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Non-profit organisations are growing to be more market
oriented than ever before which conflicts with the very core
values that non-profit organisations build their work upon. It
is possible that this development will affect the public’s trust
for the organisations, which in turn raises questions
regarding whether or not the organisations have any
strategies that they implement in addressing the creation of
this trust from a communication point of view.

The purpose of this study is to examine how organisations
manage the task of communicating trust to its public, from a
communication point of view, based on the prerequisites
they have as non-profit actors.

In depth interviews with Communication Directors at some
of Sweden’s largest non-profit organisations as well as a
content analysis of the organisations welcome letters to its
new members.

The organisations view trust as central to their operation as
non-profit actors and they also show a certain awareness of
the importance of communication in regards to trust. There is
however a vast chance for development and improvement in
the organisations communication of trust as the strategic
work regarding this is today very limited.
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Ideella organisationer blir alltmer marknadsorienterade
vilket star i konflikt med de ideella virden som verksam-
heterna bygger pd. Denna utveckling kan tidnkas paverka
allmédnhetens fortroende for dessa organisationer, vilket
stéller fragor kring om de har nagra strategier kring hur for-
troendeskapandet ska hanteras, utifran ett kommunikativt
perspektiv.

Syftet dr att studera hur organisationerna arbetar med
fortroendeskapande, sett ur ett kommunikationsperspektiv,
utifran sina forutsittningar som ideella aktorer.

Djupintervjuer med kommunikationsansvariga pa nagra av
Sveriges storsta ideella organisationer samt en innehalls-
analys av organisationernas vilkomstbrev.

Organisationerna ser fortroende som centralt for dem som
ideella aktorer och visar dven en viss medvetenhet kring
kommunikationens betydelse for fortroendeskapandet. Det
finns dock en stor utvecklingspotential kring organisation-
ernas  fortroendekommunikation, da den strategiska
kommunikationen kring detta dr mycket begrinsad 1
dagslaget.
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1. Inledning

Omradet som denna studie kommer att behandla, ramas bdst in genom att
introducera ett nytt begrepp — fortroendekommunikation. Det dr av sarskilt
intresse inom den ideella sektorn, dér fortroende spelar en nyckelroll for organisa-
tioners Overlevnad (Gaskin, 1999; Ritchie, Swami &Weinberg, 1998).

Ideella organisationer utgors i stor utstriackning av individers frivilliga engage-
mang och just den frivilliga aspekten kan déarfor ses som en avgdérande faktor for
forstaelsen av fortroende. I samhillet styrs mycket av lagar, kontrakt och 16ften
om 0msesidig vinning. Vid avsaknaden av dessa omstédndigheter dr fortroendet for
organisationen en viktig aspekt for att f4 stod hos allmidnheten och ddrmed vinna
legitimitet som (politiska) aktorer (Tonkiss & Passey, 1999).

Kommunikation handlar ofta om att skapa forstelse (Patterson & Radtke,
2009) och 1 denna kontext om att skapa forstaelse for en organisations aktiviteter,
vilket enligt Sargeant, Ford & West (2006) dr en bidragande faktor till ett 6kat
fortroende. Da fortroende for ideella organisationer diskuteras sétts ofta de
ekonomiska aspekterna i centrum. Exempel kan vara krav pa tydligare redo-
visning kring hur bidrag och insamlade medel forvaltas, restriktioner fran
kontrollorgan kring hur stor andel av de insamlade medlen som maste anvindas
till verksamhetens huvudsyfte o.s.v. (Sargeant, 2009). Karaktiristiskt for dona-
tioner till ideell verksamhet i kontrast till kommersiella produktkdp, ar
svarigheten for en givare att se virdet av sitt bidrag. Oftast skdnker bidragsgivare
till ett &ndamal dar mojligheten for givaren att utviardera viardet av bidraget inte ar
mojligt. Givaren maste darfor forlita sig pé att organisationen bidrar till samhéllet
pa det sdtt, som mer eller mindre explicit, utlovats av organisationen (Sargeant
m.fl., 2006). Detta &r sédkerligen en forklaring till att organisationernas
arsredovisningar ofta dr foremal for granskning och att organisationerna upp-
muntras, exempelvis genom tadvlingar, att utveckla och forbittra dem (PWC,
2010). Det ar dock rimligt att anta att det finns andra sitt att skapa fortroende pa
dn genom en vil utarbetat arsredovisning. Om vi ser arsredovisningen som en del
av organisationens externa kommunikation blir det uppenbart att det dr mojligt att
studera fortroendeskapande ur ett vidare kommunikationsperspektiv.

Dé ideella organisationer bygger pa frivillighet och manniskors vilja att gora
gott, stills de ocksa infor ett dilemma. Tonkiss & Passey (1999) menar att det &r
en skillnad pa att gora nagot gott (doing good) for virlden och att lyckas vil
(doing well) som organisation, vilket i manga fall kan visa sig svart att forena.
Hur positiva och vilvilliga mal en ideell organisation dn har sd méste den dven
Overleva som organisation. I ett samhille som priaglas av tuffare konkurrens,
hardare reglering och 6kade krav pé resultat, dr de ideella organisationerna mer
eller mindre tvungna att hitta nya vdgar. Detta har lett till en utveckling dér
organisationerna alltmer anammar entreprendriella metoder och arbetssitt, vilka



paminner om dem inom den kommersiella sektorn (Tonkiss & Passey, 1999). For
foretag med ett tydligt vinstintresse kan det dock ses som mer forsvarbart att ldgga
stora belopp pa exempelvis marknadsforing &n vad det &r for ideella organisa-
tioner, da dessa forvintas forvalta bidragen sa effektivt som mojligt for att uppna
organisationens uppdrag (att motverka spridningen av AIDS, stétta barn som varit
med om krig och konflikter o.s.v.). Det dr sdledes en problematisk situation som
organisationerna star infor, hur ska marknadskommunikationen och varumairkes-
byggandet hanteras sé att fortroendet inte gar forlorat?

Ovanstaende leder vidare in pa forskningen kring marknadskommunikation
inom den ideella sektorn. Diskussionen som fors beror bland annat huruvida den
befintliga begreppsbildningen och existerade teorier inom marknadsforing, ar
applicerbara pa den ideella sektorn (Ewing & Napoli, 2005; Hankinsson, 2001;
Ritchie m.fl., 1998; Sargeant, Foreman & Liao, 2002). Bakgrunden &r att mark-
nadsforingsteorierna nidstan uteslutande har utvecklats med privata aktorer i
atanke, vilka drivs utifran ett vinstintresse. Flertalet forskare ar 6verens om att en
av de viktigaste skillnaderna mellan kommersiella och ideella organisationer &r att
de senare inte definierar sig utifran formagan att ge god avkastning pa investerat
kapital, utan att det centrala &r det uppdrag och de mal som verksamheten &mnar
uppfylla (Liao, Foreman & Sargeant, 2000). Ett hinder for marknadsforings-
teoriernas genomslag inom den ideella sektorn har dirfér varit det motstand som
funnits mot sjdlva grundprinciperna inom omradet. Ideella aktorer har darfor
uttryckt en motvilja att ta till sig de arbetssétt och modeller som finns. Pa senare
tid har dock detta svala intresse kommit att dndrats och allt fler organisationer har
Overtygats om att det kan finnas ett viarde 1 att nyttja delar av marknadsféringens
arbetsformer (Sargeant, 2009).

Uppsatsforfattarens utgangspunkt ér att fortroendeskapande dr av stor betyd-
else for ideella organisationer och att det dirmed ocksd maste utgora en central
aspekt i organisationernas kommunikationsaktiviteter. I tidigare forskning har det
studerats vilka faktorer som styr hur ménniskor uppfattar en organisation, dar
fortroendeaspekten har utgjort en variabel (Sargeant m.fl., 2006). Mindre studier
kring hur organisationers arsredovisningar kan bidra till 6kat fortroende har ocksa
gjorts, Nerman & Guldbrand (2010) behandlar exempelvis omradet i sin kandidat-
uppsats. Diremot dr forskningen kring hur ideella organisationer kan skapa
fortroende genom kommunikation 1 stort sett obefintlig. Forfattaren anser darfor
att forskningen kring fortroende och kommunikation i den ideella sektorn skulle
gynnas av en mer renodlad kommunikationsvetenskaplig vinkling. Detta for att
Oka forstaelsen for hur ideella organisationer arbetar med fortroendeskapande
genom kommunikation. Sammanfattningsvis dr utgdngspunkten att fortroende &r
en kritisk variabel som fortjdnar utrymme och som bevisligen ar alltfor viktig for
att [dimnas at slumpen.

1.1 Syfte

Bakgrunden till denna studie ar den utveckling som har skett och som sker inom
den ideella sektorn, dir organisationerna i allt storre utstrackning anvénder
metoder som dr forknippade med kommersiell verksamhet. Grundantagandet ar att



de nya forutsittningarna for med sig nya krav pa organisationerna, dir fortroende-
skapande utgdr en viktig variabel. Det dr darfor av intresse att studera huruvida de
ideella organisationerna upplever en 6kad marknadsorientering och om de i sadant
fall upplever denna som problematisk. Oavsett hur organisationerna ser pa de
dndrade forhallandena dr det av intresse att undersdka vilka kommunikations-
strategier, om ndgra, som organisationerna anvinder for att hantera de dilemman
som kan uppstd. En av utgangspunkterna ar saledes att fortroende ar centralt for
att vinna legitimitet som ideell aktor.

Syftet dr att studera hur organisationerna arbetar med fortroende-
skapande, sett ur ett kommunikationsperspektiv, utifran sina forut-
sdttningar som ideella aktorer.

For att studera hur fortroendeskapandet hanteras och utgér en del av organisa-
tionernas strategiska kommunikation, har jag valt att fordjupa mig i sex av
Sveriges storsta ideella organisationer. Undersokningen ska leda till en okad
forstéelse for vad fortroendekommunikation dr och hur det kan forstas utifrdn den
ideella sektorn. Studien introducerar dven det nya begreppet fortroendekommun-
ikation till omradet strategisk kommunikation.

For att uppfylla syftet &mnas foljande fragor besvaras:

Hur ser organisationerna pa fortroendeskapande utifran ett kommunika-
tionsperspektiv?

Vilka kommunikationsstrategier anvdnder organisationerna i syfte att
skapa fortroende?

Hur beskriver organisationerna sina mdjligheter att som ideella aktorer
arbeta med kommunikationsaktiviteter i syfte att skapa fortroende?

1.2 Avgransningar

Studien dr avgréinsad till att studera organisationernas marknadskommunikation
dér befintliga och potentiella bidragsgivare ar i centrum. Diskussionen férs inom
ramarna for omradet marknadskommunikation, vilket i studien placeras som en
del av PR-féltet. Studien innefattar ingen genomgang av PR-filtets utveckling
eller betydelse for omrddet, utan tar istdllet avstamp frdn marknads-
kommunikationsomradet. Den definition av PR som studien lutar sig mot ar
Ledinghams (2006), dir betydelsen av relationsskapande framhivs. Siledes ses
organisationernas marknadskommunikation som en del 1 den relationsskapande
processen som sker i vixelverkan mellan organisationen och dess intressenter.
Valet grundar sig pd att forfattaren anser att studiens problemomrade framst
belyses genom ett marknadskommunikativt perspektiv, dd det framst ar vid
anvindandet av detta som de ideella och de kommersiella principerna krockar.



1.3 Disposition

I kapitel tva Teorietiskt ramverk presenteras de teorier vilka ramar in studien samt
utgor en grund for kommande analys. Direfter foljer Metod dar jag redogor for de
tva kvalitativa metoderna som anvénts; forskningsintervjun samt innehalls-
analysen, vilka utgor studiens empiri. I det fjarde kapitlet Analys presenteras och
analyseras resultatet frdn empirin. I kapitlet darefter, Diskussion och slutsatser,
fors en diskussion utifran resultatet i analysen dér studiens fragestillningar
besvaras. Slutligen foljer Férslag till vidare forskning, dar forslag ges pa hur
studien kan utvecklas.



2. Teoretiskt ramverk

Den forsta delen av teorigenomgangen syftar till att ge en forstielse for begreppet
fortroende och hur det kan placeras in 1 ett organisatoriskt ssmmanhang. Dérefter
foljer ett avsnitt om relationsmarknadsforing, dé relationsbyggande kan ses som
en forutsittning for fortroendeskapande. Slutligen diskuteras varuméarkesbygg-
ande 1 relation till fortroendeskapande, utifran den ideella sektorn. Teorierna utgor
studiens ramverk som utgdr en grund for kommande analys.

2.1 Vad ar fortroende och hur kan det forstas utifran en
organisatorisk kontext?

Fortroende dr i manga sammanhang centralt och anvénds ofta som ursdkt for ett
beslut; brist pa fortroende for en politiker, VD eller fotbollstrdnare &r alla vanliga
och 1 ndgon mening socialt giltiga skl till att ett beslut fattas om en persons
avgang. P& liknande sitt spelar fortroende en viktig roll for organisationers
relationer, da just bristande fortroende kan vara anledningen till att ett samarbete
avbryts och att organisationen forlorar stod. Banerjee, Bowie & Pavone, (2006)
menar att fortroende existerar pd individ-, organisations- och samhéllsniva och att
det kan skapas sivil inom som mellan dessa nivder. Aven andra forskare #r
Overens om att en individ kan utveckla fortroende for organisationer (Janowicz &
Noorderhaven, 2006), vilket skapar en Oppning for organisationerna att forsoka
paverka sitt fortroendekapital.

Currall & Inkpen (2006) definierar fortroende som “’the decision to rely on
another party (i.e. person, group, or organization) under a condition of risk™ (s.
236). Denna definition ramar pa ett fortjanstfullt sitt in begreppet genom att lyfta
fram att den som ger sitt fortroende tar en risk, vilket indikerar att det handlar om
en situation dir fullstindig kontroll inte dr mojlig. Det blir ocksa tydligt att
fortroende inte dr ndgonting naturligt utan ett val som gors. Denna breda
definition dr den som ligger till grund for hur begreppet anvinds i1 denna studie.
Risk innebir i detta sammanhang att givaren inte kan f6lja vart bidraget gar och
vilken nytta det gor, samtidigt som bidragsgivaren gor ett val som viljer att lita pa
att organisationen forvaltar bidraget i enlighet med vad givaren forvintar sig.

Att fortjana och bygga upp ett fortroende beskrivs av Sandberg (2009) som en
tom hink som, droppe for droppe, sakta fylls. Fortroende tar saledes tid att bygga
upp men kan, om hinken vilts, forloras i ett 6gonblick. Detta forfarande indikerar
att fortroende kan ses som evidensbaserat, vilket innebér att positiva “bevis”
gynnar det fortsatta fortroendet medan negativa hiandelser skadar det. Fortroende,
som inte dr nagot statiskt, kan dirfor betraktas som evolutionédrt (Currall &
Inkpen, 2006) savil som en process (Nooteboom, 2006).



Gargiulo & Ertug (2006) menar att fortroendefulla relationer dr mindre kost-
samma att underhélla och forvalta dn relationer utan fortroende. De syftar pa
relationer dér det finns en sdljare och kdpare och dar kdparen genom sitt bristande
fortroendet kinner sig tvungen att lagga resurser pa att 6vervaka och kontrollera
att allt gér rdtt till. De menar dven att ett starkt fortroende leder till ndjdare och
mer tillfredstdllda parter samt minskad osdkerhet. Det &r inte svart att se hur
bristande fortroende mellan en ideell organisation och dess bidragsgivare kan fa
liknande foljder. Om inte bidragsgivaren har fullt fortroende for en organisation
kommer denne att soka “bevis” pa att organisationen agerar som bidragsgivaren
forvantar sig. Det innebdr ett slags resursansprak och en osdkerhet vilket mycket
vdl skulle kunna leda till att bidragsgivaren slutar, eller avstar frin, att stodja
organisationen. Johansson (2006) for ett liknande resonemang och menar att
organisationer som atnjuter starkt fortroende ocksa har enklare att dska resurser
frdn sin omgivning. En organisation med svagt eller inget fortroende far darfor
forbereda sig pé att lagga stora resurser pa att forsoka overtyga omgivningen om
att organisationen ar vird att befatta sig med.

En diskussion kring begreppet fortroende handlar om huruvida fértroende kan
sdgas vara en handling och/eller en mental forestdllning. Nooteboom (2006)
tydliggor detta pa foljande sétt: “trust is a state of mind, not an action, but it can
lead to a trusting action. One can decide to rely on people, even when not having
trust in them” (s. 248). Distinktionen &r relevant men samtidigt nagot missvisande.
Sambandet mellan fortroende och agerande menar jag i detta sammanhang ar
starkare dn vad Nooteboom (2006) visar, dven om det finns en podng i att
minniskors beteende inte alltid &r rationellt i1 relation till vilket fortroende de har.
Exempelvis dr det foga troligt att en person som inte har fortroende for en
organisation dnda skulle vilja att stodja den.

