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Forskningsfraga: Hur kan en teori om marketing agility anpassad for
valgorenhetsorganisationer se ut?

Syfte: Syftet med denna studie ar att, genom undersdkning och analys av flera
valgorenhetsorganisationer, framstélla ett teoretiskt ramverk for Marketing Agility som kan
anvandas som modell for agil marknadsforing hos valgorenhetsorganisationer.

Metod: Studien ar genomford med en kvalitativt teoriutvecklande metod. Genom hela
uppsatsen har vi foljt Eisenhardts (1989) metod for en teoriutvecklande studie. Empirin
samlades in genom semistrukturerade intervjuer och berdr vélgorenhetsorganisationernas
organisation, forutsattningar, och marknadsforing.

Teoretiska perspektiv: | denna studie har vi jamfort var framtagna modell av MA anpassad
for valgorenhetsorganisationer med tva existerande modeller av MA, presenterade av
Kalaignanam et al. (2021) och Eckstein et al. (2023). Modellerna innehaller ett antal olika
byggstenar som foretag bor anpassa sig till for att vara agila i sin marknadsforing.

Resultat: Det empiriska resultatet presenteras genom en tematisering med fem centrala teman
som har identifierats och utforskats. Dessa avser Budget & resurser, Interna processer &
krishantering, Kampanjer & malsattning, Relationer med foretag & andra
valgorenhetsorganisationer och Omvarldsfaktorer. Genom att utforska dessa omraden far vi en
djupare insikt i de specifika utmaningar och méjligheter som valgorenhetsorganisationer star
infor géllande MA.

Slutsats: Studiens teori ar ett bidrag till forskningen inom MA och bidrar med en helt ny teori
om en modell for MA inom valgdrenhetsorganisationer.
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Research question: How could a theory of marketing agility be tailored for charitable
organizations?

Purpose: The purpose of this study is to develop a theoretical framework for Marketing
Agility, MA, that can be used as a model for agile marketing in charitable organizations,
through the examination and analysis of several charitable organizations.

Methodology: The study was conducted using a qualitative theory-building method.
Throughout the thesis, we followed Eisenhardt's (1989) methodology for a theory-building
study. The empirical data was collected through semi-structured interviews, focusing on the
organization, conditions, and marketing of nonprofit organizations.

Theoretical perspectives: In this study, we compared our developed model of MA tailored for
nonprofit organizations with two existing MA models presented by Kalaignanam et al. (2021)
and Eckstein et al. (2023). The models include various components that companies should
adapt to in order to achieve agility in their marketing efforts.

Result: The empirical results are presented through a thematization with five central themes
that have been identified and explored. These pertain to Budget & Resources, Internal
Processes & Crisis Management, Campaigns & Goal Setting, Relationships with Companies &
Other Charitable Organizations, and External Factors. By exploring these areas, we gain deeper
insights into the specific challenges and opportunities that charitable organizations face
regarding marketing agility.

Conclusions: The purpose of this study is a contribution to research in MA and provides an
entirely new theory for a model of MA within charitable organizations.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

| dagens omstridda samhalle utgor vélgorenhetsorganisationer en viktig 1ank mellan samhéllets
behov och manniskors vilja att hjélpa till. Enligt Svensk Insamlingskontroll (2023) har intakter
for organisationer med 90-konton 6kat varje ar mellan 2013 och 2022. Denna 6kning har skett
trots ekonomiska och politiska problem, samt krig och kriser vérlden 6ver och kan gora att
valgorenhetsorganisationer besitter strre ansvar i en osaker vérld dar flera faktorer snabbt kan
forandra forutsattningarna for deras arbete.

For att attrahera bidragsgivare ar det viktigt for valgorenhetsorganisationerna att framsta som
serivsa. De maste forutom att forhalla sig till de lagar och regler som &ven galler for andra
organisationer t ex bokforingslagen, stiftelselagen, lag om ekonomiska féreningar aven forhalla
sig till de regler och krav som olika intresseorganisationer som exempelvis Svensk
Insamlingskontroll staller upp. Ett sadant exempel ar de krav for 90-konto som
valgorenhetsorganisationer behéver uppfylla for att sékerstalla transparens och fortroende fran
allménheten. Ett 90-konto innebéar en kvalitetsstampel for valgorenhetsorganisation och
anvands av 452 organisationer, bland annat de 20 storsta i Sverige (Svensk insamlingskontroll,
2024; Ge effektivt, 2023). Gavor maste anvandas till organisationens andamal eller efter
givarens onskemal, det vill saga 6ronmarkta gavor (Svensk Insamlingskontroll, 2018). Krav
som dessa paverkar organisationernas finansiella planering och verksamhetens omfattning,
vilket kan skapa ett stort behov for flexibilitet och anpassningsformaga. Utover finansiella krav
och regler paverkas vélgorenhetsorganisationer ocksa av politiska beslut och férandringar, till
exempel avseende hur stor bistandsbudget sittande regering beslutar om. Myndigheter som Sida
kan paverka vélgorenhetsorganisationernas mojlighet att bedriva sitt arbete och projekt.
Internationella samarbeten, sdsom EU-kommissionens bidrag for humanitara bistand och
civilskydd, utgor ett viktigt stod for manga valgorenhetsorganisationer. Ut6ver denna typ av
bidrag paverkas valgorenhetsorganisationerna dven av andra lagstiftningar, till exempel inom
skattelagstiftningen. | dagslaget ar gavor som ett foretag vill ge till en véalgorenhetsorganisation
inte skattemassigt avdragsgilla, vilket kan innebdra minskad vilja for foretag att stodja

valgorenhetsorganisationer med gavor (Giva Sverige, 2023).



Utover dessa faktorer finns det ocksd manga sociala faktorer dar férandrade kulturella normer
och varderingar kraftigt paverkar intresset for valgorenheter och deras &ndamal. Sociala
rorelser och mediekampanjer kan snabbt andra attityder och minska viljan att stodja specifika
andamal. I samband med detta 6kar katastroferna och kriser i varlden enligt UNDP (2023),
vilket skapar ett 6kande behov att bekdmpa fattigdom, svalt och krigsdrabbade omraden.
Behovet av samarbete och solidaritet inom samhaéllet blir alltmer avgorande for att for att
hantera dessa utmaningar, och skapar en svarnavigerad framtid for valgorenhetsorganisationer.
Dessa externa faktorer skapar en komplex och dynamisk miljé dér valgérenhetsorganisationer

maste vara lyhorda for férandringar och anpassa sina strategier for att méta nya utmaningar.

Kommersiella foretag och organisationer star ocksa infor volatila marknadsforhallanden i sina
branscher, vilket har lett till att privata verksamheter utforskat strategier for att hantera 6kande
externa hot. Dessa strategier syftar till att omforma organisationen och dess marknadsféring for
att bli mer snabbrorlig och flexibel i forhallande till branschens forandringar. En strategi som

har fatt 6kad uppmarksamhet inom kommersiella foretag ar marketing agility*,

Enligt Kalaignanam et al.(2021) definieras marketing agility, MA, som “the extent to which an
entity rapidly iterates between making sense of the market and executing marketing decisions
to adapt to the market.”(Kalaignanam et al., 2021, s.36). Denna definition betonar vikten av
agilitet i formagan att genomféra marknadsforingsstrategier for att mota den snabbféranderliga
marknaden. | praktiken innebar MA att en organisation besitter processer, resurser och
strategier som framjar snabba beslut, implementering av nya idéer och konstant larande genom

hela foretaget.

