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| denna uppsats har vi utgatt fran de senaste tva arens julkampanjer
utférda av Malmdé Kyrkliga Stadsmission och Hemldsas forening i
Malmo. Syftet med uppsatsen ar att genom en jamforande studie
mellan de bada organisationernas kampanjer undersoka och
analysera hur de har gatt tillvdga samt diskutera huruvida
strategiska kommunikationsinsatser ar ratt tillvagagangssatt for att
hjélpa hemlosa.

Vara fragestallningar ar: Hur & kampanjerna och dess annonser
utformade och upplagda? Varfor har man valt att utforma
kampanjerna pa det sitt man gjorde? Vilka bilder av hemldsa
formedlas? Till hur stor del har de hemlésa sjalva, samt kunskap
om dem, ingatt i kampanjplaneringen? Vad tycker de hemldsa
sjalva om de bilder som kampanjerna ger av dem? Ar dessa
kampanjer rétt utformade foér att hjélpa hemlésa? Om inte, vad
hade varit battre? Kan man mildra hemldshetsproblemet genom
denna typ av kommunikation?

Ovanstaende fragestallningar kravde ett kvalitativt tillvaga-
gangssatt och vi utforde saledes intervjuer med dem som varit
involverade i och ansvariga for kampanjerna. Dessutom intervju-
ade vi som expert pa hemloshetsfragan forskaren Hans Sward. Da
vi ville ha de hemldsas syn pa dessa kampanjer intervjuade vi dven
tre hemldsa.

For att h&dr mycket kort sammanfatta de viktigaste slutsatser vi
kommit fram till tycker vi att Stadsmissionens forsta kampanj med
bilder av hemlosa spar pa de fordomsfulla forestallningar de flesta
manniskor har om hemldsa, det vill sdga att de ar missbrukande
och smutsiga trashankar som sover pa parkbankar. Vi kan inte se
hur detta kan forbattra hemldsas situation och definitivt inte deras
anseende. Darfor tycker vi inte heller att kampanjen hjélper
hemlosa pa ett bra satt. Visserligen &ar det positivt att
organisationen samlar in pengar som kan hjalpa hemldsa till ett
dragligare liv, men man hade kunnat gora det pa ett satt som inte
samtidigt svartmalar de hemldsa. Hemlosas férening har i sin
kampanj lyckats battre med detta. Utan att hanga ut de hemldsa har
deras kampanj syftat till att saval fa in pengar som att informera
om hemldshet. Vi stallde oss aven fragan om man 6verhuvudtaget
kan mildra hemldshetsproblemet med hjalp av kommunikation.
Indirekt tror vi att man faktiskt kan gora detta. Hemloshetsfragan
kan egentligen endast l6sas genom att man arbetar med langsiktiga
och forebyggande atgarder, men for att politiker ska ta tag i
problemet krdvs att de uppmarksammar att det finns. Denna upp-
marksamhet, liksom intresse for problemet, kan skapas genom



kommunikation i form av kampanjer. Viktigt ar dock att dessa
kampanjer skapar en &kta och rattvis bild av det problem de
illustrerar. Aven kortsiktiga problem kan mildras med hjalp av
kampanjer. Denna typ av problem kan for en hemlds vara mat for
dagen, rena klader och en sovplats. Av de bidrag man med hjélp av
kampanjer far kan dessa problem lgsas for manga hemlosa.
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1. Inledning

Det héar kapitlet ger en introduktion till uppsatsen dar vi tar upp grundlaggande delar
for uppsatsen. Nedan finner l&saren en bakgrund till valet av amne, syfte och
fragestallningar. Vi beskriver aven hur uppsatsen ar disponerad och avslutar med
avgransningar.

1.1 Bakgrund till &mnesval

Nar vi i borjan av terminen gick och funderade pa vilket uppsatsamne vi skulle vélja
stotte vi pa en artikel i Sydsvenska Dagbladet (010214) som handlade om hur hemldsa
skildrats i Stadsmissionens julkampanjer. Aven Hemlosas forening omnamndes i
artikeln och vi kande direkt att detta var nagot som verkade intressant att fordjupa sig i.
Sa foddes idén till den har uppsatsen som vi hoppas ska kunna vécka tankar och
funderingar kring saval hemldshet som strategisk kommunikation.

Att ideella organisationer anvander sig av reklam och marknadsforing har de senaste
aren blivit allt vanligare. Exempel pa ideella organisationer som gjort det ar bland annat
Greenpeace, ROda Korset, Naturskyddsforeningen och Amnesty International. 1992
bestamde sig Stadsmissionen i Stockholm for att géra samma sak. Resultaten fran den
forsta kampanjen visade att det gar att be om ekonomiska bidrag i annonser, speciellt
om man har ett konkret gavoobjekt (Lindh, 1993). Stadsmissionen i Goteborg foljde
snabbt efter och 1999 var det dags for Malmo Kyrkliga Stadsmission att forsoka sig pa
samma metod. Ytterligare en férening som kom att inspireras av dessa ar Hemldsas
forening i Malmo, som aret darpa hade sin férsta kampanj.

1.2 Syfte och fragestallningar

| var uppsats kommer vi att utga fran de tva senaste arens julkampanjer utforda av
Malmd Kyrkliga Stadsmission och Hemldsas férening i Malmo, och relatera teorier i
strategisk kommunikation till dessa. Syftet med uppsatsen ar att genom en jamférande
studie mellan de bada organisationernas kampanjer undersoka och analysera hur de har
gatt tillvdga samt diskutera huruvida strategiska kommunikationsinsatser &r rétt
tillvagagangssatt for att hjalpa hemlosa. For att kunna gora detta kommer vi anvanda oss
av foljande fragestallningar:

» Hur & kampanjerna och dess annonser utformade och upplagda?

« Varfor har man valt att utforma kampanjerna pa det satt man gjorde?
Vilka bilder av hemlgsa formedlas?

o Till hur stor del har de heml6sa sjalva, samt kunskap om dem, ingatt i
kampanjplaneringen?

» Vad tycker de hemldsa sjalva om de bilder som kampanjerna ger av dem?

« Ar dessa kampanjer ratt utformade for att hjalpa hemlésa? Om inte, vad hade
varit battre?

» Kan man mildra hemléshetsproblemet genom denna typ av kommunikation?



1.3 Avgransningar

Vi har begrénsat oss till att enbart underséka de julkampanjer for hemlésa som har agt
rum i Malmo under 1999 och 2000. Vi har valt att inte titta pa den TV- och radioreklam
som Stadsmissionen anvant sig av, da vi inte har haft mgjlighet att ta del av den. Istallet
har vi enbart undersokt de bada organisationernas annonser som visats i tidningar och
ute pa stan.

Enligt Nordfeldt (1994) ar hemloshet ett storstadsfenomen. Darfor ar det enbart i
nagorlunda stora stader organisationer som Stadsmissionen och liknande féreningar
finns. Av denna anledning blev Malmo ett naturligt val for oss.

Var uppsatsundersokning har varit kvalitativ. Vi tycker att det hade varit mycket
intressant att dven gora en kvantitativ undersokning, till exempel en enkat som gatt ut
till de manniskor i Malmo som tagit del av de olika kampanjerna. Da hade man &ven fatt
inblick i hur allménheten uppfattade de olika kampanjerna. Av tidsskél har detta dock
inte varit mojligt for oss att gora. Vi har darfor huvudsakligen koncentrerat oss pa
kampanjernas séndare, men kommer &ven kortfattat ta upp ett mottagarperspektiv.

1.4 Uppsatsens disposition

Efter detta inledande kapitel foljer ett avsnitt dar vi ger en bakgrund till de olika
kampanjerna som vi har studerat. | det avsnittet tar vi dven upp definitionen av ideella
organisationer och hemldshet. Dérefter kommer kapitel tre som &r ett teoriavsnitt dar vi
tar upp relevanta teorier och diskussioner om kampanjer och hur man utformar dessa.
Detta avsnitt bestar dven av teorier och diskussioner om social marknadsforing. Kapitel
fyra &ar ett metodkapitel som bland annat behandlar urval av intervjupersoner,
utformning av intervjuguide, intervjusituationen, intervjuareffekter och allmanna
reflektioner. Darefter foljer kapitlet ”Resultat och analys”, dar vi redogor for resultaten
av intervjuerna samt tolkar och analyserar dessa. Har knyter vi &ven an resultaten och
analysen till var teoridel. Intervjuerna blandas och redovisas med text och citat som
foljer olika teman. Vi avslutar var uppsats med avslutande diskussioner och slutsatser
dar vi dven mer konkret svarar pa vara fragestallningar. | denna del av uppsatsen ger vi
aven forslag till vidare forskning.



2. Bakgrund

| detta kapitel kommer vi att berétta lite om de tva organisationerna som utfort de olika
kampanjerna. Vi kommer dven att ta upp de olika kampanjerna som vi tittat pa och ge
en kort beskrivning av deras utformning. | detta kapitel finner lasaren aven en kortfattad
beskrivning av de tva reklambyrder som utformat kampanjerna. Denna information
bygger huvudsakligen pa de intervjuer med kampanjernas ansvariga som genomforts.
Sist i detta kapitel tar vi ocksd upp definitionerna av ideella organisationer och
hemldshet.

2.1 Malmo Kyrkliga Stadsmission och Blanking

Malmo Kyrkliga Stadsmission (nér vi hadanefter skriver endast Stadsmissionen &r det
denna organisation vi syftar pa) ar en kristen organisation som riktar sig till utsatta som
behdver hjalp pa olika satt. De har olika verksamheter, vilka bland annat omfattar
gudstjanster, krisboende och kvéllscafé. Sedan 1992 har Stadsmissionen verkat i sin
nuvarande form. Manga arbetar for Stadsmissionen ideellt och verksamheterna
finansieras av kyrkan, sponsring fran foretag och privatpersoner. Chef for
Stadsmissionen &r direktor Birthe Wallin-Rudolw, som ocksa var huvudansvarig for
kampanjerna.

Stadsmissionen har i tva ar anvant sig av kampanjer vid jul och bada gangerna har
reklambyran Blanking utformat dem gratis. Blanking har aven hjalpt Malmo Kyrkliga
Stadsmission vid andra tillfallen, de har bland annat ordnat en konsert och arrangerat sa
att Malmo Kyrkliga Stadsmission fick vara matchvard under en av Malmo IF:s
ishockeymatcher. Ansvarig for samtliga aktiviteter och kampanjer var pa Blanking art
director Leif Moller. Blanking har funnits i nastan 30 ar, de har 26 anstallda och ar en av
de mest belénade svenska reklambyraerna genom tiderna.

Den forsta julkampanjen (se bilaga 2) inkluderade bilder pa de hemldsa dar de bodde
i sina skjul och dylikt. Dessa bilder trycktes upp och visades pa affischer, reklampelare,
sopbilar, i dagstidningar. Samtliga hade ett postgironummer som man kunde satta in
pengar pa. Man anvande sig dven av reklam i radio och gjorde en reklamfilm som
visades i TV under bada kampanjerna. Julkampanjen ar 2000 bestod av en bild pa en
tatuerad hand som holl i en mobiltelefon (se bilaga 3). Pa telefonen samt under bilden
fanns ett nummer som man genom att ringa automatiskt skankte pengar till
Stadsmissionen.

Aren innan Stadsmissionen marknadsforde sig med hjalp av en julkampanj samlade
de in ungefar 600 000 kronor under december manad. Den forsta kampanjen ledde till
en markant 6kning och man samlade in en miljon kronor, den andra kampanjen lyckades
annu béttre och resultatet blev 1,5 miljoner kronor i gavor under december manad.

2.2 Hemlosas forening och Kommun

Hemlosas forening &r en politiskt och religiost oberoende ideell organisation som
startades for ett och ett halvt ar sedan. Foreningen jobbar for att minska hemldsheten
och bestar av hemldsa och fore detta hemldsa, man kan darfor saga att den fungerar som
ett sprakror for hemldsa. Da det ar en ideell forening sker finansieringen med hjalp av
sponsorer, insamlingar, medlemsavgifter och ideellt arbete. Man forsoker jobba
langsiktigt, dels vill man formedla ett synsatt pa hemldsheten, dels forsoker man genom



samarbete med Malmé Kommunala Bostadsbolag (MKB) ordna bostader till hemlosa.
Dessutom arbetar de med stodinsatser sasom sovsackar. Organisationens ordférande
Goran Dahlberg menar att det ar en missndjesforening som startades for att komplettera
och skapa alternativ till det arbete fér hemldsa som fanns sedan tidigare.

En tradition Hemlosas forening tagit dver ar anordnandet av en julfest pa Wallmans
Salonger. Varje julafton ar de hemldsa inbjudna dit for att fira jul. Foreningen har ocksa
ett samarbete med MKB, Rdda Korset, Frélsningsarmén och dven Stadsmissionen. En
insamlingsstiftelse for hemlosa har dessutom Gppnats. Da hemldsas forening ar relativt
nystartad och oetablerad har de annu ingen egen lokal. Malet &r dock att i framtiden
kunna skapa nagon form av "hemldsas hus”. En annan drém féreningen har &r att kunna
starta en riksorganisation for hemlosa.

Julen 2000 gjorde foreningen, med hjélp av pr- och reklambyran Kommun, sin forsta
och hittills enda kampanj (se bilaga 1). Den bestod av en helsidesannons i tidningarna
Sydsvenska Dagbladet och Skanska Dagbladet dagarna innan jul. Annonsen &r utformad
som en inbjudan till féreningens julfest, och bestar enbart av text. ”318 av Malmds 1200
hemldsa har inte fyllt 18 ar. Vi borde ha fest.” kan man lasa. Under texten hittas
foreningens postgironummer. Kampanjen samlade in cirka 150 000 kronor i gavor.

Reklam- och pr-byran Kommun som gjorde Hemldsas forenings kampanj ar en ung
Stockholmsbyra som relativt nyligen 6ppnat ett kontor i Malmé. Sammanlagt jobbar ca
40 personer, varav 3 i Malmo med byrans kompetensomraden reklam, design, Internet,
event och pr. Man inriktar sig pa stora féretag och konsumentreklam. Utmarkande &r att
man genom att jobba med ett flertal omraden gor det méjligt for kunden att endast ga till
en byra, dar man kan fa hjalp med bade till exempel reklam, pr och Internet. For
kampanjen at Hemlgsas forening var Magnus Nord och Adam Axelsson pa
Malmdkontoret involverade, varav den forstndmnda var projektledare.

2.3 Definition av ideella organisationer

Da vi genom hela uppsatsen kommer att diskutera de ideella organisationerna
Stadsmissionen och Hemldsas forening och deras kampanjer anser vi det vara relevant
att redovisa definitionen av dessa. Ideella organisationer definieras som en
sammanslutning som har bildats utifran gemensamma idéer eller intressen (Nordfeldt,
1994). Nordfeldt skriver vidare att dessa har en viss karaktar och nagon slags
organisatorisk form. De kan bildas och uppldsas utan beslut frdn myndighet och de
bygger pa frivillig anslutning och ett personligt medlemskap i nagon form. Ideella
organisationer syftar inte heller till nagon privat ekonomisk vinst (Nordfeldt, 1994).

2.4 Definition av hemldshet

Hemloshet ar ett komplext problem som under slutet av 1900-talet fatt en oOkad
uppmarksamhet. Enligt SOU 2000:14 har man i den offentliga debatten manga ganger
satt likhetstecken mellan hemlts och uteliggare eller hérbéargesboende. Detta &r dock en
felaktig uppfattning da hemlds har en betydligt vidare innebdrd. Darfor tycker vi att det
ar viktigt att i borjan av var uppsats klargora en definition av hemléshet. Det finns en
mangd olika definitioner, vilket kan skapa forvirring. Den som ar vanligast och som
man i svensk socialpolitik utgar fran ar den socialstyrelsen anvéander sig av i sin senaste
nationella kartlaggning, varfor vi har valt att halla oss till den.



Som hemlds raknas person som saknar egen eller forhyrd bostad och som inte bor i ndgot stadigvarande
inneboendeforhallande eller andrahandsboende samt ar héanvisad till tillfalliga boendealternativ eller ar
uteliggare.

Person som &r inskriven pa kriminalvardsanstalt eller institution inom socialtjanst, statens
institutionsstyrelse eller sjukvard rdknas om han/hon planeras skrivas ut inom tre manader efter
méatveckan men annu inte har nagon bostad ordnad.

Som hemlds réknas ocksa person som tillfalligt bor hos bekanta om han/hon pé grund av bostadsloshet
kommit i kontakt med den uppgiftslamnande myndigheten/organisationen under métveckan.

Det centrala &r alltsa att en hemlds 6st bostadsfragan pa mycket kort sikt eller inte alls. Det rér sig om
en situation dar man inte kan ha sina tillh6righeter pa en bestamd plats och har svart att knyta nagra
stadigvarande sociala relationer. (Socialstyrelsen, Rapport, 2000:1)



3. Kommunikationsteoretiska
utgangspunkter

Detta kapitel inleds med en presentation av vad en kampanj ar och aven bak-
grundsinformation om kampanjer. Darefter presenterar vi ocksa olika typer av
kampanjer. En stor del av foljande sidor i kapitlet handlar om social marknads-
foring som kopplas ihop och jamfors med vanlig” marknadsforing. Sedan gar vi in
pa kampanjens utformning och det man som kampanjplanerare bér tanka pa.

3.1 Vad ar en kampan;j?

Kampanjer har genom tiderna definierats pa manga olika satt av teoretiker och
praktiker. Enligt Rogers och Storey (1989) skiljer sig dessa definitioner at i de
generella och specifika objekt som associeras med en kampanj, langden pa
kampanjen och vilka @mnade effekter den har, analyssattet och de kanaler som
anvands. Paisley (1981) noterar i Rogers och Storey att kampanjdefinitionerna
betonar antingen (1) dess avsikt eller (2) sjalva processen.

Palm (1994) skriver att nd&r man anvénder termen kampanj i kommunikations-
sammanhang sager den inte mer &n att man har ett mal med sin kommunikation, att
mottagarna tillsammans utgor ett kollektiv, att kommunikationsprocessen har en viss
varaktighet i tiden och att processen har en Klar start- och slutpunkt.

Rogers och Storey (1989) gor en mer ingaende definition av kampanj, samt en
motivering av denna. De menar att kampanjer representerar ett stort antal avsikter.
De kan ha malgrupper sasom man, kvinnor, landsbygd, storstader, vuxna och barn.
Vidare menar Rogers och Storey att kampanjer avser paverka individer saval som
sma och stora sociala grupper eller hela samhéllen. Den effekt man vill na stracker
sig fran att fa roster i ett val till att motverka droger, fran reklam for kosmetika till
att fa folk att motionera. Denna mangfald leder till att den snavaste definitionen av
kampanj som kan goras enligt Rogers och Storey maste inkludera fyra
karaktarsdrag:

1. En kampanj har en avsikt. En kampanjs kommunikationsprestationer forvantas
fa ett resultat. Kampanjers effekter kan variera stort, de kan ocksa gynna
antingen séndaren eller mottagaren av kampanjmeddelandet. Det ultimata &r att
kampanjer forsoker paverka individer.

2. En kampanj riktar sig mot en stor publik. Ordet stor anvands for att sarskilja en
kampanj fran interpersonell paverkan — dven om de flesta kampanjstrategier har
sin grund i teorier om interpersonell paverkan. Kampanjens publik bestams
delvis genom kampanjens mal, men man maste dven tanka pa att man ska
paverka s& manga manniskor att organisationens utgifter lénar sig. Kostnaderna
och prestationerna av en kampanj kan bara rattfardigas genom en malgrupp av en
storre storlek. Malgruppen kan rora sig fran ett hundratal anstallda pa en mindre
firma, till ett stort lands hela befolkning.

3. En kampanj har en mer eller mindre definierad tidsbegrénsning. Den tiden en
kampanj spanner over ar perioden fran att kampanjen initierats till slutsatser fran
dess utvardering har gjorts. Borjan och slutet pa en kampanj kan dock vara
diffusa.

4. En kampanj involverar organiserade kommunikationsaktiviteter. Dessa eta-
bleras vanligtvis for att na en publik som existerande kanaler inte nar pa ett



tillfredsstéllande sétt. Organiserade aktiviteter kan ses i en kampanjs samtliga

faser, men &r sarskilt tydliga i produktionen och spridningen av ett med-delande

(Rogers och Storey, 1989).

Rogers och Storey’s definition kan sammanfattas pa féljande satt; (1) a campaign
intends to generate specific outcomes or effects (2) in a relatively large number of
individuals, (3) usually within a specified period of time and (4) through an
organized set of communication activities. (Rogers och Storey, 1989:821) Denna
definition har sjéalvklart vissa begransningar, men kan fungera som ett ramverk da
man tittar pa hur kampanjer traditionellt har uppfattats. Rogers och Storey tar dven
upp andra forfattares definitioner, av vilka vi nedan kommer att namna de tva vi
finner bést passa in pa de kampanjer vi undersoker.

Rogers m.fl. (1979:60)

A communication campaign is a preplanned set of communication activities
designed to reach and motivate people using a particular type of message.
Campaigns are conducted for a short period (usually from one week to three
months) with specific attitudinal and behavioural objectives. [They] almost always
use a multi-media approach.”

McQuail (1983:180)

”’[A campaign is] the situation in which a number of media are used to achieve a
persuasive or informational purpose with a chosen population, the most common
examples being found in politics, advertising, fund-raising, and public information
for health and safety.”

3.2 Utvecklingen av kampanjforskningen

Rogers och Storey (1989) menar att forskningen om kampanjer historiskt sett har
drivits av praktiska fragor, snarare dn av teoretiska. | vissa aspekter kan dock
kampanjer vara ideala situationer for undersokningar av  manskligt
kommunikationsbeteende och for utvecklingen av kommunikationsteorier. Den
forskning som finns om kampanjer lankas samman av ett fatal generella principer,
men saknar ofta generaliseringar och teorier. Denna brist pa teoretisk grund beror
delvis pa att kampanjer har en praktisk natur, liksom att kampanjer varierar stort i
utformning. Forfattarna anser vidare att just denna mangfald borde stimulera till att
se generella relationer och element i de kampanjer som gors.

Rogers och Storey (1989) delar in utvecklingen av kampanjforskningen i tre
tidsperioder; (1) minimala effekter, (2) kampanjer kan lyckas och (3) mattliga
effekter. Den forsta perioden nadde sin topp pa 1940- och 1950-talet. En av den
tidens mest framtrddande forskare var Paul F. Lazarsfeld, som beskrev sin forskning
med hjalp av "hypodermic needle”-modellen. Denna sdger att massmedia har direkt
och maktig paverkan pa sin publik (Severin och Tankard, 1997). Ett flertal
misslyckade kampanjer som senare genomfordes Gvertygade dock manga om att
massmedia trots allt inte var sa maktig som man forst trott (Rogers och Storey).

| den period som foljde bytte man synsatt; man insag att kampanjer visst kunde
lyckas, om de utfordes pa ett mer strategiskt satt. Mendehlson gav 1973 ut sin bok
Some reasons why information campaigns can succeed. Forfattaren identifierade ett
antal strategier for att fa en framgangsrik kampanj. Dessa innebar att man skulle
utnyttja utvardering, gora en rimlig malsattning, anvanda malgruppssegmentering
samt Overvéga interpersonella kanaler och nétverk (Rogers och Storey, 1989).