Relationen mellan fortroende och kontrakt har ocksd varit foremdl for
diskussion (Tonkiss & Passey, 1999; Nooteboom, 2006). I grova drag diskuteras
tva olika synsitt; (1) att fortroende dr det som tar vid dar kontraktet slutar och (2)
da fortroendet ar starkt behovs inga kontrakt. Fortroende och kontrakt kan saledes
betraktas som varandras komplement savdl som substitut (Nooteboom, 2006).
Fortroende anvidnds ofta synonymt med exempelvis palitlighet (confidence).
Gaskin (1999) gor dock en distinktion mellan begreppen. Hon menar att det ar det
personliga engagemanget och sarbarheten som ar det avgorande for forstdelsen av
fortroende. Enligt henne ar fortroende det som visar sig di en individ gor ett val
som innebdr en viss risk och dir det inte & mojligt att berdkna eller forutse
konsekvenserna av det valet. Fortroende framstar genom Gaskins (1999)
definition som nagot emotionellt medan palitlighet bygger pd rationalitet och
kunskap vilka tillsammans gor det mojligt att forutsdga en héndelse. Tonkiss &
Passey (1999) for ett liknande resonemang genom att diskutera frivillighet och
kontrakt. Ideella organisationer som utgors av personers frivilliga engagemang ar
exempel pa organisationer som bygger pa frivillighet snarare &n kontrakt. Den
frivilliga aspekten, som ar central 1 ideell verksamhet, menar de bor ses som en
avgorande faktor for forstaelsen av fortroende. I samhillet styrs mycket av lagar,
kontrakt och 16ften om 6msesidig vinning. Vid franvaron av dessa omstiandigheter
menar Tonkiss & Passey (1999) istéllet att gemensamma viarderingar dr det av-



gorande for fortroendeskapandet. Dessa tvd beskrivningar av fortroende anser jag
ar val anpassade och hogst relevanta for forstaelsen av fortroende 1 den ideella
sektorn, dd jag menar att det inte dr de rationella utan snarare de emotionella
viardena som 1 forsta hand ar ledande f6r den typen av verksamhet.

Att fortroendet “’sétts pa spel” ndr nagonting gér fel ar ett vanligt talesitt. Det
behover dock inte innebdra att fortroendet gar forlorat 1 samma stund som det
olyckliga intriffar. Det avgorande blir istdllet vad som gjorde att det kunde
intrdffa. Nooteboom (2006) menar att det hdr uppstar en mdgjlighet for orga-
nisationen att vilja strategi; hur ska hiandelsens forsvaras? Ska den forsvaras? Gor
organisationen bast i att ta pd sig skulden for att visa pa oppenhet och kanske
diarmed trots allt 6ka trovardigheten och behélla fortroendet, genom att visa vilka
atgiarder som kommer vidtas for att ndgot liknande inte ska upprepas? Eller &r det
battre att ldgga skulden pa utomstaende faktorer? Det finns med andra ord mycket
som pekar pd att kommunikation &r centralt for att bygga, behélla och atervinna
fortroende.

Under 80-talet var begreppet risk” 1 fokus inom organisations- och
samhdllsteorin (Beck, 1992; Giddens, 1996). Det har foresprakats att vart alltmer
komplexa samhélle gor det befogat att prata om ett fortroendesamhélle snarare dn
ett risksamhélle. Da risk och fortroende ar titt sammankopplat skulle jag inte
forespraka att begreppet risksamhélle byts ut mot fortroendesamhélle, snarare bor
fortroendeperspektivet diskuteras och forstas 1 relation till risk.

Aktorer inom den offentliga och ideella sektorn uppfattas ofta som mer
palitliga dn vinstdrivande foretag, vilket framforallt har att gora med att de inte
har samma inbyggda strdvan efter att 6ka den egna vinsten (Wijkstrom &
Lundstrom, 2002). Utvecklingen pekar dock mot att de ideella organisationerna 1
allt storre utstrickning anammar metoder som paminner om den kommersiella
sektorns. Bakgrunden till detta &r bland annat en 6kad konkurrens men ocksa att
manga organisationer dr beroende av bidrag frdn den offentliga sfiaren. I
Demokratiutredningen (2000) framkommer att relationen mellan ideella organisa-
tioner och den offentliga sfaren har utvecklats till att resultatkraven péd de ideella
organisationerna har okat, vilket gor att de 1 forsta hand drivs av prestation snarare
an att driva den verksamhet de anser viktigast. Utvecklingen innebir en tydlig
inskrdnkning av demokratin da det endast &r vissa prioriterade intressen som kan
tas tillvara. I utredningen foresprakas darfor en minskad detaljreglering till fordel
for mer generella bidrag. Seddon, i Sargeant (2006), gar sa langt att han
argumenterar for att organisationer som &r finansierade till mer dn 70 % av staten
inte bor betraktas som delar av det civila samhéllet utan som “agenter” at staten.
Nagot som mojligtvis kan dversittas med myndighetsutovning i en svensk kontext
(Demokratiutredningen, 2000). Seddon menar att sadana organisationer darfor
inte ska erhélla status som vélgdérenhetsorganisationer. Sargeant (2006) r inte lika
ovillkorlig i sin argumentation men dr inne pa ett liknande spar nir han menar att
beslut som tas av businessskédl och inte utifran vad verksamheten syftar till,
innebér en risk att de ideella organisationerna forlorar en betydande del av sin
identitet, vilket riskerar att resultera i en fortroendekris.

Den professionalisering som sker inom den ideella sektorn har ocksa inneburit
att allt fler organisationer ldgger allt storre resurser pa marknadsforing och varu-



markesbyggande aktiviteter. Detta skapar en paradoxal situation dir de ideella
organisationerna kommersialiseras for sin Overlevnad samtidigt som det kan
innebdra ett minskat fortroende bland intressenterna, vilket i sin tur riskerar att
hota deras Gverlevnad. Denna problematik kommer att diskuteras ytterligare 1
framfOrallt avsnitt 2.3 ”Varumérkesarbete 1 den ideella sektorn”.

2.1.1 Fortroendets roll i en marknad

Beckert (2006) diskuterar betydelsen av fortroende i ett marknadssammanhang,
d.v.s. pa en kommersiell marknad dér négot slags utbyte sker. Han argumenterar
for att fokus ska flyttas fran den som ger fortroendet till den som pakallar
fortroendet. Enligt spelteorins principer menar han att forutsittningarna ar sddana
att det dr den som pékallar fortroendet som ocksa dr initiativtagaren till utbytet. |
och med detta skapas ocksa en Oppning for denne att strategiskt forsoka paverka
sin omgivning for att skapa ett fortroendefullt intryck.

For att forstd den fOrtroendeskapande processen som sker mellan en
fortroendegivare (trust-giver) och en fortroendesdkare (trust-taker), kan man utga
frén det sociala interaktiva samspelet som kan ségas vara en forutséttning for att
ett fortroendeskapande ska dga rum. Bacharach och Gambetta (2001) introducerar
1 detta sammanhang termerna krypta och manifesta. Begreppen kan inom
marknadskommunikationsféltet ndrmast finna sin motsvarighet 1 “identitet” och
“image”. Begreppen kan didrmed anvdndas for att beskriva det utrymme for
kommunikation som uppstar vid imageskapande da “the actor tries to convey a
certain impression of his character or his intention (his krypta!) with the drama-
turgial means of self-presentation.” I denna proces dr det viktigt att ” [t)he
projection of the self must produce the impression of authenticy — that is, the
impression of the identity of krypta and manifesta — and represents the basis on
which the trust-giver estimates the trustworthiness of the trust-taker.” (Beckert
2006, s. 324-325). Att kommunikation star 1 centrum i denna process dr saledes
uppenbart. Det gér dven att dra en parallell till Egans (2004) resonemang dir han
betonar betydelsen av information 1 en fortroendeskapande process: ”The sharing
of meaningful and timely information is likely to build up both trust and
commitment” (s. 105). Kontentan &r alltsd att kommunikation &r ett centralt
verktyg da fortroendesokaren kan anvinda kommunikation for att ge en bild av
sig sjdlv som 1 fortroendegivarens 6gon édr fortroendeskapande. Exempelvis kan
det handla om att forsoka Gvertyga en mélgrupp om att organisationen besitter en
viss kompetens da fortroende kan ses som /.../ a belief in a person’s (or
organisation’s) competence to perform a specific task under specific circum-
stances” (Egan, 2004, s. 103). Aven om detta kan lata manipulativt r det enligt
Beckert (2006) ’/.../ not a theory of manipulation of the trust-giver, but rather the
question of mobilizing the willingness to cooperate under conditions of uncertain-
ty” (s. 327). Beckert (2006) ser sdledes denna process som en forutsittning for
olika aktorer att agera pa en utbytesmarknad dir en viss osdkerhet alltid kommer
att rdda. Om det inte fanns nagon osdkerhet skulle saledes inte behovet av
fortroende heller uppsta eller som Egan (2004) uttrycker det: “The existence of



risk /.../ creates an opportunity for trust that would not be needed if actions could
be taken with certainty and no risk.” (s. 99).

2.1.2 Fortroende, kommunikation och givarbeteende

Det finns gott om empiriskt stod for vikten av fortroende 1 relationen mellan ett
foretag och en kund. Betydelsen av fortroende betonas sirskilt for foretag som
tillhandahaller tjanster vars vérde ar svart for kunden att viardera. Motsvarade
empiriska studier men med fokus pa ideella organisationer och dess bidragsgivare
ar dock mycket fa, trots att samma svarigheter kring vérdering dven uppstar dar.
Sargeant m.fl. (2006) menar att d& en givare vanligtvis skédnker till ett &ndamal dar
mojligheten att utvirdera vérdet av bidraget inte &r mojligt, maste givaren forlita
sig pa att organisationen bidrar till samhillet pd det sétt, som mer eller mindre
explicit utlovats.

Vilka ”l6ften om en bittre véirld” och pa vilket sitt organisationen kommun-
icerar dessa dr darfor centralt. Detta eftersom det skapar forvédntningar hos
intressenterna kring vad organisationen ska astadkomma. Sargeant m.fl. (2006)
argumenterar for att fortroendet hos potentiella och befintliga bidrags-givare
paverkas av hur givarna uppfattar att organisationen forvaltar bidragen. I detta
sammanhang blir det tydligt att kommunikation spelar en viktig roll eftersom:
”[t]here is a positive causal link between the perception a donor might have of
fundraising communications from a nonprofit organization and donor trust in that
organization.” (Sargeant m.fl., 2006, s. 160). Sargeant m.fl. (2006) menar att
fortro-ende skapas nir en organisation uppfattas som att den gor skillnad, i
enlighet med sitt syfte, och genom att detta kommuniceras till intressenterna.
Genom kommunikation kan organisationen alltséd visa hur bidragen kommer till
nytta, vilket 1 sin tur dr avgorande for givarnas fortroende och i1 forldngningen
deras motivation att borja/fortsdtta bidra till organisationen. Detta resonemang
finner ocksa stod 1 de undersokningar som genomforts av Swedbank Robur
angdende svenskars attityder till ideella organisationer (Swedbank Robur, 2010
och 2011). I rapporten 2010 framkommer det att drygt 40 % av svenskarna tycker
att de ideella organisationerna ar for daliga pa att redovisa hur de insamlade
medlen anviands samtidigt som drygt en fjardedel uppger att de har litet eller inget
fortroende for att pengarna kommer fram. 2011-ars rapport visar ocksa att
fortroendet for hur organisationerna hanterar de insamlade medlen har minskat.
Detta pekar saledes pa att de ideella organisationerna generellt kan géra mer for
att visa hur bidragen forvaltas och pa sa vis 6ka fortroendet hos allménheten.

2.2 Relationsmarknadsforing

En tydlig marknadsforingstrend &r intresset for relationsskapande mellan en
organisation och dess intressenter. Gummesson (2002) definierar relationsmark-
nadsforing som ”/.../ marknadsforing som sitter relationer, nitverk och inter-
aktion i1 centrum” (s. 16-18). Inom den traditionella och kommersiella marknads-
foringen har fokus tidigare varit pé att attrahera och dvertyga nya kunder genom
aggressiva Overtalningsstrategier (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2005). Inom



ideell verksamhet kan exempel pa detta vara kortsiktiga kampanjer i syfte att
samla in pengar direkt till ndgot aktuellt &ndamél. Fokus &r saledes instéllt pa att
generera sa mycket pengar som mojligt till den specifika kampanjen. Att upprepa
kampanjer med budskapet att det dr akut, utan anpassning till om bidragsgivaren
ar ny eller har gett vid tidigare tillfallen, skapar ett opersonligt férhdllande mellan
givaren och organisationen. I Swedbank Roburs rapport (2010) framkommer viss
kritik mot sittet som de ideella organisationerna forsoker samla in pengar pa. En
respondent upplever exempelvis organisationerna som alltfér kommersiella dé de
gor for mycket TV-reklam. Sargeant (2009) betonar att om potentiella bidrags-
givare hanteras med respekt och inte som vandrande plan-bocker dr chansen att de
vill bidra langsiktigt till organisationen betydligt storre. Inom relations-
marknadsforingen ar darfor langsiktiga relationer mélet, vilket innefattar
strategier for att uppmuntra intressenterna att vara lojala mot organisationen
(Andreasen & Kotler, 2008).

En viktig faktor for att bygga lojalitet vid kommersiella produkt- eller
tjdnstekop ar att kunden kdnner sig ndjd. Inom marknadskommunikations- och
marknadsforingslitteraturen talas det ofta om kopprocessen i olika steg, déir det
sista steget vanligtvis utgors av en utvirdering fran kundens sida (Jobber & Fahy,
2006; Dahlén & Lange, 2003; Egan, 2004; Varey, 2002). Kunden soker da en
bekréftelse pé att det genomforda kopet var “rétt”, vilket skapar en mojlighet for
organisationen att forsoka paverka upplevelsen i positiv riktning. Behovet av att
utvirdera ett kop uppstar framforallt vid hogengagemangskop'. Vanligtvis hinger
en positiv kdnsla 1 efterkdpsfasen ithop med ett lojalt beteende till produkten.
Dahlén & Lange (2003) papekar dock att 4&ven om kunden upplever képet som
positivt och dr nojd, ar det inte ndgon garanti for lojalitet. Exempelvis kan konk-
urrenternas marknadskommunikation locka till ett byte eller s& kédnner kunden for
att variera sig och later det vara skiil nog for att verge en produkt. Aven om dessa
samband diskuteras med utgangspunkt i kommersiella produktkép kan logiken
antas vara densamma vid givande. En bidragsgivare maste helt enkelt kinna sig
no6jd med sitt beslut att ge, for att fortsétta sitt givande.

2.2.1 Faktorer bakom utvecklingen mot relationsmarknadsforing

Bland de bakomliggande faktorerna till utvecklingen frdn den traditionella
marknadsforingen mot relationsmarknadsféring kan ndmnas; (1) en okad
konkurrens, vilket tvingar organisationer att utveckla nya kommunikationsstrat-
egier for att ’sticka ut”. (2) Utvecklingen och anammandet av ny teknik, vilket har
inneburit en Okat tillgdnglighet, nagot som stéller hdgre krav pa organisationers
Oppenhet och samstimmighet samtidigt som det 6ppnar upp nya mdjligheter for
organisationer att kommunicera direkt med sina intressenter och (3) att organisa-
tioners marknader 1 allt hogre utstrickning ar globala, vilket fordrar en integrerad
kommunikation for att organisationen ska bibehalla en konsekvent image
(Pelsmacker m.fl., 2005).

" Innebir kop dir kunden ofta har lagt ned mycket tid pa att viiga alternativ och dér kopet innebér en
betydande summa pengar for kunden.
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Gaskin (1999) menar att den okade tillgdngligheten har gjort att ideella organisa-
tioners intressenter dr mer upplysta och att de har ett mer cyniskt forhallningsséatt
gentemot organisationerna. Det finns inte tillrdckligt med empiriskt underlag som
stodjer det pastdendet men vad som &r uppenbart ér att teknologiska framsteg har
gjort att fler kan ta del av information pa ett snabbare och enklare sétt 4n nagonsin
tidigare. Aven den hardare granskning som sker genom media och organisationer
som “’Charity Rating”, kan vara bidragande till en mer kritisk instéllning gentemot
ideella organisationer. Dessa padrivande faktorer belyser hur utomstaende fak-
torer kan bli styrande for organisationers agerande. Det behover inte per definition
innebdra ndgonting negativt men stiller utan tvekan de ideella organisationerna
infor nya utmaningar.

Négot som dr utmarkande for ideell verksamhet &r att malen for verksamheten
ar av sadan karaktar att de kriaver langsiktigt arbete da inga “quick fix”-losningar
existerar, vilket motiverar att &ven varumérkesarbetet sker langsiktigt. Om vi jim-
for detta med kraven som finns pa ménga kommersiella verksamheter, dir vinst-
maximering och kortsiktiga resultat ofta forvéntas, savdl som premieras, av en
grupp otéliga aktiedgare, kan man anta att ideella organisationer i1 detta fall har en
fordel. Ritchie, m.fl. (1998) och Hankinson (2001) argumenterar for att da
forviantningarna pa ideella organisationers resultat dr annorlunda jamfort med dem
inom den kommersiella sektorn, innebdr det ur det perspektivet béattre forut-
sdttningar for dem att jobba strategiskt med sitt arbetsomrade savidl som med
varumdrket. Forutsdttningarna for ideella organisationer att anvinda sig av rela-
tionsmarknadsforing skulle med andra ord utifrdn detta resonemang vara goda.