Vélgorenhetsorganisationer ar ett intressant framtida forskningsomrade inom MA da denna
bransch &r andamalsorienterad och inte foljer traditionella foretags intresse av primart finansiell
vinst. Forskningens befintliga modeller inom MA har hittills inte tillampats till
valgorenhetsbranschen, vilket understryks av Eckstein et al. (2023) och Bennett (2023).
Eckstein et al. (2023) diskuterar i slutet pa sin litteraturoversikt riktningar pa framtida forskning
och erbjuder tva forslag pa &mnen for att utveckla svaret pa deras forskningsfraga, “what are
the foundational constructs of MA?”. Det ena forslaget handlar om att mer forskning inom MA

i specifika branscher eller ssmmanhang skulle framja en djupare forstaelse och en tydligare

! “Marketing agility”, “MA” skrivs i denna studie synonymt med “agil marknadsforing”.



konceptualisering av MA. En av de branscher de foreslar att forska pa for att fa ytterligare
insikter i MA ar icke-vinstdrivande organisationer da det kan vara av akademiskt och praktiskt
intresse samt att aktuell forskning inom MA fokuserar pa vinstdrivande organisationer. Vidare
foreslar Bennett (2023), med en introduktion och 6versikt 6ver den senaste forskningen inom
insamling och marknadsféring inom icke-vinstdrivande organisationer, fem &mnen for vidare
forskning. En av dessa &r agile marketing da den nuvarande marknadsforingslitteraturen inte
har forskat pa amnet med utgangspunkt i icke-vinstdrivande organisationer. Forfattaren namner
att forskning inom vélgdrenhetsorganisationers formaga att vara agil vasentligt hade bidragit

till kunskapen om marknadsféring inom ideella organisationer.

Att MA inte har forskats pa inom icke-vinstdrivande organisationer &r ett starkt argument for en
existerande kunskapslucka i forskningsfaltet. Vikten av att utveckla teorin om marketing agility
till valgorenhetsorganisationer knyter an till att modellen skulle kunna anvéndas av dessa i
praktiken. Syftet med denna uppsats ar saledes att studera valgorenhetsorganisationer och

undersoka hur MA hade kunnat utformas till denna typ av verksamhet.

1.2 Problemformulering

Valgorenhetsorganisationer behdver hantera en vdxande mangd komplexa och
snabbforanderliga problem. De senaste aren har intakterna till valgérenhetsorganisationer och
forvantningarna pa dem okat, samtidigt som olika externa krav och regulationer begransar
organisationernas flexibilitet och anpassningsformaga. Organisationernas verksamhet paverkas
aven av samhallets ekonomiska miljoé samtidigt som behovet av organisationerna kan dka pa
grund av krig och katastrofer i varlden. Slutligen paverkas aven intresset for valgorenhet av

sociala faktorer som kulturella normer och vérderingar.

Allt detta ar faktorer som vélgorenhetsorganisationerna inte sjalva kan paverka men anda maste
hantera for att bedriva sin verksamhet. Detta stéller stora krav pa flexibilitet och
anpassningsformaga samt formagan att agera snabbt for att moéta nya utmaningar.
Organisationernas marknadsforingsarbete har en viktig funktion gallande deras férmaga att fa
in nya bidrag och gavor, vilket &r avgérande for att kunna fortséatta bedriva sin verksamhet eller

for att kunna uttka den.



Kommersiella foretag har utvecklat strategier som marketing agility for att hantera volatila
marknadsforhallanden, men den nuvarande forskningen inom marketing agility &r inte
utformad efter vélgorenhetsorganisationer och dess unika forutsattningar. Kunskapsluckan kan
innebdra att viktiga insikter och verktyg inte anvénds av organisationer som skulle kunna dra
nytta av dem. Genom att undersdka valgorenhetsorganisationers forutsattningar och strategier
for marknadsforing vill vi i var studie 6ka forstaelsen for hur MA kan bidra till

valgorenhetsbranschen.

1.3 Syfte & Fragestallning

Syftet med denna studie &r att, genom undersokning och analys av fyra
valgorenhetsorganisationers strategier och forutsattningar for sin marknadsforing, framstélla ett
teoretiskt ramverk for Marketing Agility som kan anvandas som modell for agil marknadsféring
hos valgorenhetsorganisationer. Studien avser att bidra dels till forskningen om MA, dels med

vardefull information till valgorenhetsorganisationer som vill utveckla sin marknadsforing.

Foljande fraga har guidat var undersokning:

Hur kan en teori om marketing agility anpassad for valgorenhetsorganisationer se ut?

Var undersokning, bearbetning och analys guidas av Eisenhardt-metoden som &r ett ramverk
for att ta fram empirisk grundad teori. Empirin samlades in genom semistrukturerade intervjuer
och beror valgorenhetsorganisationers struktur, forutsattningar, och marknadsforingsarbete.
Analys av empirin ledde till en ny modell av MA f6r vélgérenhetsorganisationer med sex
dimensioner. Modellen jamfordes sedan med tva existerande modeller av MA, presenterade av
Kalaignanam et al. (2021) och Eckstein et al. (2023) och visade sig ha bade likheter och

skillnader med dessa.
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2. Teoretiskt ramverk

Idag finns det manga teorier om marketing agility, vilka ar generellt anpassade efter
kommersiella foretag och dess forutsattningar. Inledningsvis presenteras och beskrivs nagra av
dessa modeller och teorier. Tva av modellerna anvands i uppsatsens analyskapitel som
jamforelse med var framtagna teori om marketing agility inom valgorenhetsorganisationer.
Avslutningsvis motiveras valet av dessa teorier och byggstenarna som modellerna

konceptualiseras av beskrivs mer ingaende.

2.1 Marketing agility

Kalaignanam et al. (2021) definierar som tidigare ndmnt MA som “the extent to which an entity
rapidly iterates between making sense of the market and executing marketing decisions to adapt
to the market.” (Kalaignanam et al., 2021, s.36). Vidare beskriver forfattarna konceptet MA
som nagot organisationen kan uppna nar fyra redan etablerade koncept i marknadsforing
arbetar tillsammans. Modellen konceptualiserar detta genom att bygga ett hus av de fyra
koncepten, vilket visas i figur 1 (Kalaignanam et al. 2021). De fyra redan etablerade koncepten

ar: sensemaking, iteration, speed och marketing decisions:

e Sensemaking handlar om organisationens formaga och process for att tolka information
fran omvarlden.

e Iteration handlar om organisationers formaga att testa och modifiera sina
marknadsforingsinsatser

e Speed handlar om hur snabbt processer och beslut sker i organisationen

e Marketing decisions handlar om beslutstagande i relation till marknadsféringen

Kalaignanam et al. (2021) beskriver ocksa i sin artikel nar MA ar passande, och nar
organisationer och foretag gynnas av att ha en agil marknadsfoéring. Marknaden ska vara osaker
och varierande, aktiviteten ska ga att bryta ner i delar, det ska finnas mojlighet for

kundfeedback och aktiviteten bor ha lag grad av beroende av utomstaende partners.
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Leadership Factors Employee Factors

* CMO attributes and characteristics *  Personality traits
* CMO structural and expert power . . ) * Coping mechanisms
+ CMO-CIO interface Marketing Agility « Training and supervision requirements

l—) g e

Team Factors

Sensemakling
Marketing Decisions

Ly

Organizational Factors

* Team composition and diversity *  Marketing technology

+  Team empowerment Execution Challenges +  Organizational structure
*  Team incentives . . * Organizational capabilities
+  Team superordinate identity and + G of brand g +  Organizational budgeting
social cohesion *  Powerful partners and customers +  Organizational culture
*  Ethical concems
+  Superficial pursuit

* Hiring marketing leaders
+ ldentifying specific marketing activities

Figur 1 (Kalaignanam et al. 2021) Marketing agility: The construct, antecedents, and execution challenges.