En viktig forandring i séttet att se pa misslyckade kampanjer skedde under denna
andra tidsperiod. | stallet for att klandra publiken for att inte ha blivit paverkad,
insag man att en ineffektiv kampanj berodde pa kampanjplanerarna sjalva samt pa
faktorer som kanaler och meddelanden (Rogers och Storey, 1989).

Den senaste tidsperioden, vilken Rogers och Storey (1989) kallar mattliga
effekter, har en mer balanserad syn pa kampanjer. De sa kallade mellanliggande
effekterna, till exempel agenda setting, har kommit att fA& mer uppmarksamhet.
Fortfarande ar dock kampanjer huvudsakligen linjéra, i det avseende att information
flodar i en riktning — fran sandare till mottagare. Vissa undantag finns visserligen,
men den huvudsakliga kommunikationen ar anda linjar. Manga kampanjer har darfor
formen av en monolog. De senaste aren har kampanjforskning enligt Rogers och
Storey (1989) inriktat sig pa langsiktig forandring genom mer individuellt utformade
kommunikationsprestationer.

En annan teoretisk férandring Rogers och Storey (1989) tar upp &r att man allt
mer har insett betydelsen av interpersonella natverk vid forsok till paverkan av
attityder och beteenden. Man har ocksa lagt marke till att det ar viktigt med flera
kanaler for att uppna kampanjens mal. Olika kanaler forstarker varandra och kan
dessutom béra olika sorts information. Forfattarna menar vidare att massmedia
generellt sett ar effektivast da man vill na ett stort antal manniskor, medan
interpersonella kanaler pa ett bra satt forstarker de beteenden och de attityder som
redan finns samt motiverar beteendeférandring. Kampanjer har dessutom storre
chans att lyckas nu eftersom vi helt enkelt har mer kunskap om effektiv
kommunikation. Vi tror dven att ju mer kunskaper man far om kampanjer, desto mer
malgruppsanpassade kommer de att bli.

3.3 Olika typer av kampanjer

Det finns ett obegransat antal samhallsfragor som skulle behéva ndgon form av
agerande. Olika sorters fragor kraver olika sorters kampanjer. Kotler och Roberto
(1989) tar upp nagra olika typer av kampanjer. Manga kampanjer har det begransade
malet att nd ut med ny information till manniskor, och skapa en medvetenhet om ett
problem. Sadana kampanjer &r relativt latta att utfora da de inte kraver stora
férdndringar av djupt rotade attityder eller beteenden. | denna kampanjkategori
hamnar Hemldsas forenings och Stadsmissionens kampanjer eftersom de vill skapa
en medvetenhet om hemléshetsproblemet.

En annan sorts kampanjer forsoker overtyga manniskor att gora nagot vid en
sarskild tidpunkt. Exempel ar kampanjer dar man forsoker fa folk att donera blod
eller kvinnor Gver 40 att g pa mammografi. Man vill alltsa inte bara informera
publiken, man vill ocksa fa dem att agera. Det som kravs for att publiken ska gora
detta kan innebéara en kostnad for dem. Det kan réra sig om pengar, men ocksa tid,
obekvamlighet eller ren lathet. Kampanjmakaren maste i detta fall ge nagon sorts
beloning som overstiger kostnaderna. Aven har tycker vi att de kampanjer vi
undersokt passar in. Mottagarna av kampanjen donerar pengar till ett gott andamal,
den beldning de far kan ségas vara en kansla av rent samvete. Detta sker dven vid en
sérskild tidpunkt — jul.

Ytterligare en typ av kampanj har malet att fa publiken att forandra sitt beteende
for sitt eget vélbefinnandes skull, och/eller for samhéllets béasta. Det kan till exempel
handla om att man ska fa publiken att sluta réka, minska sin alkoholkonsumtion eller
andra sina matvanor. Beteendeforandring ar ofta svarare att uppna an en forandring
som ar en engangsforeteelse (t.ex. rosta i ett val, ta en spruta). Har géller det att



vanja sig av vid en ovana, vanja sig vid en ny vana och sedan behalla denna.
Masskommunikation ar ofta inte tillracklig for att fa denna sorts forandring till
stand, det kravs komplettering med interpersonell paverkan.

Den sista typen av kampanj Kotler och Roberto (1989) tar upp &r en som handlar
om forandring av djupt rotade véarderingar. Ett exempel ar att andra nagons
installning till aborter. En sadan forandring ar mycket svar att gora, eftersom en
persons identitet finns rotad i dess grundlaggande varderingar. Stors en sadan
vardering kanner man sig obekvdm och stressad. Information som kanns stérande
och som strider mot de varderingar man har brukar dessutom ofta undvikas.

De kampanjtyper vi tagit upp kan handla om antingen kommersiell eller social
marknadsforing. Vi kommer i féljande kapitel ga in narmare pa den sistnamnda.

3.4 Social marknadsforing

| detta avsnitt gar vi djupare in pa social marknadsféring. Vi kommer att ta upp
bland annat utvecklingen och forskningen inom den sociala marknadsféringen. Vi
jamfor dven social marknadsforing med “vanlig” marknadsféring och tar upp de
centrala delarna i social marknadsféring. Darefter tittar vi pa olika beteende-
forandringar som sandaren vill fa till stand och i de sista delarna i detta avsnitt
inriktar vi oss pa utbytesprocessen som sker mellan sandaren och mottagaren, och
slutligen svarigheter med social marknadsforing

3.4.1 Utvecklingen av social marknadsforing

Utvecklingen av social marknadsforing "utlostes” 1952, nar Wiebe uttryckte den
tankvarda fragan "Why can’t you sell brotherhood like you sell soap?” (i Solomon,
1989). Han ansag att forsaljare av kommersiella varor ofta ar effektiva, medan
“forsaljare” av sociala "varor” generellt sett ar mindre framgangsrika. Wiebe
menade darfor att ju mer en social marknadsféringskampanj liknar en kampanj for
kommersiella produkter, desto storre blir chanserna att den lyckas. Marknadsforing
har genomgatt omfattande forandringar de senaste 50 aren — man har gatt fran att ha
produkten och producenten i centrum till att fokusera pa konsumenten. Solomon
menar att samma forandring har skett i féaltet for kampanjer, kanske for att social
marknadsforing blivit mer accepterad med tiden.

Enligt Kotler och Andreasen (1996) var det i slutet av 70-talet som ideella
organisationer kom att uppskatta marknadsféringsprinciper. Forfattarna menar att
man dven tidigare anvant sig av sadana strategier, men att man inte ville kalla det
marknadsforing, da detta ord hade negativa konnotationer. Denna instéallning kom
dock att fordndras i slutet av 70-talet, och sérskilt under de foljande decennierna
kom marknadsforing att bli en accepterad del av atminstone storre ideella foreningar.
Man borjade inse att nar man vill fa nagon annan att gora nagot, kan marknadsféring
vara till stor hjélp. Trots denna insikt i att ett behov av marknadsféring finns, menar
Kotler och Andreasen att det fortfarande existerar asikter om att marknadsforing ar
“ond”. Den ses som bortkastning av pengar, som manipulativ samt som patrangande
i och med att marknadsforare ofta vill ha allmanhetens asikter.

3.4.2 Social marknadsforing vs generell marknadsféring

Wiebe (i Solomon, 1989) hade dessutom fel; man kan inte sdlja "brodraskap” som
man séljer tval. Det har visat sig att marknadsforingskoncept ej helt kan tillampas pa
sociala kampanjer. Till exempel ignoreras i marknadsféring ofta mindre vinst-



givande delar av publiken, medan sociala kampanjer for det mesta speciellt vander
sig till dessa manniskor. Social marknadsforing riktar sig manga ganger mot den del
av marknaden som &r svar att na (Windahl och Signitzer, 1992). Dessutom handlar
social marknadsforing ofta om att man ska fa publiken att inte géra nagot (t.ex. inte
roka), istallet for tvartom. Webster (1975 1 Solomon, 1989) gbér en Kort
sammanfattning Over hur social marknadsforing skiljer sig fran vanlig
marknadsforing:

1. Publiken forvantas inte alltid betala med pengar for produkter och tjanster.

2. En politisk dimension finns ofta da social marknadsforing kréaver stort offentligt

stod.

3. Produkten/tjansten ses ofta ej som 6nskvard eller ens vardefull av publiken.

Den stora skillnaden &r dock att marknadsforing i den kommersiella vérlden ar en
accepterad metod for att framja kontakten mellan kopare och saljare. Detta &r
daremot, enligt Solomon (1989), inte accepterat i det sociala omradet. Det har nu
dock gatt 12 ar sedan Solomon skrev detta, och vi tror att mycket har forandrats
under den tidsperioden. Idag anvéands reklam och marknadsféring i allt stérre grad
aven till sociala fragor (till exempel heml6shet), och det blir darmed ocksa allt mer
accepterat att gora det.

Aven Kotler och Andreasen (1996) forsoker sérskilja social marknadsféring fran
generell marknadsféring. De menar att en av skillnaderna ar att man med social
marknadsforing forsoker paverka manniskors beteende sa att malgruppen och/eller
samhallet i stort gynnas. Det handlar alltsa om nagot som ligger i individers och
samhaéllets basta, nagot man sjalv gynnas av. Nar det galler generell marknadsféring
ar det istallet marknadsforaren som gynnas. | social marknadsforing &r det inte heller
en produkt eller en tjanst i sig som man foresprakar, det &r snarare ett socialt
beteende. Den som ligger bakom den sociala marknadsforingen forsoker inte enbart
gynna sin egen organisation, utan vill géra en insats mot ett battre samhalle.

3.4.3 Centrala delar av social marknadsforing

Kotler och Andreasen (1996) pekar ut koncept och processer som de anser vara

centrala i social marknadsforing. Nagra av dem ar féljande:

1. Utbyte har en central roll. Marknadsforing innebér utbyte. En konsument ger
upp kostnader i utbyte for nagot annat.

2. Det finns en vilja att forandra erbjudandet. En social marknadsforare bor inse
att det erbjudna beteendet ar vad publiken upplever det vara. Att forandra
erbjudandet innebar alltsa att forandra denna uppfattning. lbland speglar
konsumentens bild av erbjudandet inte verkligheten, varfor marknadsforaren
maste ta reda pa hur missforstandet uppstatt och hur man ska réatta till det. Det
kan ocksa vara sa att konsumentens uppfattning av en produkt ar att den inte ar
bra. Da maste sjalva produkten omkonstrueras.

3. Koordinerade program. En kampanj kan misslyckas om publiken ser for
manga kostnader eller for fa fordelar. Effektiv marknadsforing kraver darfor att
man koordinerar alla storre for- och nackdelar.

4. Research har en central roll. For att fa kunskap om publikens behov kréavs
effektiv research om denna. Ar det en héginvolverande beteendeférandring man
vill fa till stand &r det sarskilt viktigt att undersoka publikens varderingar och hur
dessa paverkas.

5. Medvetenhet. En bra marknadsforare &r medveten om att det ar beteendet hos
malgruppen som ska paverkas. De vet ocksa att de resurser som finns for att gora



detta ar sma. Man maste standigt vara medveten om vagningen mellan kostnad
och effektivitet.

6. Planering. Systematisk planering och taktiska strategier ar av stor vikt.

7. VAga ta risker. Aven om man goér en noggrann kartlaggning av malgruppens
forestallningsvérld, tdnker méanniskor inte alltid i de banor de brukar. Denna
oférutsagbarhet far konsekvenserna att marknadsforare misslyckas med sina
budskap, eller att de atminstone maste ta risker.

3.4.4 Beteendeftrandring
Kotler och Andreasen (1996) anser att grunden i all social marknadsforing &r att
paverka beteenden. Antingen att forandra ett beteende, eller bevara ett radande
beteende. Ibland & man tvungen att forst forandra tankar och attityder, for att sedan
kunna na beteendef6érandringen.

Forfattarna ndmner ett exempel; vad spelar vitas attityder till svarta for roll om
dessa attityder inte leder till rattvist agerande? Kotler och Andreasen (1996) anser
alltsd att attityderna inte spelar nagon roll sd lange beteendet fortfarande é&r
diskriminerande. Det som man bor soka &r darfor beteendeforandring. | vart fall med
hemldshetskampanjer &r det ett beteende som efterstravas — att manniskor ger ett
bidrag till utsatta manniskor. Vi anser dock att man har kan vanda pa det. For hur
viktigt ar det att utlosa beteendet om detta sker pa bekostnad av attityderna?

Kotler och Andreasen (1996) menar att en pagaende beteendeférandring ar
svarare att fa till stand &n ett engangsbeteende, det vill sdga en enstaka handling. Ett
engangsbeteende kraver att malgruppen far forstaelse for fragan, och agerar utifran
denna forstaelse. Men &ven om deras attityd till handlingen &r positiv, kan de hindras
av faktorer som avstand, tid, kostnad eller rent av lathet. Darfor galler det for den
sociala marknadsforaren att géra handlingen sa lattillganglig som majligt.

Palm (1994) menar att individuella beteendeférandringar bygger pa att individen
agerar. Att bestdmma sig for att agera ar beroende av den involvering som finns i
beslutet. Hog involvering rader till exempel da det forandrade beteendet medfor
ekonomiska och personliga kostnader som upplevs vara hoga. Palm skriver vidare
att involveringen ocksa ar hog nar risken av att fatta fel beslut ar hog eller nar
grupptryck att agera pa ett visst satt ar starkt. Rader en hdg involvering uppfattas
alltsa den eventuella beteendeférandringen vara av stor personlig betydelse, varfor
det blir ett svarare och viktigare beslut.

Att skanka pengar till en ideell férening anser vi vara ett laginvolverande beslut,
da det oftast ror sig om en liten summa som latt kan avvaras. Stadsmissionens satt att
anvanda sig av ett nummer man ringer for att skdnka en summa gor handlingen dnnu
mer laginvolverande. Det ar bara att knappa in numret pa sin telefon, vilket inte
kraver vare sig mycket tid, eftertanke eller — da det rérde sig om en lag summa —
pengar.

Kotler och Andreasen (1989) menar dessutom att involveringen paverkas av den
erfarenhet man har av ett beslut. Har man en gang fattat ett beslut, blir det lattare att
fatta igen — aven om det ar hoginvolverande. Aven har kan vi dra en parallell till
vara kampanjer. Stadsmissionens andra julkampanj hade férmodligen en fordel i att
det var just den andra. De som hade gett ett bidrag aret innan var benagna att gora
samma sak igen. (Vinsten blev ocksa storre detta ar.) HemlGsas forening kan pa
samma satt eventuellt haft en fordel genom att Stadsmissionen aret innan haft en
kampanj.



3.4.5 Utbytesprocess

Enligt Kotler och Andreasen (1996) bdor man som ovan nadmnt se social

marknadsforing som en utbytesprocess dar nagot av varde utbyts mellan tva eller

flera parter eftersom de ké&nner att detta utbyte tillgodoser deras individuella behov.

Den foreteelse som utbyts kan vara en produkt, en idé eller en handling. Till

exempel betalar en kund 20 kronor for att fa en hamburgare, en bilist anvander

sakerhetsbéltet for att kanna sig tillfredsstalld och en rokare slutar roka for att fa
battre halsa. Detta utbyte sker endast om publiken agerar, darfor &r en
marknadsforares mal ofta att fa en beteendeférandring eller en handling till stand.

Den mottagare man vander sig till utlovas nagon form av forman om de betalar
pengar eller offrar nagot (till exempel tid). Kotler och Andreasen (1996) skiljer
mellan fyra sorters kostnader:

1. Ekonomisk kostnad — till exempel att man ger pengar eller féremal till
valgorenhet, eller att man képer en produkt eller tjanst.

2. Uppoffring av gamla idéer, varderingar eller varldsaskadningar — till exempel
att man ger upp tron pa att jorden ar platt, att kvinnor ar av mindre betydelse
eller att abort ar fel (eller tvartom).

3. Uppoffring av gamla beteendeménster — till exempel att man bérjar anvanda
sékerhetsbélte.

4. Uppoffring av tid och energi — till exempel att man jobbar ideellt eller att man
blir blodgivare.

For dessa uppoffringar finns tre sorters beldningar; ekonomiska, sociala och

psykiska.

3.4.6 Svarigheter med social marknadsforing

Aterigen till fragan om varfor brodraskap ar svérare att silja an vad tval &r. Kotler

och Andreasen (1996) sammanstéller de svar som bland annat Rotschild utvecklat.

Vi har kompletterat deras lista med Fines (1981) asikter:

1. P& den ideella marknaden finns ofta valdigt lite bra sekundardata om
malgruppens karaktar, beteenden, attityder etc.

2. De uppoffringar man ber malgruppen att gora ror egoistiska behov samt attityder
och beteenden. Sadana omraden &r svara att undersoka da man vid intervjuer
tenderar att ge svar som &r socialt accepterade snarare an svar som dar helt
sanningsenliga.

3. Man ber ofta malgruppen att géra mycket stora forandringar vad géller attityder
eller beteenden. Skillnaden mot kommersiell reklam &r att man dar séllan
forsoker omvandla de som dar emot en produkt att gilla den, det handlar snarare
om att fa konsumenten att vardera varan som framhavs hogre an innan. | ideell
marknadsforing kan det till exempel handla om att fa macho-killar att anvanda
sékerhetsbélte.

4. | den privata sektorn ar det ofta mojligt att forandra ett erbjudande sa att det
battre passar konsumenten, vilket ofta ar svart i den ideella sektorn. Att ge blod
kan till exempel endast goras pa ett sétt.

5. Eftersom de fragor ideella organisationer dr engagerade i ofta &r komplexa kréavs
mycket information for att fa malgruppen att forsta problemet.

6. De fordelar som ges genom att gbra den uppoffring den ideella marknads-
foringen fragar efter ar manga ganger otydliga, och dessutom fordrojda. Det
handlar ofta om langsiktiga forandringar.



7. Vissa uppoffringar gynnar samhaéllet i stort snarare &n den individ som gor dem,
varfor denna individ inte kanner lika stort ansvar. Ett exempel &r att man
forsoker fa bilforare att dampa farten for att minska avgaserna.

8. Det ar ofta svart att marknadsfora sociala idéer da bade de och deras positiva
effekter ar svara att ta pa, och darfor svara att bildligt visa.

9. De beteenden som efterstravas involverar manga ganger egen beldning (man kan
som marknadsférare inte manipulera férdelarna; handlar det om att man ska
motionera ar det bara individen som kan bel6na sig sjalv).

10. Mycket begransade budgetar finns att tillga. Darfor ar marknadsforing kanske
inte det forsta man investerar i, da det inte gar att forutséga vad man far ut av
det.

11. Eftersom ideella organisationer ofta har en skeptisk syn pa marknadsforing
arbetar sociala marknadsférare manga ganger med manniskor som har en
negativ instéallning till deras arbete.

3.5 Kampanjers utformning

Har kommer vi att ga in mer detaljerat pad de olika steg man bor folja vid
utformningen av en kampanj. Vi tar bland annat upp de olika stegen som
kampanjplaneraren bor genomga, hur man delar in mottagargruppen och vilka
medier man ska valja. | denna del kommer vi &ven att ta upp vad som kravs for att
man ska lyckas och varfér man ibland misslyckas med kampanjer. Vi avslutar med
att ta upp mal, resultat och utvardering for en kampan;.

3.5.1 Utgangspunkt

Brannstrém och Nowak skriver i Larsson och Rosengren (1995) att den som lagger
upp en kampanj maste ha eller skaffa sig en uppfattning om hur orsaker och verkan
hanger samman i det aktuella sammanhanget. For att kunna avgora vilka medel man
ska anvanda for att na malet maste man gora antaganden om vilka faktorer som
ligger bakom det otillfredsstallda forhallandet. Brannstrom och Nowak menar att ju
mer man vet och forstar om den foreteelse som ska forandras, desto troligare ar det
att man kan utveckla ett resonemang om under vilka forutsattningar den onskade
forandringen skulle kunna forverkligas. Ett sadant resonemang bildar grunden for
varje systematisk kampanjplanering.

3.5.2 Planering
Gustavsson (1977) menar att en omdiskuterad fraga ar just hur langt i forvag man
ska planera en kampanj. Han skriver att detta ar svart att svara pa och att det beror pa
marknadsforhallandena i den aktuella branschen. Om ett foretag eller en
organisation arbetar under relativt stabila forhallanden kan en enskild kampanj
planeras upp till ett ar i forvag.

Gustavsson (1977) anser att huvuddragen i planeringen av en kampanj kan visas i
fem steg:
1) Precisering av uppgiften samt formulering av malet for kampanjen.
2) Analys av malpopulation och val av malgrupper.
3) Analys av konkurrenssituationen.
4) Utformning och kostnadsberakning.
5) Precisering av kontrolltalen for kampanjen.



Steg 1. Planeringen av en kampanj bor inledas med en analys av uppgifter som
man avser l6sa med kampanjen (Gustavsson). Hur har iden uppkommit? Vilket ar
det grundlaggande problemet? Skall den avsedda kampanjen knyta an till tidigare
kampanjer? Kommer den att foljas upp langre fram?

Det ar ocksa viktigt att klart definiera malet for en kampanj. Britt (1972) anser i
Gustavsson (1977) att om vi inte anger kampanjens mal, kan vi inte efterat avgora
om den har lyckats eller misslyckats. Britt sdger &ven att om de effekter vi méter inte
har nagot samband med de mal vi angett har vi inte utvarderat kampanjen. Kotler
och Andreasen (1996) menar att det ar viktigt att valja vilken riktning man ska ta.
Man maste forsta organisationens huvudsakliga mal och darefter formulera
kampanjens mal.

Steg 2. Gustavsson menar att ibland ar syftet att nd hela malpopulationen.
Avsikten med analysen av malpopulationen &r att valja de lampligaste grupperna
med hansyn till kampanjens uppgift och mal.

Steg 3. Gustavsson anser att man inte bor fora en kampanj under en valperiod da
de flesta informationskanaler &r upptagna. 1 kampanjplaneringen &r det aven viktigt
att forsoka undvika att fora en kampanj samtidigt som konkurrenterna och att i
forvag bedoma konkurrenternas reaktioner pa kampanjen som planeras.

Steg 4. Huvudfragorna under steg fyra anser Gustavsson vara: Vilka
tillvagagangssatt och medier ar mest lampade med hansyn till kampanjens uppgift
och mal, malgrupperna och konkurrenssituationerna? Vilka kostnader fororsakar
dessa? Ar kostnaderna rimliga i férhallande till det beraknade resultatet?

Steg 5. Avsikten &r dels att styra kampanjen, dels att utvardera den.

Gustavsson avslutar med att skriva att kampanjplaner boér utarbetas med
noggrannhet och att de bor innehalla information om kampanjens uppgift och mal,
atgardskombination och kostnader. Utvarderingen maste planeras i forvag och
dokumenteras. Han anser dven att det eftersnack” som normalt féljer pa en kampanj
bor struktureras och skrivas ned och att endast sa kan kampanjplaneringen bli
effektiv.