Gummesson (2006) dr inne pa ett liknande spar, da han menar att den ideella
sektorn pa manga sétt skiljer sig frdn den kommersiella. Exempelvis har styrelsen
1 en ideell organisation en annan roll genom att fokusera pa drivkraften att samla
in bidrag till organisationen, sa kallad fund-raising®. Sett ur ett ekonomiskt persp-
ektiv finns det &ven mycket som talar for att relationsmarknadsforing lampar sig
vl for den ideella sektorn. Genom att fortsdtta involvera befintliga bidragsgivare
kan organisationen spara resurser, da det kostar betydligt mer att Gvertala ndgon
som aldrig haft med organisationen att géra (Gummesson, 1999). Det kan dess-
utom ge positiva word-of-mouth-effekter, genom att involverade bidragsgivare
pratar gott om organisationen (Andreasen och Kotler, 2008).

2.2.2 Tva relationsskapande strategier

Pelsmacker m.fl. (2005) menar att det finns tvé strategier for en organisation att
tillampa for att bygga ldngvariga relationer med sina intressenter. Den ena dr en
beloningsstrategi dér rabatter, gavor och pengar utgoér ndgra exempel. Den framsta
nackdelen med beldningsstrategin dr att den dr enkel for konkurrenter att imitera.
Den andra strategin handlar om att organisationen, genom att ta reda pa tillrackligt
mycket om sina intressenter, kan utforma personliga meddelanden, bjuda in till in-
tressanta events o0.s.v. En sddan strategi kan, sett ur ett kort perspektiv, verka

2 Gummesson (2002) foresprakar anvindandet av fund-development for att beskriva denna
verksamhet da det inte dr engdngsgivare utan lojala bidragsgivare som organisationen framforallt
vill lyckas knyta till sig.
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omotiverat resurskrivande, varfor langsiktighet maste vara malet for att strate-
gierna ska vara organisationen till gagn. Tench & Yeomans (2009) péapekar att
interaktionsstrategier, dir utrymme for dialog skapas mellan organisationen och
intressenterna, ocksa for med sig forvéntningar. Detta dr nagot organisationen
maste hantera for att inte riskera att interaktionsstrategierna leder till besvikelse
och fir motsatt effekt.

Bada strategierna som ndmndes &r utformade for en kommersiell kontext.
Trots det bidrar de med en storre forstaelse for de tankesétt som figurerar inom
relationsmarknadsforingen och som dven kan vara anvéndbara for att forsta den
ideella sektorn. Dock ska det papekas att de etiska problemen med att ligga
resurser pa marknadsforing (och inte pad det som verksamheten syftar till), dr en
relativt unik situation for den ideella sektorn, och bor darfor hanteras darefter.
Gummesson (2002) dr en av dem som papekar att det finns skillnader, vilket
motiverar fortsatt forskning kring relationskapande marknadsféring 1 icke-
kommersiell verksamhet.

2.3 Varumarkesarbete i den ideella sektorn

Hankinson (2001) beskriver varumédrke som: ’/.../ the totality of perceptions and
experiences surroundning a product, a service, an organisation or, indeed, a
charity” (s. 231). Definitionen lampar sig vél for denna studie d& den indikerar att
det ror sig om organisationers imageskapande, vilket kan anses centralt for hur de
skapar fortroende. Griffiths (2005) utvecklar detta genom att pésta att: ”Whatever
a brand thinks it stands for, its perception through other people’s eyes is pretty
much everything.” I samma mening tilliggs att ™/.../ perceptions can be changed”
(s. 124). Utifran detta framkommer alltsé att ett varumérke dr majligt att forandra,
daven om det kan ifrdgasittas hur enkelt det later sig goras. Potentialen att paverka
och utveckla det egna varumérket borde déarfor vara det starkaste argumentet till
varfor organisationer bor intressera sig for varumarkesarbete. Ritchie m.fl. (1998)
menar att varumédrkesbyggande &r starkt forknippat med kommersiell verksamhet,
dér det har anvints som flitigast. Enligt forfattarna har dock intresset for det egna
varumarket 0kat 4ven inom den ideella sektorn, vilket de forklarar med att allt fler
ideella organisationer har Overtygats om att det kan fungera som ett kraftfullt
verktyg dven for dem.

Griffiths (2005) menar, ndgot dverraskande, att det i sjdlva verket dr den
kommersiella sektorn som har sneglat och tagit efter den ideella sektorn nir det
handlar om att bygga varumirken. Han syftar pa anviandandet av visioner, mal och
foretags vérdeord som har kommit att fa stor betydelse for kommersiella
varuméarken, men som alltid har varit fundamentala delar inom ideell verksamhet.
Tench & Yeomans (2009) argumenterar for att ideella organisationer dven har
vissa konkurrensfordelar dd de har /.../ a clear vision, they are able to define
their objectives simply, they are often controversial and therefore newsworthy and
that in turn means that they can attract the support of personalities and other
organisations who want to share the media spotlight” (s. 565). Ritchie m.fl. (1998)
menar pa liknande sétt att ideella organisationer har goda mdjligheter att fa positiv
publicitet, framforallt med tanke pé syftet med verksamheten. Ofta ses dven
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organisationerna som informationskallor kring sitt specialomrade, vilket leder till
att de kan fd uttala sig 1 paneler, “morgonsoffor” och liknande. Ritchie m.fl.
(1998) foresprakar darfor goda kontakter med press som ett sitt att fa allmén-
hetens intresse och att pé sa vis utveckla och uppmarksamma varumarket.

Trots till synes goda fOrutsittningar for att utveckla starka varumérken ar
omréadet svagt inom akademin savil som bland praktiker’. Forklaringarna kring
detta dr manga men den kanske mest Overtygande &ar det antagonistiska
forhallandet mellan grundprinciperna for ideell verksamhet och de kommersiella
viardena som marknadsforingen vilar pa. Mahénda har pétryckningarna fran
samhillet gatt sd langt att de ideella organisationerna numera ir tvungna att
anpassa sig efter marknadens villkor och ddrmed gora upp med, eller &tminstone
hantera konflikten som uppstir mellan de kommersiella och ideella vérdena.
Denna tes stods exempelvis av Griffiths (2005) som pekar pa att ideella organisa-
tioners sjdlvklara position som aktorer 1 samhéllet dr forbi, vilket tyder pa en
historisk fordndring av villkoren for de ideella organisationerna. Han argum-
enterar for att de numera, i likhet med kommersiella foretag, maste réttfardiga och
Overtyga manniskor for att vinna legitimitet. Ideella organisationer maste darfor
gora sitt uppdrag till sitt varumérke da de annars riskerar att g under, inte for att
organisationen har gjort ett daligt jobb, utan for att ingen har hort talas om den
(Griffiths, 2005). Andra forskare dr dock inte lika okritiska utan pekar ocksa pa de
potentiella riskerna med ett varumérkesarbete. Exempelvis papekas att ideella
organisationers professionalisering och kommersialisering kan hota deras tro-
vardighet, da det inte langre stimmer 6verens med allménhetens syn pa vad ideell
verksamhet ér och star for (Ritchie m.fl., 1998; Gaskin, 1999)

For att undersoka i vilken grad organisationer betraktar sig sjdlva som
varumdrken diskuterar Hankinson (2001) begreppet “brand orientation”. Genom
en litteraturéversikt och empiriska studier foreslar hon foljande kriterier for att
bedoma hur varumirkesinriktad en organisation ér:

1. Har organisationen en forstaelse for hur varuméarket kan anvéndas och vilka
varden det representerar?

2. Kommunicerar organisationen varumarket till externa savil som interna
intressenter?

3. Anvénder organisationen varumérket som en strategisk resurs?

4. Utvecklar och anvédnder organisationen varumérket medvetet och aktivt?

Hankinson (2001) foreslar att graden av varumirkesorientering ska betraktas som
ett kontinuum snarare én en dikotomi och uppmanar dven till vidare forskning pa
omradet. Hon ar overtygad om att den lilla uppmarksamhet som &dgnats at att
studera hur ideella organisationer kan anvidnda sitt varumirke som strategiskt
verktyg resulterar 1 bristande kunskap, nagot som sdkerligen innebdr att
varumadrket som en tillgdng gar ménga ideella organisationer forbi.

Under fOrutséttning att det finns ett samband mellan varumirket och
fortroende, borde en organisation med utprdglade varumirkesstrategier dven

3 Aven om omrédet, vilket jag tidigare har diskuterat kring, haller pa att utvecklas.
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berora fortroende da det dr en viktig faktor for att skapa ett héllbart varumaérke.
Ritchie m.fl. (1998) diskuterar vilka for- och nackdelar som finns for ideella
organisationer att anvianda sig av varumérkesbyggande. Forfattarna argumenterar
for att ett starkt varumérke &r ett sitt att skapa Omsesidigt fortroende mellan
organisationen och dess intressenter. Ett Okat fOrtroende, genom ett starkt
varumdrke, menar de minskar hindren och osdkerheten som bidragsgivare kan
kdnna infor huruvida organisationen bidrar pa det sitt som den utger sig for att
gora. Detta dr en viktig aspekt for ideella organisationer da givarna bidrar till
nagot som de sjdlva inte direkt upplever resultatet av. P4 sd sétt soker givaren
“bevis” pa att bidraget anviands pa ett fortjanstfullt och pélitligt sitt, for att pa sé
vis leda till storsta mojliga effekt 1 enlighet med organisationens arbetsomrade och
mal.

Aven ur uppmirksamhetssynpunkt dr varumirket ett viktigt verktyg. Ett starkt
varumdrke bidrar till att skapa en top-of-mind awareness”, vilket 6kar mojlig-
heten for organisationen att locka bidragsgivare. I ett samhélle dér antalet ideella
organisationer dr manga och garantierna om att deras verksamhet uppfyller det
dem lovar dr fa, ar ett ként varumérke ett sitt for organisationen att skapa positiva
bilder kring sin verksamhet och samtidigt rama in den och gora den begriplig for
intressenterna. Detta kan dven bidra till att en del av den osdkerhet som bidrags-
givare upplever minskar, da organisationen ger ett intryck av att ha ett stabilt
arbetssitt, vilket 0kar sannolikheten for att de vill bidra till organisationen. Varu-
market kan ockséd skapa en unik position for organisationen, vilket gor att risken
att forknippas med andra liknande organisationer och deras eventuella snedsteg,
minskar (Ritchie m.fl., 1998).

Enligt Ritchie m.fl. (1998) dr dock den Gverhdngande risken med ideella
organisationers varumarkesarbeten att de upplevs som alltfor kommersiella, vilket
kan innebdra att givarna inte lidngre finner nagon anledning att stodja en
organisation som till synes agerar och fungerar som ett kommersiellt foretag.
Givarna kan da istdllet soka efter en organisation med en mer altruistisk
framtoning. Hankinson (2001) betonar att det strategiska varumarkesarbetet ound-
vikligen innebdr betydande resursansprdk for organisationen, varfor det for-
vantade positiva resultatet ska stillas i relation till kostnaderna. Min utgangspunkt
ar dock att det ar langt ifrdn okomplicerat att forsoka bedoma kostnaderna i
forlorat fortroende, varfor det ocksa maste tas i beaktande.
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3. Metod

3.1 Vetenskapsfilosofisk utgangspunkt

Den vetenskapstilosofiska utgangspunkten for denna studie dr socialkonstruktio-
nism. De ontologiska och epistemologiska antaganden som studien vilar pd ar att
kunskap och sanning &r sociala konstruktioner, varav det exempelvis inte finns
nagon sanning redo att upptickas”. Daremot ar det mojligt att genom olika tolk-
ningar av var omvarld uppné en form av forstaelse som kan liknas vid en tillféllig
sanning. Det dr dock mojligt att dessa tolkningar kan std 1 konflikt med andra
tolkningar av samma “verklighet”. Studien &mnar ddrmed bidra till en tolkning av
ett beskrivet problemkomplex dédr bidraget kan ses som en konstruktion av
kunskap, om éan tillfallig.

Tillvagagangssittet 1 fraga om metod har varit 6ppet och flexibelt pa sa vis att
det inte pa forhand bestimdes hur hela studien skulle utformas, vilket ar ett
vanligt forfarande inom den positivistiska traditionen. Givetvis fanns det 1 skriv-
processens borjan en idé om hur studien skulle utformas, men 1 enlighet med ett
socialtkonstruktivt angreppssitt har studien hallits 6ppen for omviarderingar och
modifieringar.

3.2 Metodval

For att forstd den situation som ideella organisationer befinner sig 1 dr det
nodvindigt att forsoka soka djupare kunskaper, vilket lampligast gors genom
kvalitativa metoder (Holme & Solvang, 1997; Alvesson & Billing, 1999).
Kéannetecknande for kvalitativ metod ar ndrheten till informationskallan. I denna
studie bestar narheten av sex personliga djupintervjuer samt en innehéllsanalys av
sex texter. Genom detta ndra forhallande, ar det tydligt att jag som forskare i1 viss
man kommer att paverka studien. Att tala om objektivitet 1 detta sammanhang
framstar darfor som vilseledande och felaktigt snarare dn nagot som okar studiens
dignitet, vilket gors gillande i den traditionella uppfattning kring vetenskaplighet
dir objektivitet dr ett krav (Holme & Solvang, 1997). For att inte riskera att detta
minskar studiens trovdrdighet har jag strivat efter att vara s& transparent 1 mitt
genomforande som mojligt. Atergivningen av citat ir dirfor gjord med minimala
redigeringar fOr att spegla intervjupersonernas uttalanden och ordval. De tolk-
ningar som gjorts i innehallsanalysen dr framtagna utifran de fragestéllningar som
stillts mot texten. Dessa redovisas for att ldsaren ska ha en mgjlighet att sjdlv
avgora tolkningarnas rimlighet. Jag delar dessutom Teorell & Svensson (2007)
syn pa tolkning diar de menar att det inte finns ndgra rétta eller felaktiga
tolkningar, endast mer eller mindre ldngsokta eller rimliga sddana. Det intressanta
ar darfor att fokusera pa vilka fragor som stéllts mot texten och om svaret pa dessa
verkar rimliga.
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Resultaten av en kvalitativ studie av detta slag &mnar bidra till en 6kad forstielse
for det problem som studerats. Déarfor dr det varken intressant eller giltigt att
anvdnda resultatet for att dra allménna slutsatser (Holme & Solvang, 1997).
Déaremot kan studien bidra till en teoretisk generalisering, vilket gor att resultatet
inte enbart dr limiterat till den specifika undersékningen utan dven kan bidra till
en forstielse for jamforbara problemomraden (Svensson & Starrin, 1996; Ekstrom
& Larsson, 2010).

3.3 Urval av organisationer

Syftet ar att studera hur organisationerna arbetar med fortroendeskapande, sett ur
ett kommunikationsperspektiv, utifran sina forutsittningar som ideella aktorer. Jag
valde darfor att lata ett antal ideella organisationer utgdra mitt urval. I syfte att
begrinsa antalet mojliga enheter samt for att se till att de utvalda organisationerna
kunde tdnkas ha ett sd hogt informationsvirde (Holme & Solvang, 1997) som
mojligt, uppréttades foljande kriterier:

1. Innehavare av 90-konto genom SFI (Svensk Insamlingskontroll)
Medlem 1 FRII (Frivilligorganisationernas Insamlingsrad)
Svenskt huvudkontor med kommunikationsavdelning
Bistdndsorganisationer (bidragen anvédnds internationellt)

Politiskt och religiost obundna

AN i

Organisationer som samlat in mest pengar under 2009 (Bilaga 1)

Kriterium ett och tva anvéndes for att fa fram seridsa organisationer, da bade 90-
konto och medlemskap i1 FRII kan ses som kvalitetsstimplar. Det tredje kriteriet
togs fram av framforallt praktiska skél, da jag inom radande tidsram inte ansag
mig ha mgjlighet att studera organisationer utanfoér Sveriges granser. Da studien
behandlar kommunikationsaktiviteter pa strategisk niva ville jag dessutom att
organisationerna skulle ha tillrdckligt med resurser for att ha en kommunikations-
avdelning. Sjilvklart dr det inte per definition omojligt att jobba strategiskt med
kommunikation i en organisation som saknar en kommunikationsavdelning, jag
menar dock att det kan vara svérare, vilket i detta fall fick vara skél nog. Att
organisationerna anvinder bidragen internationellt, vilket &r det fjarde kriteriet,
menar jag kan ha en viss betydelse jaimfort med organisationer som enbart har
verksamhet 1 Sverige. Detta framforallt da det kan vara svérare for givaren att se
hur dennes bidrag anvéinds eftersom avstindet till mottagaren &ar léngre
(Wijkstrom & Lundstrom, 2002). Det femte kriteriet om obundenhet ansag jag
ocksa vara av vikt da jag inte ville att organisationernas villkor skulle vara
paverkade genom en koppling till ndgon sarskild religion eller politiskt parti. Det
sista kriteriet valdes dels utifran det tidigare nimnda resursargumentet men dven
utifran att det blir mer intressant och réttvist att diskutera organisationer dir de
ekonomiska skillnaderna inte &r alltfor stora. Urvalet var dirmed strategiskt och
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genomtinkt och grundade sig sdledes varken pa slumpmaissiga eller tillfdlliga
faktorer (Holme & Solvang, 1997).