Eckstein et al. (2023) beskriver MA som att kombinera agila processer med
marknadsforingspraktik sasom strategiformulering, planering och implementering. MA skiljer
sig fran traditionell marknadsforing genom att forandringen i affarsmiljon ar snabb och
dynamisk och det kravs flexibilitet for att anpassa sig till sddana affarsmiljoer. Forfattarna
undersoker aven hur MA implementeras i det de kallar VUCA-marknader (volatile, uncertain,
complex, and ambiguous markets.) Eckstein et al. (2023) gor en litteraturéversikt dver 27
artiklar om MA och anvénder Kalaignanam et al.s (2021) konceptualisering av MA som

utgangspunkt. De identifierar sju byggstenar som konstruerar MA:

e Marketing practice omfattar beslut och atgarder kring marknadsforing.

e Organizational characteristics ar interna egenskaper som mojliggér MA.

e Relationships omfattar intressenter, speciellt kunder, som kan frdmja MA.

e Responsiveness handlar om att géra avgorande atgarder for att vara proaktiv och reaktiv
géllande marknaden.

e Robustness syftar till att ha de processer, resurser, kulturer och relationer som behovs
for att vara mottaglig till férandring.

e Speed ligger till grund for all utdévning och alla processer inom MA.
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e Sense and respond, and sensemaking handlar om att forsta och agera pa information

fr&n marknaden.

Inom dessa sju byggstenar hittar Eckstein et al. (2023) att prestation (performance) och VUCA
(volatile, uncertain, complex, and ambiguous markets) ar ytterligare tva framtradande variabler
i studierna. Prestation ar resultatet av anvandning av MA och syftar pa att MA paverkar
finansiella- och marknadsprestationer. Samt att matningar av dessa ar nodvandiga for att kunna
vara agil. VUCA é&r en tydlig reglerande faktor for MA och foretagets prestation. MA forbattrar
anpassning till teknologi pa komplexa marknader och att agilitet &r avgorande i dynamiska
miljoer. | figur 2 (Eckstein et al. 2023) visas att implementering av de sju byggstenarna, i
samverkan med varandra och i en foranderlig miljo, kan skapa MA och pa sa satt forbattra

foretagets prestation.

Performance

~

Marketing Agility

A

Sense &
Relationships | |Responsiveness Robustness Respond, & Speed
Sensemaking

Marketing Organizational
Practice Characteristics

nterdependence »

i
+£

Volatility, Uncertainty, Complexity and Ambiguity

Figur 2, (Eckstein et al. 2023) Conceptualization of marketing agility

Rajagopal (2022) beskriver marketing agility som vérdedrivna, projektorienterade och flexibla
processer fOr att utveckla marknadsforingsstrategier. Det som utgor grunden for agilitet i
marknadsforing ar foretagets formaga att anpassa och disponera sina resurser for att kunna
hantera osakerheter pa marknaden och forandringar i verksamheten. Agila
marknadsforingsstrategier kan gora att foretaget uppnar hogt kundengagemang och en 6kad

formaga att anpassa sig till marknadens osakerheter och forandringar, genom att snabbt svara
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pa kundcentrerad innovation och konkurrensatgarder. Agil marknadsféring fokuserar saledes pa
de kundernas foranderliga behov och forvantningar. De breda malen for agil marknadsforing ar
att forbattra hastigheten, forutsagbarheten, transparensen och anpassningsférmagan till

foranderliga marknader.

Stiirze et al. (2022) beskriver a sin sida konceptet MA som en langsiktig och forutbestamd plan
dar foretag ska vara beredda att gora justeringar och forbattringar kontinuerligt, baserat pa
aktuell data och feedback fran kunder. MA innebar att man kan anpassa sig till snabba
forandringar, vara flexibel for att kunna reagera pa nya trender och vara lyhord for kund. Vid
implementering av MA ska man ha férmagan att snabbt anpassa sina
marknadsforingskampanjer runt sin portfolj och utforma korrigeringar ifall nya produkter eller
tjdnster lanseras. MA dr mer av ett “mindset” som vilkomnar snabbtink, forandring och

innovation. Detta ska inte bara genomsyra 6vre ledningen utan hela organisationen.

Sammanfattningsvis finns det flera olika teorier om MA som dvergripande n&mner samma

teman men skiljer sig delvis i hur man uppnar MA och i vilka marknader de utgar fran.

2.2 Underliggande byggstenar for MA-ramverk

| vart arbete anvands Kalaignanam et al.s (2021) och Eckstein et al.s (2023) modeller de ar
aktuella. Konceptet som Kalaignanam et al. (2021) tar fram presenteras bland annat av Stiirze
et al. (2022) som “the basis of MA”, och det dr dven utgangspunkten for Eckstein et al.s (2023)
litteraturgenomgang dar forfattarna bygger vidare pa Kalaignanam et al.s (2021) koncept. Vi
anser att Kalaignanam et al. (2021) &r en bra utgangspunkt da den &ar den hogst citerade MA-
konceptualiseringen pa Scopus, och Eckstein et al.s (2023) artikel ar ett bra supplement da den
sammanfattar och konceptualiserar MA utifran en sammanfattning av existerande litteratur om
MA, vilket resulterar i en breddning av Kalaignanam et al.s (2021) teori. Nedan presenteras

samtliga byggstenar som ingar i dessa tva modeller.

Sensemaking: Begreppet sensemaking i MA beskriver handelseférloppet som sker nér en
organisation tolkar och bearbetar information fran omvarlden. For att MA ska majliggoras
behover organisationens sensemaking vara konsekvent och marknadsféringsteamet bor ha

samma bild av vad som sker (Kalaignanam et al. 2021). Sensemaking beror pa i vilken grad
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som, dels chefer, dels utomstaende intressenter ger sin bild av laget s.k. sensegiving (Maitlis,
2005). Desto storre grad av input fran dessa desto mer valdefinierad och kontrollerad blir sjalva
sensemakingprocessen. En hog niva av sensegiving fran chefer och intressenter leder till
konkreta och kontinuerligt aterkommande bilder av situationen. Medan en lagre niva ger mer
diffusa och sporadiskt aterkommande bilder (Maitlis, 2005). Vidare paverkas sensemaking av
dels team factors sasom arbetslagens komposition, identitet och incitament. Dels av leadership
factors sasom chefers attribut, karaktarsdrag och expertis. (Kalaignanam et al. 2021). En viktig
slutsats som Kalaignanam et al. (2021) drar utifran sensemaking i MA-kontext ar att
sensemaking inte nddvandigtvis behover leda till att agera, utan kan ocksa leda till beslutet att
inte agera. Sensemaking kan alltsa sammanfattas som den process som sker nar en organisation
tolkar omvarlden och utefter den bild som skapas i denna process kan sedan organisationen ta
ett beslut. Chefer eller intressenter som ger input leder till en béattre process.