3.5.3 Indelning av mottagargruppen

Enligt bade Kotler och Roberto (1989) och Simmons (1990) har identifiering av
relevanta publiker visat sig vara avgorande for framgangen av kampanjer som
baseras pa den sociala marknadsforingsmodellen. Man behover dela in publiken i
olika marknadssegment — publiker med olika etiketter. Solomon (1989) menar att
detta ar en process dar man bryter ner den stora masspubliken i subgrupper, sa
olika varandra som mojligt samtidigt som de ska vara sa internt lika som mojligt.
Detta gors for att kunna na allas behov. Det kan vara svart, for att inte sdga
omdjligt, att na och paverka barn, ungdomar, smabarnsforaldrar och pensionarer
med samma budskap och kanaler. Om man inte kan utforma ett meddelande i
termer av konsumenternas behov, vilja, intressen eller problem, &r det stor risk att
man misslyckas med marknadsforingen (Parente, Vanden Bergh, Barban och
Marra, 1996).

3.5.4 Mottagarens faser

Det finns ett flertal modeller som beskriver hur mottagaren uppmarksammar och tar
till sig ett budskap. Vi har valt att lagga tyngdpunkten pa Palm och Windahls (1989)
attastegstrappa, vilken i sin tur utvecklats fran McGuires (1989) modell. Palm och
Windahl har konstruerat sin trappa sa att den bestar av farre steg an McGuires.



Dessa finner vi mer lattéverskadliga och dessutom tillrackliga, varfor vi tycker att
denna modell pa ett battre satt beskriver kommunikationsprocessen.

8. Beldnas

7. Aterframkallar informationen

6. Minns informationen

5. Forstar HUR

4. Accepterar VARFOR

3. Forstar VAD

2. Visar intresse Figur 1. Hur mottagaren
uppmarksammar och tar till sig
1.Uppmérksammar ett budskap.
Kalla: Palm och Windahl (1989)

Palm och Windahl (1989) menar att framgangsrik kommunikation inte alltid leder
till framgangsrik overtalning eller lyckad beteendepaverkan. Ett budskaps vag fran
séndaren till mottagaren kan ses som ett antal vallar som ska brytas igenom, dar det
forsta genombrottet &r en forutsattning for det andra och sa vidare.

Palm och Windahl (1989) beskriver med hjalp av sin attastegstrappa hur
processen for beteendepaverkan sker. Till skillnad fran liknande, mindre utvecklade
modeller, & den har tillampbar for komplicerade och diffusa mal, vilket det ofta
handlar om i social marknadsféring. Modellen anvénds for att analysera var publiken
befinner sig och hur det ar mest troligt att de gar vidare fran ett steg i trappan till ett
annat.

Vilken vikt man lagger vid de olika stegen i trappan bestdms enligt forfattarna av
malet, marknadsforarens definition av malgruppen och av sin egen relation till
malgruppen. Ar uppgiften att enbart informera kan steg 5 vara lampligt som slutmal
— att man forstar HUR-informationen. Ska man tillfredsstalla mottagarens
informationsbehov med hjalp av till exempel en manual slutar processen vid steg 7.
Ska man foréndra till exempel en féretagskultur eller en vana (t.ex. att roka) ar steg
8 nodvandig att uppna.

Nagot som Palm och Windahl inte namner, men som vi tycker ar vasentligt att
podngtera ar att man inte behdver félja trappan linjart fran steg 1 fram till det steg
man har som slutmal. Man behdver till exempel inte alltid starta pa steg 1. | vissa
fall & man redan medveten om att man agerar pa ett felaktigt satt, men har dnda inte
accepterat att man till exempel bor &ndra sitt beteende. Dessutom kan man i vissa
mottagarprocesser hoppa 6ver steg. Utforandet av ett beteende kan som exempel ske
utan att man egentligen har accepterat varfor.

Solomon (1989) har utvecklat en liknande men mer férenklad modell déar han
talar om att mottagaren av en kampanj genomgar fem bassteg:

1. Man lagger mérke till meddelandet.

2. Man far forstaelse for innehallet. Reaktioner sker — till exempel att man
instdammer i eller ogillar meddelandet.

3. Man erhaller kunskap.

4. Forandring av tankar, varderingar, attityder och beteenden.

5. Underhallning av férandringen.



3.5.5 Medieval

Larsson (1997) delar in medier i muntliga medier, tryckta medier, elektroniska
medier, bild- och ljudmedier samt aktiviteter och arrangemang. Larsson anser att
samhallsinformation med lite fylligare innehall och krav pa att na alla medborgare
framst &r hénvisad till trycksaker, men han skriver &ven att en kombination av olika
medier eller en mediemix normalt ger béttre resultat & om man anvander ett enstaka
medium.

Larsson (1997) hévdar dock att &mnet fér kampanjen och mediet i sig kraver ett
antal analysvariabler och att man bor fundera 6ver vilket eller vilka medier som
passar amnets karaktar, vilken typ av publik som brukar anvanda sig av just det
valda mediet, i vilken miljd man sjalv vill méta publiken och vilken attityd
mottagarna har till det valda mediet.

Osterman (1993) skriver att vilket medium som ska anvandas for kampanjen
bestdms av svaren pa bland annat féljande fragor:

« Vilket medium ger oss bast tackningsgrad pa vara utvalda markandssegment

och malgrupper?

« Vilka medier ger samtidigt bra mojligheter att presentera och illustrera vart
erbjudande?

» Vilka medier ger goda mojligheter for alla som blir intresserade att svara eller
pa annat satt markera intresse?

3.5.6 Konkurrens

Kommersiella kampanjer konkurrerar enligt Solomon (1989) ofta mot andra foretag,
medan samhéllskampanjers konkurrens inte &r lika uppenbar. Det finns dock alltid
nagot som konkurrerar, det behéver dock inte réra sig om en liknande kampanj utan
kan vara pengar, tid eller hyllplats. | Stadsmissionens och Hemldsas forenings fall
kan det vara julruschen — man har mycket att pyssla med, pengar gar till julklappar
etc. Dessutom konkurrerade de tva organisationerna med varandra, da deras
kampanjer vande sig till samma malgrupp, det vill séga de som é&r villiga att skanka
pengar. Kampanjerna visades aven under samma tidsperiod. Det ar alltsa viktigt att
utforma nagot konkurrenskraftigt; ndgot som ar attraktivt, begarligt och som latt gar
att fa tag pa — man behover en fordel 6ver sina konkurrenter.

3.5.7 Framgangsfaktorer

Larsson (1997) presenterar en sammanfattning av krav och rad for effektiva
kampanjer utifran Rogers och Storey (1987), Rice och Atkin (1989) och Salmon
(1989). Vi har aven lagt till delar vi finner relevanta fran Kotler och Roberto (1989).

« Malen maste vara realistiska och relativt kortsiktiga medan langsiktiga mal ar
svarare att na.

» Interpersonell kommunikation i mindre natverk &r det bésta séttet att skapa
och behalla beteendeforandringar.

 Informationen maste anpassas till folks behov och egna mal, men man maste
formedla kulturellt acceptabla budskap.

* Upplevd trovérdighet av séndaren och mediet forbattrar resultatet.

» Ett brett register av kanaler och segmentering av budskap kréavs ofta for att
na flera malgrupper eller alla i en stor malgrupp. Sociala kampanjer fungerar
dessutom bést ndar de kompletteras med face-to-face-kommunikation.
Diskuterar man en fraga med personer i sin omgivning ar det storre chans att
man accepterar den férandring som foljer.



» Effektiva kampanjer kraver omfattande exponering av budskapet.

* Repetition & normalt en absolut forutsattning for lyckade resultat.

» Utvérdering och analys ar nédvandigt.

« Framgangsrika kampanjer har nogsamt foljt forskningen och dess resultat.

Fine (1992) fragar sig hur man vet att kampanjer lyckas eller inte och han menar
att ett problem é&r att ordet lyckad kan ha manga betydelser. En annons kan sagas
vara lyckad om publiken svarar pa den genom att donera tid eller pengar till
valgorenhet, medan en annan kanske &r lyckad bara om publiken blir en aning
medveten om det som annonseras.

Annonsering ar aven ofta en del av ett dvergripande marknadsprogram, vilket
Fine (1992) menar betyder att andra krafter paverkar publikens upptradande pa
samma gang. Darfor ar det svart att avgora vad annonserna bidragit med till hela
kampanjen. Solomon (1989) menar att vinsten dr ofta det som maéter en kampanjs
framgang. Men han anser att vinsten inte enbart kan métas i pengar, utan ocksa i
sociala termer sasom okad tillfredstéllelse pa jobbet, lycka eller minskad dodlighet.

3.5.8 Misslyckanden
Hyman och Sheatsley (i Kotler och Roberto, 1989) menar att kampanjer ofta
misslyckas. Vi tvivlar dock pa om detta stimmer, vi tror att om sa hade varit fallet
hade man for lange sedan slutat med kampanjer. Forfattarna ger trots allt exempel pa
en lyckad kampanj; den svenska kampanj som gjordes da Sverige 1967 fick
hogertrafik. Forfattarna har kommit till vissa slutsatser angaende varfor vissa
kampanjer misslyckas:

1. En kéarna av oinformerade manniskor finns, vilka ar svara att na genom
informationskampanjer.

2. Sannolikheten av individuell respons till ny information 6kar med publikens
intresse och involvering i fragan. Om endast ett fatal ar intresserade, kommer
endast ett fatal paverkas.

3. Sannolikheten att en individ & mottaglig for ny information 6kar om
informationen &r forenlig med individens tidigare attityder. Man tenderar att
undvika information som motséager de varderingar man har.

4. Beroende pa vilka varderingar man har ser olika manniskor olika saker i samma
meddelande. Man reagerar alltsa pa olika satt till samma material.

5. Manga kampanjer astadkommer inte speciellt mycket. Varfor? Enligt Kotler och
Roberto (1989) kan det bero pa att man inte vant sig till ratt publik, meddelandet
har kanske inte varit tillrackligt motiverande, individerna eller grupperna som
man vande sig till fick kanske ingen mojlighet att ge konstruktiv respons eller sa
kan kampanjen helt enkelt haft for lite resurser.

3.5.9 Mal och resultat

Vissa kampanjers enda mal ar att forandra manniskors beteende. Fine (1992) menar
att i dessa fall kan man férvénta sig att responsen foljer néra i tid till annonsen och
lanken mellan dessa tva blir enkel att se. Eftersom beslutet som klienten blir ombedd
att ta ar relativt enkelt, menar Fine att annonserna kommer att paskynda beslutet
vilket formodligen inte hade fattats utan annonserna.

Vem tjanar egentligen pa en effektiv kampanj? Enligt Rogers och Storey (1989)
ar det antingen séndaren eller mottagaren, eller till och med en tredje part kan vara
den som huvudsakligen gynnas. | en kommersiell kampanj kan bade séandaren och
mottagaren gynnas. Medan konsumenten kan spara pengar eller gora ett mer



overvagt kop, gar den huvudsakliga ekonomiska vinsten dock till annonsdren. |
kontrast till detta &r det i manga kampanijer, till exempel sadana som ror halsofragor,
mottagargruppen och samhallet i stort som gynnas (Rogers och Storey, Kotler och
Andreasen, 1996). Aven kampanjer som rér hemldshet gynnar samhéllet i stort, i
och med att de bidrar till att gora en insats for nagra av samhallets svaga.

3.5.10 Utvérdering

Vad géller en kampanjs utvardering boér man inte enbart fraga sig “Fungerade
kampanjen?”, utan ocksa "Varfor fungerade den?” eller "Varfor fungerade den
inte?”” (Solomon, 1989). Solomon anser att detta ofta gloms bort i sociala kampanjer.
Man maste dessutom utvardera under tiden kampanjen pagar, sa att man kan
forandra och forbattra den. Enligt Solomon kan utvardering inte underskattas.
Kampanjer har ofta en liten budget, varfér meddelandets placering ar mycket viktigt.
Nyckeln till effektiv medieplacering ar publikforskning och forstaelse for den hos
mottagaren uppfattade kostnaden.

Fine (1992) anser att utvardering ar en kritisk men mycket kénslig policyfraga
for allmanna och icke-vinstdrivna organisationer just for att sociala handlingars
upptradande ar mycket svara att definiera, identifiera, mata och forklara med
precision, utan att man snedvrider det hela. Marknadsutvarderingar ar speciellt
anvandbara da man vill forbattra en organisations kanslighet till dess klienter och
andra ahorare och for att oka dess forstaelse for konsumenters perspektiv, upp-
tradande och kontexter (Fine).

3.6 Kampanjens tema

Fine (1992) skriver att alla kampanjer bor ha ett starkt tema och att temat ar
meddelandet. De flesta teman kan delas in i ledsen eller glad. Fine menar att ledsna
teman dr de som associeras med radsla, skuld, medlidande och kritik och att glada
teman &r de som kopplas ihop med patriotism, sakerhet, sjalvfortroende, det goda
livet, sex, karlek och kamratskap. Varje typ av tema har dess egen
representationsstil.

Fine (1992) menar att pa grund av att manga allméanna och icke-vinstdrivande
organisationer foresprakar idéer och program som ar utformade for att forbattra
manskligt lidande, har manga av deras marknadsféringsteman skildrat manniskor i
miserabla tillstand; det sa kallade svaltande-baby-syndromet. Fine anser att dessa
typer av presentationer dr utformade for att vacka empati och att medlidande och
vadjan fungerar for att nar manga manniskor ser lidande tackar de sin lyckliga
stjarna, kanner sig val till mods och ger ett hjalpande bidrag.

Forfattaren menar vidare att man samtidigt Kkritiserar det svéltande-baby-
syndromet for att vara alltfor negativt. Hollon (1983) pastar i Fine (1992) att
anvandningen angriper mansklig vardighet och att man reducerar offret till ett objekt
och placerar empati pa de fysiska hungeruppenbarandena. Hollon menar att i och
med detta belyser man dess symptom samtidigt som man ignorerar dess orsaker.
Hollon fortsatter och skriver att det dven idkar (kanske omedvetet) en syn pa varlden
som &r passé, utan kontakt med verkligheten, arrogant forestalld och mojligtvis
farlig.

Fine (1992) hédvdar att det svaltande-baby-syndromet gor lite for att inge
sjalvfortroende, sjélvhjalp och mansklig vardighet och att det endast forlanger
tillstandet. Fine menar att det knappt beror de grundlaggande orsakerna till



problemet. Han menar dock att detta dr paradoxalt da summan av alla de kortsiktiga
bidragen tillsammans kan bli storre &n en engangsforbrukning som anvands for att
forbattra problemet en gang for alla. Detta skulle ocksa kunna galla for
Stadsmissionens julkampanj 1999, da man visade bilder pa hemlgsa for att spela pa
det svaltande-baby-syndromet.

Som alternativ foreslar Fine (1992) att tillfrisknade cancerbarn, icke-rokare som
halsosamt joggar i parken kombinerar ett fore-efter-format, man fokuserar pa
problemet istallet for pa sjalva orsaken. Fine anser dock att social marknadsforing
behover en modell som hjalper marknadsforingsstrategen att hitta en lamplig
meddelandesvadijan att hanvisa till. Fine foresprakar en modell som han kallar for en
tvastegsmodell. Med hjalp av denna foreslar Fine att man utformar en kampanj som
har ett medlidandetema for att underlatta vid nédlagen, foljt av ett rationellt tema for
att na langsiktiga mal. Fine anser att ett sadant narmande skulle vara lika effektivt
som vid altruistisk annonsering i allménhet och speciellt inom den sociala sektorn.



4. Metod

| detta avsnitt berattar vi om valet av kvalitativ metod, darefter gar vi in pa hur vi
valde ut intervjupersoner och hur vi utformade intervjuguiden. Vi fortsatter med att
skriva om erfarenheter fran intervjusituationen och vi avslutar med en forklaring av
hur vi skrev ut intervjuerna foljt av reflektioner.

4.1 Kvalitativ metod

Utifran vart amne, syfte och var fragestéllning har vi valt att anvanda oss av
kvalitativ metod i var undersokning. Detta kandes sjalvklart da de fragor vi stallt
inte &r matbara, vi ville snarare fa forstaelse for hur man har tankt i utformningen av
kampanjerna, vad man ville uppna, hur de hemldsa har hjalpts och om detta ar ratt
satt. Da tankar och varderingar ar svara att kvantifiera blev intervjuer det kvalitativa
tillvagagangssatt vi valde att anvanda oss av. Repstad (1988 i Sandberg, 2000)
pastar aven att en kvalitativ undersokning ar att foredra dd malen &r diffusa,
komplexa och nar effekterna ar mycket svara att mata och visar sig forst efter en
lang tid, vilket vi tycker passar in pa just denna sorts kampanjer.

4.2 Urval

Vilka personer man valjer att intervjua paverkar givetvis undersékningens resultat,
varfor det ar viktigt att hitta ratt intervjupersoner (Bengtsson, 2000). I nedanstaende
stycken kommer vi att beskriva hur vi har gatt tillvaga da vi valde ut
intervjupersoner. Da vi har anvant oss av olika metoder vid urval av experter och
hemldsa kommer vi att redogora for dessa urval i tva separata stycken.

4.2.1 Expertintervjuer

Man skulle kunna siga att vart urval av experter var ett sa kallat kriteriumurval. Ett
kriteriumurval innebdr att intervjupersonerna har varit med om en viss typ av
handelse (Bengtsson, Hjorth, Sandberg & Thelander, 1998). Vi hade inte som mal
att intervjua personer som representerade en grupp, vart kriterium var istéllet att de
pa nagot satt varit involverade i eller paverkats av kampanjerna i fraga. Det var
alltsa naturligt att intervjua de som varit huvudansvariga for kampanjerna, dels pa de
ideella organisationerna, dels pa de reklambyraer som hjalpt dem. Vi tog saledes
kontakt med de personer fran reklambyraerna Blanking och Kommun som utformat
kampanjerna, samt med de personer pa Stadsmissionen och Hemldsas forening som
varit mest involverade i kampanjarbetet.

Vi har &ven intervjuat Hans Swérd (se bilaga 6, intervjuguide), docent och lektor
pa Socialhdgskolan, som forskar om hemldshet. Han ar mycket engagerad i
hemloshetsfragor och ifragasatter att man i annonsbilder visar hemlosa néar de ar
som mest trasiga och smutsiga, da detta bidrar till att skapa en klyfta mellan
hemldsa och allméanheten. Eftersom vi ville satta oss in sa mycket som mojligt i inte
bara social marknadsforing, utan ocksa hemldshet, kande vi darfor att samtalet med
Sward skulle komma att berika var uppsats. Vi inser dock att denna intervju kan ha
gjort oss mer Kritiska till kampanjerna.



4.2.2 Hemlosa

Vi ville dven ta del av hemldsas synpunkter pa kampanjerna. Att fa tag pa hemlésa
att intervjua har dock inte varit det lattaste. Att som i vanliga fall ringa upp vara
intervjupersoner gick av naturliga skl inte, sa var och hur skulle vi kunna na dem?
De tva forsta hemldsa vi intervjuade var trots allt relativt latta att komma i kontakt
med. Vi begav oss till Stadsmissionen i Malmg, déar ett allrum under dagtid &r dppet
for hemlosa. Det var inte helt latt att fa nagon att stalla upp, men till slut gick tva
man med pa att tillsammans lata sig intervjuas.

Det kéndes tryggt att genomféra intervjun i Stadsmissionens lokaler, men
samtidigt fanns det en risk i att intervjua hemlésa som befann sig dar. Vi fick
intrycket av att de bada mannen befann sig pa Stadsmissionen sa gott som varje dag
for att fa mat, rena klader, sallskap och en varm och torr lokal att vara i. Darfor
kande de sig sakert valdigt tacksamma mot Stadsmissionen, vilket kan ha aterspeglat
deras syn pa kampanjerna. Detta &r det viktigt att vara medveten om. Av denna
anledning sokte vi ocksa efter hemlosa som inte hade nagon relation till
Stadsmissionen. Att leta efter hemlésa pa stan var i sokandet efter fler
intervjupersoner inget alternativ. De hemldsa man ser ute &r ofta de som tigger eller
som missbrukar, darfor skulle man i sa fall endast hitta hemlésa som ar sa kallade
trashankar. Dessutom kan man aldrig vara saker pa att nagon som ser ut som hemlds
ar det, och det ar ett mycket kansligt amne att fraga om. Darfor forsokte vi istéllet
hitta ytterligare en organisation som vander sig till hemlosa for att fa en mer
balanserad bild. Eftersom Hemldsas forening inte har nagon egen lokal kunde vi inte
genom dem fa kontakt med intervjupersoner. Goran Dahlberg pa HemlGsas forening
tipsade oss om att ga till Fralsningsarméns café i Malmd. Pa Fralsningsarmén kunde
man dock inte hjalpa oss med att hitta intervjupersoner. Vi tog istallet kontakt med
Diakonicentralen i Lund, vars verksamhet riktar sig bland annat till utsatta
manniskor sa som hemldsa. Har fick vi tag pa ytterligare en intervjuperson, som
intervjuades i Diakonicentralens matsal. Eftersom vi vid intervjun kunde visa bilder
pa hur kampanjerna sett ut tyckte vi inte att det spelade nagon storre roll att den
hemldse inte bodde i Malmo, och darfor kanske inte sett kampanjerna.

4.3 Intervjuguide

Enligt Larsson (2000) &r det viktigt att det finns en rod trad mellan syfte,
fragestallning och intervjuguide. De intervjufragor vi gjorde utformades darmed
med en koppling till den fragestallning vi ville att undersokningen skulle ge svar pa.
Vi inledde frageformuleringen med att skriva ner sa manga fragor som mojligt, for
att sedan salla bort de vi ansag overflodiga. Ett frageformular, en basfrageguide,
utformades. Denna anpassades sedan efter de olika intervjupersonernas inblandning
i de olika kampanjerna och koncentrerades kring nagra fa teman: allmant”,
”kampanjplanering och kampanjutformning”, “utvardering” (Bengtsson m.fl., 1998,
Deacon, Pickering, Golding & Murdoch, 1999, Sandberg, 2000). Da antalet fragor
var relativt stort kandes det ibland svart att fa en Overblick 6ver dem, men vi
forsokte tematisera dem sa gott det gick.

De fragor som stalldes till Stadsmissionen respektive Hemldsas forening liknar
varandra (se bilaga 4), liksom de som stallts till reklambyraerna Blanking och
Kommun (se bilaga 5), men en viss skillnad har anda gjorts da kampanjerna och
dess forutsattningar sett olika ut. Intervjuguiden som anvéndes vid intervjuerna med



hemldsa skiljer sig lite fran de Ovriga; den é&r inte lika detaljerad och har fler
oppna/vida fragor (se bilaga 7).

Vara intervjuer kan sagas vara halvstrukturerade (Kvale, 1997). | Deacon m.fl.
(1999) talar man istéllet om semistrukturering, vilket innebar att man strévar efter en
aktiv och 6ppen dialog. Det handlar dock inte om ett vanligt samtal eftersom
intervjuaren fortfarande har en viss kontroll 6ver hur samtalet utvecklas och fortgar
genom att man anvander sig av en intervjuguide. Lindlof (1995, i Deacon m.fl.,
1999) foreslar att man kallar denna sorts intervju for “ett samtal med ett syfte”.
Deacon m.fl. (1999) hdvdar &ven att anvandningen av mindre strukturerade
intervjutekniker ar battre an andra tillvagagangssitt, da intervjuaren far stor frihet att
utveckla och omformulera fragor for att forsakra sig om att de blir tolkade pa ratt
satt. Anledningen till att vi tycker att vara intervjuer ar halv-strukturerade ar att vi
har forsokt vara flexibla samt att vi, trots att vi anvént oss av fardiga fragor, anda har
gett intervjupersonerna stort utrymme och frihet. Vi har forsokt att inte styra dem for
mycket (Bengtsson m.fl., 1998).