Efter urvalskriterierna kontaktades foljade organisationer: Barnfonden, Likare
utan gréanser, Plan Sverige, Rddda Barnen, SOS-Barnbyar, Svenska Roda Korset
och UNICEF. Lékare utan grianser hade vid tidpunkten for studien inte mdojlighet
att delta sd mitt urval begridnsades ddrmed till 6vriga sex organisationer.

3.3.1 Urval av intervjupersoner

Urvalet av intervjupersoner gjordes utifran den forviantade kunskap personerna
kunde tdnkas ha om studiens problemomrade. Darfor blev mitt val personer med
ett strategiskt kommunikationsansvar, vilket 1 samtliga fall innebar kommunika-
tionschefen eller marknadschefen. For studiens skull tror jag inte att de skilda
titlarna spelar nagon storre roll d& de speglade hur organisationerna valt att
organisera sig, snarare dn att det innebar ndgra viasentliga skillnader géllande
ansvarsomrade och nérhet till den strategiska kommunikationen.

3.3.2 Urval ay texter

Urvalet for innehallsanalysen bestod av de védlkomstbrev vilka organisationerna
skickar ut till nya manadsgivare/faddrar. De dr av intresse att analysera di de
vanligtvis utgér den forsta kontakten med organisationen efter det att bidrags-
givaren tagit beslutet att stddja denna. Da relationsskapande dr en central del for
att bygga fortroende ar det dirfor intressant att studera pa vilket sétt organisa-
tionerna kommunicerar med en ny ménadsgivare/fadder. Bidragsgivaren i fraga
har tagit ett forsta beslut att stddja organisationen, men precis som vid andra
”kop” ér det inte orimligt att tdnka sig att personen vill fa en bekréftelse pa att
beslutet var ritt”. Denna kidnsla menar jag exempelvis kan paverkas genom dessa
vilkomstbrev.

3.4 Den kvalitativa forskningsintervjun

Intervjuerna syftade till att ge en inblick 1 hur organisationerna ser pa fortroende-
skapande och var sdledes ett forsok att studera problemet genom ett inifran-
perspektiv (Holme & Solvang, 1997). I postmodernistisk anda var jag ute efter att
beskriva mangfalden och variationen och inte ndgon absolut sanning (Alvesson &
Billing, 1999). Jag valde att anvinda mig av en halvstrukturerad livsvarldsintervju
vilken kan definieras som “en intervju vars syfte dr att erhdlla beskrivningar av
den intervjuades livsvirld i avsikt att tolka de beskrivna fenomenens mening”
(Kvale, 1997, s. 13). En halvstrukturerad intervju inkluderar ett antal teman med
nagra tillhorande fragor. Den innebér en 6ppenhet att exempelvis dndra ordningen
pa frdgorna om det faller sig mer naturligt (Kvale, 1997). De teman jag utgick fran
var; (1) Synen pad kommunikation, (2) Synen pa fortroende, (3) Hur
organisationerna ser pa den kontext de verkar i, (4) Marknadsforing, relations-
skapande och varumirkesarbete samt (5) Webbplatsen®. I samtliga intervjuer ut-

* Det femte temat har inte anvints i studien, d4 det inte bidrog till att besvara syftet.
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gick jag fran en intervjuguide (Bilaga 2). Férdelen med att inte lasa sig vid en
standardiserad och didrmed statisk intervjumall var i mitt fall att intervjuerna
kunde utvecklades till ett samtal utifrdn vad som framkom under intervjuernas
gang. Pa detta sdtt ledde intervjupersonerna in mig pa intressanta spar som hade
varit svart for mig att forutse innan, vilket dr en aspekt som diskuteras av bland
andra Holme & Solvang (1997).

3.4.1 Genomforande och metodologiska overviganden

For att en intervju ska bli meningsfull krdvs att forhdllandet mellan intervjuare
och intervjuad innefattar en 6msesidig tillit (Holme & Solvang, 1997). Jag valde
darfor att redan 1 det initierande mejlet (Bilaga 3) berdtta kort om vem jag ar,
syftet med studien, att deras deltagande var frivilligt samt hur intervjuerna var
tédnkta att gd till. Nagra dagar innan varje intervju fick intervjupersonerna tillgang
till min intervjuguide. Meningen var att de skulle fa en mojlighet att tdnka igenom
frdgorna innan, da fragorna kravde viss reflektion och eftertanke.

Att intervjua personer med stor kunskap och medvetenhet om sitt omrade kan
innebéra en risk dé intervjupersonerna kan ge tillrittalagda svar for att exempelvis
framstilla organisationen i positivare dager. Detta var jag medveten om och for att
strdva efter reliabla svar, 1 betydelsen att de leder till vederhiftig och intressant
kunskap” (Kvale, 1997, s. 146), anvinde jag en intervjustrategi som inneholl pa-
stdenden savil som ledande fragor. Fragorna vixte fram under intervjuerna och
grundade sig dven pa de teorier som jag hade ldst in mig pa. Strategin har ofta
ifragasatts inom kvalitativ forskning, genom att forskaren kan anses styra svaren.
Kvale (1997) foresprakar daremot anvdndningen av ledande fragor inom kvalita-
tiv forskning. Utifran att de valda intervjupersonerna har en position déir de kan
forvintas ha en vana av att bli intervjuade och att de dven kan vara “’trdnade” infor
hur de ska uttrycka sig i vissa fragor, kan mitt intervjusitt ha lett till mindre
regisserade och mer uttommande svar, &ven om det svarligen ldter sig bedomas.
Min upplevelse dr dock att intervjupersonerna gdrna utmanade mina péastdenden
och att vart samtal pa sa vis fick en positiv dynamik.

For att se till att jag kunde ha fullt fokus under intervjuerna och att de kunde
bevaras 1 sin helhet, valde jag att spela in alla intervjuer pa en digital diktafon.
Platsen for intervjuerna valdes av intervjupersonerna och innebar 1 samtliga fall
att de genomfordes pa intervjupersonernas arbetsplatser i ett avskilt och tyst rum,
vilket gjorde att ljudupptagningen blev av god kvalitet. Varje intervju tog mellan
60 och 90 minuter.

For att hantera det stora material som framkom efter att intervjuerna
transkriberats och for att ddrigenom hitta det som var intressant for studien, delade
jag in varje intervju utifrdn de teman som fanns i intervjumallen. Detta gav en bra
oversikt och gjorde materialet mer léatthanterligt. Darefter gick jag igenom
materialet tema for tema fOr att se variationerna i svaren och for att forsoka sélla
ut de citat som var mest fruktbara for att diskutera studiens problemomréade. Detta
resulterade 1 en stor méngd citat som jag sedan pa nytt fick arbeta ned till ett
hanterbart antal. Urvalet skedde utifrdn min subjektiva bedémning kring vilka
citat som jag ansag bist kunde belysa de fragor jag intresserat mig for. Detta
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tillvigagangssatt, for att strukturera analysen, &r inspirerat av Holme & Solvang
(1997).

3.5 Den kvalitativa innehallsanalysen

Aven innehallsanalysen utgar fran en kvalitativ ansats, d& syftet med metoden &r
att bidra till en fordjupad forstaelse for texternas innehall. I metoden inkluderades
inte ndgon grammatisk eller spraklig analys av de valda texterna, utan fokus var
pa att tolka innehéllet och utifrdn det fa fram intressanta teman. I metodlittera-
turen fann jag inga tydliga riktlinjer for hur en innehallsanalys kan genomforas,
annat dn att utga fran nigra bestdmda teman. Jag tog dock fasta pé att om frdgorna
som dr stillda till texten tydligt framgér, dr det ocksa mojligt for ldsaren att
bedoma rimligheten i mina tolkningar (Teorell & Svensson, 2007).

3.5.1 Genomforande och metodologiska overviganden

Innehallsanalysen inleddes med att jag tog fram ett antal fragor (Bilaga 4) som jag
kunde stélla mot texten, grundade pa de kriterier som Gaskin (1999) listar, vilka
hon menar kan anses relevanta for att bygga fortroende. Dessa utgjorde grunden
for innehéllsanalysen genom att jag omvandlade dem till konkreta fragor. Gaskins
(1999) kriterier gav en viss teoretisk forankring, men framforallt bidrog de genom
sin konkreta karaktir till att de kunde anvindas som grund for innehallsanalysen.
Kriteriernas styrka dr ocksa att de ar tillrackligt 6ppna for att ldimna utrymme for
tolkning, vilket gjorde det lattare att undvika en alltfor statisk analys, vilket inte
vore forenligt med studiens kvalitativa ansats. Som komplement anviande jag dven
resultaten fran intervjuanalysen, dir de teman som aterkommande sags som
centrala for fortroendebyggandet lyftes in i1 analysfragorna. Sammanfattningsvis
kretsade dessa teman kring tre aspekter pa fortroendeskapande; 1) transparens —
en Oppenheten kring hur bidragen anvénds, 2) att berdtta om verksamheten och
organisationens arbetsformer, 3) att visa pa kompetens kring organisationens
arbetsomréade och fragor.

Diérefter utgick jag frin en friga 1 taget tills att jag tagit mig igenom alla
breven. Forfarandet pdminde direfter om struktureringen av citaten fran intervju-
erna genom att jag aterigen fick skapa mig en dversikt av materialet for att sedan
dela in det utifrdn vad jag ansag vara mest intressant.

Syftet med analysen var saledes inte att hitta ett “rdtt” svar pa en specifik
frdga, utan att visa pa variationerna i texterna.

3.6 Metodkritik

I redovisningen av analysen var jag tvungen att anonymisera resultatet for att
citaten inte skulle vara mojliga att hérleda till varje enskild organisation, eftersom
det var ett krav fran ndgra av organisationerna. Nackdelen dr att delar av
materialet inte har varit mojliga att dterge samt att det inte har varit mojligt att
analysera materialet 1 relation till organisationens forutsittningar. Sadana
samband faller dock utanfor studiens syfte varfor det inte fors ndgon vidare disk-
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ussion kring det. Anonymiseringen har med andra ord inte utgjort nagot hinder for
att besvara studiens syfte och fragestéllningar.

Nyckelbegreppet 1 min uppsats dr “fortroende”. Begreppet dr nagot som ar
bekant for de flesta och som vid forsta anblicken inte ses som nagot sarskilt
problematiskt. Det dr dock nidra besldktat med exempelvis trovérdighet och
palitlighet. Det ska darfor ségas att det inte finns ndgra garantier for att forstaelsen
av begreppet dr detsamma for mig, mina intervjupersoner eller ldsaren. Det &r
dock ett problem som de flesta undersdkningar stélls infor och jag har darfor i
storsta mojliga man forsokt att halla uppsatsen transparent for att ldsaren pa sa vis
ska kunna f6lja med i resonemangen och 1 mina tolkningar.

3.6.1. Studiens validitet

Att diskutera kvalitativa studiers validitet dr problematiskt da det inte rader ndgon
enighet kring huruvida det 1 en kvalitativ studie dr relevant att fora ett sadant
resonemang (Svensson, 1996). Da validitetsbegreppet ar néra beslidktat med synen
pa sanning, blir det utifran det postmodernistiska synséttet som anvénts, en svar-
hanterad fraga. Genom att jag i studien har strdvat efter transparens ar det dock
mojligt for ldsaren att virdera rimligheten i tolkningarna® samt att vérdera huru-
vida studiens syfte-teori-empiri dr sammanhédngande och motiverade.

> D4 utgéngspunkten 4r att det inte finns nigra felaktiga tolkningar, endast mer eller mindre rimliga
sadana (Teorell och Svensson, 2007), dr det sdledes rimligheten som far bedomas.
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4. Analys

I f6ljande avsnitt analyseras resultatet frdn intervjuerna och innehallsanalysen.

4.1 Resultat fran intervjustudien

I analyskapitlet presenteras citat fran intervjuerna, vilka anvidnds for att
exemplifiera, belysa och diskutera kring problemomradet. Bitvis i analysen
hianvisas ldsaren direkt till teorin, medan teorin i andra fall har bidragit till en
forforstaelse genom vilken det har varit mgjligt att tolka resultaten.

4.1.1 Kommunikationens betydelse och syfte

For att skapa en forstaelse for hur organisationerna ser pa kommunikation och
vilken roll kommunikationsavdelningen har i organisationerna, inleddes alla in-
tervjuer med att vi diskuterade kring dessa aspekter. Det framkom tydligt att
kommunikationen anses ha en vildigt stor betydelse 1 alla organisationerna, nagot
som bland annat uttrycktes pa foljande sétt: ”Utan att kommunikationen hégaktas
s& nar vi inte vara mal, si det finns en oerhord respekt for det 1 organisationen”,
“Hela syftet dr ju insamling s& det finns vildigt mycket fokus pd kommun-
ikationen och marknadsforingen”.

Att kommunikationen ses som central dr kanske inte sd Gverraskande med
tanke pa att alla organisationerna bedriver omfattande insamlingsarbete vilket
forutsatter en vil utvecklad kommunikation for att fanga givarnas uppmérksamhet
och intresse. For att forstd kommunikationens betydelse var det dven intressant att
diskutera sjdlva organisationsstrukturen. Vissa organisationer har separata
informations- och marknadsavdelningar medan andra har valt att organisera
kommunikationsarbetet under en och samma avdelning. 1 vissa fall fanns en
informations- och presstjanst som fungerade som en stodfunktion till marknads-
eller insamlingsavdelningen medan det i andra fall fanns en kommunikations-
avdelning som innefattade allt fran marknadsféring och insamling till lobbyarbete
och presstjéanst. Intervjupersonen nedan speglar ett relativt autonomt kommunika-
tionsarbete.

Jag och avdelningen, kan liksom bestimma vad vi tycker ar /.../ rétt sitt att kommunicera /.../

Sa det dr mer en fraga om att 16sa uppgifter och inte s mycket ’sa hér ska ni gé tillviga’.

En annan intervjuperson maélade upp en avvikande och i ndgon mening mer
begrinsad bild av kommunikationsavdelningens roll.
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Kommunikations[avdelningens] intresse, ndr det géller externt da, det &r att berdtta om vad vi
faktiskt gor och samordna det med marknad, du vet att tinka budskap och tidnka pé att man far

med alla bitar. S& att vi betraktas mer som en resurs snarare an som en huvudprocess.

I en fortroendeskapande process skulle den senare synen pa kommunikation
kunna antas begridnsa mojligheterna att jobba strategiskt med fortroendeskapande,
da kommunikationsavdelningen ar begriansad till en stodfunktion. En forutsittning
for att organisationerna ska kunna utveckla ett strategiskt arbete kring fortroende-
skapande dr sédledes att kommunikationsavdelningen far en stérre betydelse én
som stodfunktion.

Kommunikationens inriktning beskrevs olika av organisationerna och kan
sammanfattas som; 1) samla in pengar eller 2) insamling och kommunicerande
kring verksamhetens fragor, vilket dven innefattar opinionsbildande aktiviteter.
Foljande citat representerar den forsta inriktningen: “anledningen till att vi finns
ar for att samla in s& mycket pengar som mojligt till den verksamhet som vi
stodjer”. Nagra organisationer menade dock att de hade ett storre opinionsbildade
och utbildade ansvar vilket foljande citat &ar ett exempel pd: “Huvudsyftet med
kommunikationen &r att stddja var verksamhet, och paverka inom ett antal
omraden dé vi vill fordndra”.

Vad som blev tydligt var att organisationerna i stor utstrickning &ar
varumdrkesinriktade, med utgéngspunkt 1 de kriterier som listas av Hankinson
(2001). Det innebdr att organisationerna 1 dagsldget jobbar med att stirka sina
varumdrken, vilket dr positivt dad det enligt Ritchie m.fl. (1998) kan minska
osdkerheten hos intressenterna och diarmed stirka fortroendet. Samtidigt lyfter
bade Hankinson (2001) och Ritchie m.fl. (1998) nagra av riskerna med ett varu-
mirkesarbete inom den ideella sektorn. Eftersom det innebdr ett stort resurs-
ansprak att jobba med att utveckla ett varumérke ar det viktigt att de positiva
effekterna Gvervdger. Denna medvetenhet verkade dock atminstone till viss del
finnas hos organisationerna som var noga med att papeka att de rdknar pa
kostnaderna 1 relation till ett positivt resultat.

Jag har inget sadér att det skulle vara nagot fult med en annons i en tidning eller att det skulle
vara bortkastade pengar. Utan du rdknar ju pa det. /.../ vi far ofta frigan; "hur kan ni gora tv-

kampanj det kostar ju s& mycket — slosar ni inte pd pengarna?’ Nej, och vi méter det jattenoga.