Iteration och responsiveness: Detta handlar om organisationers formaga att testa och
modifiera sina marknadsforingsinsatser, och det ar pa denna punkten tillsammans med
byggstenen speed MA skiljer sig fran till exempel begreppet inom marknadsforing “market
orientation™ som syns i tabell 1 (Kalaignanam et al. 2021). Specifikt for MA innebar iteration
att organisationer testar sma insatser initialt och sedan skalar dessa nar de har sett resultat.
Tillvigagéngssittet kan dven kallas “small-bets”(Kalaignanam et al. 2021). Iteration ar enligt
Kalaignanam et al. (2021) likt begreppet organizational improvisation introducerat av
Moorman och Miner (1998), vilket ar en organisations formaga att, utan mycket planering, i
realtid kunna anpassa sig till olika situationer. Detta gérs genom att anvéanda existerande
kunskaper, fardigheter och resurser for att mota problem dar kreativitet, spontanitet och
anpassningsformaga ar centralt. Vidare faller begreppet iteration under Eckstein et al.s (2023)
byggsten responsiveness som beskrivs som organsationens férmaga att vara proaktiv och

reaktiv gallande kunder, intressenter och marknaden.

Speed: Som namnet antyder handlar speed om hur snabbt processer och beslut sker i
organisationen och det ar dven pa denna punkten som MA skiljer sig mot koncept sasom
Adaptive Marketing, som tydliggors i tabell 1 (Kalaignanam et al. 2021). Speed omfamnar
samtliga byggstenar inom MA och handlar om organisationens formaga att genomfora de
processer som de andra byggstenarna innebar, snabbt. Kalaignanam et al. (2021) identifierar
speed som en nyckeldel i begreppet marketing agility. Dykes et al. (2019) delar upp speed i tre
dimensioner: hur snabbt en organisation identifierar problem, hur snabbt de tar beslut och

15



slutligen hur snabbt genomférandet sker. Problemidentifieringen kan sammankopplas med det
tidigare namnda begreppet sensemaking, da Dykes et al. (2019) beskriver det som
organisationens formaga att snabbt tolka stimuli fran omvarlden och avgéra vilken atgard som
behdver tas. Beslutshastigheten kan i sin tur istéllet sammankopplas med nedan beskrivna
marketing decisions, och handlar om hur snabbt organisationen tar beslutet att agera utefter sin
tolkning. Genomférandets hastighet handlar till sist om hur snabbt beslutet kan genomforas,
och i vilken grad organisationen kan mobilisera resurser och genomféra de processer som &r

nddvandiga for att gora som de beslutat.

Marketing decisions: Som Kalaignanam et al. (2021) visar i tabell 1 &r det inom marketing
decisions MA skiljer sig fran begrepp sasom Strategic agility. De fortsatter med att forklara att
marketing decisions handlar om beslut som berér marknadsfoéringen, oftast for att maximera
effekten och lonsamheten av den. Vidare visar artikeln att beslut kan tas pa flera olika omraden
inom marknadsforing, och inte endast vid val av kampanjer, utan dven omraden som mer
abstrakt relaterar till marknadsforing som till exempel organisationsstruktur och strategiska
beslut. Vidare paverkas marketing decisions dels av employee factors som till exempel de
anstélldas personlighet och upplérning. Dels av organizational factors som till exempel
organisationens budget, teknologi och kultur. Avslutningsvis behdver inte beslutet vara att
organisationen ska agera, utan det kan likval vara ett snabbt beslut att inte agera (Kalaignanam
et al, 2021).

Robustness: Begreppet robustness beskrivs inom foretagande av Rosenhead (1980) som en
planeringsprincip avsedd for att skydda mot osékerheter och oférutsedda héndelser och handlar
om att val av strategi inte ska begransas forran man sékert vet att just den strategin &r
nodvandig. Det vill séga att beslutsfattare haller sina alternativ 6ppna medan information
samlas in for att behalla strategisk flexibilitet. Detta mojliggor att ta olika efterféljande beslut
beroende pa hur en situation utvecklas. Principen forbéttrar organisationens prestation och
beredskap (Rosenhead, 1980). Mer specifikt inom marknadsforing foreslar Rubel och Naik
(2017) att robustness hanvisar till marknadsforingsstrategiers formaga att forbli effektiva och
palitliga aven vid osakerheter, fel eller avvikelser géllande antaganden eller data om
marknaden. For att gora detta bor man med hjalp av uppskattning utveckla mangsidiga
marknadsforingsstrategier som kan anpassas till varierande forhallanden. Detta kommer att

forbéattra effektiviteten i reklamstrategier och budgetallokeringar vilket i sin tur kommer leda
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till mer framgangsrika marknadsforingskampanjer. Eckstein et al. (2023) namner aven att

begreppet robustness inkluderar kontinuerligt larande och utveckling inom foretaget.

Relationships: Eckstein et al. (2023) identifierar relationships som en av MA’s nyckeldelar.
Med relationships menas relationen mellan olika intressenter, bade interna och externa. Inom
dessa raknas bland annat kunder, reglerande institutioner och medarbetare. Detta gor
artikelforfattarna bland annat for att Hagen et al. (2019) trycker pa vikten av relationer for att
kunna bedriva agil marknadsforing. Hagen et al. (2019) pekar pa hur relationer mojliggér MA
da ett stark band mellan en intressent och organisationen skapar bland annat forstaelse. Vid
kriser och andra motgangar kan en stark relation mellan tva parter gora att de fortsatter

interagera, men det skapar dven mojligheter for att fa bra feedback (Hagen et al. 2019).

Organizational characteristics: Kalaignanam et al. (2021) beskriver ocksa ett par nddvandiga
organisatoriska forutsattningar (antecedents) for MA. Enligt forfattaren befinner sig MA pa det
organisatoriska planet “...in the form of routines, processes, flexible structures, and cultural
norms/values.” (Kalaignanam et al., 2021, s.42). Vidare faststéller Kalaignanam et al. (2021)
att en organisation utan de ratta forutsattningar inte kommer kunna genomféra lyckosam MA.
Strukturen som finns i organisationen ska mojliggora horisontell kommunikation mellan flera
avdelningar och arbetslag, avdelningarna och arbetslagen ska sedan ocksa dela med sig av sin
kunskap och information. En strukturell nyckel for MA &r att arbetslagen har
sjalvbestammande och kan ta beslut utan nagra storre hinder. Kulturen och vérderingarna
paverkar sedan hur sensmakingen gar till och hur saker tolkas av kollektivet. Det &r ocksa
viktigt att avdelningarna och arbetslagen har sina egna konkreta mal, men att alla genomsyras
av ett gemensamt mal och att detta ar tydligt for medarbetare. De organisatoriska
nodvandigheterna ar alltsa att strukturen tillater sjalvbestammande, latt informations- och
kunskapsspridning, och att organisationens kultur och varderingar moéjliggér smidig

sensemaking.