Vad galler standardisering menar Bengtsson m.fl. (1998) att en hog sadan rader
om de fragor man staller lases upp pa samma sétt och med exakt samma formulering
for samtliga intervjupersoner. Darfor tycker vi att vara intervjuer har en lag
standardiseringsgrad. For det forsta har vi inte haft exakt samma fragor till de olika
personer vi intervjuat, for det andra har vi inte exakt foljt de fragor vi haft
nedskrivna som stod pa var intervjuguide. Under intervjuns gang gallde det att hela
tiden tanka efter, man fick standigt forandra, andra ordningen pa eller hoppa Gver
fragor. Dessutom var det viktigt att lyssna uppmarksamt, sa att man snabbt kunde
folja upp de svar man fick med fragor som inte planerats i forvag. Vi foljde alltsa
inte strikt intervjuguiden, utan forsokte vara flexibla. Aven detta ar enligt Kvale
(1997) tecken pa en halvstrukturerad intervju.

4.4 Intervjusituationen

| denna del av metoden gar vi djupare in pa sjalva intervjusituationen och sadant
som kan ha paverkat intervjupersonerna och oss som intervjuare. Vi namner dven
uppléagg av intervjuerna och varfor vi valde att genomfora enskilda intervjuer.

4.4.1 Intervjulokal

Trost (1997 i Bengtsson m.fl., 1998) understryker vikten av att genomféra intervjun
i en miljo som &r lugn och dar intervjupersonen kan kanna sig hemma. Vid vara
intervjuer var det vi som befann oss pa bortaplan; vi besokte vara intervjupersoner
pa en plats dar de kunde kanna sig trygga — i samtliga fall férutom intervjuerna med
de hemldsa deras arbetsplats —, vilket formodligen bidrog till en mer avslappnad
situation, dar de inte k&nde sig i underlage.

Tva av intervjuerna genomfordes pa intervjupersonens avskilda kontor, en annan
i ett konferensrum. Pa en av reklambyraerna skedde intervjun i en 6ppen lokal dar
andra anstallda passerade, lyssnade pa musik, pratade i telefon och skrev ut papper.
Detta kandes nagot stérande, sérskilt oroade vi oss for att intervjun inte skulle horas
pa den inspelning vi gjorde.

Samma problem hade vi pa Hemlosas forening, dar intervjun skedde pa ett café.
Intervjun med de tva forsta hemldsa dgde som sagt rum pa Stadsmissionen i Malmo,
i deras “fikarum”, dar saval anstallda och heml6sa ror sig. Vad vi reagerade pa vid
denna intervjulokal var att vi, atminstone i borjan, kande oss en aning obekvama och
fraimmande. Det k&ndes verkligen inte som att vi smalte in i omgivningen, men



ovantat nog verkade inte de hemldsa lagga nagon sarskild notis till oss. Trots att vi
innan intervjuerna tankt pa att inte "kla upp” oss utan vara ikladda vardagsklader
sasom jeans och gympaskor hade vi dnda forvantat oss att de skulle titta och undra
vilka vi var, men nagra markbara reaktioner fick vi inte. Intervjun med den tredje
hemldse personen genomfordes i Diakonicentralens lunchrum dar manga manniskor
befann sig, men detta var inget som storde intervjun, speciellt da vi inte anvande oss
av nagon bandspelare.

4.4.2 Presentation och dokumentation

Kvale (1997) ndmner att man bor ge intervjupersonerna en bakgrund till intervjun.
Intervjuerna inleddes med att vi presenterade oss, sedan forklarade vi vad var
undersokning handlade om. Vi ville dock inte avsléja de delar av var fragestéllning
som kritiserar kampanjerna, da detta eventuellt skulle ha gett den intervjuade en
overdriven forsvarsinstéllning till intervjun. Vi fragade dessutom om de intervjuade
hade nagot emot att vi spelade in intervjun pa band, vilket ingen, férutom en av de
hemlésa, hade ndgot emot. Det verkade inte heller som att ndgon av
intervjupersonerna stordes av inspelningen; de pratade dppet och obehindrat.

Vid intervjun med de hemldsa pa Stadsmissionen valde vi att anteckna istéllet, da
en av intervjupersonerna fann bandspelaren hammande. Inte heller vid intervjun pa
Diakonicentralen i Lund anvandes bandspelare. Detta berodde dock inte pa att
intervjupersonen hade nagot emot det, utan pa att intervjun inte var planerad, varfor
vi inte hade ndgon mojlighet att fa tag pa en bandspelare. Aven vid denna intervju
antecknade vi darmed. Anteckningarna skrev vi om, mer utforligt, direkt efter
intervjuerna. Vi kande dock att dessa inte alls var lika "fylliga” och latta att fa en
helhetssyn éver. Aven vid de dvriga intervjuerna valde vi att, forutom att spela in,
ocksa fora anteckningar. Detta for att vara pa den sakra sidan; om bandinspelningen
skulle vara dalig eller inte fungera skulle vi atminstone ha stodord fran intervjun pa

papper.

4.4.3 Intervjuuppléagg

Efter presentationen av oss sjalva och var undersokning paborjades sa sjdlva
intervjuerna. Dessa inleddes med vida sa kallade grand-tour fragor (Larsson, 2000,
Bengtsson, 2000) for att intervjupersonerna i borjan skulle kanna sig sakra och
sjdlva kunna vélja lite fritt vad de ville tala om. Dessa kompletterades med
foljdfragor och mer specifika fragor. Darefter gick vi in pa mer kénsliga fragor och
avslutade till sist med mer allmanna fragor. Manga kallar denna modell for
trattmodellen; man inleder med enkla fragor for att sedan ga in pa mer komplicerade
fragor. Sandberg (2000) foreslar att det ar battre att tala om en timglasmodell da
man séllan avslutar en intervju med invecklade fragor, utan genom att ga tillbaka till
lite mer enkla och allméanna fragor.

Under intervjuerna forsokte vi tanka pa att inte anvanda oss av tekniska termer,
att inte ta upp kansliga amnen, att inte stalla tvetydiga fragor, dubbla fragor, ja- och
nejfragor eller ledande fragor, férutom de vi sjalva valt skulle vara ledande
(Bengtsson m.fl., 1998, Deacon m.fl., 1999). Vi anvande oss aven av spegling for att
fa intervjupersonerna att utveckla ett svar da det behdvdes. Likasa forsokte vi
undvika varfor-fragor, da dessa kan uppfattas som ifragasattande eller tillrétta-
visande (Bengtsson m.fl., 1998). Vi kdnde oss ndjda med intervjuguiden da vi tyckte
att vi fick med alla de fragor som behovdes for att kunna svara pa vara
fragestallningar och da intervjupersonerna forstod oss och inte reagerade konstigt pa
nagra fragor.



4.4.4 Enskilda intervjuer

De som var inblandade i de olika kampanjerna intervjuades var och en enskilt,
liksom den hemlose fran Lund. Daremot intervjuades de tva hemldsa pa
Stadsmissionen samtidigt. Fordelen med enskilda intervjuer &r att den enskilde
individens asikter, tankar och erfarenheter ges stort utrymme. En annan fordel &r att
det blir lattare for forskaren att bygga upp en personlig relation till intervjupersonen
och att det kan bli lattare for intervjupersonen att tala om ké&nsliga @mnen
(Bengtsson m.fl., 1998). Var intervjuperson fran Blanking foreslog att en gemensam
intervju skulle géras med honom och Stadsmissionens representant. Vi avbgjde
dock, da vi ville ha en enskild intervju, vi ville fa fram individens tankar och
eliminera den paverkan de skulle kunna ha pa varandra. Pa vissa fragor fick vi ocksa
sedan helt olika svar fran dessa intervjupersoner, vilket vi formodligen inte fatt om
de hort varandras svar.

4.4.5 Intervjuareffekter

Nackdelen med personliga intervjuer ar de intervjuareffekter som kan uppsta, vi vet
dock inte i vilken grad som detta paverkat vara resultat. Nagra saker som kan ha
uppstatt ar till exempel att vi omedvetet uppmuntrat intervjupersonerna pa ett visst
satt, genom mmande, kroppssprak och miner etc. och att vi darmed framkallat ett
visst svar. Vi kan dven ha registrerat fel svar vid nagot tillfalle (Deacon m.fl., 1999).
Hummande och mmande kan dock dven ses positivt, som en bekraftelse pa att det
intervjupersonen sa var bade viktigt och riktigt och for att uppmuntra
intervjupersonen att beratta mer (Bengtsson m.fl., 1998).

4.4.6 Att vara tva som intervjuar
Vi ville bada narvara vid samtliga intervjuer. Sa skedde ocksa, férutom vid intervjun
med Hans Sward, da en av oss inte kunde narvara pa grund av sjukdom. Kvale
(1997) menar att man genom att vara flera uttolkare av en intervju far en viss
kontroll Gver subjektiviteten vid intervjuns analys. Att vi bada narvarade gjorde att
vi efterat kunde diskutera intervjun, samt under tiden hjalpa varandra med
foljdfragor. Detta bidrog till att fler nyanser och aspekter uppdagades, som kanske
inte annars kommit pa tal (Bengtsson m.fl., 1998). Det kandes dessutom viktigt att
narvara vid samtliga intervjuer da det inte ger samma kansla for och insikt i en
intervju man inte har hort ”live” utan bara lyssnat till pa band eller last utskriften av.

Vi turades om att intervjua; den som intervjuade skotte fragandet medan den
andra forde anteckningar. Den som skrev hjalpte dessutom till med foljdfragor. Pa
sa satt kunde vi komplettera varandra. Att en av oss hade “huvudrollen” dven om vi
hjélptes at att stalla fragor kan dock ha forvirrat intervjupersonerna, da de inte riktigt
visste vem de skulle vanda sig till. Da den som skrev flikade in med fragor kunde
intervjupersonen vid sitt svar inte fa 6gonkontakt med fragestallaren, som var
tvungen att skriva och darmed mer eller mindre stirrade ner i sitt papper. Detta kan
ha kants aningen forvirrande for den intervjuade. Foljdfragorna visade sig dessutom
vara svara att formulera. Vi kom pa oss sjalva med att dessa fragor latt blev ledande,
nagot man bor undvika eftersom de kan komma att paverka svarens innehall (Kvale,
1997).

Vi hoppas och tror att intervjusituationen inte skapade nagon slags asymmetri, da
vi var tva (férutom vid ett tillfalle) och intervjupersonen i de flesta fall var ensam.
Vid en av intervjuerna uttryckte dock en intervjuperson att han alltid blir nervos nér
det kommer universitetsstudenter och intervjuar honom, att de till exempel kan mer



an honom om sjalva &mnet och kommer med for honom okanda termer. For att inte
skapa en asymmetrisk relation tankte vi darefter pa detta da vi inte ville fa
intervjupersonerna att kdnna sig underlagsna (Bengtsson m.fl., 1998).

4.5 Utskriftsarbete

For att kunna ga tillbaka till intervjuerna och analysera dem pa ett noggrant satt
valde vi att skriva ut hela intervjuerna sa ordagrant som mgjligt. Detta har
visserligen tagit mycket tid i ansprak, men vi tror anda att det ar vart besvaret. Innan
vi hade genomfort samtliga intervjuer var det svart att veta vad som var mindre
viktigt och som darfor inte skulle skrivas ner. Efter att ha genomfort ett antal
intervjuer borjade vi se monster och olika satt att tdnka vi inte fran borjan
uppmarksammade. Dessutom hittade vi nya infallsvinklar som vi fann intressanta, vi
andrade till viss man inriktning i uppsatsen under dess gang.

For att ha intervjun i farskt minne vid transkriberingen har vi haft for vana att
gora utskriften sa snabbt efter intervjun som mojligt. Da ar det storre chans att man
kommer ihag icke-verbala signaler, samt ord eller meningar som é&r otydliga pa
inspelningen.

Kvale (1997) menar att den utskrift man gor ar en Gversattning fran ett sprak
till ett annat. FOr att spara tid delade vi upp utskriftsarbetet av intervjuerna mellan
oss. Eftersom vi inte skrev ut intervjuerna gemensamt var det viktigt att vi fran
borjan hade bestamt hur vi skulle ga tillvaga. Anvander man sig inte av samma
tillvagagangssatt kan resultatet bli olika sorters “sprak”, det blir darfor svart att gora
jamférelser mellan olika intervjuer (Kvale, 1997). Dérfor hade vi i forvag bestamt
oss for att bada tva skriva ner sa talspraksaktigt och ordagrant som mojligt, dven
pauser, skratt, suckar och hummande skulle vara med.

4.6 Resultat- och analysarbete

Efter att vi skrivit ut samtliga intervjuer laste vi noga igenom dessa for att hitta
teman. Intervjuerna delades sa in i teman efter vara fragestallningar, teoridelar och
andra relevanta dmnen. Vi tyckte det verkade besvarligt och omstandigt att klippa
intervjuerna och marka dem med namn eller nummer, och valde istéllet att anvanda
0ss av symboler och fargpennor for att snabbt kunna hitta bland de olika teman.

| var resultatredovisning har vi i citaten tagit bort enstaka ord och upprepningar
som é&r irrelevanta eller som inte gor sig bra i skrift. Nar langre stycken &r borttagna
ar detta markerat med [...].

4.7 Reflektion

De intervjuer vi har genomfort har varit mycket intressanta och givande. Vi har fatt
ta del av manga olika vérderingar och synsatt. Nagot vi upptackte var att vi latt
paverkades av vara intervjupersoner, deras engagemang smittade pa nagot satt av
sig. Det de talade for lat sa bra att man latt Gvertygades. Nar man senare tankte efter
och fick mer distans till de utforda intervjuerna insdg man att dessa argument kanske
anda inte var de basta. Darfor kiandes det bra att inte enbart intervjua en av
organisationerna med tillhérande reklambyra, utan dven nagra som hade en annan
syn. Dessutom tror vi att intervjun med Hans Sward har berikat var uppsats med
ytterligare ett perspektiv.



Manga manniskor som &r hemldsa ar misshrukare av alkohol och narkotika och
ar darfor inte alltid vid sina sinnens fulla bruk Detta 4 nagot som man som
intervjuare bor vara medveten om nar man samtalar med hemlosa. Det var svart for
oss att avgdra om nagon av intervjupersonerna under intervjun var paverkade av
alkohol eller droger. Om sa var fallet kan detta ha paverkat de svar vi fick.

Vi hade dven garna intervjuat flera hemlosa om det hade varit lattare att fa tag pa

intervjupersoner. Fler intervjupersoner hade gett oss en battre bild av vad dessa
tycker om de olika kampanjerna.



5. Resultat och analys

| detta kapitel kommer vi att ta upp organisationernas kampanjer och redogora
for dessa. Vi kommer att ta upp mal och syfte med kampanjerna, hur de planerats
och hur samarbetet mellan organisationerna och respektive reklambyra sett ut. |
detta avsnitt kan man &ven lasa om malgrupp, val av medier och tidsplacering.
Darefter diskuterar vi om det &r ratt eller fel att skildra hemlésa som trashankar.
Vi tar ocksa upp vad de hemldsa tycker om de kampanjer som gjorts. Slutligen
skriver vi om resultat och utvardering av kampanjerna, hur de hemldsa bidragit
till kampanjerna och om kommunikation kan I6sa hemléshetsproblemet.

5.1 Initiativ till kampanjerna
Stadsmissionens direktor Birthe Wallin-Rudolw var den som i Stadsmissionen tog
initiativet till att gdra en annonskampanj. Hon fick med hjalp av Conny
Gustavsson pa Marknadsforeningen i Malmd kontakt med ett antal olika
reklambyraer som kunde vara lampliga, och som bjdds in till Stadsmissionen. En
av dessa var Blanking, som blev den byrd Stadsmissionen fastnade for. Detta
grundades inte pa att de olika byraerna visade forslag eller arbetsprov, utan det
var enligt Birthe Wallin-Rudolw personkemin som stdmde.

| Heml6sas forenings fall var det tvartom reklambyran som tog initiativet till
kampanijen, vilken dgde rum under julen 2000. Byran Kommun hade precis startat
sitt kontor i Malmo, varfor de ville starta ett projekt sa att de skulle synas i
Malmo.

Det var s& att Magnus [en av Kommuns kampanjansvariga] laste om hemlosas
forening och s& var Mange ganska, liksom han ville att vi skulle synas har nere i
Malmd. Sa& han ringde Goran och dom fick ganska bra kontakt och sedan kopplades
jag in i projektet och vi sa bara att vi hjalper garna till med sant har &t er. (Adam
Axelsson, Kommun)

Kan det ha paverkat att det i Hemldsas forenings kampanj inte var organisationen
sjalv som tog initiativet? Det ar svart att avgora, mojligen skulle det kunna vara sa
att Hemlosas forening inte pa samma satt som Stadsmissionen tankt igenom hur
kampanjen skulle utformas och vad det innebar att géra en kampanj. Vi har dock
inte fatt uppfattningen av att sa ar fallet.

5.2 Varfor jobba gratis?

Reklambyraerna har arbetat ideellt med kampanjerna. Vi undrade varfor de
egentligen tar sig tid till detta, da de “forlorar” dyrbar tid, tid som de hade kunnat
tjana pengar pa genom att anvéanda den till kommersiella kampanjer. Pa Blanking
fick vi svaret att de inte kan lata bli att bli engagerade och intresserade av en
sadan har fraga. Vi fragade dessutom Birthe Wallin-Rudolw pa Stadsmissionen
varfor hon tror att Blanking stallde upp:

Ja, alltsd jag tror det ligger i tiden, dels sa tror jag att alla manniskor har det behovet
att intressera oss av att forandra samhallet och att verka for nagot gott[...]Och sen
tror jag ocksa att det ligger lite i tiden att ha en organisation som arbetar med
humanism i sitt stall, det verkar sa [...]Jalltsd man anvander sitt know-how till ett gott



andamal, man har nog ett behov av det. Det tycker jag ar viktigt att man inte
moraliserar och siger att de gor det bara for att korrigera sitt samvete, for sa tror jag
inte att det ar va. Det ligger djupare &n sa.

Att Blanking ar intresserade av att stalla upp for ett gott &ndamal ar det inget
tvivel om. Men &r det verkligen den enda anledningen till att de staller upp? Vi
har svart att tro detta. Ett kommersiellt foretag tror vi sallan lagger ner tid pa ett
jobb som inte pa nagot vis gynnar dem sjalva. Férmodligen anser de att detta
kommer att ge dem nagon form av vinst pa lang sikt. Kampanjerna ger trots allt
mycket publicitet och uppmarksamhet, for bade den ideella organisationen och
reklambyran.

Ett mycket arligt svar fick vi av Adam Axelsson pa Kommun:

...det finns ju en viss del att vi vill ju hjalpa till, vi sympatiserar med Heml&sas
forening javligt mycket och vi dr engagerade i den. Men sen ocksa & andra sidan, vi
gor ju det for att vi ska synas liksom, vi gor ju det som reklam for oss sjalva. Vi
trodde att det skulle bli ganska mycket skriverier om det och det har ju skrivits om
det i Sydsvenskan och diskuterats pd de héar Panorakvallarna [diskussionskvallar i
Malmo pa Panoral, vi har fatt ganska mycket kontakt frdn manniskor som undrar just
hur vi har tankt och sant dar. Visst halften ar ju att vi vill gora reklam for oss sjalva,
kanske sextio procent reklam for oss sjélva, nu &r jag riktigt arlig hér, fyrtio procent
att vi vill hjélpa till.

Eftersom Kommun nyligen 0ppnat ett kontor i Malmo forsoker de bli etablerade
och gora sitt namn ké&nt. Dessutom ger det ett foretag goodwill att synas i
samband med ett behjartansvart problem som engagerar manga manniskor och
som varit aktuellt de senaste aren. Adam Axelsson forsakrar dock att det inte
paverkat arbetet negativt att de jobbat gratis.

Nej, absolut inte. FOr att, pa det satt som det skulle kunna ha péverkat ar att vi skulle
ha lagt ner mindre tid pa det for att vi inte far betalt, men s var det ju verkligen inte,
vi la ju ner sa otroligt manga timmar sa att VD:n slet sitt har liksom. Sa att det, alltsa
inte pa att lagga ner korta timmar, men daremot ar det majligt att i och med att det
var en san flummig definition av projektet sa kan det ha paverkat. Alltsa att det var
ideellt kan ha paverkat att s& manga ville vara med. For att det r ju inte s& manga
som vill va med om vi ska géra en forpackning at Arla till exempel.

Adam tillagger ocksa att det inte var for att de kande nagon press pa att de maste
gora en bra kampanj som mycket arbete lades ner, utan for att alla kénde ett stort
intresse for den.

Vi fragade dven Leif Méller om det har paverkat kampanjerna att man arbetat
utan betalning:

Nej det tror jag inte alls att det hade! Jag menar, du gar ju inte in i ett arbete och
tanker, ah, nu far jag betalt for ett arbete, det ar ju inte s& man &r rubbad.

Vi har fatt intrycket av att det bade hos Blanking och hos Kommun finns ett
genuint engagemang och intresse i att hjalpa Stadsmissionen respektive Hemldsas
forening i deras arbete. Vi tror inte att reklambyraernas ideella arbete har paverkat
deras insatser for kampanjerna negativt. Daremot tror vi att bristen pa pengar
givetvis paverkar i vilken utstrackning reklambyrderna sjdlva kan valja vilka
medier som ska anvandas och hur.



5.3 Kampanjernas mal och syfte

Nar vi pratade med de bada organisationerna och deras respektive reklambyra fick
vi intrycket av att kampanjernas malsattning och syfte var en aning forvirrade och
oklara. Som vi namnt i vart teoriavsnitt (se avsnitt 3.5.2) ar det viktigt att klart
definiera malen for en kampanj. Om man inte angett kampanjens mal kan man
inte heller efterat avgora om den lyckats eller misslyckats.

Gemensamt for de bada organisationerna ar att man har som mal att samla in
sa mycket pengar som mdjligt. Meningarna gar dock isar om detta ar det enda
malet eller inte.

Det finns ju bara ett mél, det stora mélet r att dom far resurser, det ar klart att det &r.
Det ar ju darfor vi hjalper dom. For att dom ska fa in pengar sa att dom kan anvanda
dom pa nat satt, hur dom anvands, det ar ju inte vi som ska sdga, det &r ju dom som
kan det. (Leif Mdller, Blanking)

Trots att Blanking menade att det enda malet for deras kampanjer var att samla in
pengar at Stadsmissionen, menar Birthe Wallin-Rudolw att det ocksa handlar om
att beréra och fa uppmarksamhet. Vi har anda fatt intrycket av att det ar pengarna
som ar huvudmalet. Ett skal till detta ar att man fann kampanjen lyckad eftersom
den samlat in mycket pengar.