Det som framforallt framhédvdes var dock det ekonomiska resultatet vilket citatet
ovan ar ett bra exempel pd. Den verkade som att utvirderingarna av en kampanj,
nagot forenklat, gjordes genom att titta pa hur manga nya bidragsgivare den gett.
Detta kan visserligen ses som ett sétt att méta fortroende pa, da nya bidragsgivare
inte borde 6ka om organisationens fortroende har forsvagats. Samtidigt vore det
kanske mer langsiktigt hallbart att gora konkreta métningar kring hur fortroendet
hos malgrupperna fordndras genom olika kampanjer. Sddana strategier verkade
dock inte vara sdrskilt utbredda i nagon organisation, utan fokus verkade snarare
vara pa att se effekterna 1 insamlade medel. Detta trots att organisationerna visade
en viss medvetenhet om att exempelvis tv-reklam kan ifrigasittas av allménheten.
Organisationerna verkade inte heller ldgga nagon vikt vid att de kunde uppfattas
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som alltfor kommersiella. Detta fann jag nagot dverraskande da det i Swedbank
Roburs rapport (2010) papekas att om en organisation uppfattas som alltfor
kommersiell kan det leda till en kritisk instéllning hos allménheten.

Organisationerna visade dven ett starkt intresse for hur mycket pengar varje
investerad krona gav tillbaka 1 insamlade medel. Tydligaste exemplet
representerar foljande citat:

Det kostar att tjana pengar. De pengarna vi koper med, ger oss pengar som &r extremt mycket
mer, dn det vi kdper for. Det ar s& det funkar ju. Om vi inte hade kopt pengar da hade vi inte

fatt in pengar och dé hade vi inte hjélpt ndgon.

4.1.2 Ideella organisationers syn pd fortroende

Foga forvanande sa ansags fortroende vara centralt for att inte sdga fundamentalt
for organisationerna, vilket nedanstaende citat illustrerar:

Fortroende ar ju ndgot av det viktigaste vi har. Det dr det var verksamhet bygger pa
egentligen, att en givare kénner fortroende for organisationen och for organisationens sitt att

hantera medel och sitt att arbeta effektivt med de medel som finns.

For [oss] sé spelar ju fortroende en jattestor roll och det gor det vél for de flesta organisationer
pa ett eller annat sitt. /.../ men sérskilt for organisationer /.../ som &r humanitdra och som
bygger vildigt mycket pa att man har fortroende for att vi kan genomféra de hir sakerna som

vi sdger att vi genomfor. /.../ S& att vi dr liksom 1 fortroendebranschen kan man siga.

Vi séljer ju hopp. Eller en tro pa nidgonting, en tro pé att man gor skillnad. Och om man ska
kunna gora det s& maste ju personerna som dr i malgrupperna ha hogsta fortroendet for det

man gor.

Déa fortroendets betydelse for organisationerna ansags vital, foll det sig naturligt
att g& ndrmare in pd bakgrunden till detta. En intervjuperson uttryckte sig pa
foljande satt ”Det [ fortroendet] kanske inte utléser stora givarmekanismer men du
har en plattform som du sen kan utlésa de mekanismerna pa”. En tolkning ar att
intervjupersonen menar att det inte dr fortroendet 1 sig som gor att ménniskor ger
pengar, diremot kan fortroendet vara en faktor som underldttar for organisationen
att kommunicera med sina intressenter. Detta skulle kunna betyda att en person
kan ha fortroende for en organisation men dnda avstd fran att ge, medan en person
som inte har fortroende inte ens skulle 6verviga det. Resonemang pdminner om
Nootebooms (2006), dir en forutséttning for en fortroendefull handling ar ett
upplevt fortroende. Har organisationen ett grundliggande fortroende har den
ocksa en mojlighet att vertygande kommunicera varfor en person ska ge till just
dem. Jag skulle vilja pasta att det hir sambandet dr betydligt mer avgorande 1
relationen mellan bidragsgivare och ideell organisation, d&n mellan en konsument
och en producent, dven om fortroende har betydelse dven dir. Detta utifran att
bidragsgivaren vid en donation har gjort ett helt frivilligt val som inte kommer
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denne direkt till gagn samtidigt som givaren ocksa har svért att utviardera nyttan
av sitt bidrag.

Vid ett vanligt produktkop tillfredstéller produkten vanligtvis ett behov. Nar
det kommer till donationer kan givaren visserligen kénna ett behov av att gora
gott och darfor vilja att ge ett bidrag men det verkliga behovet finns inte hos
bidragsgivaren utan ndgon annanstans. For att bidragsgivaren ska kénna sig n6jd
med sitt ’kop” kan det darfor antas att det dr avgorande for organisationerna att
visa att hjdlpen faktiskt nar fram och gor skillnad, vilket stiller hoga krav pa
organisationens kommunikation med givaren. En intervjuperson framholl att
betydelsen av fortroendet hdnger thop med svarigheten for bidragsgivaren att
utvirdera sitt ”kop”, vilket ger stod at resonemanget ovan.

Det [fortroendet] d4r mycket viktigare &n nir det giller ménga andra branscher, eftersom man
inte far liksom en produkt i handen eller en tjdnst som man kan utvdrdera med detsamma och

sdga att det héar gillar jag eller det hir gillar jag inte.

En annan avgorande faktor handlar om sjdlva donationen, vilket intervjupersonen
nedan formulerar tydligt.

Du har sjilv tjanat in dina pengar, skattat for de hdr pengarna, du tar ett moraliskt, etiskt
beslut som ingen kan tvinga dig att ta. Men du gor det i alla fall, av de skélen att du vill vara
en god méanniska och det dr klart att du vill sdkerstilla att du inte blir utnyttjad. /.../ Det

handlar om pengar, pengar &r svart. Du ber ju folk om absolut det svéaraste du kan be dem om.

Intervjupersonen belyser vikten av den frivilliga aspekten, genom att papeka att en
donation inte dr nagonting tvingande. Pa sa sitt kan fortroendeaspekten forstas
utifran att bidragsgivaren har gjort ett aktivt val att stddja en specifik organisation
och darmed forvéntar sig och litar pa, att donationen bidrar till nytta ndgon annan-
stans. Att be om nagons pengar kan i1 detta sammanhang ses som att organisa-
tionen ber om fortroende. For att lyckas samla in pengar kan man darfor anta att
organisationen maste bygga upp ett grundliggande fortroende hos den potentiella
givaren, innan denne dr beredd att bidra till organisationen.

For att forstd kommunikationens betydelse 1 den fortroendebyggande process-
en vill jag hdnvisa tillbaka till det korta avsnitt som presenterades i teoriavsnittet,
dar distinktion mellan krypta och manifesta diskuterades. Skillnaden &r alltsa att
en organisation 1 sig kan ha egenskaper som dr fortroendegivande (krypta), det
racker dock inte utan dessa maste ocksa kommuniceras (manifesta) for att en
bidragsgivare ska uppfatta dem. Hér skapas alltsd utrymmet for organisationerna
att genom kommunikation lyfta fram aspekter som skapar fortroende, vilket
intervjupersonen nedan resonerar kring.

Fortroendebyggande /.../ &r ju att man skapar ndgonting som uppfattas som nyttigt och att

séttet man gor det pd uppfattas som ett bra sitt, si att sdga. Och sen da féormagan att visa det

da och kommunicera.
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Intervjupersonen pekar pa att det dr en sak att ha en vil fungerande verksamhet
medan det dr ndgonting annat att lyckas kommunicera att det faktiskt forhaller sig
sd. Detta indikerar att en organisation egentligen kan fortjdna ett starkt fortroende
men inte inneha det pa grund av att den inte lyckas kommunicera sina
fortroendebyggande kvaliteter tillrdckligt framgangsrikt. Sargeant m.fl. (2006)
menar att fortroende skapas nér en organisation uppfattas som att den gor skillnad,
1 enlighet med sitt syfte, och genom att detta kommuniceras till intressenterna. Om
Sargeants m.fl. tes stimmer bor alltsi kommunikationen kretsa kring
organisationernas verksamhet, for att pa sa vis skapa fortroende.

4.1.3 Att kommunicera fortroende

Nar jag i en Oppen fraga bad intervjupersonerna berédtta om hur de jobbar med
fortroendeskapande rent konkret, var det framf6rallt tva teman som aterkom varav
det ena var just att berdtta om verksamheten, medan det andra var att visa hur
bidragen anvénds. Intervjupersonerna menade att genom att kommunicera vad
verksamheten gor och resulterar i sa visar det pd vardet med verksamheten, vilket
de ansag dr fortroendeskapande. Detta resonemang dr alltsa vil 1 linje med
Sargeants m.fl. Samtidigt menade organisationerna att aktiviteterna inom verk-
samheten maste séittas i relation till hur effektiva insatserna ar, vilket bidrar med
ytterligare en dimension. Intervjupersonerna betonade vikten av att redovisa hur
bidragen anvénds, vilket gjorde att pengafragan aterigen hamnade i centrum. I
vilken utstrackning och pa vilket sitt redovisningen skulle ske varierade mellan
intervjupersonerna. Nagra menade att det var viktigt att lyfta fram det pa exempel-
vis webbplatsen medan andra hade instidllningen att informationen skulle finnas
men att den inte behdver kommuniceras aktivt. Den senare versionen beskrivs av
intervjupersonen pa foljande sitt: ”Nér man fragar far man svar mer sé tror jag.
/---/ ofta dr det sa att man ska ha rutinerna nér folk fragar sa har man svar pa allt.”

Denna syn skulle saledes krdva en synnerligen aktiv person for att ta reda pa
hur bidragen har forvaltats. Fragan organisationen kunde stilla sig & om den
anstrangningen kan tidnkas sta i proportion till bidragsgivarens intresse? Om inte,
hur kan organisationen i sé fall gora informationen mer lattillganglig?

Utover den ekonomiska redovisningen ansag organisationerna dven att det var
viktigt att berdtta om sin verksamhet. Ett exempel pa hur organisationerna arbeta-
de med detta var genom att anvénda sig av ambassadorer, vilket flera av organisa-
tionerna gjorde. Detta dr en strategi som en intervjuperson lyfte fram som tétt
kopplad till fortroendeskapande. Intervjupersonen menade att det &r mer
trovardigt da ndgon som star utanfor organisationen siger att det &r en palitlig och
bra organisation, vilket dirmed kan fi storre effekt &n om organisationen sjilv
skulle sdga samma sak.

Just har blir fortroendet dnnu viktigare, det hér att lyfta att hér finns det ndgon som séger att

den hér organisationen kan man lite pa, speciellt [for] en liten organisation som man kanske

inte kénner till.
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Under nédgra av intervjuerna diskuterades dven nackdelarna med att anvédnda
ambassadorer. Ndgot som lyftes som vildigt viktigt var att ambassadoren skulle
vidljas med omsorg. Sa hér uttryckte sig en intervjuperson:

Jag tdnker absolut inte att det kan vara vem som helst /.../ helst vill man ju hitta ndgon /.../
dir engagemanget kommer fran att man dr med i organisationen fran borjan. /---/ Ja, det kan
ju vara trovirdighet. Att det dr s& att man bara tar en kidnd person ocksa tdnker man att det
genomskédas pa nigot vis. Man tinker att ’jaha, den hir personen ar bara tagen for att den &r

kiand men den har egentligen inget engagemang’.

Utifrdn citaten skulle arbetet med ambassadorer kunna kopplas samman med
autencitet, vilket Beckert (2006) lyfter som centralt. Det vore alltsd inte
fortroendeskapande att ta vilken kidnd person som helst dad det skulle vara for
uppenbart att engagemanget inte vore genuint. Tvirtom skulle det kunna f& mot-
satt effekt da organisationen riskerar att forlora fortroende. En annan organisation
hade dock en ren ekonomisk syn pa att arbeta med ambassaddrer och uttryckte sig
pa foljande sitt: ”Jag behover effektiva sitt att fa in pengar pa, det &r pengarna jag
ska fa in /.../”. En tolkning &r att det viktigaste fOr intervjupersonen ir att
ambassadoren kan bidra till att stora summor pengar samlas in. Hur det kunde
paverka organisationens fortroende var ingenting intervjupersonen lyfte. Huruvida
det 1 dagsldget ar kéndisskapet, det genuina engagemanget eller kombinationen av
dessa som éar det avgorande for organisationerna val av ambassadorer, ryms inte
inom denna analys. Vad som dock é&r intressant &r att vissa av organisationerna
visar pa en storre medvetenhet om hur valet av ambassador skulle kunna inverka
pa fortroendet. Detta menar jag dr en mer lang-siktig strategi d& fortroende, savél
som ett varumirke, dr ndgonting som byggs under lang tid. Ett val av en kind
ambassador, vars engagemang kan ifragasittas, skulle saledes kunna bidra med
stora summor pa kort sikt men frdgan &r hur organisationens langsiktiga
fortroende paverkas av ett sadant val?

Da organisationerna beskriver sin verksamhet, framhdll nagra intervjupersoner
att det var viktigt att formedla en kinsla av att ndden ar pa riktigt och att hjalpen
faktiskt kommer fram och gor skillnad. I detta sammanhang betonades vikten av
att vara konkret. En intervjuperson uttryckte det pa foljande sitt:

Det &r en vildigt viktig bit i det hdr med fortroendet, att man kdnner att ’jo men det hir ar pa
riktigt’. Och att man berdttar om de fordndringar som har skett i projektet. /---/ Vi har kunnat
renovera skolan, vi har kopt in nya skolbocker, eller nya bankar, pad hilsokliniken har vi
kunnat vaccinera barn, vi har viagt och métt s& hir manga barn och vi haller nu pa att jobba
med ett malariaprojekt, det dr det som star pa tur. /.../ véldigt konkret och det ar ju vildigt

mycket att bygga fortroende, att fA den hér aterrapporteringen att pengarna gor nytta.

Som det framgér av citatet sa ses aterrapporteringen till givarna som en viktig
faktor. Att 1opande berédtta om hur projekten fortskrider sdgs som en avgdrande
del. Detta kan ses som en del i ett relationsskapande arbete dér lojalitetsbyggande
kan vara malet. Strategin kring aterrapportering kan séledes ses som en motiverad
metod 1 syfte att skapa relationer till bidragsgivarna. Samtliga organisationer
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anvénde sig av ndgon form av aterrapportering, om dn mer eller mindre frekvent.
Utformningen av dessa utskick verkade dock variera. Vissa organisationer lade
ner mycket resurser pa att ta fram personligt anpassat material till bidragsgivaren
medan andra organisationer hade tillsynes mer standardiserade utskick. En av
organisationerna hade utformat en slags policy dar de i samband med en kampan;
eller aktivitet alltid talar om var och till vad de insamlade pengarna gér. Detta
foljdes sedan upp med ett tackbrev. Nagot som enligt intervjupersonen har visat
sig ha en positiv effekt.

Om vi skickar ut ett kampanjbrev ocksé ber vi folk om bidrag till ndgonting ocksé sen sé
skickar vi ut, efter ett halvér, ett tack, sd hir gick dina pengar fram. D4 far vi bara positiva

kanslor tillbaka att folk sdger; vad skont, vad bra.

Citatet ovan tyder péd att organisationen forsoker att specificera och anpassa
informationen till bidragsgivaren, vilket kan ses som ett sétt att forsoka fa givaren
att kdnna sig behdvd och sedd. For att en relation ska kunna utvecklas kravs dock
att det finns en mdgjlighet till interaktion mellan organisationen och dess
intressenter. Nar jag fragade efter konkreta vigar for givarna att kommunicera
med organisationen, skiljde sig svaren mer at. Organisationerna menade att de
hade en méngd sitt att aterrapportera sina aktiviteter pa, exempelvis genom
tackbrev, nyhetsbrev och halvérsrapporter. Kommunikationen var dock till storsta
delen enkelriktad och av informativ karaktir, vilket begransar mojligheten till
interaktion med givarna. Fadderorganisationerna erbjod dock faddrarna att 1 olika
grad brevvixla med sitt fadderbarn, ndgot som kan ses som en mojlighet att
engagera givarna samtidigt som de automatiskt far en bekriftelse pa att bidraget
gatt fram. Det ska dock ndmnas att kvaliteten pa brevvéxlingen kunde begrinsas
av fadderbarnets och dennes familjs mdjlighet att skriva och uttrycka sig i
brevform, varfor breven i manga fall inte blev sa personliga.

4.1.4 Fortroende som en strategisk resurs

Aven om intervjupersonerna anser att fortroende dr vildigt viktigt varierade
asikterna kring huruvida det dr mojligt att arbeta strategiskt med att skapa
fortroende genom kommunikationen. Det gick att urskilja tva skilda spér nér det
gillde dessa fragor. Det ena synséttet innebar att fortroende inte dr ndgonting som
gar att malsitta och jobba strategiskt kring, utan att det snarare ska ses som en
foljd av ett 1 Ovrigt gott och effektivt verksamhetsarbete vilket kan resultera 1 ett
hogt fortroende. Nagot som foljande citat belyser.

