finansiella investeringar 1 269 451 1 153 626
Arets resultat 6 16 314 997 -5 092 795

Fordelning av arets resultat

Arets resultat enligt resultatrakningen (se ovan) 16 314 997 -5 092 795
Forandring av reserverade medel avseende dndamalet -16 314 997 5 092 795
Kvarstaende belopp for aret/férandring balanserat kapital 0 0
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9.4 Arsredovisning UNICEF

RESULTATRAKNING
KKR Not 2006 2005
Verksamhetsintakter 2 192 614 170 511
Andamalskostnader 3 -143 591 -124 996
Insamlingskostnader och férsaljningskostnader 4 -44 313 -41 566
Administrationskostnader 4 -4 710 -3 949
Verksamhetsresultat 0 0
Resultat fran finansiella investeringar
Ovriga ranteintékter och liknande resultatposter 5 690 1 025
Rantekostnader och liknande resultatposter -7 -10
683 1015
Resultat efter finansiella poster 683 1 015
ARETS RESULTAT 683 1015
BALANSRAKNING N ot 2006-12-31 2005-12-31
TILGANGAR
Anlaggningstillgangar
Materiella anlaggningstillgadngar
Inventarier 6 862 804
Summa anlaggningstillgangar 862 804
Omséttningstillgangar
Varulager 7 17 410 7 681
Kortfristiga fordringar
Kundfordringar 5 213 3 655
Ovriga fordringar 817 443
Forutbetalda kostnader och upplupna intékter 8 3 994 5 822
Kortfristiga placeringar 9 24 949 22 845
Kassa och bank 20 606 14 126
Summa kortfristiga tillgangar 55 579 46 891
Summa omsattningstillgdngar 72 989 54 572
SUMMA TILGANGAR 73 85155 376
EGET KAPITAL OCH SKULDER
Eget kapital
Ingdende balans 8 983 7 968
Arets resultat 683 1 015
Summa eget kapital 9 666 8 983
Kortfristiga skulder
Leverantorsskulder 3 885 4 005
Skuld till UNICEF 10 56 886 36 367
Ovriga skulder 422 495
Upplupna kostnader och forutbetalda intdkter 11 2 992 5 526
Summa kortfristiga skulder 64 185 46 393
SUMMA SKULDER OCH EGET KAPITAL 73 851 55 376
Stallda panter och ansvarsforbindelser Inga
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Hogskolan i Boras ir en modern hogskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi
och informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap
och lirarutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen for data- och affarsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta pa studenternas
framtida behov. Dirfor har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet ir ett nyckelord.
Amnesintegration, helhet och sammanhang #r andra viktiga begrepp. Pa institutionen rader en
nirhet, savil mellan studenter och lirare som mellan foretag och utbildning.

Vara ekonomiutbildningar ger studenterna moijlighet att ldra sig mer om olika foretag och
forvaltningar och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De far dven lira
sig om samhillsutveckling och om organisationers anpassning till omvirlden. De far mojlighet
att forbittra sin formaga att analysera, utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill digna
sig at revision, administration eller marknadsforing. Bland vara IT-utbildningar finns alltid
nagot for dem som vill designa framtidens IT-baserade kommunikationslosningar, som vill
analysera behov av och krav pa organisationers information for att designa deras
innehallsstrukturer, bedriva integrerad IT- och affirsutveckling, utveckla sin formaga att
analysera och designa verksamheter eller inrikta sig mot programmering och utveckling for
god IT-anvindning i foretag och organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen idr savil professions- som design- och
utvecklingsinriktad. Den overgripande forskningsprofilen for institutionen 4r handels- och
tjansteutveckling i vilken kunskaper och kompetenser inom savil informatik som
foretagsekonomi utgor viktiga grundstenar. Forskningen idr vilrenommerad och fokuserar pa
inriktningarna affirsdesign och Co-design. Forskningen dr ocksa professionsorienterad, vilket
bland annat tar sig uttryck i att forskningen i manga fall bedrivs pa aktionsforskningsbaserade
grunder med foretag och offentliga organisationer pa lokal, nationell och internationell arena.
Forskningens design och professionsinriktning manifesteras ocksa i InnovationLab, som ar
institutionens och Hogskolans enhet for forskningsstodjande systemutveckling.
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