Alltsd malet var anda att det skulle komma in mycket pengar, men det fick inte géra
det pa bekostnad av de hemldsa liksom, vi fick inte ha dom har trashankarna. Men
malet var 4nda att dom hemldsa skulle fa in s3 mycket pengar som majligt. For mélet
var ju att tjdna in pengar till julfesten. (Adam Axelsson, Kommun)

Hemldsas forening hade inte enbart som mal att fa in pengar, utan man ville ocksa
upplysa allmanheten, forandra deras attityder till hemldshet och informera om
Malmds hemlosa. Detta ser man ocksa pa hur man har valt att utforma annonsen.

Som man kan lasa i teoriavsnittet skriver Rotschild i Kotler och Andreasen (se
avsnitt 3.4.6) att man i social marknadsforing ofta ber malgruppen att gora stora
beteende- och attitydférandringar. Kampanjerna uppmanar snarare till en handling
an ett beteende. Denna handling innebar att man ska skénka pengar, vilket vi inte
tycker kraver nagon stor forandring, de flesta manniskor vill ocksa hjalpa de som
har det svart. Dessutom &r det bara en engangshandling som kravs vilket ar lattare
att frambringa &n ett beteende som man maste forandra for alltid. En attityd-
forandring ar daremot svarare att fa till stand. | dessa kampanjer handlar det om
att sandarna vill att allméanheten ska fa en annan syn pa hemldsa och
hemldshetsproblemet. | dagens samhalle har manniskor svart att identifiera sig
med hemldsa, da man inte kan tanka sig att det skulle vara majligt att sjalv hamna
I samma sits. Detta skapar en vi- och domkansla som innebar en stor klyfta mellan
hemldsa och de som har bostad. Dessutom ar de forestéllningar och férdomar man
har om en viss samhallsgrupp ofta djupt rotade och svara att forandra. Att
informera om hemldshet kan dven vara svart eftersom det &r ett komplext problem
som kraver mycket information och forstaelse, vilket ofta galler for samtliga
ideella organisationer (Rotschild i Kotler och Andreasen, se avsnitt 3.4.6).

Bada organisationerna vill med sina kampanjer gora en insats for ett béattre
samhaélle, vilket Kotler och Andreasen (se avsnitt 3.4.2) menar ar ett vanligt mal i
social marknadsforing. Att alla har en bostad och lever ett dragligt liv gor att bade
individer och samhallet i stort gynnas.



5.4 Planering och samarbete

Vi anser att dessa organisationer befinner sig i en relativt ickedynamisk
omgivning. Det som hander inom omradet for ideella organisationer &r inte nagot
som sker dver en natt. 1 och med detta tycker vi att kampanjerna skulle kunna
planeras och utformas omsorgsfullt under en l&ngre tid (se avsnitt 3.5.2).

Det verkar som att kontakten och samarbetet mellan organisationerna och dess
respektive reklambyra ar kontinuerlig. Redan nér vara intervjuer dgde rum — i
slutet av mars och borjan pa april — hade Stadsmissionen bdrjat forbereda arets
kommande julkampanj. Vi vet dock inte hur mycket tid Blanking har att sa har
langt i forvag avsatta till kampanjarbetet.

Vi traffas ofta och diskuterar och nér jag far idéer sa ringer jag och nar dom far idéer
sa ringer dom. Sen avtalar vi ju méten nar det borjar ndrma sig, jag tycker att det ar
viktigt att de &r underréttade hela aret for det ser inte ut sa att de liksom skruvar
igdng nagonting i augusti. (Birthe Wallin-Rudolw, Stadsmissionen)

Forsta aret Stadsmissionens julkampanj gjordes flot daremot planeringen inte
lika bra. Endast cirka tre veckor hade man pa sig innan kampanjen skulle vara
klar. Detta forklarar Leif Moller pa Blanking med att Stadsmissionens forsta
kontakt med dem &gde rum en aning sent:

Forsta ret sa blev det ju s att dom hade ju den har intresse-diskussionen da med
olika byrder, den blev ju ratt sen. Dom har aldrig jobbat med sént har, dom vet ju inte
att det tar en bra tid att tdnka igenom och komma fram till idéer. Annu mindre vet
dom ju att, att jaha s& maste man ha fotograf och sd maste man ha ndn som trycker
broschyrer, dom hade ju ingen aning om det har. Sa att dom lag ju ratt sa sent pa
allting sant har va, vilket gjorde att det blev ju smétt hysteriskt pa slutet. Sa vi lag ju
valdigt, valdigt tight. Och andra sidan sa blev det ju sa att, att till andra aret sa larde
Vi ju oss, sa vi kunde ju liksom lite grann styra vér egen igangsattning sa att saga. Sa
att vi kom sakert inte igang forran i ...jag kommer inte ihdg, men kanske borjan pa
november [...] och vi kom vél igéng till advent har jag for mig.

P& Kommun var situationen annorlunda. Arbetet med kampanjen inleddes tva
manader innan jul med att en intern tavling anordnades. S& manga som ungefar 30
av byrans 40 anstallda var intresserade av projektet, och dessa delades in i grupper
som var for sig lamnade in olika annonsforslag. Inget av dessa bidrag anvéndes
dock, det som till slut valdes ut kom in senare i bilden.

Goran Dahlberg sdger att han var lanken mellan Hemldsas forening och
Kommun, och att ansvaret var delat mellan dem. Samtidigt fick byran redan fran
borjan tydliga direktiv fran Hemlosas férening angaende hur de skulle ga tillvaga.

Det var val ingen som hade huvudansvar utan det var ett samarbete och det ser
mycket ut sd nér vi jobbar, vi samarbetar, vi bollar idéer, jag menar vi ar bra pa en
sak och Kommun &r bra pé en sak. (Géran Dahlberg, Heml6sas férening)

Samma arbetssatt fungerade mellan Stadsmissionen och Blanking, men bada
parter poéngterar att huvudansvaret ligger hos Stadsmissionens direktor och
kampanjansvarige Birthe Wallin-Rudolw.

Jag &r ju ingen marknadsforare. Jag ar ju ingen reklamman va, s& jag maste ju lita p&
deras “know-how”, Blanking har ju visat sig véldigt lyhérda mot den verksamheten
vi har. Hur kansligt det &r att man kan inte rusa pa hur som helst. (Birthe Wallin-
Rudolw, Stadsmissionen)



Ja, jag sager inte att affischerna eller reklamen ska ha den och den utformningen,
men skulle det vara nagonting som jag verkligen inte tycker om sa, det har inte hant,
men da skulle jag ju inte lata det passera. For det ar viktigt att, det skulle ju inte vara
roligt for dom om jag séger att nu ska jag... DA skulle jag ju inte ha behovt dom. Jag
kan inte gora affischer, jag vet inte liksom, de &r ju sa fruktansvart kreativa pa detta,
det &r ju inte jag. (ibid)

De kampanjansvariga for Stadsmissionens kampanjer verkar ha en tydlig
rollfordelning. Birthe Wallin-Rudolw sager ovan att hon Gverlater utformandet till
reklambyran eftersom det ar de som ar experter pa omradet. Pa samma satt lagger
sig Leif Moller och Blanking inte i vad Stadsmissionen gér av de insamlade
pengarna. PA Kommun var man inte ens intresserad av att ta reda pa hur mycket
pengar man fatt in. Man menade istéllet att sa lange kunden, det vill séga Hem-
l6sas forening, var néjda med kampanjen var de ocksa det.

5.5 Malgrupp och mottagare

Detta avsnitt har vi delat upp i tva delar, det forsta handlar om kampanjernas
malgrupper och det andra om Palm och Windahls attastegstrappa (se avsnitt
3.5.6), vilken tar upp hur mottagaren bearbetar ett budskap.

5.5.1 Kampanjernas malgrupper

Kotler och Andreasen (se avsnitt 3.4.3) menar att det ar viktigt att utfora
undersokningar av kampanjens malgrupp. Vi anser dock att det i det har fallet inte
ar sarskilt nodvandigt for kampanjutformarna da de inte vander sig till ndgon
speciell malgrupp — de vill att alla ska skanka pengar.

Liksom malen med kampanjerna var definitionerna av malgrupperna oklara
och diffusa. Uppfattningen om hur den malgrupp man riktat sig till sag ut skiftade
mellan de inblandade i kampanjerna. Goran Dahlberg pa Hemlosas forening
pratade om att de inte tankt ut nagon specifik malgrupp, utan att man riktade sig
till alla mé&nniskor.

Malgruppen ar Svensson, malgruppen ar julhandeln, julplanboken, det &r mal-
gruppen.

Samtidigt menade Adam Axelsson pd Kommun att de i kampanjen riktade sig till
ungdomar upp till 30, och darutéver endast kvinnor. Han menade att det &r denna
grupp méanniskor som ger pengar. Adam Axelsson anser dock att detta inte
speglas sarskilt mycket i kampanjen; trots att man varit medveten om vilka man
vill nd syns det inte alltid i det slutliga resultatet, utan det har mer betydelse i
diskussionen kring kampanjutformningen.

Samma oenighet radde mellan Stadsmissionen och Blanking. Har var det
daremot reklambyran som havdade att man inte hade ndgon specificerad mal-
grupp, utan att man ville na ut sa brett som mojligt genom att vanda sig till
samtliga Malmobor. Enligt Stadsmissionen har man dock velat vanda sig mot en
ung malgrupp:

Ja vi pratade ju om det lite och vi tyckte att det skulle vara roligt om det var
manniskor mellan, vad ska man saga, medelaldern och yngre, for att dldre damer och
herrar vill hjalpa, det vet vi, dom &r redan fralsta sa kallat. (Birthe Wallin-Rudolw,
Stadsmissionen)



Vi tycker att det ar en stor brist att man i de olika kampanjerna inte &r éverens
om vilka malgrupper man vander sig till, da detta &r grundlaggande fér hur man
valjer att utforma sin kampanj samt vilket/vilka medier man kommer att anvénda.
Vi undrar om det brister i kommunikationen? Samtidigt vill man forstas samla in
sa mycket pengar som mdjligt, vilket man férmodligen gér genom att vanda sig
till en stor malgrupp. Darfor forstar vi resonemanget i att man vander sig till hela
Malmos befolkning. Vi anser dock att man som bestéllare och utférare bor vara
overens om detta. Dessutom maste man ta hansyn till att reklambyraerna utfor
kampanjerna utan betalning. Vi har ingen uppfattning om hur kostsam och
tidskravande en malgruppsanalys ar, men vi kan tanka oss att den tar mycket
resurser i ansprak. Som Kotler och Andreasen (se avsnitt 3.4.6) sager finns det
ofta valdigt lite uppgifter om malgruppen nar det géller ideell marknadsféring och
Leif Moller pa Blanking menar ocksa att man ar hanvisad till lite andra spelregler
nar man inte har pengar.

5.5.2 Mottagarens faser

Forutom att teoretiker menar att det &ar viktigt att definiera malgruppen, ar det
ocksa relevant hur dessa mottagare tar till sig budskapet som formedlas. Detta kan
beskrivas med hjélp av Palm och Windahls attastegstrappa (se avsnitt 3.5.6). Pa
det forsta steget ska man bli uppméarksammad pa meddelandet, det vill séga man
ska lagga marke till kampanjerna. Vad man uppméarksammar beror pa hur
kampanjerna ser ut och vi tror att Stadsmissionens kampanjer som innehaller
bilder lattare drar at sig uppmarksamhet an Hemlésas forenings kampanj. Palm
och Windahl séger att mottagaren latt lagger marke till sadant som ar i kontrast till
omgivningen, vilket ocksa stammer pa Stadsmissionens kampanjer. Dessutom &r
Stadsmissionens kampanjer storst med tanke pa bade antal kanaler och annonsyta
och ar dérmed lattast att se.

Vid steg tva har mottagaren borjat intressera sig for meddelandet. Palm och
Windahl menar att det ar bra om man kan relatera innehallet i budskapet till sina
egna erfarenheter. Detta kan i Stadsmissionens fall vara svart nar de visar bilder
pa trashankar. Ett sadant innehall ligger inte nara mottagaren. Dessutom &r det sa
att man lattast tar till sig information som stdmmer Gverens med mottagarens
attityder. Darfor nar man med hemldshetskampanjer lattast méanniskor som redan
vill hjélpa och som &r engagerade i sin omvaérld.

| nasta steg maste mottagaren forsta vad denne forvéantas gora, i detta fall att
skanka pengar. Det racker dock inte att mottagaren forstar vad man ska gora, man
maste ocksa vilja gora det och veta hur man ska ga tillvaga.

Steg fyra handlar saledes om att kampanjen ska fa mottagaren att andra sin
attityd, man ska Overtalas att gora det som sandaren vill att man ska gora.
Hemldsas forening forklarar bra varfor man ska skénka pengar till deras forening,
de har som argument att de behdver pengar till en julfest for de hemlésa. Har &ar
det alltsa viktigt for sandaren att visa vad man ska gora med pengarna. Stads-
missionen visar med sina bilder att det & de hemldsa som de ska hjalpa. |
annonserna finns visserligen en finstilt text d&r det ndmns att det i Malmd finns
cirka 1000 utsatta, som Stadsmissionen stravar efter att hjalpa. Vad begreppet
syftar pa ar daremot oklart; ingen forklaring ges i annonsen. Eftersom det &r
hemlosa som skildras pa de till texten tillnérande bilderna ger darfor
uppfattningen att det &r hemlésa kampanjen handlar om.



Pa det femte steget ska mottagaren forsta hur man ska gora for att uppna det
onskade beteendet. Detta ar tydligt i bade Stadsmissionens och Hemldsas
forenings kampanjer — de visar bada ett postgironummer dar man kan satta in
pengar. Stadsmissionen visar &ven ett telefonnummer i sin senaste kampan;.

Steg sex innebdr att mottagaren minns informationen. Det galler for
kampanjutformarna att tanka pa att anvanda sig av ett enkelt och tydligt budskap
som ar latt att komma ihdg. Vi tycker att samtliga kampanjerna har ett tydligt
budskap som sager att alla &r varda att ha det bra under jul.

Vidare hamnar man sa pa steg sju, som vi tycker paminner en hel del med steg
sex. Har handlar det om att aterframkalla den information som visats. Det ar inte
alltid sa att mottagaren av ett budskap behdver informationen vid just det tillfalle
han/hon tar emot det. | Hemldsas férenings och Stadsmissionens kampanjer ar det
postgironumret samt i Stadsmissionens senaste kampanj telefonnumret man
behdver minnas. Stadsmissionen har i denna sista kampanj delvis 16st detta
problem med att man maste komma ihag eller spara postgironumret. Da de flesta
manniskor i dag dger en mobiltelefon blir det majligt att da man ser kampanjen
med en gang ringa in sina pengar. Man behover darmed inte komma till vare sig
steg sex eller sju, utan kan direkt utféra handlingen.

Steg atta ar det sista steget. Det innebdr att mottagaren av meddelandet far en
beldning for det man gjort. Vid de kampanjer vi har studerat ar bel6ningen att
man efter att ha sk&nkt pengar k&nner att man har lattat sitt samvete och att man
har gjort en god gérning.

5.6 Val av medier

Eftersom reklambyraerna arbetat med kampanjerna utan betalning, och darfor inte
haft mycket pengar att tillga, hamnar de i en situation dar de inte kan vélja vilket
medium som helst. Leif Moller pd Blanking beréttade att han utnyttjat sitt
personliga kontaktnat av till exempel fotografer och filmare for att kampanjerna
skulle kunna na ut genom ett flertal medier. Han menar att man far ta vad som
erbjuds och att det kan vara svart att fa tillgang till till exempel basta TV-tider och
bésta tidningsplacering. Darfor forsokte Blanking fa sa manga medier som mojligt
till sitt forfogande.

Vi utnyttjade ju alla de medier vi fick tillgang till. Och lite grann sa ar det ju det som
avgor. Vi betalar ju inte for nanting. Utan vi ar helt hanvisade till att ett antal
samarbetspartner sager okej, vi stéller upp. Sydsvenskan har ju jattestor tdckning har
nere, den &r ju perfekt. Dessutom fick vi d& med tidningsbéararna i alltihop, som da
tacker alla hushall som finns i hela den héar regionen. D& har vi ju natt ut med
alltihop, dessutom da utomhusgrejer dar vi fick méjlighet att kunna paminna, och
alltsa da TV. (Leif Moller, Blanking)

I kampanjerna har Stadsmissionen férutom annonser i Sydsvenska Dagbladet,
Skanska Dagbladet, Arbetet och Metro ocksa haft inslag i TV4:as lokal-TV och i
en lokal radiostation. De har ocksa visat annonserna pa reklampelare, i bussar och
pa sopbilar samt anvant sig av direktreklam. Dessutom har man anvant sig av en
sa kallad ibladning, vilket innebar att en postgiroblankett medfoljde dags-
tidningarna.

Har ligger en stor skillnad mellan Stadsmissionens kampanjer och den som
Hemlosas forening gjort, da den sistnamnda anvant sig av endast ett medium — en
helsidesannons i dagstidningarna Sydsvenska Dagbladet och Skanska Dagbladet.



Man hade aven planer pa att visa annonsen pa reklampelare pa stan, men dessa
planer blev aldrig fullt utarbetade.

Denna skillnad i vilka medier man har anvant sig av medfor att Stads-
missionens kampanjer har natt ut till en storre grupp manniskor. Aven om
dagstidningar nar ut till de flesta hushall &r det inte alla som har tillgang till dessa.
Genom att komplettera med till exempel TV- och radioreklam kan man na andra
grupper. Som vi skrev i teoriavsnittet menar bade Larsson (se avsnitt 3.5.4) och
Rogers och Storey (se avsnitt 3.5.7) att en kombination av olika medier eller en
mediemix normalt ger battre resultat &n om man anvander ett enstaka medium.
Stadsmissionen fick ocksa in mer pengar, vilket delvis kan bero pa att de anvande
sig av fler medier, men dven pa att de & mer etablerade i samhallet och Malmo
stad och att de anvént sig av ett mer kénsloladdat och empativadjande tema.

Angaende vilka medier Stadsmissionen valt att anvanda sig av finner vi oss
nagot skeptiska till att man anvant sitt annonstryck pa sopbilar. Visserligen har
man pa sopbilarna inte visat bilder pa hemlosa individer, men vi anser &nda inte
att sopbilar ar ett lampligt medium for en kampanj om hemlésa. Vi tror att
allménheten ofta associerar hemldsa med en bild av smutsiga trashankar, vilket
kan bidra till att ndgon form av koppling mellan hemlésa och sopbilar (som inte
heller ar kanda for att vara rena eller lukta gott) i detta fall gors. Denna koppling
kan dessutom forstéarkas ytterligare eftersom sopbilar i vanliga fall inte anvands
for att visa reklam.

5.7 Tidsplacering

Eftersom HemlG6sas férening arrangerar den julfest som varje ar halls for hemlosa
pa Wallmans salonger behdver de extra pengar just vid denna tid pa aret. Darfor
var det naturligt att anvénda sig av en kampanj just vid jul. Géran Dahlberg menar
att det dven finns andra anledningar till att man samlar in pengar just da:

Det &r ju sa har att man vill dra in pengar till jul, for det finns ju en massa pengar
som ligger och flyter omkring nér det &r jul, folk vill skanka och da vill ju vi ocksa ta
del av kakan. Vi tycker inte om det har tiggeriet egentligen, men eftersom folk s
garna vill ge sa vill vi ocksa vara med och dela kakan.

Aven pa Blanking och p& Stadsmissionen menar man att julen &r en tid d& ménga
tanker pa sina medmanniskor och gérna skanker pengar:

Det ar en period nér det ar kallt ute, och det ar en period nar alla tanker pa att vara
tillsammans och julklappar och man vet att det ar manga manniskor som har det
taskigt. Sa att vi spelar ju pa kanslor naturligtvis. (Leif Mdller, Blanking)

...ménniskors givmildhet, generositet & som storst kring jul [...] Du vet man é&r
intresserad av den har, du vet H.C. Andersens flickan med svavelstickorna och sa
har jag det s& varmt och s fryser alla andra: ”oohh”, och sa blir man generés och s&
vill man skinka. Det ar sng, da tanker man pa dom som kanske inte har s& mycket.
(Birthe Wallin-Rudolw, Stadsmissionen)

Att man véljer att forlagga sina kampanjer till denna period &r alltsa inte sarskilt
konstigt. Det har visat sig att det &r under julen folk skanker mest pengar. Stads-
missionen har testat att goéra kampanjer vid pask, men dessa kom inte ens i
narheten av de resultat julkampanjerna fatt.



Det enda negativa med att ha en kampanj vid jul &r att konkurrensen vid denna
tid pa aret ar hard. Forutom att Stadsmissionen och Hemldsas forening
konkurrerar med varandra finns det ocksd manga andra insamlingar som gors vid
jul. Som vi ndmnde i teorin menar Solomon (se avsnitt 3.5.5) att det inte heller
behover vara enbart andra organisationer som konkurrerar om uppmarksamheten,
utan det kan ocksa handla om en konkurrens om pengar, tid eller hyllplats. Julen
ar for manga en valdigt stressig tid, dessutom ar det mycket som ska inhandlas.
Man har bade ovanligt mycket att sta i och ovanligt mycket utgifter. Gustavsson
(se avsnitt 3.5.2) menar att man inte bor féra en kampanj samtidigt som sina
konkurrenter, men detta ser vi i juletid som oundvikligt. Vi tror inte att nagon av
organisationerna skulle ha fatt in mer pengar om de haft sin kampanj vid en annan
tidpunkt. Dessutom vill man som Goran Dahlberg sa vara med och dela pa kakan.

5.8 Kampanjernas utformning

| detta stycke kommer vi att diskutera de kampanjansvarigas syn pa att visa
hemldsa som trashankar. For att kunna gora detta tycker vi att en genomgang av
de olika kampanjernas utformning forst bér goras.

De olika kampanjerna har utformats pa helt olika séatt. Medan Stadsmissionen
och Blanking forsta aret anvande bilder pa hemlésa i sina annonser, valde
Hemldsas forening och Kommun bort detta och gjorde en annons bestdende av
enbart text. Hur resonerade Stadsmissionen och Hemldsas férening med
respektive reklambyra da de valde att visa trashankar?

5.8.1 Stadsmissionens forsta kampan]

Stadsmissionens forsta julkampanj bestod av ett flertal olika annonsbilder. De
visade manniskor som hade trasiga, smutsiga klader pa sig och som sag allmant
slitna ut. Dessa befann sig bland annat liggande pa en parkbank och sittandes i ett
téalt eller ett skjul (se bilaga 2). Till samtliga bilder fanns en text, ofta med jultema.
Till exempel ”Nu tandas tusen juleljus”, “Uppesittarkvall” och “Det blir en
alternativ jul i ar igen”. Under alla bilder star texten ”"Ge dem vad de fortjanar. En
jul.”. De bilder av hemldsa som finns i kampanjen bestar delvis av hemldsa, men
ocksa av anstallda pa Sydsvenska Dagbladet och Stadsmissionen. Dessa var
kladda och sminkade for att se ut som autentiska hemldsa.