Tabell 1 (bearbetad fran Kalaignanam et al., 2021) beskriver hur MA skiljer sig fran andra
nérliggande begrepp. Tabellen &r framstalld av Kalaignanam et al. (2021) och har sérskiljer
forfattarna MA fran andra begrepp utifran de fyra byggstenar som de framfor i sin modell.
Tabellen beskriver begrepp som finns inom andra forskningsomraden dar vissa, sasom
“strategic agility", foregar MA (Kalaignanam et al., 2021). Tabellen visar ocksa hur MA skiljer

sig fran begrepp som ocksa anvands inom marknadsforing.
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Construct

Definition

Marketing Concepts Related to Marketing Agility

Adaptive Marketing Capabilities

Market-focus ed strategic
flex ibility

Market orientation

Market-based organization
learning

“Vigilant market learning, adaptive experimentation, and ‘open’ marketing that
mobilizes dispersed and flexible partner resources” (Day 2011, p. 188)

“The firm’s capabilities and intent to generate firm-specific real
options for the configuration and reconfiguration of
appreciably superior customer value propositions” (Johnson
et al. 2003, p. 77)

“Organization-wide generation of market inteligence pertaining to current
and future customer needs, dissemination of the intelligence across
departments, and organization-wide responsiveness to it" (Kohli and
Jaworksi 1990, p. 6

“A core competency pertaining to external foci...[that] is less visible than
most internally focused organizational learning competencies” (Sinkula 1994,
p. 37)

Agility in Other Organizational Domains

Strategic Agility

Organizational agility

Agile manufacturing

Supply chain agility

Software development agility

“The ability to exploit, or create to one’s advantage changing
patterns of resource deployment in a thoughtful and
purposeful but also fast and nimble way rather than remain
hostage to preset plans and existing business models” (Doz
2020, p. 1)

“A firm’s ability to cope with rapid, relentless. and uncertain
changes and thrive in a competitive environment of continually
and unpredictably ¢changing opportunities” (Lu and
Ramamurthy 2011, p. 932)

“A manufacturing paradigm that focuses on smaller scale,
modular production facilities, and agile operations capable of
dealing with turbulent and changing environments” (Cao and
Dowlatshahi 2005, p. 531)

“Supply chain’s capability to adapt or respond in a speedy manner
to a changing marketplace environment” ( Swafford, Ghosh,

and Murthy 2006, p. 172)

“A software team’s ability to efficiently and effectively respond to
user requirement changes” (Lee and Xia 2010, p. 88)

Organizational Concepts Related to Marketing Agility

Dynamic capabilities

Ambidexterity

improvisation

Design thinking

“The firm’s processes that use resources —specifically the
processes to integrate, reconfigure, gain and release
resources —to match and even create market change.
Dynamic capabilities thus are the organizational and strategic
routines by which firms achieve new resource configurations
as markets emerge, collide, split, evolve, and die” (Eisenhardt
and Martin 2000, p. 1107)

“An organization’s ability to be aligned and efficient in its
management of today’s business demands while
simultaneous ly being adaptive to changes in the environment”
(Raisch and Birkins haw 2008, p. 375)

“The degree to which composition and execution converge in
time” (Moorman and Miner 1998, p. 698)

“A creative and strategic process characterized by the following
hallmarks : abductive reasoning, iterative thinking and
experimentation, holistic perspective, and humanc enteredness.”
(Beverland, Wilner, and Micheli 2015, p. 593)

Marketing
Decisions

yes

yes

yes

yes

no

no

no

no

no

no

no

no

yes

Emphasis on

Sensemaking Speed

yes

yes

yes

yes

yes

yes

yes

yes

yes

yes

yes

yes

yes

no

no

no

no

yes

yes

yes

yes

yes

no

no

yes

no

Tabell 1, (Bearbetad fran Kalaignanam et al. 2021) Comparing Marketing Agility with Related Constructs.
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Iteration

yes

no

no

no

yes

yes

yes

yes

no

no

no

yes

yes



3. Genomfdrandet av en teoriutvecklande studie

For att besvara forskningsfragan “Hur kan en teori om marketing agility anpassad for
villgorenhetsorganisationer se ut?” behdvs inledningsvis information om
valgorenhetsorganisationers forutsattningar och strategier inom marknadsféring. Denna
information samlades in genom intervjuer med representanter fran organisationerna. For att
kunna bygga en teori utifran denna information har vi anvént oss av en teoriutvecklande metod,
Eisenhardt-metoden. For att avgora huruvida en aktivitet som gors av organisationerna &r agil
eller inte har vi utgatt fran en definition av MA som hittas i den tidigare litteraturen. Efter att vi
framstallde var egen teori for MA i véalgorenhetsorganisationer jamfordes denna med
existerande teori inom MA. Anledningen till att vi valt att utveckla en ny teori istéllet for att
testa den befintliga kommer fran antagandet att utdver de externa krav och regulationer som
stélls emot vélgorenhetsorganisationer, har de vasentliga interna skillnader i forutsattningar och
mal jamfort med kommersiella foretag. Syftet for deras verksamhet &r inte vinst utan andra
andamal och maste, som tidigare namnt, halla sig inom vissa regelramar. Darav valde vi att

med en mestadels induktiv ansats utveckla en ny teori.

3.1 En teoriutvecklande metod

3.1.1 Empirisk kontext

Studien har genomforts med hjalp av att data har samlats in genom semistrukturerade intervjuer
av fyra separata valgorenhetsorganisationer. | varje valgorenhetsorganisation har en eller tva
personer intervjuats, som i nagon form jobbar med marknadsféring, kommunikation eller
insamling. Intervjupersonerna var antingen hogre chefer, mellanchefer eller medarbetare och
deras arbetsuppgifter varierade. Intervjupersonernas arbetsuppgifter inkluderade bland annat att
planera och genomfora kampanjer, gora dvergripande kommunikationsbeslut och organisera
medarbetarna. De fyra vélgérenhetsorganisationerna fokuserar pa tre olika andamal i sitt arbete.
Vi kallar organisationerna Naturvannerna, Barnhjaltarna, Samhallstddjarna och Anglarna.
Naturvannerna jobbar med djur- och naturfragor i flera lander. Barnhjéltarna och Anglarna ar
bada barnrattsorganisationer och jobbar for att barn ska fa en trygg uppvaxt varlden oéver.

Sambhallsstodjarna jobbar med lokalt socialt arbete for samhéllets utsatta.
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3.1.2 Overgripande ansats

For att forsta valgorenhetsorganisationernas marknadsforingsarbete behévde vi en metod som
lat oss forsta vilka forutsattningar och strategier véalgorenhetsorganisationer har, kopplat till sin
marknadsforing. Darfor har vi valt att anvanda oss av kvalitativ metod som fokuserar pa
méanniskan och dess sociala vérld och som tillskriver mening till omgivningen (Bryman & Bell,
2017). Kvalitativ textanalys svarar pa fragor som vad, vilka, hur och vilka sorts idéer som ar
radande i en viss kontext, vilket ar passande i var uppsats da vi undersoker hur marknadsforing

och dess forutsattningar och strategier gar till i valgorenhetsorganisationer.