Dels méste du uppfora dig sa att du fortjanar fortroendet i grund och botten /.../ och det andra
ar ju att du maste visa vad du gor. Om vi t.ex. stiller extra hdga krav pd den ekonomiska
redovisningen /.../ s& maste vi ju naturligtvis tala om det. Och dé skapar jag fortroende om jag

har tur. /---/ det dr inget begrepp som du kan dga dverhuvudtaget.

En annan intervjuperson tvekade 1 sitt svar kring om organisationen jobbade
strategiskt med fortroendeskapande. Fortroende beskrevs i1 detta fall som en sa
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sjalvklar och grundldggande del samtidigt som organisationen inte verkade ha
nagra utformade strategier kring det arbetet.

Det ar klart att det finns en plan f6r hur vi upprétthaller fortroendet for vara faddrar eller i alla
fall hur vi arbetar /.../ Vad vi gor dr att vi har ju ett antal verktyg dér vi ser till att vi nar dem
med informationen o.s.v. men sen dr det en annan diskussion om huruvida det verkligen

bygger fortroende. Det vet jag inte, sa vitt som jag vet sd har vi liksom ingen métning for det.

Det andra synsittet kretsade kring att det 4r mojligt och kanske till och med nod-
vandigt att malsétta och jobba strategiskt med fortroende. Intervjupersonen nedan
tangerade 1 sitt resonemang teorin kring krypta och manifesta genom att papeka
att organisationen kan ha ett sdmre fortroende dn vad den fortjinar. Dock
papekade intervjupersonen att det inte dr mojligt att enbart kommunicera sig till
ett starkt fortroende utan att verksamheten dven maste ha en grundverksamhet
som &r fortroendeingivande.

Man kan ju ha ett simre fortroende dn man fortjanar for att man ar délig pa att kommunicera.
Och da tycker jag inte att det dr nagot fel i att sdtta upp ett mal att man ska bli battre och att
jobba mot det.

Intressant att notera &r att alla organisationerna betonade vikten av fértroende men
att de oOverlag inte verkade ha nagra direkt utvecklade strategier kring hur
kommunikationen kunde bidra till att skapa fortroende. Nagon menade dock att
det fanns inskrivet i1 affarsstrategin och att det pa sa vis fanns en strategisk plan
kring det. Medan andra menade att fortroende var en foljd av andra aktiviteter
som hade ett annat huvudsyfte &n just fortroendeskapande. Det kan verka som en
detalj att diskutera huruvida det dr nodvindigt eller inte att maélsitta ett
fortroendeskapande arbete. Men om utgangspunkten ér att fortroende ar centralt
for ideella organisationer, vilket alla intervjupersoner instimmer i, torde det d&ven
vara fordelaktigare om det malsétts. I annat fall riskerar fortroendeskapandet att
bli bortprioriterat och svarmitt, da det inte finns ndgra strukturer kring arbetet. |
foljande citat lyft dessa aspekter pé ett intressant sitt.

Jobba pa sa far man ett fortroende, man behover inte nddvéandigtvis malsitta det. Eller man
kan ju ocksa gora det och da kanske man lagger lite storre vikt vid det pa négot sitt och inte
bara later det bli ett resultat. /.../ Det &r ju lite en smaksak eller det &r ju vad man vill. Liksom

hur stor vikt man vill 1dgga vid det.

En forklaring till varfor inte alla organisationer sdg det som nddvéndigt att lyfta ut
fortroendeskapande och jobba med det som en strategisk resurs, kan bero pa att
det 1 ménga fall betraktades som en sadan sjdlvklar del att det inte ens uttalades,
vilket var en asikt som ventilerades av intervjuperson nedan:

Eftersom det dr en sddan forutsittning for verksamheten sé finns det [fortroendet] med i alla

diskussioner skulle jag tro. /---/ S& fortroendefrdgan den &r ju jatteviktig. Darfor dr det en

sjdlvklarhet, det r ingenting som vi méste pAminna oss om att arbeta med /.../
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Detta forhallningssitt kan dock ifragasittas. Da organisationerna beskrev fortro-
ende som essentiellt, borde de tvirtom betrakta fortroendeaspekten som niagonting
standigt vart att pdminna sig om. I annat fall riskerar fortroendeperspektivet att
forsummas eller att, trots sin centrala betydelse, glommas bort i det strategiska
arbetet. En intervjuperson avvek dock fran de andra och lyfte en syn pa
fortroendeskapande som nigot som maste integreras 1 och genomsyra hela
organisationen.

Det [fortroendet] méste ju synas i allting /.../ Det méste ju synas i var redovisning, det maste
synas 1 hur vi uttalar oss i press, det maste synas i hur vi respekterar barnen nér vi véljer
bilder, det méste synas i var tonalitet nir vi skriver, det maste synas i att vi vagar redovisa
forst och framst och prata effektivitet. S& har gar dina pengar fram liksom. /---/ Du kan inte

séga lita pa oss. Det maste ligga med i allting du gor.

Detta synsitt skulle kunna ses som en foregdngsmodell for hur fortroendeaspekten
kan utgdéra en dimension i alla aktiviteter inom organisationen och pa si sétt
nyttjas som en strategisk resurs.

4.1.4 Konkurrensens inverkan pd organisationernas kommunikationsarbete

Ur ett kommunikativt perspektiv dr det intressant att studera hur konkurrensen
mellan ideella aktorer kan tidnkas paverka organisationernas kommunikations-
arbete, da forutsittningarna sannolikt skiljer sig fran den privata sektorn. En
intervjuperson beskrev konkurrenssituationen pa foljande sitt:

Den &r ju inte uttalad pad samma sitt och man kan inte riktigt prata om att vi konkurrerar och
sadar riktigt och det gor vi inte. Vi kompletterar varandra ocksé verksamhetsmassigt. /---/ sa
att pa det sattet sd ar det ju annorlunda fér man pratar ju inte om konkurrens pé det sittet. Men
sen finns det ju de facto en konkurrens om insamlade medel dnda. For det ar liksom &nda lite

samma planbok de hir pengarna hamtas ur.

I citatet ovan lyfter intervjupersonen fram att konkurrensen framforallt kretsar
kring insamling. Organisationerna maste dirfor hitta metoder som gor att en
bidragsgivare véljer dem framfér en annan insamlingsorganisation. En annan
intervjuperson papekade dven en annan intressant aspekt, ndmligen att organisa-
tionerna inte bara konkurrerar med andra humanitdra organisationer. Snarare
konkurrerar de om donationer i allménhet vilket intervjupersonen beskriver pa
foljande sitt:

Det &r sd latt att tro att vi konkurrerar med Rédda Barnen och Unicef bara men givarna &r
ganska illojala /.../. om du tdnker folk som stoppar pengar i burk, eller som skickar in bidrag
via sms /.../ de viljer nog mer sakfragor liksom och sen om de ger pengar till oss eller till
Réadda Barnen eller till Unicef, fragar du dem sa vet de inte riktigt. Daremot &r det s& hér att vi
konkurrerar ju ockséd med miljofragan /.../ hela klimatdiskussionen, /.../ sen har du rittssidan

med Amnesty och den typen. /.../ &ven om man sympatiserar med allting s& maste man ju
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nagonstans vilja vad man engagerar sig i liksom. S& det &r sjdlvklart att det dr en konkurrens.
Sen s& behdver den ju inte alltid vara dalig. Vi samarbetar ju ofta ocksa for att fa fokus pa

vara fragor.

Jag tolkar intervjupersonen ovan som att denne upplever konkurrensen som rela-
tivt omfattande samtidigt som beskrivningen i slutet antyder att organisationerna
kan samarbeta for att lyfta sina frdgor och pa sa vis gemensamt samla in mer
pengar. Resonemanget bidrar saledes med ytterligare en pusselbit for att forsta hur
konkurrenssituationen inom den ideella sektorn kan paverka organisationernas
kommunikation.

Till skillnad fran en privat marknad menade intervjupersonerna att de inte
girna ville konkurrera ut varandra. Tvartom kunde de se nyttan i1 det stora antalet
organisationer genom att de fokuserade pa olika omrdden och darfér bidrog pa
olika sétt.

P& fragan kring hur organisationerna sig pa utvecklingen inom den ideella
sektorn, framkom lite olika svar. Jag lyfte bland annat pastdendet kring att det har
skett en okad professionalisering vilket bland annat har inneburit anammandet av
mer entreprendriella metoder, diribland ett o6kat fokus pa marknadsforing och
varumdrkesarbete. Det framkom att nigra intervjupersoner var dvertygade om att
den 6kade professionaliseringen kunde vara nagonting positivt. Detta eftersom det
bland annat bidrog till en kompetenshdjning inom den ideella sektorn, vilket i sin
tur kunde bidra till att organisationerna samlade in mer pengar och effektiviserade
sitt arbete.

Nér det géller professionalisering eller kommersialisering generellt s& tinker jag att det ar
nagonting positivt. /.../ av de pengarna som vi behaller s ska vi nyttja dem véldigt effektivt.
/.../ det kan man inte basera pa ideella krafter, vi tar in ndgon som skulle vilja jobba med
marknadsforing hir men som inte har ndgon kunskap om det. D& skulle vi inte anvdnda de
[X]% som vi behéller fran insamlingen till administration pé bésta sitt. S& diar maste vi vara
superprofessionella. Vi méste minst ha lika stora krav pa att fa pay-back pa investeringar som
man har i ett foretag. Verkligen. Sa att jag tycker att man ska se det som positivt att vi har

blivit mer professionella.

Fragan kring professionalisering utvecklades dven under intervjuerna till att
handla om vilket handlingsutrymme 1 fraga om metoder som intervjupersonerna
tyckte att de kunde anvdnda sig av i sin kommunikation. En tanke var att
organisationerna mdjligtvis medvetet forsokte vélja bort metoder som vanligtvis
forknippades med kommersialism. Detta var dock ingenting som intervju-
personerna bekriftade. Tvirtom verkade deras utgangspunkt vara vildigt komm-
ersiell d& det var de ekonomiska aspekterna som framforallt var styrande, nagot
som en intervjuperson beskrev pa foljande sitt: ”hur mycket vi betalar [{or] sjdlva
medieinvesteringen, for sjdlva utrymmet, dr ju inte visentligt utan det dr hur
mycket det ger tillbaka.”

Detta aterspeglar i forsta hand en foretagsekonomisk syn, snarare dn enbart
ideologiska intressen. Samma synsitt framkom &ven i citatet innan da organisa-
tionen sjdlvmant ndmner “pay-back pa investeringar”, vilket intervjupersonen
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verkar betrakta som ett bra sdtt att méta en insats. Genom anammandet av dessa
metoder 10per organisationerna en uppenbar risk att uppfattas som kommersiella.
Detta menar Ritchie m.fl. (1998) skulle kunna leda till ett vikande fortroende och
didrmed ett svagare stod. Samtidigt dr det svart for organisationerna att synas och
lyfta de frdgor de driver om de inte kan anvinda kommersiella kanaler for att néd
ut. Det uppstar sédledes ett dilemma kring att bedriva ideell verksamheten och
samtidigt Overleva rent ekonomiskt. Denna problematik &terspeglar Tonkiss &
Passeys (1999) resonemang kring att det dr skillnad pa ”doing well” och ”doing
good”, vilket presenterades i problemdiskussionen. Overlag verkade dock orga-
nisationerna inte reflektera namnvért kring risken med att uppfattas som kommer-
siella och det framstod darfor som att de inte upplever detta dilemma. Dérigenom
framstar resonemanget kring att det ar ordttfardigt for ideella organisationer att
investera 1 marknadsforingskampanjer och liknande, da det kan betraktas som ett
ofGrsvarbart sitt att anvinda insamlade medel pé, som ett forenklat resonemang.
For att bidra till nytta inom sina verksamhetsomraden, kriavs det att organisa-
tionerna lyckas samla in stora summor pengar, ndgot som i sin tur krdver sina
metoder. Aven om organisationerna bedriver en verksamhet dir humanitira in-
satser dr syftet, anvinder de metoder och utvérderar sina insatser utifran de
foretagsekonomiska spelregler som finns. Beskrivningen av ideella organisationer
och deras syften bor kanske darfor snarare forstas ur ett marknadsekonomiskt
perspektiv, dd det dr den verklighet de verkar i, savdl som ur ett ideologiskt
perspektiv da det dr grunden for deras verksamhet.

Aven om organisationerna anvinde kommersiella metoder fanns ocksé en viss
medvetenhet kring att de kunde skapa problem kring deras image. Aven om de
anvinde samma metoder eller kanaler (tv-reklam, tidningsannonser o.s.v.) sa
papekade de att sjdlva utfoérandet kunde anpassas sd att det ger ett mindre
kommersiellt, eller snarare mindre pakostat, intryck.

Vi maste vara vildigt, véldigt forsiktiga med vara resurser, vilket betyder att vi kanske inte
kan ga ut med en reklamkampanj. Alltsa vi ska ju gora vart varumirke synligt men det maste
ju goras med en oerhord forsiktighet, 1angsiktighet, klokskap och s& vidare. /.../ vi far inte
misslyckas ndr vi vél ar ute och visar upp oss. /.../ vi kan inte liksom ha stora flashiga

reklamkampanjer, vi maste /.../ vara kreativa men far ju inte vara bling bling.

En annan intervjuperson var inne pa samma spar men tillade ocksa att det som ser
enklare ut inte nodvindigtvis ar billigare: “det far inte se exklusivt ut for da
reagerar folk negativt liksom. Sen behover det inte, det dr ju inte alltid sa /.../ att
det ar billigare att gora det enkelt. Faktiskt”. Detta kan framstd som nagot ironiskt
da syftet dr att kommunicera att organisationen dr ansvarsfull och effektiv. En del
1 det dr da att gora en kampanj som uppfattas som enkel men som 1 sjilva verket
kan vara mer péakostad, med hénsyn till att det inte far se pakostat ut. Sdledes kan
det kommersiella utrymmet inte nyttjas utan att hinsyn tas till hur det kan
uppfattas av intressenterna. Organisationerna upplever alltsd att det finns en risk
med ett till synes kommersiellt agerande, vilket kan kopplas till deras fortroende
som ideella aktorer.

31



Professionaliseringen forklarades ocksd med resonemanget att det inte gar att
bedriva ett effektivt bistdndsarbete om det inte finns en vdl fungerande och
kompetent organisation, vilken i1 sin tur naturligtvis innebdr ett visst resurs-
ansprak. Detta var nigot som en intervjuperson sag som sa sjdlvklart att
intervjupersonen néstan forlojligade att det var nagot som skulle kunna ske pa
annat sitt. Intervjupersonen visade dock en viss medvetenhet kring att det 1
allmédnhetens 6gon kan betraktas som obefogat att uppemot 25 procent av in-
samlade medel kan stanna inom organisationen.

Man kan ocksa sdga att alternativet skulle vara att du forsoker hitta ett konto i Afrika dar du
sétter in pengarna pa ocksd far du se om du tycker att det blir ett bra sétt. Att det blir bra
bistdnd och utveckling av det, det blir det inte. /.../ for att de dir pengarna man ger ska
komma till ritta s& krdvs det att man har en ekonomiansvarig som har koll pa att pengarna

overfors pa ritt satt. /---/ Men det &r klart att det 4r ndgonting man hela tiden maste forklara.

I detta citat dr betydelsen av att kommunicera med intressenterna uppenbar.
Organisationerna kan inte bara agera pa det sétt som de tror att bistandsarbetet
fungerar bist, utan de maste dven se till att kommunicera med sina intressenter for
att inte riskera att forlora fortroendet. Samtidigt uppgav nagra av intervju-
personerna att de upplever att forstaelsen och kunskapen hos allménheten, kring
att administrationskostnader dr oundvikligt och inte enbart ndgonting negativ, &r
valdigt 1ag. Det verkade dock som att denna vetskap var ndgonting som organisa-
tionerna ndjde sig med att bekymra sig om snarare @n att de utvecklade strategier
for att paverka allménhetens uppfattning. En forklaring till varfor de inte véljer att
lyfta upp problematiken kring administrationskostnader kan vara att fragans
komplexitet riskerar att gora mer skada &n nytta. Att ringa in vad som ir en
administrationskostnad &r inte enkelt och att forsoka kommunicera frdgan kan
siledes leda till ytterligare ifrdgasittande snarare &n oOkad legitimitet. En
intervjuperson beskrev detta pa foljande satt:

Nej, ibland kanske det &r lite feghet. /.../ genom att inte prata om administrationen sa dr det
liksom ingen fraga. Nér vi lyfter fragan s& blir det ocksé en ’jaha’. Om vi sdger; kolla det &r
jattebra vi har bara [X]% till administration och det anvinder vi for det hér, det ar ju bra. Sa &r
det helt plotsligt ndgon som kommer pé att ’jaha [X]%... det var déligt’. Jag tror att manga
organisationer i den hér branschen &r lite fega pa att liksom sla ndven i bordet och sédga att vi
ar stolta over att vi har administration for annars hade vi ingen kontroll p& de hir pengarna,
annars skulle vi inte haft ndgon kvalitet i vart arbete. Att administration dr liksom kvalitet,
effektivitet och kontroll.