Sa att vi spelar ju pa kanslor naturligtvis. Sen ar det ju egentligen bara att fundera pa
vad det &r for olika grejer det & som man kan ta till med. Det &r ju det hér, att va
ensam och sitta i en buss pa julafton, eller bo i ett talt ute nnstans i nan park, medan
andra da, man ser bakom husen da dar det lyser julgransbelysningar. Sen, visst det ar
ju att gora dramaturgi, dramatik, man utgdr ndnstans av att kanske vicka en
medkansla. Och det finns ju olika sétt att géra det pa. (Leif Moéller, Blanking)

5.8.2 Stadsmissionens andra kampan;

Andra aret, julen 2000, hade Stadsmissionen och Blanking en lite annan strategi.
De anvande sig inte langre av trashankstemat eller av flera olika bilder, utan
satsade enbart pa en bild (se bilaga 3). Denna forestéller en tatuerad hand som
haller en mobiltelefon. Texten under bilden uppmanar mottagaren att genom att
ringa ett telefonnummer bidra till Stadsmissionens insamling. Leif Moller sag
denna nya idé som ett bra komplement till den férra kampanjen:



...du bara slar in det har numret, sa ar det fardigt. | det andra fallet s& maste du da
fylla i en postgiroblankett, och s& ska du posta den. S3 det var ju pad nét sitt att
underlatta for folk att kunna bidra. Sen var det val kanske sa att, att vi valde da att
ligga lite for lagt. Det blev ju inte den utvéaxling utav det, det kanske var vi som var
fega. Jag trodde att vi kunde ha det sd, men det hade sikert vart battre att ta en lite
hégre summa &n 9.90. Men nu har vi provat det och det &r ju liksom ett modernare
satt &n att std med en bossa. Jag tror att man kan ha bade och nanstans.

Vi tycker att detta tillvagagangssatt ar bra da det som Leif Moller sager forenklar
for mottagaren att bidra. Darmed gor man, precis som Palm foresprakar,
beslutsinvolveringen lagre (se avsnitt 3.4.4). Vi tror dven att expansionen av
mobiltelefonanvandning medfor att det blir annu lattare att skanka ett bidrag. Gar
man till exempel forbi en annonspelare pa stan ar det bara att fran sin mobil med
en gang sla numret, istallet for att vanta tills man kommit hem dd man
formodligen hunnit glomma det. Likasa kravs det hogre involvering att fylla i en
postgiroblankett och ga till brevladan och posta den. Till och med att betala in
pengar via Internet kraver hogre involvering an att ringa in sitt bidrag.

Hemldsas forenings annons bestod som tidigare namnt inte av nagra bilder
utan enbart av text. Daremot |4 Goran Dahlberg sin hand vara med i Stads-
missionens telefonkampanj. Vi undrade varfor han gjorde detta trots att han visat
skepsis mot Stadsmissionens kampanjer.

Ja, men annars hade ju ndn annan gjort det. Nu fragade de mig liksom om jag kunde
stélla upp och det kan jag val gora, jag menar de var ju bara en bild med armen, det
var ju inget annat, men jag menar det &r ju liksom ett satt att visa att dven fast jag var
emot Stadsmissionens [kampanjer] sa hér va, s& strackte jag ut en arm, eller vad man
ska saga. For att visa att jag kan stalla upp pa er ocksd. Men jag behdver ju inte
samtycka liksom, annars hade de ju hyrt in en modell och det hade kostat och sa...
(Goran Dahlberg, Hemlésas forening)

5.8.3 Hemldsas forenings kampan]

Goran Dahlberg pa Hemldsas forening var mycket noga med att i deras kampanj
inte skildra trashankar och uteliggare pa bild, da han tycker att det ger en felaktig
bild av hemlésa. Kommun ville forst géra en kampanj med trashankstema, men
Heml6sas forening var helt emot detta:

Han [Goran Dahlberg] sa till oss att han ville inte ha ndgon trashankskampanj, det ar
mycket hans fortjanst att det inte ar det. Hade han inte sagt det s& hade inte vi tankt
sd langt och da hade vi kanske gjort en trashankskampanj, for dom far man in
mycket mer pengar pa. (Adam Axelsson, Blanking)

Istallet valde man att gora en annons bestdende av enbart text. Annonsen ar
utformad som en inbjudan till féreningens julfest, och informerar bade om hur
manga hemldsa som finns i Malmo och hur manga av dem som &r under 18 ar.
Vidare kan man ytterligare ldasa om den planerade julfesten och langst ner pa
annonsen finns ett postgironummer som man kan sétta in pengar pa.

Alltsa vi ville gora en lyxig inbjudan liksom, nigonting som var riktigt, som kéandes
sd har varmt och lyxigt. Det gér ju inte att trycka guld i dagstidningar, men det,
nanting sant [...] S& utformningen &r att den ska kannas lite lyxig och det har ar typ
for att man ska stanna till och sen sa ska man fa sin forklaring har [pekar pa texten]
och sen sa ska man skicka in sina stdlar sd har. Nu valde vi att gora loggan lite
annorlunda for att ytterligare fa lite mer festlig staimning. Den sag ju ganska
annorlunda ut nar den var i Sydsvenskan, den hoppade verkligen pa en. (Adam
Axelsson, Kommun)



...4 ena sidan s ville han [Goéran Dahlberg] inte ha det [trashankar], men han ville
anda fa in pengar. Och det &r ofta trashankarna da som vécker sympati och man far
in pengar. Sa det satte oss i en liten sa har knivig situation, men resultatet blev
ganska bra. (ibid)

5.8.4 Trashanksbilder eller inte?

Det finns manga olika synpunkter pa om det ar ratt eller fel att visa bilder pa
hemldsa déar de portratteras som trashankar. |1 Stadsmissionens forsta kampanj
valde de att visa trashankar, men Birthe Wallin-Rudolw tycker anda att man kan
identifiera sig med bilderna:

... vi talar ju inte om svaga manniskor har, vi talar inte om ’stackars dom’ och s
vidare, vi talar om utsatthet och det kan man vara i alla perioder i livet, man kan ha
fatt en trékig diagnos, man kan ha vart med om... vi ar alla utsatta av olika
anledningar ndgon géng i vara liv och da tyckte jag att det var viktigt att man skulle
se att det var manniskor man kunde identifiera sig med, om man ska avbilda
manniskor sa var det viktigt att man kunde identifiera sig med det och den hansynen
tyckte jag man tog.

Birthe Wallin-Rudolw menar att just eftersom det &r “vanliga manniskor”
(anstallda pa Stadsmissionen och Sydsvenska Dagbladet) som &r med i kampanjen
ska man kunna identifiera sig med de hemldsa. Vi forstar dock inte vad hon
menar dd man nar man ser kampanjbilderna inte far nagra uppgifter om att alla
inte ar hemldsa. Vi tycker darfor att hennes resonemang faller. Istéllet fér att man
identifierar sig med de heml@sa skapar bilderna tvartom en klyfta mellan ”vanliga
manniskor” och hemldsa eftersom vi inte alls forstar hur det ar tankt att man ska
kunna identifiera sig med nagon som ser ut som en trashank. Storre delen av de
hemlésa ser dessutom inte ut som trashankar, darfor kan inte heller dessa
identifiera sig med bilderna.

D4 vi fragade Birthe Wallin-Rudolw om hon trodde att man verkligen kan
identifiera sig med de hemldsa om de framstélls pa detta satt fick vi foljande svar:

Ja jag har ju gatt ut och sagt att det hér &r tre kategorier om man nu kan séga sa och
ingen kan se skillnad pa dom, det kunde vart du. Med lite andra klader, med lite ratt
milj6, s& ar det inte dar det sitter. Hade jag stallt upp tolv direktérer s& hade inte det
varit speciellt spAnnande, eller tretton &r det val...

Vad Birthe Wallin-Rudolw sager ar att hon har gatt ut och sagt att det inte bara ar
hemldsa pa bilderna, men hur manga vet egentligen det? Genom att titta pa
annonsen far man ingen information om detta, och da tar man som mottagare for
givet att alla manniskor pa bilderna ar hemlosa. Eftersom de flesta manniskor inte
kommer i nadgon narmare kontakt med hemlésa tror man dessutom att de ser ut pa
detta satt. Om man resonerar pa det satt som Birthe Wallin-Rudolw gor tycker vi
det hade varit béttre att visa en hemlds som ser ut som de flesta hemldsa, det vill
sdga inte som en trashank. Ser man en bild pa en hemlés som ser ut som vem som
helst tanker man kanske att det kunde vara nagon i ens egen omgivning, vilket
skulle kunna bidra till att man lattare kan identifiera sig med hemlésa.

Innan vi borjade var undersokning hade aven vi uppfattningen att hemlosa ser
ut som trashankar, en uppfattning som spas pa av denna typ av kampanjer. Efter
att ha satt oss in i hemloshetsproblemet och traffat hemlosa har vi dock fatt en
annan syn. Majoriteten av de hemldsa ar faktiskt inte uteliggare, harbargesboende
och dylikt, utan de har ofta nadgon form av temporért boende.



... janu vet jag att det gjordes en nationell rakning 1999, och da identifierade man
8500 hemlosa i Sverige. Och av dessa 8500 sa var en liten, liten del alltsa uteliggare.
Ungefar 1000 personer av dessa som bodde pa harbargen. Av dom hemldsa
myndigheter hittat i Sverige sa ar det en liten, liten, liten del som ar valdigt, valdigt,
sd utslagna.[...] Daremot ar det nog, det ar klart att Stadsmissionen kommer i
kontakt med den hér lilla gruppen, men jag tror inte att man kan generalisera det till
att galla alla hemlésa. Och inte ens Stadsmissionens ménniskor ser ut pa det sattet
alltid va. En del av dom, dom &r utslagna ibland, dom ar inte utslagna ibland, och d&
ser dom inte ut sd va.[...] Det &r ju valdigt tveksamt om dom ser ut pé det sattet. Det
tror jag inte.” (Hans Sward, Socialhdgskolan)

Hans Sward menar att trashanksbeskrivningarna inte stimmer enligt nagra
rékningar vare sig i Sverige eller i Europa. Skildrar man en minoritet leder det
ofta till att man generaliserar och tror att heml6sa ser ut pa det sattet. Alla ar ju
inte alls missbrukare och psykiskt sjuka, sdger Hans Swérd vidare.

Vi tycker inte om de kampanjer som visar den hér trashanksgrejen. For att det &r en
tiondel av de heml6sa som &r trashankar och missbrukare och sant har. Och dé ska
man inte gora alla hemldsa till trashankar. Varfér ska man inte gora det, det drar ju
pengar? Ja, men det handlar ju om identitet for dom hemldsa ocksd, att kunna
erk&nna att man lever i en hemlds situation, en hemlds vill jag jdmstélla lite grann
med att vara missbrukare, att man lever i en situation som &r konstlad [...] Jag tycker
man gor da en otjanst till dom manniskorna som ar, kanske inte misshrukare, och
kanske inte trashankar som &r hemlsa, eller som ar pa vag in i hemlésheten, med
dom hér bilderna forbinder man sd mycket skam med hemldsheten, att det ar si
skamligt. Man &r trashank om man &r hemlds, man ar missbrukare om man &r
hemlds. Och da blir det svart att identifiera dig om du &r hemlds, men du &r inte
trashank och sant hir, du kanske bor hos nan polare eller s& léser du din
bostadssituation tillfalligt pa nat annat satt, si har man svart att identifiera med
hemldsheten och svart att ta till sig att jag ar hemlds. Och det ar felet, for ar man
hemlGs sa ar man hemlds, da ska man vaga sta upp for det annars kan vi aldrig fa nan
forandring. | samhallet alltsdi genom vart jobb.” (Géran Dahlberg, Hemlosas
forening)

Som forsvar till kritiken om att Stadsmissionen visar trashankar séger Birthe
Wallin-Rudolw, som vi tidigare citerade, att det inte hade varit speciellt intressant
att visa tretton direktorer runt ett bord; det hade knappast resulterat i nagra pengar.
Vi forstar hennes resonemang, men man behover kanske inte vara sa extrem och
ge allménheten en fel bild. Vi anser att det finns ett mellanting mellan trashankar
och kostymkladda direktorer.

Blankings Leif Moller forklarar hur reklambyran har tankt da de utformat
kampanjen:

Vi har val kanske forsokt att fa ndgon form utav engagemang i det pa nét satt. Men
det handlar ju ocksa om att fa uppmarksamhet, det gor det ju naturligtvis. Jag vet att
det var ju valdigt kansligt med den dér fosta bilden som jag gjorde. Ah, jag tycker
nanstans att det, det var lite grann det har det handlade om &nda, det &r viktigt tycker
jag, ge dom lite kak och s&. Men jag vet att det var ju, det var ju lite kontroversiellt
det hér.

Leif Moller menar att det ar viktigt att samla in pengar sa att Stadsmissionen kan
hjalpa de hemlésa. Han anser dock &ven att det &ar viktigt att kampanjen skapar
uppmarksamhet och reaktioner. Géran Dahlberg pa Hemlosas forening tycker att
man genom att visa bilder pa trashankar utnyttjar dem eftersom man drar in
pengar pa deras bekostnad.



...men da kan man fraga sig &r pengarna det viktigaste nar vi ska hjalpa hemlosa? Ar
det det absolut viktigaste va? Eller &r det upplysning? Samtidigt som man vill att folk
ska skanka pengar sa ska man ge en rattvis bild av hur det ser ut, man ska inte ge en
skev bild. Jag menar, varfor ska man ta Heikki och Jouko [hemlésa som visats i
Stadsmissionens julkampanj 1999] nér de ligger utslagna dar i sitt stalle dom har, jag
menar varfor kan man inte visa en som ser lite stiligare ut, och s tar man en vanlig
méanniska. Vem av dessa ar heml6s? Man behodver inte hénga ut trashankarna liksom.
Dom &r redan s& uthangda i vart samhalle, det 4&r dom vi ser pa stan och sant har,
varfor ska vi hanga ut dem annu mer, varfor ska vi utnyttja dom? D& ska man ju
skriva varfor alltsd. Dessa ménniskor hjélper vi pa Stadsmissionen, det ar hemldsa,
det ar missbrukare, och sa va, men de ska inte std som representanter for de hemldsa.
(Goran Dahlberg, Hemlosas forening)

Goran Dahlberg som sjalv har varit hemlds sdger att han inte kunnat identifiera
sig med den bild som man visat av de hemlésa. Under sin egen hemldshetsperiod
sag han sig inte sjalv som nagon trashank. Goran Dahlberg menar att den bild
trashankskampanjer formedlar ger en skev bild av hemldsheten, att det ger en bild
av att hemldsa ar trashankar och missbrukare, trots att denna grupp &r en mycket
liten del av de hemldsa. Han menar att det inte speglar verkligheten, men att det
trots allt drar mycket pengar. HemlGsas forening valde att inte gora denna lilla
grupp till representanter for hemlosa, da Goran Dahlberg tror att detta kan komma
att sla tilloaka pa Ovriga hemldsa. Deras kampanj &r, liksom Stadsmissionens
andra julkampanj, ett bevis pa att man inte nodvandigtvis behdver hanga ut dessa
manniskor for att samla in pengar. Som Hans Swaérd uttrycker det riskerar man att
stjalpa” de man forsoker hjalpa.

Och att du inte som sagt ger en skev bild. For att da slar det tillbaka sd oerhort pa
manniskor som ar utsatta, som ar hemlsa. Man gar ut och ger en falsk bild, man
hanger ut trashankar som typiskt hemlosa. Sa far ju da hyresvérdar, Svensson far helt
fel bild nar jag kommer och sen ska rekommendera en kille att fa en lagenhet liksom,
tar dom bort den har kampanjen da, det var det har jag sdg vid jul om, hemldsa, jaha
och det var dom dar, nej dom ser ut s& och dom ar sd. Det blir helt fel, d& slar man
tillbaka va. (Géran Dahlberg, Hemldsas forening)

Leif Moller har dock ingen forstaelse for den kritik Blanking och Stadsmissionen
fatt for att de visat hemldsa som trashankar.

Sa jag forstar inte det har alltsa. Jag fattar inte varfor man inte vagar visa hur det ser
ut. Vi vet ju hur dom ser ut ju! Varfor ska man gémma undan det, det &r val inget
farligt att visa hur saker ser ut eftersom vi vet att det ser ut pa det har sattet. Nej, jag
fattar inte varfor man ska gémma grejer bakom och géra nanting annat utav det [...]
Och jag tror inte att det finns nanting som heter ratt eller fel heller i och for sig. [...]
Och sen & andra sidan,; It folk reagera som dom vill. Nanstans ar det ju lite grann det
det handlar om, vi maste ju fa en reaktion. A andra sidan kan man ju knappast lata bli
att reagera. Jag menar du kan ju ta vad du vill, du far ju alltid en reaktion. (Leif
Moéller, Blanking)

Av Leif Mollers citat att doma verkar det inte som att Blanking har blivit
informerade om hur manga hemldsa som verkligen ar uteliggare och trashankar.
Inte ens de hemldsa som far hjalp pa Stadsmissionen ser alla ut som trashankar.
Inte heller forstar vi Mollers resonemang om att man ar ute efter att fa en reaktion.
Reaktionen som allménheten far sker pa bekostnad av de hemldsa eftersom det
inte ger en rattvis bild av dessa manniskor, och denna reaktion borde inte vara den
man stravar efter att uppna om man vet hur det ser ut i verkligheten.



5.9 Vad tycker hemldsa?

Eftersom det & hemldsa kampanjerna handlar om tycker vi att det &ar ytterst
vasentligt att ta reda pa vad de hemlosa sjilva tycker om kampanjerna.
Allmanhetens uppfattning av denna grupp grundar sig bland annat pa hur hemldsa
portratteras i media — sarskilt da man annars inte ofta kommer i kontakt med
hemldsa. Aven Stadsmissionens och Hemlgsas forenings kampanjer bidrar
dérmed till de bilder mé&nniskor har av hemldsa. Hans Sward skriver i Social-
vetenskaplig tidskrift, nr 1-2, 2001, att sadana bilder och beskrivningar formar
och forstarker var syn pa hemloshet. Vi intervjuade tre hemlosa for att ta reda pa
hur de ser pa kampanjerna.

I metodavsnittet namnde vi att vi befarade att var intervju med de hemlosa pa
Stadsmissionen skulle bli vinklad eftersom de manniskor som far hjalp och
befinner sig dar formodligen har en positiv syn pa Stadsmissionen. Vi tycker att
de vi intervjuade dar dock gav en balanserad bild da de hade bade negativa och
positiva synpunkter pa Stadsmissionen. Men visst, mycket riktigt kande de en stor
tacksamhet till organisationen. De sag Stadsmissionens kampanjer som positiva
da de leder till att pengar kommer in, pengar som gor det mojligt for hemlosa att
fa hjalp. Samtidigt berattade de hemldsa att de kanner sig “salda”. En av
intervjupersonerna uttryckte det som att det k&ndes som “en spark i arslet”. Han
menar att Stadsmissionen borde radfragat de hemldsa innan kampanjen gjordes.
Dessutom tycker han att "trashanksromantiken” borde forsvinna, da han inte ser
vare sig sjalv eller alla andra hemldsa som trashankar:

Vi kan tvatta haret har, fa klader hér. Det finns ingen anledning att g& kladd som en
trashank, Tala istéllet om hur det &r [...] fattigmansglamouren, bort med den. Det &r
minsann inte roligt att ligga i en trappjével. (Hemlds, Stadsmissionen)

Den hemldse vi intervjuade pa Diakonicentralen i Lund &r ett exempel pa att
alla hemldsa varken &r trashankar eller missbrukare. Han &r sedan sex manader
tillbaka hemlds, men bor i ett tillfalligt boende pa Fralsningsarméns stodboende
Piletorp. Till skillnad fran vad vi tror &r de flesta manniskors forestallning av
hemldsa har han akademisk utbildning och en diger meritlista. Som han sjalv
uttrycker det &r en hemlds som vilken manniska som helst — férutom att han/hon
ar utan bostad. Vi tror att det dr en vanlig — och farlig - uppfattning att man ser ner
pa hemlosa och andra utsatta grupper i samhallet, att man ser det som “vi” och
”dem”, att man tror att klyftan &r mycket storre &n vad den ofta ar.

Nar vi visade den hemlése i Lund kampanjbilderna reagerade han genast pa att
Stadsmissionen skildrar hemlésa som trashankar. Han tror att om man enbart
framhaller det som att hemldsa ar trashankar riskerar det att leda till 6kade sociala
klyftor i samhéllet. Till exempel far hyresvardar fel uppfattning om hemlgsa.

Det &r inte sd att heml6sa ar knarkare som ligger pa en parkbank, jag ar till exempel
inte missbrukare.

Det dér ger en schablonbild, men den stdmmer ju till viss del.

Han tycker vidare att kampanjer &r bra om de inriktar sig pa att ta bort
schablonbilden av hemldsa. Det finns i samhallet en tendens till kategoriseringar,
och han menar vidare att allt som kan Overbrygga dessa ar bra. Att genom en



kampanj dra in pengar tycker han ocksa ar viktigt, men ser det dock som
underordnat maéjligheten att mildra eller fa bort fordomar om hemlésa. Men ar det
da helt fel att visa bilder i kampanjer for hemlosa, fragade vi intervjupersonen i
Lund. Han tycker inte det, men foreslar att man istéllet for att visa en utslagen
trashank sovandes pa en parkbank bor visa ndgon som &r en béttre representant
for hemlosa. Han menar att man pa Fralsningsarméns stodboende till exempel
skulle kunna fotografera en av de hemlésa i dennes tolv kvadratmeter stora rum.

5.10 Resultat och utvardering

Nedan kommer vi att redog6ra och analysera for hur, och om, kampanjerna har
utvarderats. Dessutom behandlar det sista stycket de férslag kampanjmakarna i
efterhand har pa hur kampanjerna skulle kunna ha utforts pa ett annat sétt.

5.10.1 Vikten av att utvardera

Enligt Solomon (se avsnitt 3.5.10) kan utvérdering inte underskattas. Darfor har vi
tittat pa i vilken utstrackning man under och efter dessa kampanjer har undersokt
dess genomslagskraft. Just eftersom organisationerna har tankt genomfora
aterkommande julkampanjer anser vi det vara sarskilt viktigt att gora en
utvardering av den forra for att hela tiden kunna forbattra och fortydliga sitt
budskap. Tyvarr har man inte vid nagon kampanj lagt ner tid eller pengar pa
nagon serios utvardering. Vi har en viss forstaelse for att man inte prioriterar detta
da man inte har samma resurser som vid en kommersiell kampanj. Dessutom &r
det svart att gora en matning av den delen av kampanjerna som handlar om att
upplysa och skapa en medvetenhet kring hemldshetsproblemet.

Det ar aven svart att utvardera da det inte finns nagra tydliga mal, eftersom
man da inte vet vad som ska ha uppfyllts for att kampanjen ska betecknas som
lyckad. Vi tror dock att organisationerna i langden tjanar pa att gora en
utvéardering om de stravar efter att nd béattre och béttre resultat. Dessutom anser vi,
precis som Solomon (se avsnitt 3.5.10), att just eftersom man har en liten budget
ar det annu viktigare att man placerar sitt budskap pa basta satt, vilket man kan ta
reda pa genom en utvardering. For att mata uppmarksamhetsgrad av reaktioner
och attityder till kampanjerna skulle man till exempel kunna skicka ut postenkater
till Malmoborna for att ta reda pa om de 6verhuvudtaget sett dem och vad de i
sadana fall tycker och tanker om dem.