Vi har anvant oss av Eisenhardt-metoden som &r en teoriutvecklande metod och tillhér nagot
som kallas grounded theory, enligt Eisenhardt (1989) sjalv. Begreppet grounded theory betyder
att teorin ska vara fast forankrad i empiri och innebér att man utvecklar en teori som passar
materialet (Esaiasson et al. 2017). Eftersom den storsta delen av vart arbete handlar om att
undersdka hur en teori om hur MA kan se ut for valgorenhetsorganisationer, uppfattade vi det
som att vi haft ett framst induktivt tillvagagangssétt. Detta eftersom Bryman & Bell (2017)
beskriver att med ett induktivt arbetssitt &r teorin “resultatet av en forskningsinsats.”(Bryman
& Bell, 2017, s.45). Var uppfattning blev dock problematiserad av Esaiasson et al. (2017) som
namner termen abduktion i relation till en intervjubaserad teori-byggande studie. De beskriver
skillnaden mellan induktion och abduktion som att i induktion har empirin en éverordnad roll
nar man genererar ny teori, medan termen abduktion speglar ett forhallningssatt dar
forhallandet mellan tidigare teori och nyinsamlat material ar mer flytande och man later
tidigare teori influera forskningen i storre utstrackning. Reichertz (2007) skriver i The sage
handbook of grounded theory att manga anvandare av grounded theory pastatt sig ha ett strikt
induktivt tillvagagangssatt da man endast utgar fran empiri for att skapa en teori. Han fortsatter
dock med att forklara att allteftersom grounded theory har brukats har det uppkommit en debatt
om huruvida det ar mojligt att helt bortse fran tidigare kunskap om teori nar man i grounded
theory behandlar och tolkar empirin. Ens forkunskap kan alltsa influera arbetet bade medvetet
och omedvetet. Reichertz (2007) skriver ocksa att skapandet av grounded theory innebér att
iterera sina koncept beroende pa hur vl de passar empirin. Da de koncept och slutligen teori
man utvecklar paverkar vad man laser in i materialet, foljer denna process saledes ett abduktivt

tillvagagangssatt.
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Eftersom det ar var lasning av tidigare teori om MA som grundat var forskningsfraga har vi
haft tidigare forstaelse éver vad MA innebéar och det ar svart for oss att pasta att detta inte
paverkat var syn pa empirin, konstruktionen av vara dimensioner, eller formulering av
datainsamling. Eisenhardt-metoden, som vi anvander i vart arbete, inbegriper dven itereringen
av koncept (som vi kallar dimensioner). Nar grounded theory skapades sags den som induktiv
(Reichertz, 2007), vilket senare har problematiserats. | vart arbete har vi forsokt att vara
induktiva i var tolkning av empirin men vi har sékerligen blivit influerade av var tidigare
uppfattning om MA. Vi har dessutom varit abduktiva i iterationssprocessen som skedde vid

framtagningen av vara presenterade dimensioner.

3.1.3 Eisenhardt-metoden

Eisenhardt (1989) beskriver i Building Theory From Case Study Research de olika steg som
kravs for att utveckla teori, men betonar att i en senare artikel att de exemplena pa
tillvagagangssatt hon anvander i de olika stegen inte ar ett facit (Eisenhardt, 2021). Eisenhardt
(2021) publicerade sin nya artikel What is the Eisenhardt Method Really? for att ta upp kritik
och missforstand som uppkommit sedan hennes initiala artikel 1989. Hon poangterar i artikeln
att exemplena hon anvénder mer ska ses som en guide till hur de olika processerna kan
genomforas, och hur de olika stegen utformas i en viss studie beror pa forfattarnas mal och

forutsattningar.

Det forsta steget ar att definiera en forskningsfraga (Eisenhardt, 1989). Hon beskriver denna
process som nodvandig for att veta vad man ska studera och fokusera pa, men att fragan ska
vara provisorisk och underhallas efterhand som material samlas in och bearbetas. Detta har vi
gjort I6pande under hela arbetets gang, och var forsta fraga handlade om marknadsféring i

valgorenhetsorganisationer, men inte MA, och inte om teoriutveckling.

Det andra steget i Eisenhardt-metoden ar selecting cases. Eisenhardt (1989) betonar vikten av
att fallen tas fran en och samma valdefinierade population, detta for att undvika 6verdrivet stor
variation i typen av information som samlas in, och att det blir lattare att identifiera
generaliserbara monster. Nar man gor sitt urval for en studie som ska generera teori menar
Eisenhardt (1989) att det ska gdras genom ett sa kallat teoretiskt urval, som betyder att man

véljer fallen utifran den teoretiska insikt som de kan ge. Ett teoretiskt urval kan goras genom att
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bland annat vélja cases som ar pa olika poler, alltsa att organisationerna &r olikartade, men hon

tillagger att det aven ar maojligt att gora urval slumpmassigt utifran populationen.

| sitt tredje steg, crafting instruments and protocols, fortsatter Eisenhardt (1989) med att
beskriva hur datainsamlingen kan ga till. For vart syfte ar det intressant att hon namner
intervjuer som ett av de vanligaste sétten att samla in data for en teoriutvecklande studie, men

hon ndmner &ven observationer och arkivdata som mojliga kéllor till information.

Steg fyra handlar om att fordjupa sig i forskningsomradet, entering the field (Eisenhardt, 1989).
Eisenhardt (1989) skriver att man under insamlingprocessen snarare ska spara for mycket
information an att forsoka salla ut det viktiga, till exempel genom att transkribera intervjuerna
istallet for att direkt sammanfatta. Hon menar ocksa att under forskningens gang ska man stalla
sig fragan ‘vad ldr jag mig?’, och pa sa sitt kunna hélla datainsamlingen flexibel och kunna

anpassa framtida datainsamlingsinsatser med syftet att forbattra dessa.

Det femte steget handlar om att analysera datan fall-till-fall, within case analysis, och &mnar att
forskaren ska fa god forstaelse av samtliga nyanser i fallen (Eisenhardt, 1989). En mojlig
strategi ar enligt Eisenhardt (1989) att gora detaljerade sammanfattningar av fallmaterialet som
endast beskriver det insamlade materialet. Foljer man den strategin hjalper det forskaren att fa
en djupare inblick i vad fallet handlar om och underlattar nar man i ett senare skede ska gora
generaliseringar mellan fallen. Vi tolkar saledes inte detta som en analytisk process i den
bemarkelse att vi bearbetar materialet, utan en process for att fa forstaelse av materialet.
Eisenhardt (1989) papekar dock avslutningsvis att hur denna fallanalys praktiskt sker kan skilja
sig at sa lange den uppfyller sitt syfte: “In fact, there are probably as many approaches as
researchers.”(Eisenhardt, 1989, p.540).