Hur bidragen anvinds och forvaltas menade intervjupersonerna saledes spelar en
central roll for att de ska uppfattas som legitima. I denna process spelar
fortroendet sdledes en nyckelroll, da organisationer som betraktas som transparen-
ta sidkerligen ocksé far ett starkare fortroende.
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4.1.5 Likriktning

Organisationerna verkade Overlag inte betrakta konkurrensen som nigonting
negativt, tvirtom uttryckte en intervjuperson att marknaden &r sa pass stor att fler
darfor borde ha mojlighet att ge. Pa frdgan om intervjupersonerna tycker att
konkurrenssituationen har fordndrats under de senaste aren sd svarade en
intervjuperson sd hér: ”den [ideella sektorn] borjar bli mycket mer mainstream,
alltsa vi borjar likna varandra mer och mer.” Detta leder in pé ett intressant spér
da flera intervjupersoner kénde igen sig i den beskrivningen och verkade betrakta
utvecklingen med viss oro. Exempelvis menade en intervjuperson att nir de har
lyckat utveckla sin ”produkt” och tagit fram ett nytt koncept, var det vanligt att de
andra organisationerna foljde efter i samma spér. En intervjuperson var noga med
att papeka hur viktigt det ar att positionera sig och hur likriktningen annars kan ga
ut over hela sektorn: ’man vinner ingenting om alla gor exakt likadant. Da skjuter
man alla 1 foten liksom och sjdlv sa haltar man fram. Man maste hitta sin egen
position”

En forklaring till varfér organisationerna i allt hogre utstrickning tar efter
varandra forklarades med att rddande konkurrenssituation gjort organisationerna
mer medvetna om varandra, vilket har lett till att de ocksd borjat snegla pa
varandras aktiviteter. Resultatet av detta kan leda till att det blir svart att sérskilja
organisationerna fran varandra och att deras varuméirken didrmed urvattnas.
Organisationerna riskerar da att ga miste om de positiva effekter som ett starkt
varumdrke kan ge, vilket innebér att de slosar sina resurser dd varumairkesarbetet
blivit podnglost.

I kontrast till denna beskrivning papekades det dven att det finns ett
hiansynstagande organisationerna emellan. Exempelvis undvek man att ga in 1
varandras kampanjmanader, kopa reklamtid i samband med att en annan
organisation ordnade ett TV-inslag eller kopa sokord pd ’google” vilka associeras
med en annan organisation. Bakgrunden var med respekt for givarna, genom att
inte gora det alltfor svart att sdrskilja organisationerna men &dven utifran ett
Omsesidigt hdnsynstagande organisationerna emellan. Av samma anledning
verkade det dven finnas en slags etisk kod, vilket innebér att organisationerna inte
talar negativt om eller svartmalar varandra. Det framstar saledes som att orga-
nisationerna forsoker undvika att sinka varandra samtidigt som deras aktiviteter,
mer eller mindre medvetet, blir mer likriktade vilket kan leda till att det &r just det
som de riskerar att gora.

4.2 Resultat fran innehallsanalysen

Nedan foljer analysen av vilkomstbreven, dér det framforallt studeras vad och pa
vilket sétt organisationerna har valt att kommunicera med givarna.

4.2.1 Visar tacksamhet

Ett tema som &r genomgaende for alla breven dr att organisationerna tackar for att
givaren har bestdmts sig for att bidra. Hur de tackar varierar dock. Nagra av
organisationerna formulerar det som att de som organisation dr mottagare av
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stodet; tack for att du valt [X]”, ”Tack for att du har valt att bli fadder 1 [X]”.
Medan andra formulerar det som att det dr barnen som ar mottagarna av stodet;
”TACK f{6r att du kimpar pa barnens sida”, ”Tack for att du bidrar till att ge barn 1
varlden en béttre framtid”. Att hidnvisa till att det dr barnen som ar mottagarna kan
ses som ett sétt for organisationerna att lyfta fram att det dr for dem de jobbar och
att stodet till organisationen i sig inte dr det primira. Bidragsgivarens motiv till att
stodja organisationerna ar rimligtvis att de hjilper utsatta barn och vuxna virlden
over. Fanns inte detta behov vore det inte heller relevant att stodja organisationen.
Dérfor verkar det mer logiskt att kommunicera till givaren att det ar bidragsmott-
agaren som dr tacksam for stodet och inte organisationen.

4.2.2 Uppmuntrar till fortsatt kontakt

Nagot som lyfts fram av flera av organisationerna &r att de strévar efter att jobba
langsiktigt. Pa4 en djupare niva kan det ses som ett forsok att skapa lojala bidrags-
givare, da organisationerna antyder att bidragen behdvs under lingre tid och att
det darfor inte ar tillrackligt med enskilda gavor.

Organisationerna uppmanar dven mer explicit till fortsatt kontakt med
bidragsgivaren. En organisation upplyser givaren om att denne kan registrera sin
mejladress sa att organisationen kan fortsétta skicka information. En annan organ-
isation hénvisar till en info-mejl samt ett telefonnummer dit bidragsgivaren kan
vianda sig vid fragor eller funderingar med tilldgget att de blir glada av att hora
av”’ givaren. En tredje organisation erbjuder en personlig kontakt med
direktnummer och mejladress dit bidragsgivaren kan vénda sig for att exempelvis
skriddarsy vilka utskick denne vill ta del av. Detta ger ett personligt intryck och
skapar en form av ndrhet di bidragsgivaren inte behover ringa en kundtjédnst eller
via en véxel. Steget for bidragsgivaren att ta kontakt med organisationen upplevs
didrmed formodligen som mindre.

Uppmaningen till fortsatt kontakt kan ses som att organisationerna strdvar
efter att inleda en relation med givarna. Kontaktsokandet kan dock ses som
passivt da det forutsdtter att bidragsgivaren har en fraga eller en fundering for att
hora av sig till organisationen. Det skapas sdledes en troskel for givaren att
uppratthalla kontakten med organisationen. Kénslan blir darfor att organisation-
erna dr nojda med att skicka ut information till bidragsgivaren och att de inte vill
ha ndgon mer kontakt om det inte finns en specifik frdga eller fundering. Om
malet ar relationsskapande, kan forsta kontakten genom brevet dérfor ses som en
svaghet.

4.2.3 Visar att bidragsgivaren gor skillnad

Att givaren gor skillnad genom sitt bidrag ar ett budskap som ar genomgaende for
organisationerna. En organisation skriver att: ’Ditt stod /.../ dr en forutsittning for
vart ldngsiktiga arbete” och foljer upp det med att ndmna ett lyckat projekt. Detta
kan ses som ett sitt att lyfta fram att organisationen inte bara sidger sig kunna
forbattra situationen for nigra utsatta genom givarens stdd, de kan ocksd visa
resultat som “bevisar” att det faktiskt &r sa. En annan organisation skriver relativt
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utforligt om att stodet inte enbart gér till ett enskilt barn utan att det anviands for
att utveckla hela samhillet dir barnet lever. Pa detta sitt visar organisationen att
den jobbar langsiktigt och brett med att fordndra och inte med kortsiktiga
punktinsatser, vilket okar trovardigheten, ndgot som 1 sin tur &r positivt for
fortroendet.

Organisationerna dr mer eller mindre specifika d& det talar om vad stodet gér
till. En av organisationerna siger att stodet gér till “internationellt katastrofarbete”
och ”vart sociala arbete i Sverige” medan en annan sédger sig hjidlpa och ridda
barn. Bada dessa dr exempel pa vildigt generella beskrivningar som egentligen
inte sdger sarskilt mycket. Ur fortroendesynpunkt kan det ses som en svaghet, da
det kan skapa en osdkerhet hos givaren hur bidragen egentligen anvéinds. En
annan organisation sidger att stodet kan gi till att “kopa skolbocker till barn 1
Sudan” medan en annan organisation utforligt skriver om vad som krévs for att ett
barn ska mé bra och direkt foljer upp beskrivningen med att det dr det som
organisationen bidrar till. Exemplen visar hur det &r mdjligt att pa ett konkretare
sétt visa hur bidragen anvénds, vilket kan minska osdkerheten hos givaren.

4.2.4 Vi dir stora och dirmed bra — eller?

En av organisationerna ndmner att de jobbar med att paverka kommunpolitiker
savdl som FN-representanter vilket antyder att de jobbar lokalt sdvdl som inter-
nationellt. Organisationens resurser och ddrmed mojlighet att fordndra kan déarfor
tolkas som stora. En annan organisation namner att bidragsgivaren blir en ’del av
varldens storsta ménskliga ndtverk”, vilket kan ses som att organisationen
forsoker spela pa sin storlek. Att vara storst behover dock inte automatiskt betyda
att man dr bast, det skulle dock kunna inge fortroende dé det ger en signal till
bidragsgivaren att organisationen lockar manga ménniskor, vilket tyder pa att fler
tycker att organisationen dr bra. En annan av organisationerna anvédnder en
liknande strategi d& de understryker att de jobbar med "ALLA” barn. Detta skulle
kunna tolkas som ett sétt att kontrastera sig mot fadderorganisationerna som har
ett annat arbetssitt, vilket mer riktar sig till utvalda barn och samhillet runt
omkring dem. Strategin kan bidra till 0kad trovédrdighet da det visar att
organisationen inte viljer ut vissa barn, samtidigt kan det verka orealistiskt och
naivt att pastd att alla barn blir hjdlpta. En av fadderorganisationerna uttrycker
istillet att de jobbar med hela samhéllen men med utgangspunkt fran enskilda
barns situation. Detta kan ses som ett holistiskt arbetssidtt som antyder att
organisationen tar komplexiteten i fragorna péd allvar, vilket ger ett trovirdigt
intryck.

4.2.5 Externa kontakter och kontrollanter

En organisation har valt att lista ett antal samarbetsorganisationer och att nimna
att organisationen ingar 1 ett internationellt nédtverk. En tolkning &r att
organisationen, genom att sitta sig 1 ett sammanhang med andra liknande
organisationer, visar att de dr att lita pa och dven att de genom olika samarbeten
kan betraktas som stérre dn den egna organisationen. Att anvinda utomstaende
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organisationer och siffror kan ses som ett sétt att skapa fortroende di orden inte
kommer fran organisationen sjdlv. P4 samma sitt har en organisation valt att lyfta
mer hérda fakta som att de granskas av svensk Insamlingskontroll (SFI).

4.2.6 Du dr inte ensam

En organisation lyfter fram att den har 6ver X-antal tusen faddrar, vilket signa-
lerar till bidragsgivaren att den inte dr ensam. Att s& manga andra har valt att
stoddja organisationen kan ddrmed vittna om att organisationen &r bra och stirker
pa sa vis trovirdigheten. En risk med att anvénda den typen av siffror kan vara om
andra organisationer redovisar ett storre antal givare, vilket far den aktuella siffran
att blekna. I det fall dar det ror sig om ett stort antal dr frdgan om det verkligen
paverkar trovdrdigheten om en annan organisation skulle visa sig ha ett nagot
storre antal? Ett retoriskt knep kunde darfor vara att tala i termer av den storsta,
den mest effektiva, flest faddrar per anstilld osv. Pa s sétt kunde organisationen
anvénda siffrorna sé att det alltid gynnade dem. Ett hinder for detta skulle kunna
vara de etiska koder som lyftes fram under intervjuerna, dir man exempelvis inte
vill uttrycka sig pd ndgon annan organisations bekostnad. Detta forhallningsséatt
kan 1 sig inge trovirdighet da organisationerna undviker fula knep eller att
svartmala varandra, vilket kan vara negativt for fortroendet for organisationerna.

4.2.7 Sprdkets betydelse

Spréket 1 breven ser véldigt olika ut. I ndgra av breven ér spraket enklare och pa
griansen till talsprdk medan det i andra fall innehaller ett mer hogtravande och
formellare sprak. Exempel pa detta dr att bidragen “kommer barnen tillgodo”
istillet for att uttrycka det som att de anvédnds for att hjidlpa barnen. Ett annat
exempel ar att bidragsgivaren ombeds att [dmna sin e-post for att organisationen
ska kunna ”sdnda information /.../ pa elektronisk vdg” vilket kunde ha
formulerats som att limna din mejladress s& mejlar vi dig ytterligare information.
Ett formellt sprak kan ge en kénsla av auktoritet men kan ocksa distansera ldsaren
likval som att det motsatta kan tidnkas gilla ett informellare sprak.

Flera ord och formuleringar kan tolkas som att de dr tdnkta att appellera
bidragsgivarens empati. Exempel pa detta dr formuleringen “vetskapen om att
nagon 1 ett land langt borta bryr sig om just honom eller henne” eller att ”Barn
behover veta att de far stanna, att de inte har ett bast-fore-datum”. Att vicka
kanslor hos bidragsgivaren kan vara ett forsok att starka bandet till givaren genom
att fa denne att kidnna sig behovd, vilket borde attrahera givaren mer dn de brev
som enbart dr informativa och sakliga.

En organisation adresserar bidragsgivaren med for och efternamn vilket ger en
personlig ton, samtidigt som anvédndandet av efternamn kan ge ett formellt
intryck. I de andra breven bendmns bidragsgivaren mer anonymt som exempelvis
”fadder”. Breven ar i flera fall underskrivna av generalsekreteraren, vilket ger ett
formellt intryck och en viss dignitet, medan en annan organisation har valt att
skriva under med en person som saknar titel.
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4.2.8 Alla vet vil vad vi vill?

Overlag ror sig organisationernas malsittningar kring breda och samhillsom-
vandlande méal som att ”forbéttra forhallandena for barn 1 utsatta situationer vérld-
en over”, ”forbdttra manga ménniskors liv”, eller att “kédmpa for ALLA barn”.
Denna typ av malséttning kan ses som visiondr och ambitios men riskerar ocksa
att bli ifrdgasitt, da malen inte kan ses som realistiska inom Overskadlig tid. Det
man som ldsare efterlyser dr darfor hur organisationen exempelvis tinker sig vilja
kdmpa for barnen, vad det innebdr for dem. Handlar det om mat for dagen,
mojlighet att gé 1 skola, tillgdng till sjukvérd eller ndgot annat? Formuleringen:
“att forbattra manga ménniskors liv”’ ar ocksa ett bra exempel pa en alltfor bred
och vag malséttning, da den &r sa generell att 1 stort sett vad som helst ryms inom
den. Krasst kan det innebéra att sponsra en plastikoperation for en medelélders
kvinna, likvél som att bidra med néringsdryck till ett svéltande barn.

Det ar olyckligt att mélsdttningarna inte tydligare presenteras eller i alla fall
exemplifieras, da det hade kunnat hjélpa ldsaren att forstd vad organisationerna
fokuserar pa och hur de prioriterar sina insatser. Kanske ar forklaringen att de
Overlag betraktar sig sjdlva som s pass kinda att de inte behdver ndgon ndrmare
beskrivning. Nigra av dem foljer dock upp malséttningarna genom att lista kon-
kreta atgidrder som de vill jobba for, vilka kan ses som betydligt mer realistiska
och genomforbara. Sammanfattningsvis ger organisationerna saledes ett intryck
av att jobba brett vilket vittnar om stora ambitioner, samtidigt som det sker pa
bekostnad av vad som kan upplevas som genomforbart.

4.2.9 Vi gor skillnad!

I breven gar det generellt inte att bedoma organisationernas resultat- och
maluppfyllelse. Istillet dr lasaren hdnvisad till ytterligare material som 1 vissa fall
finns bifogat. Att organisationerna hédnvisar till detta material kan ses som att de
har uppnatt resultat som de gérna lyfter fram, vilket kan antas vara fortroende-
skapande. I nagra av breven informeras bidragsgivaren om att denne fortlépande
kommer att 4 information, genom brev eller mejl, om de projekt som personen ar
med och stddjer, vilket kan ses som ett sétt att visa pa organisationens effektivitet.
Hur frekvent denna information kommer att skickas framgar dock inte alltid.

En av organisationerna héanvisar till en bifogad publikation som redogdr for
forra arets resultat, vilket gor att bidragsgivaren relativt enkelt kan skapa sig en
bild av vad organisationen har adstadkommit sedan tidigare. I samma brev far
bidragsgivaren dven information om att denne kommer att i en aterrapportering
tre ganger per ar, vilket kan ses som ett sétt att visa pa organisationens effektivitet.
I motsats till detta relativt informativa brev, saknar ett av breven helt information
kring tidigare resultat och ndgon hdnvisning till ytterligare material. Det finns inte
heller ndgon information kring om nagot mer material kommer att skickas ut till
bidragsgivaren. Snarare framstir det som att det dr upp till bidragsgivaren att
skriva till sitt fadderbarn och dédrigenom fa ett tecken pé att bidraget nar fram och
gor skillnad eller pd annat sitt ta kontakt med organisationen.
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4.2.10 Vart gar givarnas pengar?