Rotschild skriver i Kotler och Andreasen (se avsnitt 3.4.6) att det ar svart att
visa pa effekterna av social marknadsforing och darmed forsvaras en eventuell
resultatredovisning och utvardering ytterligare. Nagot vi foreslar att man skulle
kunna gora ar att man, som Gustavsson (se avsnitt 3.5.2) namner, skriver ner och
sammanstéller all den respons pa kampanjen som man fatt ifran allmanheten,
olika medier och dylikt. Detta kostar ingenting att gora, den enda resurs man
behdver ar tid.

5.10.2 Stadsmissionens utvardering
Nar vi fragade Birthe Wallin-Rudolw om hon tyckte de natt vad hon ansag vara
deras malgrupp, det vill sdga unga manniskor, svarade hon;

Ja, hur méater man det? Ja man maéter det lite grann pa namnen pa dom som skanker
gévorna, och heter inte alla, jag vet inte, det &r lite moderna namn och s& va. Fast
sant ar ju svart att mata.



Man tittade saledes pa bidragsgivarnas namn for att se om kampanjerna hade natt
fram till unga manniskor. Denna typ av utvardering ar vi mycket skeptiska till, da
det ar mycket svart att efter en persons namn avgora vilken alder denna har.
Darfor ar inte detta nagot tillforlitligt utvarderingssatt. Vi tror att det & mycket
svart att gora en sadan utvardering, dessutom vet vi inte ens om det &r detta som
verkligen ska utvérderas da malen varierar beroende pa vilken intervjuperson man
pratar med. Istallet skulle man kunna ldgga ner mer tid pa att utvardera hur
mottagarna av kampanjerna uppfattat budskapen.

Hur matte Stadsmissionen annars sina kampanjer? Dels gjordes detta genom
att titta pa hur stor summa pengar man fick in, dels genom den uppmarksamhet
man fick av allménheten.

Alltsa den positiva responsen sag vi ju i gavorna, i summan. (Birthe Wallin-Rudolw,
Stadsmissionen)

Jag tycker att just det har, manga sana har kontakter jag far som att ni kommer och
att journalister skriver dé i Sydsvenskan och andra samtal det mérker jag ocksa. Och
det ar ju den andra biten, det ar ju ocksa intressant, for jag tycker inte bara, som jag
har sagt tusen ganger har, sa ar det ju inte bara summan pengar, for da hade man ju
inte behdvt gora sa har mycket stahej. (ibid)

Det enda som vi kan se pa utvardering, férutom pengarna, det ar ju att du har fatt upp
intresset for det. S& mycket artiklar som det har skrivits, i Sydsvenskan och i
Skanskan, som det har gjorts nu, s& mycket program som har gjorts i radio, och s
mycket som det har diskuterats ratt eller fel [...] Men jag tror att vi har fatt igéng i
alla fall, jag menar vi har inte lyckats spotta stenen bl6t, men jag tror att vi har borjat
i alla fall att spotta p& den. Och fatt ett antal manniskor till att reagera. (Leif Moller,
Blanking)

Trots att man inte gjort nagon riktig utvardering har man sett olika tecken pa att
kampanjerna uppmarksammats. Stadsmissionen blev nominerad till en
reklamutmarkelse som heter Guldknappen som féljd av att de ansetts
marknadsfora sin organisation pa ett mycket bra sétt.

5.10.3 Hemldsas forenings utvardering

Hemldsas forening har overhuvudtaget inte gjort nagon utvardering av sin
kampanj. Det enda man har gjort &r att titta pa hur mycket pengar man fatt in. Just
Hemldsas forening talar mycket om hur viktigt det ar att upplysa malgruppen,
darfor tycker vi att det vid denna kampanj ar sarskilt viktigt att utvéardera vad
mottagarna tycker om kampanjen, hur de tagit emot informationen och om nagon
attitydforandring skett.

Det gjordes inga matningar under kampanjen, forutom da att man fick in pengar och
det &r ju ett resultat av observation av kampanjen, men det var inga sahar, det var
inga fokusgrupper och det var inga sana har hur manga har sett kampanjen. Inga sana
matningar, varken fore eller efter. Utan det var mer, vi kdrde annonserna, vi trodde
p& dom javligt hart och pengarna kom in. Hade vi kammat hem noll pengar hade vi
formodligen inte fatt gora nat nasta ar da hade dom ju gatt till en annan byra. (Adam
Axelsson, Kommun)

Ja, det fick den [6nskad effekt], det kan man sdga. Vi samlade in en tiondel av vad
Stadsmissionen samlar in pa sina annonser och da ska man anda komma ihag att
Stadsmissionen ar stor, har funnits under manga, manga ar och dom har liksom en
jattestor organisation. (ibid)



Ja, vi har fatt ratt bra respons, dom har tyckt att den ar valdigt bra, en annonskampan;
som du kan ata till, sitta och dricka ditt morgonkaffe till utan att sétta det i halsen,
utan att bli stord och sd har att du lockas att lasa den va. Det tycker jag ar det
viktigaste, du lockas liksom att ta del av annonsen, du slar inte bara upp den liksom
och tittar "ah, titta s3 hemskt dom har det” och sa far du ett postgironummer ’ja da far
jag val satta in ett par kronor till dom da.” Jag tror vi lockar folk och det, jag har fatt
liksom fran medarbetare, frivilligarbetare och sant har som tycker att den &r lacker,
dom tycker att den &r bra. Den var precis lagom. (Géran Dahlberg, Hemldsas
forening)

Hemlosas forening talar mycket om att de tror att de fatt bra respons, vilket de
inte utvecklar. Detta féljde vi tyvarr inte upp tillrdckligt i intervjun. De tycker
ocksa att annonsen fatt positiv kritik av medarbetare och frivilligarbetare, men det
ar ju inte dessa kampanjen vander sig till, varfor deras asikter inte kan gélla som
en generell attityd. Det sager inte heller ndgot om vilket uppmarksamhetsvarde
kampanjen hade hos mottagarna. Att personer som arbetar med sociala fragor sett
och tyckt om annonsen &r inte konstigt da de redan &r intresserade av &mnet samt
av organisationen.

5.10.4 Skulle man kunna ha gjort annorlunda?

Tycker de kampanjansvariga sjdlva att de skulle ha utformat kampanjerna pa
nagot annat satt? Ingen av dem som var involverade i kampanjerna verkade tycka
att man skulle ha utformat sina kampanjer pa ett annorlunda satt. Vad de daremot
tyckte var att de skulle ha gatt ut bredare, men att resurser for detta ej funnits.
Sarskilt Hemldsas forening, som enbart visade sin annonskampanj i dagspressen,
menade att de skulle ha anvéant sig av fler medier. Adam Axelsson pd Kommun
har dock funderat pa en kompletterande kanal som hade kunnat vara mojlig att
genomfora:

Ja, vi borde haft en kampanjsite som stéttade den hér informationen som &r har. En
site for hemldsa dar man kan lasa mer om det.

Detta tycker vi ar en bra idé. Internet &ar ett modernt medium som manga
manniskor har tillgang till. Genom att i en kampanj ha en hanvisning till en
internetsite som stodjer kampanjens meddelande far man chansen att utoka det
meddelande man i kampanjen vill na ut med. Man far ocksd majligheten att mer
ingaende informera om saval organisationen och dess verksamhet som hem-
I6shetsproblemet.

5.11 Heml6sas bidrag
Vi tyckte det skulle vara intressant att ta reda pa i vilken utstrackning
kampanjmakarna tagit hansyn till hemlosa i utformningen av kampanjerna. Har
hemldsa sjélva deltagit i kampanjarbetet och vilken kunskap fick reklambyraerna
om heml6sa?

Det visade sig att hemldsa i Stadsmissionens fall inte pa nagot satt funnits med
I sjélva utformandet av kampanjerna, men att man som vi tidigare namnt i sina
annonser later hemldsa figurera pa fotografierna. Vissa av bilderna forestaller
autentiska hemldsa, men dven vanliga manniskor finns med, kladda och sminkade
for att se ut som hemlgsa.



Blanking kom i kontakt med ett flertal hemldsa da de tog sina bilder och
gjorde sina kampanjfilmer. D& detta skedde forst nar man redan bestamt hur
annonsen skulle géras kan man sdga att den kunskapen om hemldsa och de
erfarenheter Blanking fick vid dessa moten inte paverkade utformningen av de
aktuella bilderna. Daremot har det gett kunskap infér kommande bilder och
kampanjer. Att Stadsmissionen har delat med sig av sin kunskap till Leif Méller
pa Blanking marks tydligt, da han under var intervju talade lange och mycket
engagerat om hemldsa och visade intresse for bade Stadsmissionens arbete och
hemldshet i sig.

...jag berattade och beréattade och beréttade och berattade mina tankar och idéer och
visioner och min grund och var jag star och vad vi gor sa att man inte bara tittar jaha,
ni delar ut mat, jaha, ni hjalper, s att det finns den har grunden som jag beréttade om
nu. Och sen blev dom inspirerade utifran det och sa fick jag dé forslag och sa sag jag
att man hade nog lyssnat ganska aktivt. (Birthe Wallin-Rudolw, Stadsmissionen)

Eftersom Hemlosas forening bestar av hemldsa samt fore detta hemldsa
manniskor kan man sjélvklart séga att hemldsa fick delta i denna organisations
kampanjarbete. Goran Dahlberg som var lanken mellan Hemlésas férening och
Kommun har tidigare varit hemlos och kunde darfor formedla ett sa att sdga
hemlost tankesétt. Dessutom kunde han formedla andra féreningsmedlemmars
asikter. Aven i denna kampanj forsokte man dessutom informera reklambyran om
organisationen och om hemlésa:

Det var ju en jatteduktig reklambyra, dom tog ju jattemycket hansyn till var kunskap
och dom hamtade in kunskap fran andra stallen ocksd, tittade pa gamla
reklamkampanjer och sant har va. Sa att dom tog jattemycket hansyn till det. Det &r
ju darfor vi kan fortsatta arbeta med dom. (Géran Dahlberg, Hemldsas forening)

Hemldsas forening hade ganska mycket dokument om vad dom var fér nagonting,
om hemléshet, vad dom ville uppnd och sant, alltsd ganska utforliga briefer som vi
fick, s& det laste vi och sen gjorde vi kampanjen och efter att vi har gjort kampanjen
nu s vet vi ju &nnu mer, vi har ju varit pa debattkvallar och har suttit och pratat med
dem mer och mer. S att vi har mer kunskap infor nasta kampanj an vad vi hade infor
den har. Men vi visste ganska mycket anda innan i och med att dom hade samlat ihop
ganska mycket information at oss som vi laste. (Adam Axelsson, Kommun)

Goran och Pelle Flygare och alla dom ar ju fore detta hemlésa liksom. Sa att pa sé&
satt sd ar det ju hemlésas asikter som kommer... Men, nej vi har aldrig funderat pa
att ha med nutida hemlésa i varan utformning av annonser av kampanjer. For att
resultatet blir bast om dem gor utférlig brief och sen tar vi 6ver staffettpinnen
darifran liksom och dramatiserar det och plockar fram karnan i det. (ibid)

Det marks att reklambyraerna varit mycket intresserade av att ta del av den
information om hemlosa Stadsmissionen och Hemldsas forening kunnat bista dem
med. Som Nowak och Brénnstrom anser (se avsnitt 3.5.1) ar det viktigt att den
som utformar en kampanj skaffar sig en uppfattning om det som ska skildras i
kampanjen. De menar att ju mer man vet om foreteelsen, desto battre ar forut-
sattningarna for att kampanjen ska lyckas. Hade kampanjmakarna till Stads-
missionens forsta kampanj blivit informerade om att alla hemlésa inte alls &r
trashankar hade de formodligen inte utformat kampanjen pa det satt de gjorde.

Vi anser att de hemldsa i storre utstrackning borde ha deltagit i utformningen
av kampanjerna. Vi hévdar inte att de absolut bor vara med och bestamma hur
kampanjerna ska se ut, men att man innan man inleder kampanjutformningen



fragar de hemldsa om hur de tycker att man ska framstalla dem. Det &r ju trots allt
dessa som marknadsfors. Sedan &r det inte sékert att alla de hemlésas forslag kan
genomforas, men da har man i alla fall visat ett intresse av deras asikter.

5.12 Kan kommunikation mildra hemldshets-

problemet?

| denna del inleder vi med att redogéra for om de intervjuade anser att annons-
kampanjer ar ratt satt att hjalpa de hemlosa pa. Vi skriver dven om vad de
intervjuade anser om att hemltsa ska vara beroende av kampanjer. Darefter tar vi
upp en diskussion om vad som kommuniceras bast — bilder eller enbart text?
Slutligen diskuterar vi vad vi anser vara det bésta sattet att hjdalpa hemldsa pa.

5.12.1 "Raétt eller fel, sa lange vi ger vart bidrag — pengar — ,

som gor det mojligt for dom att hjalpa, sa ar det val ratt?”

Vi undrade om de som var inblandade i de olika kampanjerna sjalva trodde att
dessa skulle kunna mildra hemldshetsproblemet och om de ansag att annons-
kampanjer ar ratt satt att hjalpa hemldsa pa. Rubriken till detta stycke &r ett
uttalande av Leif Moller dar han sager att sa lange man far in pengar till de
hemldsa har man arbetat for en god sak. P& Stadsmissionen ser man dock inte lika
latt pa saken:

Du stallde en fraga, du sa nagonting i telefon om att tror du detta kan hjalpa
hemldshet eller nagonting sant dar. Nej, men alltsa det kan det ju inte gora, sa latt ar
det ju inte. Men det &r ju en liten, det &r ju en liten bit, jag vet inte om den gor nan
nytta. Det &r ju bara en liten blixt mellan tvd morker va. Men det sar ju alltid ett fro,
genom att gora detta sd far vi ocksd manga volontarer... (Birthe Wallin-Rudolw,
Stadsmissionen)

Goran Dahlberg i Hemlgsas forening ger oss sin synvinkel pa om hemlésa ska
vara beroende av kampanjer:

Nej, det ska dom inte. Men dé&remot ideella foreningar, vi kommer att vara beroende
av kampanjer. Men hemldsa som person ska inte vara beroende av kampanjer. Men
som ideell férening sa ar det ju klart att vi &r beroende, vi ar beroende utav dom for
att kunna 6verleva, av att ha ett visst kapital pa banken.

Organisationerna ar beroende av bidrag da de i stor utstrackning maste finansiera
sin verksamhet med egna medel. Dessutom behdvs dessa organisationer allt mer
da staten dragit in pa bidrag till utsatta manniskor. Om ideella organisationer ar
beroende av kampanjer sa skulle man dock kunna saga att hemlésa indirekt ocksa
ar det. Samtidigt ar de hemldsa inte enbart beroende av ideella organisationer da
de till viss del far bidrag fran staten.

Hans Sward ifragasatter om man Gverhuvudtaget kan informera om hemldshet
genom annonskampanjer:

...dom [Stadsmissionen] kan ju inte informera om hemléshet, det kan dom ju inte
gora med bilderna, alltsd dom kan ju inte lamna information om hemldsheten va,
men vad dom méjligtvis kan gora det &r att sla larm och dom kan fa in pengar till sin
verksamhet och hjélpa dom, men som information tror jag inte det fungerar
riktigt....alltsa jag tror inte att man kan i annonsform, tror jag 6ver huvud taget man



inte kan informera. Det man kan gora ar att tala om att problemet finns pa nat sétt va.
(Hans Swérd, Socialhdgskolan).

Vi haller med Hans Sward om att Stadsmissionens kampanjer inte informerar; de
visar att det finns ett problem, men informerar inte om sjélva problemet. Att
skapa uppmarksamhet kring problemet kan dock vara ett forsta steg i ratt riktning.
Man far upp fragan pa agendan; skapas ett intresse och ett engagemang for
hemldshetsfragan blir foljden att manniskor sedan lattare tar till sig information.
Vi haller dock inte med Sward om att man inte alls kan anvanda annonskampanjer
till att informera om en sadan har fraga. Hemldsas férenings kampanj tycker vi ar
ett klart bevis pa att man visst kan informera genom annonskampanjer, da man
gor allmanheten medveten om hur manga Malmobor som saknar bostad.

Hans Sward kritiserar dessutom att man anvander sig av bilder pa hemldsa
individer i kampanjer. Enligt honom knyter man pa sa vis det sociala problemet
till enskilda individer och bortser darmed fran att samhallet kan ligga bakom. Man
far bilden av att det & den hemldse sjalv som ar ansvarig for sina problem; man
far "skylla sig sjalv”. Sward menar i sin bok "Heml6shet” att det ar alltfor latt att
omvandla strukturella problem till individuella defekter hos dem som bar pa
problemet. Detta tror vi kan vara en foljd av att vart samhalle de senaste
decennierna blivit allt mer individualiserat. I manga fall skulle samhallet kunna se
till att farre blir hemldsa, men vi tror inte heller att man kan utesluta att det ibland
aven dr individen som satt sig i en utsatt situation. Fokusering pa individen kan
dock leda till att man ocksa soker individuella losningar, vilket pa sikt inte leder
till nagon storre minskning av antalet hemldsa.

5.12.2 Vad kommuniceras bast?

Vi anser att Hemldsas forenings kampanj ar mer saklig och informativ an
Stadsmissionens da den haller sig till fakta och ger en objektiv bild av hemlos-
heten. Om man da tittar pa hur mycket pengar de olika kampanjerna samlat in ser
man snabbt vad det ar som “séljer” — att spela pa kanslor. Vad man ocksa maste
tanka pa nar man jamfor dessa tre kampanjer ar att Hemlosas forenings inte syntes
lika mycket, vilket sakerligen &r en av anledningarna till att deras kampanj drog in
mindre pengar an Stadsmissionens. Andra anledningar tror vi ar att Stads-
missionen &r mer etablerad som organisation — de flesta méanniskor sk&nker helst
pengar till en forening de kanner till, sa att de vet vad pengarna gar till. Dessutom
har Stadsmissionens senaste kampanj ytterligare ett plus eftersom de aret tidigare
genomforde en julkampanj. Aven detta bidrar till att folk kanner igen deras namn,
liksom att man &r mer bendgen att aterigen ge ett bidrag om man gjorde det fore-
gaende jul.

Har en kampanj som mal att samla in sa mycket pengar som mojligt ar det
anda kanske mest effektivt att formedla budskap som spelar pa kanslor snarare an
att informera. Fragan ar dock om det &r vart de insamlade pengarna om man ger
en fel bild av hemlésa — en bild som istédllet for att langsiktigt hjalpa hemldsa
vidgar klyftan mellan denna utsatta grupp och allmanheten.

Vi tycker att det ar svart att avgora vilken kampanj som bast kommunicerar sitt
budskap da man inte i ndgon utav kampanjerna gjort nagon utvardering. Man har
inte undersokt hur budskapet har tolkats av mottagaren och vet darfor inte vilken
kampanj som lyckats kommunicera sitt budskap bést, undantaget nér det galler de
insamlade pengarna. Vad vi menar hér ar att det ar latt att se vilken kampanj som
lyckats samla in mest pengar, men det ar svart att se vilken som verkligen fatt



fram sitt budskap. Speciellt med tanke pa att man i kampanjerna har haft diffusa
och oeniga mal.

5.12.3 Losningen pa hemloshetsproblemet?

Vi anser sjélva att det bésta sattet att 16sa ett problem pa ar att istéllet for att lindra
symptomen, till exempel genom kortsiktiga l6sningar som att ge hemlésa mat och
en sovplats for natten, borde man forsoka I6sa orsakerna till hemldsheten. Precis
som Hollon menar i Fine (se avsnitt 3.5.11), belyser man i de kampanjer vi under-
sOkt problemets symptom samtidigt som man ignorerar dess orsaker. Det enda
problemet for hemldsa &r ofta inte bara att de ar just bostadslosa, de har aven
manga ganger andra svarigheter sa som missbruk och psykiska sjukdomar. Det ar
ofta sadana problem som &r orsaken till att de fran bérjan blir hemlosa, varfor det
ar dessa som maste atgardas for att minska hemlosheten. Nér nagon befinner sig i
en kris i livet, till exempel skilsmassa eller arbetsloshet, &r det dessutom viktigt att
samhallet gar in med extra stod. Kan man redan da l6sa eller lindra problemen
forhindrar man att det leder vidare till till exempel hemldshet.

Vi tycker trots allt att de kortsiktiga” hjalpinsatser som goérs for de hemlésa ar
nodvandiga for att de ska kunna fa ett dragligare liv. Tack vare organisationer
som Stadsmissionen har hemldsa en lokal att vara i, dessutom kommer de pengar
kampanjerna dragit in att bidra till lakarvard for hemldsa och utsatta manniskor,
nagot som de annars har svart att fa. Harbargen kan vara till stor hjalp vid akuta
problem. Goran Dahlberg har dock en annan syn pa kortsiktiga I6sningar:

... det finns olika synsatt va, man Kkallar det for medberoende och s& har va, vi
forsoker att gora, jag menar vad hjalper det egentligen dom hemlésa att de far mat
for dagen, alltsa det later kanske, det hjalper ju jattemycket, men det gor det ju, alltsa
langsiktigt sa hjalper inte det den hemlése pa ndgot sitt va, utan det understoder ju
bara hemloshet, att folk ska std och dela ut mat. Det &r ju bra att det finns folk som
delar ut mat, det ar jattebra, det finns redan, sa da behdver inte vi gora det.

5.13 Ett alternativt tillvagagangssatt

| teoridelen hénvisade vi till Fine (se avsnitt 3.5.11) som skriver att alla
kampanjer bor ha ett starkt tema. Han skiljer pa glada och ledsna teman. Ett ledset
tema syftar till att skapa medlidande hos mottagaren, vilket man i bade Stads-
missionens och Hemldsas forenings kampanijer forsoker uppna. | Stadsmissionens
forsta kampanj syns detta klart och tydligt d@ man anvander sig av bilder pa
hemldsa, men dven Hemldsas forening anvander sig av det ledsna temat eftersom
de forsoker skapa empati genom att visa att s& manga unga manniskor ar hemlosa.
Det svéltande-baby-syndromet som ledsna budskap visar ger dock inget sjalv-
fortroende till de hemldsa och I6ser inga problem pa lang sikt.

I Stadsmissionens andra kampanj, dar mottagaren skénkte pengar genom att
ringa ett telefonnummer, visas en mer objektiv bild som vi tycker varken spelar pa
ett glatt eller ett ledset tema.

Fine pratar om en tvastegsmodell dar man i en kampanj kombinerar ett
medlidandetema som underlattar vid nédldgen med ett rationellt tema som syftar
till att 16sa langsiktiga problem. Detta skulle visserligen tjana bade ett ekonomiskt
och informativt syfte, men vi tror att det ekonomiska tyvérr skulle stjalpa det
informativa. Informationen skulle inte fungera om det anda foregicks av en kam-
panj som ger en skev bild av verkligheten. Vi gillar dock tanken med att man
anvander sig av en tvastegsmodell i utforandet av en kampanj. Vart forslag ar att



man forsoker tona ner medlidandetemat och visar en rattvis bild av de hemlésa.
Detta forsta tema har syftet att samla in pengar for att akuta problem ska kunna

I6sas. Darefter anser vi att man anvander sig av en informativ kampanjdel, sa som
Fine foreslar.