Det sjatte steget innebar att hitta tvarfallsmonster, searching for cross-case patterns. Eisenhardt
(1989) borjar med att forklara att ett problem som finns hos manniskor ar att de ar daliga pa att
hantera information, och att de har en partiskhet till informationen och kan missa, eller lagga
for mycket vikt i olika sammanhang. Darfér behéver man systematiskt jamfora fallen pa ett
objektivt och konkret satt. Vidare ger Eisenhardt (1989) tre exempel pa taktiker i hur sokandet
for dessa monstren kan ga till. Det forsta exemplet ar att utefter kategorier jamfora mellan
fallen for att hitta likheter och skillnader mellan grupperna, och att jamféra dessa kategorier

utefter parametrar valda av forfattaren, som fallobjektet uppfyller. Det andra exemplet hon ger
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ar att parvis vélja ut fall och att sedan lista likheter och skillnader mellan paren. Detta tvingar
enligt Eisenhardt (1989) forskaren att titta pa sma skillnader och nyanser mellan varje fall. Den
tredje taktiken hon ger som exempel &r inte relevant for oss da det innebar att dela upp datan
utifran insamlingssatt. Da vi endast gor intervjuer ar detta irrelevant for oss. Den dvergripande
idén med att soka efter tvarfallsmonster ar att forskarna pa ett strukturerat och tillitsfullt satt gar

igenom fallen och hittar trovérdiga ménster som sedan kan skapa prickséker teori.

Det sjunde steget, att forma hypoteser och bygga dimensioner, shaping the hypotheses, innebar
att man borjar formulera sin teori (Eisenhardt 1989). Detta gors genom att under tiden man
arbetar med de enskilda fallen och hittar monster mellan fallen, kommer vissa teman och
koncept att borja visa sig (Eisenhardt, 1989). Dessa teman och koncept som av Eisenhardt
kallas constructs och som vi 6versatt till dimensioner, bor sedan itereras och testas pa empirin
for att hitta ett ramverk som passar. Eisenhardt (2021) ndmner att kritik som lyfts &r att de
dimensioner som presenteras ofta redan passar datan valdigt bra, men forklarar att hela poédngen
med denna process &r att det ramverk som uppstar ska passa datan, och den analytiska process
som sker bor leda till en vél passande teori. Nar dessa dimensioner presenteras bor de, for att se
hur vél de passar, jamforas och relateras tillbaka till fallen for att styrka deras reliabilitet
(Eisenhardt (1989). Avslutningsvis poangterar hon att den har jamforelsen mellan de uppstadda
dimensionerna och fallen kan tyckas likna en traditionell hypotestestning, men malet ar inte att
bekrafta forhallanden statistiskt utan forskaren far istéllet sjalv gora en bedémning i hur starka

sambanden ar mellan och inom varje fall.

Det attonde steget ar att ta in tidigare litteratur, enfolding literature (Eisenhardt, 1989). En
grundsten i teoribygge ar att jamféra de dimensioner och ramverk som framkommit med
existerande litteratur (Eisenhardt, 1989). Att jamfdéra med litteratur som motsager den
framtagna teorin &r enligt Eisenhardt (1989) viktigt av tva anledningar. Om forskarna ignorerar
motséagande teori minskar trovardigheten i den nya teorin da lasarna kan tro att det gors med ett
oarligt syfte. Vidare ar det ocksa viktigt da jamforelsen ger forskaren majligheten att bli mer
kreativ i sitt tdinkande. Mots&gande forskning kan ge forskare béattre insikt av den framtagna
teorin (Eisenhardt, 1989). Eisenhardt (1989) skriver ocksa att det &r viktigt att jamfora teorin
med litteratur inom ett annat omrade som har kommit fram till liknande svar. Eftersom det
redan finns teorier om MA som ej ar ténkt att behandla valgdrenhetsorganisationer har vi valt

att endast anvanda dessa i var jamforelse med tidigare litteratur.
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Det nionde steget, reaching closure, handlar om att man ska avsluta sin studie nar man natt
teoretisk mattnad. Eisenhardt (1989) skriver att datainsamlingen nar teoretisk mattnad nar
informationen man samlar in, det vill saga fler fall eller intervjuer, ger lite eller ingen ny
information. Det sjatte steget som innebér att iterera sina konstruktioner, i vart fall dimensioner,
nar teoretisk mattnad nar man inte hittar en iteration som passar empirin béttre &n de man redan
har formulerat (Eisenhardt, 1989).

3.2 Datainsamling och hantering

3.2.1 Urval och rekrytering av intervjuobjekt

Med utgangspunkt i Eisenhardts (1989) beskrivning av ett teoretiskt urval har vi begransat vart
urval till populationen svenska valgérenhetsorganisationer och foljt bland annat Bryman &
Bells (2017) beskrivning av ett avsiktligt urval. Detta innebér att vi forsokte vélja
intervjupersoner som uppfyllde ett forutbestamt kriterium for att intervjun skulle vara av storsta
nytta for studien. Det kriterium som diskuterades fram var dels att vélja endast véletablerade,
alltsa en organisation som har funnits i mer &n tio ar. Dels att enbart vélja mellan de topp fem
procent presterande organisationerna i Sverige, vilket baseras pa andelen insamlade pengar.
Totalt tillfragades 15 organisationer via e-mail. Vi gjorde bedémningen att storre organisationer
hade stOrre kapacitet att ha omfattande marknadsféringsstrategier och darfoér vara mer
informativa kallor for forskningsfragan. Med denna strategi fick vi tag i tre organisationer. Tva
av dessa mailade vi utan att ha nagon tidigare kontakt med organisationen, och den tredje fick
vi via det som Bryman & Bell (2017) kallar ett bekvamlighetsurval da en i gruppen hade
kontakt med organisationen sedan tidigare. Den sista och fjarde organisationen uppfyllde inte
det kriterium pa prestation som hade diskuterats fram, men ar valetablerad. Den kontaktades
ocksa med hjalp av en i gruppens kontaktnatverk. Den kontaktades trots att den inte uppfyller
hela kriteriet, da vi i gruppen inte var tillfredsstallda med tre organisationer, utan ansag att vi
behdvde mer information. Att fa kontakt med organisationer inom vart kriterium var svart och

de flesta av de tillfragade organisationerna svarade antingen nej eller inte alls.
Vi hade ocksa i linje med Eisenhardts (1989) beskrivning av polarerer férhoppningar om att fa

tag pa organisationer som skiljer sig i syfte och arbetsomraden, vilket vi med vara fyra

valgorenhetsorganisationer ocksa fick. Tva av organisationerna jobbar med barn, en med djur
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och natur och en med socialt stod. Detta for att undersdka hur olika typer av
valgorenhetsorganisationer jobbar. Beslutet att fokusera pa fyra organisationer kom fran antalet
organisationer vi hade mojlighet att understka och dessutom sager Esaiasson et al. (2017) att
vid teoriutvecklande studier ar det fordelaktigt att samla in mycket information om ett litet antal
fall, snarare &n lite information om manga fall. Eisenhardt (2021) poéngterar att antalet fall som
behdvs for att folja hennes metod kan variera och ger exempel pa studier som gjorts med bade
ett och tolv fall. Det viktiga &r att fallen ger tillrackligt med information for att kunna bygga en

teori.