Hur bidragen anvénds var nagot intervjupersonerna lyfte som centralt for att skapa
fortroende. Att redogora for hur stor del av de insamlade medlen som gar till
verksamheten respektive administrationskostnader kan ge ett transparent intryck,
vilket kan 6ka fortroendet. Samtidigt kan det for en oinvigd verka konstigt att inte
alla insamlade medel gar till verksamheten. Detta kan vicka frdgor och oro kring
hur givarens bidrag forvaltas vilket kan skada fortroendet. Under intervjuerna
framkom att diskussionen kring administrationskostnader och insamlingskost-
nader upplevs som obekvim av flera av organisationerna och att manga hellre
valjer att inte kommentera det for att fragorna inte ska dyka upp. I detta fall har
organisationen valt en mellanvdg genom att tala om hur mycket som gér till
verksamheten samtidigt som den 6vriga delen forblir okommenterad och osynlig.
Ur ett fortroendeperspektiv hade det troligtvis varit béttre om organisationen
redovisat hur mycket som gar till verksamheten men dven kort kommenterat hur
den ovriga delen av bidragen kommer till nytta.

Overlag visade sig organisationerna vara daliga pa att redogdra for hur
bidragen anvénds. I likhet med det som tagits upp under tidigare avsnitt av
innehéllsanalysen beskrivs aktiviteterna 1 grova drag vilket gor att beskrivning-
arna skulle kunna passa in pé vilken bistdndsorganisations som helst. Ett exempel
ar en organisation som sidger sig anvianda bidragen till att fordndra virlden, da
givaren genom att stodja ett fadderbarn dven dr med och fordndrar hela samhéllen.
Det som ndmns &r utbildning, hilsa och forsorjning men det specificeras inte
ndarmare exempelvis pa vilket sitt, vad det innebér och till vem stédet riktas sig
till. Daremot antyder beskrivningen att organisationen arbetar holistiskt, da den
inte enbart hjélper enskilda individer utan dér hela samhéllen utvecklas, vilket ger
ett seridst intryck. Samtidigt dr det som ldsare svart att fa en fOrstielse for hur
detta arbete 1 praktiken gar till, da beskrivningen &r mycket generellt. En annan
organisation beskriver sina insatser i ndgra f& meningar med manga exempel och
lyckas pa sa sétt ge en tydlig bild kring vad organisationen jobbar med. Denna
tydlighet kan antas ha positiva effekter pa fortroendeskapandet dd det minskar
osdkerheten kring om och hur bidragen gor nytta.

Sammanfattningsvis dr kdnslan att organisationerna dverlag forvéntar sig eller
utgar fran att givaren redan vet vad deras bidrag gar till. En forklaring till det
skulle kunna vara att bidragsgivaren som far vilkomstbrevet redan har tagit ett
beslut att stodja organisationen. Utifrdn teorin om att ett viktigt steg i en
kopprocess ér att kunden kdnner sig ndjd med sitt beslut, dr det rimligt att anta att
en bidragsgivare vill kidnna samma kinsla for att bli motiverad att stddja
organisationen 1 fortsdttningen. Déarfor vore det troligtvis fordelaktigare for
organisationerna att tydligare visa vart de insamlade medlen gér samt vilken
viktig del av verksamheten som bidragsgivaren utgor.
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5. Diskussion och slutsatser

I foljande avsnitt fors en diskussion utifran resultaten frdn analyserna, vilket leder
fram till att studiens fragestéllningar besvaras.

5.1 Hur ser organisationerna pa fortroendeskapande utifran
ett kommunikationsperspektiv?

Organisationerna dr dverens om att fortroendet dr avgorande for dem som ideella
aktorer. Bland annat nimndes att de dr 1 ’fortroendebranschen”. Hur de sedan lat
fortroendevariabeln genomsyra kommunikationsarbetet varierade. En intervju-
person menade att fortroendeaspekten alltid finns med 1 bakhuvudet eftersom det
ar en sa grundldggande och sjilvklar del. En annan ansag att fortroendet snarare &r
en foljd av ett 1 ovrigt gott arbete och att det ddrigenom inte dr nagot organisa-
tionen sérskilt kan jobba med. En tredje intervjuperson papekade att det dr en sak
att ha en vil fungerande verksamhet medan det dr nigonting annat att lyckas
kommunicera detta. Pastdendet indikerar saledes att en organisation egentligen
kan fortjdna ett starkt fortroende men inte inneha det pa grund av att den inte
lyckas kommunicera sina fortroendebyggande kvaliteter.

Négra av intervjupersonerna pavisade en medvetenhet kring kommunika-
tionens betydelse for fortroendeskapande och lyfte dven fram att fortroende ar
centralt for dem som ideella aktorer. For att det fortroendeskapande arbetet inte
ska riskera att bli bortglomt eller lamnat at slumpen, kan det forvintas att
organisationerna har utvecklat strategier kring hur fértroendekommunikationen
ska hanteras. Resultatet visade dock att organisationerna i dagslaget i mycket liten
utstrickning har nagra sirskilda strategier kring detta.

5.2 Vilka kommunikationsstrategier anvander
organisationerna i syfte att skapa fortroende?

I analysen av breven framkom det att organisationerna dverlag ar daliga pé att
beskriva sin verksamhet och hur de insamlade medlen egentligen anvénds, trots
att det under intervjuerna framkom att det sags som en viktig del for
fortroendeskapandet. Det verkade dock finnas en medvetenhet kring hur olika val
kan inverka pd fortroendet for organisationen. Detta arbete verkade dock framst
styras av ett slags sunt fornuft”. Exempelvis ndmnde en intervjuperson att de i
utformandet av kampanjmaterial medvetet undvek att materialet sdg for pakostat
ut, med fortroendeaspekten i atanke. En annan intervjuperson lyfte fram att de
stravade efter att vara sa transparenta som mdjligt med anledning av att det kunde
vara positivt for fortroendet. Séledes paverkades kommunikationsarbetet till viss
del med hinsyn till fértroendeaspekten.
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Bakgrunden till att organisationerna i liten utstrickning jobbar strategiskt med
fortroendeskapande, kan forklaras utifrin att de dverlag ser pa fortroende som en
konsekvens av ett i Ovrigt gott arbete. Ett alternativt synsitt skulle placera
fortroende 1 centrum for att sedan ta fram strategier kring hur fortroendet kan
starkas. En annan forklaring &r att kommunikationsarbetet 1 nagra organisationer
sdgs som en stodfunktion snarare d4n en huvudprocess, vilket begrdnsar majlig-
heterna till ett strategiskt kommunikationsarbete. En forutséttning for att organisa-
tionerna ska kunna utveckla ett strategiskt arbete kring fortroendeskapande ar
siledes att kommunikationsavdelningen far en stérre betydelse adn som
stodfunktion.

Det finns dérfor en tillsynes stor utvecklingspotential kring organisationernas
fortroendekommunikation. Nedan presenterar tva figurer som jag har tagit fram 1
syfte att visa pd ett icke-strategiskt (passivt) respektive ett strategiskt (aktivt)
forhallningssatt pa fortroendeskapande.

Figur 1.2 Det aktiva forhallningssdittet

5.3 Hur beskriver organisationerna sina mojligheter att som
ideella aktorer arbeta med kommunikationsaktiviteter i
syfte att skapa fortroende?

Organisationerna verkade inte se nigra direkta svarigheter eller begransningar 1
kommunikationsarbetet, utifran att de ar ideella aktorer. Samtidigt framkom det
att ndgra av dem upplever att deras utrymme till viss del begrénsas av att de kan
bli ifrdgasatta om de genomfoér kampanjer, vilka &r alltfor kommersiellt
forknippade. Beskrivningen av den ideella sektorn som alltmer professionaliserad
eller kommersialiserad, dr en beskrivning som organisationerna inte protesterar
emot och inte heller ser som nagonting uteslutande negativt. De pipekades dven
att det ar problematiskt att hitta personal med rétt kompetens och som dessutom
vill jobba ideellt, eller med l6ner som &r langt ifrdn marknadsmaéssig. Det innebar
att organisationerna maste kunna betala de 16ner som krévs for att kunna rekrytera
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personer med ritt kompetents. Detta kan sdledes ses som en padrivande faktor till
att organisationerna blir alltmer marknadsorienterade. Att anvinda sig av ett
varumdrkesarbete och marknadsforing for att omsitta storre summor pengar,
genom en Okad rackvidd, kan darfor ses som en nddvéndighet. Insamlingsarbetet
ar saledes inte gratis och for att samla in pengar krdvs investeringar i exempelvis
marknadsforingskampanjer, nagot som intervjupersonerna menar stéller hoga krav
pa noggranna kalkyleringar. Detta eftersom en oldnsam investering riskerar ett
ifragasittande fran allminheten, vilket kan skada fortroendet. Samtidigt vill jag
papeka att dven en 1onsam investering kan ifrdgasittas om inte allménheten har
forstdelse for pa vilka grunder den gors, nigot som intervjupersonerna inte
diskuterade lika sjalvklart.

D& administrations- och insamlingskostnader kom pé tal, kunde en viss
frustration anas hos vissa av intervjupersonerna da de menar att det finns en
kunskapslucka hos allménheten kring vad administrationskostnader &r och varfor
dessa kostnader dr nddvindiga. Organisationernas strategi verkar dock vara att
lagga locket pa och inte kommentera kostnaderna i kommunikationen. Samtidigt
viljer nagra organisationer att redovisa andelen som gar till verksamheten
(indirekt administrationskostnaderna). Saledes anvidnds dessa siffror delvis,
formodligen 1 syfte att visa pa effektivitet, samtidigt som organisationerna inte
verkar vilja lyfta diskussionen pa allvar och forklara varfér dessa kostnader
tillkommer. En mer ladngsiktig strategi kunde darfor vara att 6ppna upp for en
diskussion, for att ddrigenom fa en okad forstaelse och acceptans hos de befintliga
savil som bland de potentiellt nya givarna. Nagot som aterigen borde kopplas till
en dvergripande fortroendekommunikationsstrategi.

Genom att organisationernas fokus dr sa starkt inriktat pa insamling &r det inte
konstigt att de framforallt dr intresserade av att méta aktiviteterna utifrdn ekonom-
iska termer. Liao (2000) beskriver den storsta skillnaden mellan ideell och
kommersiell verksamhet som att den senare frimst definierar sig utifran avkast-
ningen pa investerat kapital, ett glapp som dock tillsynes verkar krympa.
Beskrivningen av ideella organisationer och deras syften bor darfor snarare forstas
ur ett marknadsekonomiskt perspektiv, da det dr den verklighet de verkar i, savél
som ur ett ideologiskt perspektiv, vilket &r grunden for deras verksamhet.
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6. Forslag till vidare forskning

I inledningen av denna studie introducerade jag begreppet fortroende-
kommunikation, vilket avser kommunikation som syftar till att skapa fortroende.
Genom foreliggande studie dr min forhoppning att jag har visat pa hur
fortroendekommunikation kan forstas och framforallt hur den kan fungera som en
strategisk resurs 1 en organisation. Det vore dock intressant att studera
fortroendekommunikation genom att anta ett givarperspektiv. Det vore ocksa
intressant att studera hur allménhetens syn pé ideella organisationer paverkas av
att de blir alltmer marknadsinriktade samt vilka konsekvenser det far.
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BILAGA 1: Storsta insamlarna 2009

FRIVEZ
13 mars 2010

Insamlingsresultat 2009 (milj kr) — de tio storsta insamlarna

Preliminiira siffror

2009 2008
Unicef Sverige 479 414
Cancerfonden 433 427
Riidda Bamnen 407 392
Réda Korset 348 330
SOS-Bambyar 220 210
Liikare Utan Griinser 204 195
Plan Sverige 181 211
ViirldsnaturfondenWWF 180 178
Svenska kyrkan 177 201
Hjirt-Lungfonden 176 144
SUMMA 2.8 2.7 miljarder kr
Andra stora insamlare 2009
Barmncancerfonden 152 milj kr
Liikarmissionen 121

Sjoriiddningssillskapet 88
Stockholms Stadsmission 87
Bamfonden 75



Bilaga 2: Intervjuguide

Fyra teman byggt pa min fragestillning:

Synen pd kommunikation

Hur ser du pa din roll som kommunikationschef/marknadschef? Vilken funktion
har du?

Vad éar syftet med kommunikation i er organisationen?

Hur dr kommunikationen etablerad i organisationen?

Hur ser ledningen pa kommunikation? Vilket stod har du? Resurser?

Hur prioriteras kommunikationen i organisationen? Ar det nigon del som du
upplever som bristféllig? Vad tycker du kan forbéttras i framtiden, vad &r viktigt?

Synen pd fortroende

Hur ser du pé fortroende? Vad dr fortroende for dig? For organisationen?

Vad betyder fortroende for er organisation?

Behandlas fortroende i nagra formella dokument? Kommunikationsplaner, policys
etc?

Jobbar ni aktivt med fortroendeskapande? Hur da? Pa vilket sitt? Vad innebér
det?

Hur arbetar ni for att legitimera er verksamhet?

Vilken betydelse spelar kommunikationen med omgivningen for fortroendet for er
som organisation, tror du?

Gér det att paverka fortroendet genom kommunikation? Hur da isf?

Hur ser organisationerna pa den kontext de verkar i?

Hur ser du pé konkurrensen i den ideella sektorn? Hur hanterar ni den?

Har forutséttningarna dndrats? Pa vilket satt?

Hur paverkas kommunikationen?

Upplever ni nigra sérskilda krav som ideell organisation?

Hur ser ni pa transparens? Ar det viktigt? Varfor varfor inte? Fér vem? 1 vilket
syfte? (Ex. hur bidrag redovisas, f6ljs upp osv)

Vilka problem kan du se med transparens? Vilka fordelar/mojligheter?

Marknadsforing, relationsskapande, varumdrkesarbete

Ser ni pa er organisation som ett eget varumérke? Pa vilket sitt?

Hur viktigt r varumérket?

Kommunicerar ni aktivt varumérket? Hur d4? Pa vilket sétt?

Anvinder ni er av marknadsforing, relationsskapande, varumirkesarbete 1 syfte att
skapa fortroende? Pa vilket sétt? I vilket syfte?



Ser du nagra begrinsningar kring vilket utrymme ni har att jobba med
marknadsforing och liknande, kopplat till att ni 4r ideella organisationer?

Webbplatsen
Hur ser ni pa er webbplats (hemsida)? Jobbar ni med fértroendeskapande dér? Om

ja, pa vilket sétt? Vad &r viktigt?

Foljdfragor:

Hur menar du da?

Kan du berétta mer?

Har du nagot exempel?
Har jag tolkat dig rétt...?



BILAGA 3: Initierande mejl

Hej X,

Mitt namn dr Sophie Larsson och jag ldser sista terminen pa masterprogrammet i
strategisk kommunikation vid Lunds universitet. For nidrvarande skriver jag mitt
examensarbete som handlar om fortroendeskapande 1 ideell sektor. Det jag amnar
undersoka dr hur ideella organisationer hanterar och upplever trenden mot en 6kad
professionalisering dar varumirkesarbete och marknadsforing &r centrala delar, 1
relation  till sitt fortroende som ideella aktorer. Fokus dr pa
kommunikationsstrategier 1 syfte att skapa och bibehalla fortroende. Studien
kommer att omfatta ca 10 organisationer och urvalet sker efter foljande kriterier:

1. Innehavare av 90-konto genom SFI (Svensk Insamlingskontroll)

2. Medlem i FRII (Frivilligorganisationernas Insamlingsrad)

3. Bistandsorganisationer (Bidragen anvénds internationellt)

4.  Svenskt huvudkontor med kommunikationsavdelning

5. Politiskt och religidst obundna

6. Organisationer som samlat in mest pengar under 2009 (enligt statistik fran
FRII)

Er organisation &r saldes aktuell for studien och jag skulle dirfor vilja boka in en
intervju med den som har det huvudsakliga kommunikationsansvaret pa strategisk
niva. Organisationerna som deltar kommer att listas i studien men resultatet
kommer att anonymiseras.

Jag planerar att befinna mig i Stockholm under vecka 13 och 14 och hoppas
darfor att ni har mojlighet att avsitta tid for intervju ndgon dag under dessa
veckor. Intervjun berdknas ta ungefdr en timme och kommer att spelas in for att
sedan transkriberas.

Forskningen pd omrddet dr begriansad och er medverkan har sdledes stor
betydelse.

Jag hoppas dérfor att ni ser virdet i att delta 1 min studie.

Jag kommer att kontakta er under nésta vecka for att boka en tid for intervju.
Vid fragor kontakta mig pa:
Mejl: .o

Telefon: ..................

Med vénliga hélsningar
Sophie Larsson



BILAGA 4: Fragor till innehallsanalysen

Innehall — Vad lyfts fram i texten? Vilka ar de huvudsakliga budskapen?

Ethos — Hur forsoker organisationerna bygga trovardighet?

Tonalitet — Hur ar tilltalet, spraket och graden av formalitet?

M4l — Uttrycker organisationerna en tydlig mélsittning? Vad utlovas? Ar det
realistiskt?

Effektivitet — Visar organisationerna pa effektivitet genom att redovisa tidigare
resultat, maluppfyllelse?

Forvaltande — Visar organisationerna hur bidragen anviands?