6. Avslutande diskussion

Kapitlet inleds med att vi diskuterar de slutsatser vi kommit fram till i var
undersokning och genom detta svarar vi aven pa vara fragestallningar. Svaren pa
de olika fragestallningarna hénger till viss del samman varfor det har varit svart
att sarskilja fragorna och svaren. Vi avslutar kapitlet med tips och kommentarer
pa framtida forskning.

6.1 Slutsatser

Vad kan vi dra for slutsatser fran analysen av de kampanjer vi studerat? En
slutsats vi kan dra &r att klara brister finns i planeringen och utférandet av kam-
panjerna. Inte i nagon av kampanjerna har man i nagon stérre grad anvant sig av
malformulering, malgruppsanalys eller utvardering, begrepp som é&r viktiga for att
kampanjen ska bli val genomtéankt och sa effektiv som mojligt. Vi ar medvetna
om att reklambyraer i denna typ av marknadsforing arbetar ideellt och har sma
resurser, varfor dessa omraden inte prioriteras. Hade man satsat pa en mer
grundlig genomarbetning tror vi dock att kampanjerna haft &nnu storre framgang.

Hur ar kampanjerna och dess annonser utformade och upplagda?

Denna fraga stallde vi oss i borjan av var undersokning for att fa en grund-
laggande bild av hur de kampanjer vi valt att studera ser ut. Vi ville dven fa reda
pa i vilka medier de visats. Denna fraga syftar alltsa inte till nagon vidare analys,
utan den syftade till att ge en grund att sta pa infor analysarbetet.

Stadsmissionens forsta kampanj visades genom ett flertal kanaler; i dags-
tidningar, pa radio, i TV, pa annonspelare, pa sopbilar och i bussar. Kampanjen
bestar av olika bilder som visar hemlésa manniskor liggande pa parkbankar,
sittandes i skjul och i talt. Med andra ord &r det den traditionella trashanksbilden
som visas. Bilderna foljs av en rubrik med text, ett exempel pa en rubrik &r
"Uppesittarkvall”. Under samtliga bilder star ocksa: "Ge dem vad de fortjanar. En
jul.” (se bilaga 2). Aret darpa, 2000, foljde Stadsmissionen upp kampanjen med
annu en julkampanj. For att anknyta till aret innan hade man &ven har texten "Ge
dem vad de fortjanar. En jul.” under kampanjbilden. Detta ar anvande man sig av
en annan teknik och utformning. Man utformade endast en bild. Denna forestaller
en tatuerad hand som haller en mobiltelefon. Annonsen uppmanar till att man
genom att ringa ett telefonnummer ska ge ett bidrag till Stadsmissionen (se bilaga
3).

Samma jul som Stadsmissionens andra kampanj visades, gjorde dven
Hemlbsas forening i Malmé en kampanj for att samla in pengar till sin
verksamhet for hemlésa. Denna kampanj visade inga bilder, utan bestod enbart av
text (se bilaga 1). Annonsen var utformad som en inbjudan till féreningens julfest,
som berattar om hur manga hemldsa som finns i Malmo, och hur manga av dessa
som annu inte fyllt 18 ar. Till skillnad fran Stadsmissionens kampanjer visade
man enbart kampanjen i dagstidningar.

Varfor har man valt att utforma kampanjerna pa det satt man gjorde? Vilka
bilder av hemltsa formedlas?

Hemlésas forening var mycket bestdmd med att i sin kampanj inte hénga ut
hemldsa som trashankar, da detta skulle missgynna dem snarare &n att gynna dem.



Istallet utformade de en annons med syftet att vara informativ. Hemldsas forening
ville sjalvklart samla in s& mycket pengar som mojligt, men detta fick inte ske pa
bekostnad av de hemldsa. Texten utformades trots allt pa det sétt den gjordes for
att i den man det var mojligt att, utan bilder, spela pa kéanslor. Textraderna under
rubriken férmedlar att hemltsa &r precis som alla andra, férutom att de inte har
nagot hem. Bilden som kommuniceras har som syfte att bidra till att minska
klyftan mellan samhallet och hemlésa, att hemldsa &r som vilka manniskor som
helst. Vi tycker att den har kampanjen ar bra just for att den inte visar en skev bild
av hur de hemlosa ser ut, denna kampanj missgynnar inte heller de hemlosa pa
nagot sétt.

Vid utformningen av Stadsmissionens forsta kampanj anvande man sig av
bilder pa trashankar for att vacka kanslor av empati och medlidande hos mot-
tagarna sa att de skulle skanka pengar. Detta ger mer pengar 4n om man inte visar
trashankar, samtidigt som man, som vi namnt manga ganger tidigare, inte gor de
hemldsa rattvisa. Detta innebar att Svensson far en uppfattning om att alla
hemlosa ar trashankar, missbrukare och uteliggare. Man later trashankar re-
presentera alla hemldsa, nagot som inte stammer dverens med verkligheten, da
ungefar en tiondel av de hemldsa ar uteliggare. Till Stadsmissionen kommer
sékert de som &r mest utsatta, men inte ens dar ser alla ut som trashankar. Som en
av de heml6sa vi traffade pa Stadsmissionen sa, kan man dar fa rena klader och en
dusch, man behdver inte se ut som en trashank.

Det denna kampanj tjanar till & huvudsakligen att fa in pengar. Stads-
missionens direktor menar visserligen att det inte enbart handlar om pengar, utan
ocksa om att fa uppmarksamhet och publicitet. Visst, kampanjen leder till att
hemldshetsproblemet uppmarksammas, vilket kan fa foljden att dven politiker far
upp 6gonen for problemet. Frdgan vandrar pa sa vis fran medieagendan till den
personliga agendan vidare till den politiska. Men &ven om problemet upp-
marksammas tycker vi inte att hemlosa far ratt uppmarksamhet genom en sadan
har kampanj; man fokuserar enbart pa problemet, inte pa orsakerna till hemldshet.

Déremot tycker vi att Stadsmissionens andra julkampanj ar béttre utformad.
Den &r mer objektiv och visar egentligen ingen bild av hemlosa. Istallet & man
mer saklig, man spér inte pa samma satt som i den tidigare kampanjen pa den
schablonbild av hemlosa de flesta manniskor har. Att man pa den hand som visas
har ritat ett flertal tatueringar gor visserligen att man sétter in den person handen
tillnor i ett fack, men vi tycker anda inte att detta ger en lika diskriminerande
skildring av hemldsa. Det man ville uppna med denna kampanj var liksom i 1999
ars julkampanj att bade fa in pengar och skapa uppmarksamhet. Resultatet blev att
man i denna andra kampanj fick in en betydligt stérre summa pengar an i den
foregaende kampanjen. Detta tycker vi visar att man inte nédvandigtvis behover
hanga ut hemldsa for att fa in mycket pengar.

Till hur stor del har de hemldsa sjalva, samt kunskap om dem, ingatt i
kampanjplaneringen?

De hemlosa har inte i nagon utav kampanjerna direkt deltagit i kampanj-
planeringen, i Heml6sas forenings kampanj har man dock indirekt tagit del av
hemlosas asikter da foreningen bestar av hemlosa och fore detta hemldsa.
Foreningens ordforande och tillika kampanjansvarige Goran Dahlberg ar visser-
ligen inte langre hemlds, men da han tidigare befunnit sig i en hemsloshets-
situation har han &nda inblick i hur man som hemlos tanker och tycker, samt hur
man uppfattar sin situation och hur man vill att andra ska uppfatta den.



Bade Stadsmissionen och Hemldsas forening har dock pa vad vi anser vara ett
bra sétt informerat de bada reklambyraerna om hemldshetsproblemet och om hur
organisationerna arbetar. Detta méarkte vi da vi traffade vara intervjupersoner pa
respektive reklambyra. De var val insatta i hemldshetsproblemet och visade stort
intresse och engagemang.

Vi forstar att det ar svart att lata en hemlés vara med och paverka
utformningen av en kampanj. Det ar trots allt reklambyraerna som ar experter pa
att marknadsfora sina kunder, de vet hur man bast ska ga tillvaga. Vi tycker att det
hade kunnat vara intressant for reklambyran att ta del av vad de hemlosa tycker.
Det dr de hemldsa som marknadsfors, och vid en kommersiell kampanj hade det
varit helt otankbart att inte radfraga kunden om hur de ser pa kampanjen innan
den visas for allmanheten. Visserligen &r det i dessa fall organisationerna som &r
kunden, men dessa kan anda sagas vara representanter for de hemlésa, som inte
alls far chansen att paverka kampanjen. Det som Stadsmissionen eller Hemldsas
forening tycker ar bra behover inte alls stimma 6verens med vad de hemldsa
tycker. Att man inte ger dessa manniskor chansen att fora sin egen talan tror vi ar
typiskt for hur man behandlar grupper som anses befinna sig pa samhallets botten.

Vad tycker de hemldsa sjalva om de bilder som kampanjerna ger av dem?

De tre heml6sa sag alla nagot positivt hos kampanjer som syftar till att hjalpa
hemldsa. De heml6sa vi intervjuade pa Stadsmissionen menade att ju mer pengar
organisationen far in, desto mer hjélp kan de fa. Aven den hemlse i Lund sag det
som positivt med insamlingar av det har slaget, da det kan lindra den nod hemlésa
far utstd. Samtidigt som vara intervjupersoner sag positivt pd kampanjerna, kande
de sig anda utnyttjade. Sarskilt negativt reagerade de da vi visade dem bilderna
fran Stadsmissionens forsta kampanj. De intervjuade menade att de varken sag sig
sjdlva eller andra hemlgsa som trashankar. Inte heller vi tyckte att de vi
intervjuade levde upp till den bild som Stadsmissionen formedlar. Samtliga
intervjupersoner hade hela och rena klader pa sig, och sag for dvrigt ut i stort sett
som vilken person som helst. En forestallning vi tror manga har ar att hemloshet
ar ett konstant tillstand; att de som ar hemldsa har varit det lange och att de till
exempel inte har ndgon utbildning. Efter att i var studie ha traffat en del hemldsa
tycker vi att detta ar endast fordomar, verkligheten ser ut pa ett annorlunda sétt.
Den hemldse intervjupersonen i Lund har till exempel enbart varit hemlds i sex
manader, och har en akademisk utbildning.

Han anser att kampanjer kan vara till stor nytta om de gors pa ratt satt. Istallet
for att visa en schablonbild av heml6sa tycker han att man ska forsoka mildra de
fordomar som finns. Visar man en utslagen manniska liggandes pa en parkbank
tror han att manniskor far helt fel uppfattning av hemlésa, vilket slar tillbaka pa
denna utsatta grupp. Forséker man som hemlds ordna upp sin tillvaro genom att
skaffa ny bostad kan detta forsvaras i och med att hyresvardar och bostadsbolag
har fatt en uppfattning av att man som hemlds ar missbrukare eller alkoholist.

Ar dessa kampanjer ratt utformade for att hjalpa hemlosa? Om inte, vad hade
varit battre?

De olika organisationerna har anvént sig av mycket olika metoder for att samla in
pengar sa att de kan hjalpa de hemldsa. Leif Moller menar att sa lange som man
far in pengar till de heml6sa har man arbetat for en god sak. Vi anser dock att om
man utformar kampanjer som visar en skev bild av hur det verkligen ser ut kan
inte det ségas vara ratt satt, det vill sdga Stadsmissionens bilder pa hemldsa som



trashankar dr inte ratt satt att hjalpa de hemldsa pa. For vad lar man sig av deras
forsta kampanj? Att alla hemldsa ser ut som trashankar. Sa ser de inte ut i verklig-
heten. Stadsmissionens andra kampanj &r, som vi tidigare ndmnde, ett bevis for att
man kan samla in mycket pengar utan att hanga ut de hemldsa.

Vi anser att Hemlosas forenings kampanj ar bra pa sa sétt att den inte, som
traditionella hemldshetskampanjer, visar bilder pa trashankar utan istéllet in-
formerar mottagaren. En sadan kampanj kan istéllet for att 6ka klyftorna i sam-
hallet leda till att de 6verbyggs.

Vi tror att det basta sattet hade varit att i en tvastegsprocess paverka mot-
tagarna att bade skanka pengar och att forandra deras attityder gentemot hemlos-
het. Denna tvastegsprocess skulle innebéra att man forst inledde kampanjen med
ett tema som spelar pa kanslor men som &nda inte hanger ut hemlsa som tras-
hankar. Steg tva innebér att man informerar mottagarna och forsoker paverka
deras attityder till hemlGshet. Pa sa sétt far man bade in pengar samtidigt som man
paverkar attityder.

Kan man mildra hemlshetsproblemet genom denna typ av kommunikation?

Det enda satt man kan mildra hemldshetsproblemet pa tror vi ar genom att arbeta
forebyggande och langsiktigt. For att kunna gora detta maste man forst fa attityd-
forandringar till stand, sa att hemloshetsfragan blir aktuell och politiker far upp
intresset for den. Darfor tror vi att kampanjer som syftar till att informera och
skapa en medvetenhet om hemldshet kan vara ett forsta steg i ratt riktning. Detta
kraver dock att kampanjerna ar utformade pa ett satt som inte ger en felaktig
uppfattning av hemldsa, och som kan leda till att det slar tillbaka pa dem som ska
hjélpas. Dessutom tjanar kampanjerna ett ekonomiskt syfte; de leder till att akuta
problem lindras och att hemlosa far en tillfalligt battre tillvaro. Darmed kan man
pa kort sikt mildra heml6sas situation med hjalp av kommunikation.

Sward anser dock att man genom kampanjer Overhuvudtaget inte kan in-
formera mottagarna om hemldshet, men vi tycker att han har fel. Heml6sas
forenings kampanj ar ett exempel pd en kampanj dar man forsokt informera om
det problem man vill samla in pengar till. Déremot vet vi inte med sakerhet att
informationen natt fram till mottagarna, da ingen utvardering har gjorts.

6.2 Forslag till framtida forskning

Vi hoppas att var uppsats kan bidra till att man i kommande kampanjer kommer
att Overvéga att ge mer tid och utrymme for grundldggande delar av kampanj-
utformningen sasom formulering av mal, utvardering osv. Forhoppningsvis
kommer man &ven att ta mer hansyn till de hemldsa, att man innan man utformar
kampanjerna tanker igenom vilket budskap man kommunicerar och om detta
eventuellt kan fa en negativ paverkan pa nagon.

Nagot som vi av praktiska skal inte haft mojlighet att undersoka i var uppsats ar
kampanjernas mottagarperspektiv. Detta skulle vara mycket intressant att studera,
sarskilt da de ar mottagarnas uppfattning av en kampanj som avgor om den ar lyckad
eller inte. I en sadan undersokning hade det vara intressant att inte enbart titta pa vad
mottagarna tycker om specifika kampanjer, utan dven studera ett vidare perspektiv
genom att undersbka vad de har for uppfattning om och attityder till
hemldshetsfragan och om dessa kan ha paverkats av kampanjerna i fraga. Da vi har
fatt intrycket av att man i social marknadsforing ej prioriterar utvardering galler
detta inte enbart de kampanjer vi har undersokt, utan det skulle ocksa vara relevant



att tillampas pa andra sociala omraden som marknadsfors. Vi tror att sadana
utvarderingar i langden skulle kunna leda till battre marknadsforing, som pa basta
och mest effektiva satt hjalper den organisation som ska marknadsforas.
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Intervjuguide Malmd Kyrkliga Stadsmission och
Hemlosas forening

Allmant
» Hur arbetar ni rent allmént och for de hemldsa?
* Hur ser de heml@sas situation ut i Malmg?
» Definition av begreppet hemldshet
 Vilka uppsatta mal har ni?
« Forsoker ni profilera er pa nagot sarskilt satt jamfort med andra ideella organisationer?
« Ar kampanjerna utformade i linje med er profil?

Kampanjarbete & planering

* Vem kom med idén att gra en annonskampanj?

* Hur fick ni idén att géra en annonskampanj?

e Hur manga julkampanjer har ni gjort?

« Har ni genomfort kampanjer vid andra tider pa aret &n under julen?

* Varfor just under julen?

e Hur lang tid innan jul planerade ni kampanjerna?

» Hur lange pagick kampanjerna? Var, i vilka former?

* Vem hade huvudansvar for julkampanjerna?

« Vem valde reklambyra?

« Hur valde ni ut reklambyra?

« Hur manga pa er organisation var engagerade i julkampanjerna?

» Hade ni nagra sarskilda 6nskemal om hur kampanjen skulle utformas?

« Hur kommer det sig att ni utformade kampanjerna sa som ni gjorde? Vad tankte ni pa?

 Vad vill ni uppna med dessa kampanjer?

» Vad var det/de viktigaste malen med kampanjerna?

« Image (ge foretaget en profil och hoja organisationens status) eller produktkampan;j (fa
in

* pengar)?

» Handlar det bara om att samla in pengar eller vill ni visa nagot mer med kampanjerna?

» Hur sag samarbetet med reklambyran ut?

« Vem hade storst inflytande pa hur julkampanjerna utformades?

* Vem valde vilket medium som skulle anvéndas?

» Hur resonerade ni da ni skulle valja medium?

» 1 vilken utstrackning tog man hansyn till er kunskap/information om de hemldsa vid
utformandet av julkampanjerna?

« Har de heml6sa nagon gang deltagit i utformningen av en kampanj?

* Vid ja, vad har de bidragit med? Vid nej, varfor?

Utvardering
« Vad tycker ni om att anvanda annonskampanjer pa det har séttet?
« Respons fran allméanheten?



Fick kampanjerna énskad effekt?

Tror ni att ni nadde malgruppen/-erna pa béasta sétt genom det valda mediet?
Mattes resultaten under kampanjerna? Om ja, hur?

Mattes resultaten efter kampanjen? Om ja, hur? Endast i pengar? Fa stora donationer,
flera mindre?

Ar det ndgot i efterhand nu tycker att ni borde gjort annorlunda? (fanns det flera
alternativ fran borjan?)

Vad gick de insamlade pengarna till?

Kommer ni att gora liknande kampanjer i framtiden?

Vad tror ni att de som ser kampanjerna tanker?

Vad tror ni att de tanker om de hemlésa? Ar det den bilden ni vill formedla?
Hur tror ni att folk paverkas av att man visar hemlésa som trashankar?

Ska hemldsa vara beroende av kampanjer?

Ovrigt att tillagga?

Intervjuguide Kommun och Blanking

Allmant

Hur utmérker ni er som reklambyra?

Inriktar ni er pa nagot speciellt omrade?

Hur arbetar ni med kampanjer?

Har ni nagon grundrutin som ni foljer vid alla era kampanjplaneringar?
Hur forsoker ni profilera er gentemot andra reklambyraer?

Kampanjarbete och planering

Hur kommer det sig att just ni utformat julkampanjer for Stadsmissionen/Hemldsas
forening?

Stammer det att ni utférde kampanjen utan att ta betalt?

Paverkade detta arbetet/utformningen?

Vem/vilka kom med annonskampanjernas ideer?

Hur fick ni idén till utformningen av kampanjerna?

Hur lang tid innan jul planerade ni kampanjerna?

Hur manga julkampanijer har ni gjort?

Har ni gjort liknande kampanijer tidigare?

Varfor gor ni sana har kampanjer egentligen, vad far ni ut av det?

Har ni genomfort kampanjer at Stadsmissionen/Hemldsas forening vid andra tider pa
aret an under julen?

Vem hade huvudansvar for julkampanjerna?

Hur manga deltog i kampanjplaneringen och kampanjutformningen?

Hur tankte ni da ni utformade kampanjerna?

Hur kommer det sig att ni utformade kampanjerna sa som ni gjorde?

Vad var ert/era viktigaste mal med kampanjerna?

Ar kampanjerna utformade i linje med er profil?

Hur sag samarbetet med Stadsmissionen/Hemlosas forening ut?

Vem hade storst inflytande pa hur julkampanjerna utformades?



Vem valde vilket medium som skulle anvandas?

Hur resonerade ni da ni skulle vélja medium?

Hade ni ndgon kunskap om de hemldsa vid kampanjplaneringens start?
| vilken utstrackning tog ni hénsyn till kunskap/information om de hemlésa vid
utformandet av julkampanjerna?

Har de hemldsa nagon gang deltagit i utformningen av en kampan;j?
Tycker ni att det ar ratt satt att hjalpa de hemlosa pa?

Gjorde ni ndgon malgruppsanalys? (Gors det vanligtvis?)

| vilken utstrackning tog ni hansyn till malgruppen?

Deltog ni i tidsplaneringen av kampanjen? (Varfor just jul?)

Hur lange pagick julkampanjerna?

Var, i vilka former?

Utvardering

Fick kampanjerna dnskad effekt? Nadde kampanjerna sitt mal?

Tror ni att ni nadde malgruppen/-erna pa béasta sétt genom det valda mediumet?
Mattes resultaten under kampanjerna? Om ja, hur?

Mattes resultaten efter kampanjen? Om ja, hur? Endast i pengar? Fa stora donationer,
flera mindre?

Ar det ndgot i efterhand ni tycker att ni borde gjort annorlunda? (Fanns det flera
alternativ fran borjan?)

Skulle ni kunna ténka er att gora liknande kampanjer i framtiden for
Stadsmissionen/Hemldsas forening?

Ovrigt att tillagga?

Intervjuguide Hans Sward

Berétta lite om din forskning om hemléshet.

Definition av begreppet hemldshet

Vad tycker du om att anvanda annonskampanjer pa det har sattet?

Vad tycker du om Stadsmissionens respektive De Hemldsas Forenings kampanjer?
Ar denna typ av kampanjer ratt satt att hjalpa hemlosa pa?

Kan man hjélpa hemlésa med hjélp av kommunikation?

Stadsmissionen fick in mest pengar pa att kora sin "tycka-synd-om” kampanj. Ar det
da inte bast att kora den tekniken?

Vad tycker du ar viktigast — fa in mycket pengar eller att informera och skapa en
medvetenhet kring hemldshet?

Vad kan man géra annorlunda?

Hur tycker du en ”optimal” kampanj skulle se ut?

Vad tycker du ar det basta sattet att hjalpa hemlosa pa (6verhuvudtaget)?

Vad tror du att de som ser kampanjerna tanker?

Vad tror du att de tdnker om de hemltsa?

Tycker du att man ska visa bilder?

Hur tror du att folk paverkas av att man visar hemldsa som trashankar?

Ska hemldsa vara beroende av kampanjer?

Vad tycker de hemldsa om kampanjerna?

Har du hort andras asikter?



« Ovrigt att tillagga?

Intervjuguide hemltsa
» Beratta lite om din situation.
» Har ni sett de julkampanjer Stadsmissionen och Hemldsas forening haft de senaste
aren?
* Vad tycker ni om dem?
* Vad tycker ni om den bild man visar av hemltsa?
* Hur skulle det ha kunnat géras annorlunda?
+ Vad tycker ni om det har sattet att hjalpa hemldsa pa?
 Kanner ni till ndgon som varit delaktig i kampanjerna?
o Skulle ni sjalv kunna tanka er att stalla upp i en liknande kampanj?
» Har ndgon pratat med er om kampanjerna?
« Vet ni vad de insamlade pengarna har gatt till?
* Tror ni att dessa kampanjer kan hjélpa er? Hur/varfor inte?