Antalet intervjupersoner som deltog i studien var sex personer, varav tre kvinnor och tre man.
Deras roll var antingen hogre chef, mellanchef eller medarbetare inom marknadsforing,
kommunikation eller insamling. Beslutet att séka just dessa intervjupersoner var baserat pa
deras centralitet inom organisationen, nagot Esaiasson et al. (2017) anser som viktigt for att fa
forstahandsinformation och inte behdva genomféra kompletterande arbete. Da vi ville fa en
grundlig forstaelse 6ver organisationen forsokte vi dven att intervjua flera personer inom
samma organisation. Att fa fler perspektiv och perspektiv pa olika nivaer 6kar, enligt Bryman
& Bell (2017), arbetets dkthet genom att ge en mer rattvis bild av situationen i varje fall. Nar vi
sOkte dessa ytterligare personer gjordes det genom ett, enligt Bryman & Bell (2017),
snobollsurval da vi fragade det forsta intervjuobjektet i vardera organisation om de kunde
hanvisa oss till ytterligare personer inom deras organisation. Vi lyckades endast fa dessa
fordjupande intervjuer hos tva av organisationerna da Barnhjéltarna och Naturvannerna inte
hade majlighet att erbjuda oss mer tid. Vi hade som mal att dyka tillrackligt djup in fallen for
att uppna den teoretiska mattnad som Eisenhardt (1989) beskriver i sitt sista steg. For att géra
detta hade vi behovt vara sékra pa att ytterligare intervjuer eller fall inte hade gett oss nagon
signifikant ny information. Aven om vi fick ny relevant information pé varje intervju markte vi

att mangden sadan sjonk drastiskt for varje intervju.

Kritik som lyfts mot att gora en teoriutvecklande studie diskuteras och behandlas av Eisenhardt
& Graebne (2007). De behandlar bland annat fragan kring hur en fallstudie inte kan vara
representativ for en population och darmed inte ge nagot generaliserbart resultat.
Artikelforfattarna klargor att en teoriutvecklande studie inte ar teoritestning, vilket hade behdvt

ett representativt urval, utan syftet ar att skapa teori som sedan kan testas.
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3.2.2 Intervjuer: Struktur och genomférande

Vi har i var studie som namnt gjort kvalitativa intervjuer, och mer specifikt semistrukturerade
intervjuer som ingar i klassen kvalitativa intervjuer (Bryman & Bell, 2017). Enligt Bryman &
Bell (2017) préglas kvalitativa intervjuer av ett intresse for intervjupersonens uppfattningar,
synsatt och standpunkter. Vidare ska en semistrukturerad intervju vara flexibel med ett
specifikt tema dar intervjupersonen har mojlighet att utforma svaren pa sitt eget satt (Bryman &
Bell, 2017). Vi valde att gora semistrukturerade intervjuer eftersom vi hade ett férhallandevis
tydligt fokus i vara fragor och teman, men anda ville ha utrymme for féljdfragor och ett samtal.
Vi delade upp var intervjuguide inom dmnesomradena organisation, marknadsforing och
omvarld, med ett antal fragor under varje &mne. | enlighet med att Eisenhardt (1989) beskriver
insamling av data som en foranderlig process andrade vi ocksa fragorna under arbetets gang. Vi
borjade se monster och kunde successivt ta bort icke relevanta fragor och fa mer matnyttig
information fran intervjuerna. Detta ledde ocksa till att intervjuerna kunde kortas ner och som

kan lasas i tabell 2 foll tiden fran cirka 60 minuter till 35-40 minuter.

Intervjuerna genomfordes digitalt via Zoom och Teams. Vissa av intervjupersonerna ville ha
fragelistan innan, och vi klargjorde da att intervjun ar semistrukturerad och att de inte kunde fa
ett exakt manus, men skickade den fragelista vi sjalva utgick ifran. Nar vi intervjuade
ytterligare personer inom organisationerna Samhallsstodjarna och Anglarna dndrade vi dock
aven fragelistan och stéllde fragor som var mer relevanta for deras specifika arbetsuppgifter. Vi
stallde aven foljdfragor och lat deras beréattelse avgora hur dessa formulerades. Detta var i
enlighet med en flexibel intervjuprocess, nagot som Bryman & Bell (2017) diskuterar ar
optimalt for att forsta vad intervjupersonen upplever vara viktigast angaende en handelse eller
ett beslut. Typiska foljdfragor under intervjuerna har varit: “Skulle du kunna beritta mer om
det du sa...” eller "Kan du beskriva nagot praktiskt exempel nér ni behandlat... ?”. Syftet med
dessa foljdfragor var att fa mer djupgaende kunskap om omraden som intervjupersonen
uppfattat som viktigt och hur det har genomsyrat deras dagliga arbete. Vara inspelade intervjuer
transkriberades sedan med hjalp av ett Al-verktyg, men vi gick dven igenom hela intervjun
sjélva for att se till att transkriberingen var korrekt.
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3.2.3 Presentation och analys av empiri

For att presentera var empiri foljde vi Eisenhardt (1989) som forklarar att det ar viktigt att
djupgaende undersoka samtliga fall. Vi har under processens gang som tidigare namnt deltagit
pa intervjuerna och transkriberat dem. Men vi har ocksa i grupp last igenom varje
transkribering minst tva ganger i samband med att vi skulle hitta de viktigaste och mest

relevanta som ndmndes.

| vdra sammanfattningar tog vi endast med det vi beddmde som relevant information. Ett
problem med den kvalitativa studiens trovardighet ar dess tillforlitlighet (Bryman & Bell,
2017). Det betyder att forskarna gor subjektiva bedémningar om vad som &r relevant (Bryman
& Bell, 2017). Nar vi sammanstallt empirin har vi darfor, trots att inte hela transkriberingen
foljer med, forsokt spegla hela kontexten. Vi har ocksa diskuterat sinsemellan vad det relevanta
ar och forsokt undvika en alltfér personlig tolkning i sammanstéliningen. Ytterligare parameter
som trovardigheten paverkas av ar empirins palitlighet, som likt tillforlitligheten handlar om
hur palitliga vara resultat och tolkningar ar (Bryman & Bell, 2017). Vi har latit samtliga

gruppmedlemmar tolka resultat och empiri for att minimera en alltfor personlig tolkning.

Vidare har vi i var empiri och tabell 3 presenterat varije fall sida vid sida for att kunna
identifiera tvarfallsmonster. For att gora detta skrev vi sd manga jamforande punkter vi kunde
komma pa. | takt med att vi faktiskt skulle analysera dessa konkretiseras de och delades upp i
olika teman. Detta gav oss den bdsta mojligheten att se de nyanser och skillnader som fanns
mellan fallen och som Eisenhardt ndmner som viktiga (Eisenhardt, 1989). Vidare presenteras
dven de teman som identifierats i fallen med hjélp av citat fran och forklaringar av intervjuerna.
Vara sammanstallningar av dessa teman i empiriavsnittet analyseras inte utan &r endast

beskrivningar av intervjuerna.

| var analys borjade vi, med utgangspunkt i Eisenhardts (1989) sjunde steg shaping the
hypothesis, att utveckla en ny teori om MA specifikt for valgérenhetsorganisationer.
Inledningsvis anvands alltsa inte vart teorikapitel i analysen i storre utstrackning an att vi
anvant definitionen av MA som ges av Kalaignanam et al. (2021) for att kunna beddma vilka

aktiviteter i organisationer som kan betraktas som agila. Utefter de teman och karaktarsdrag
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som vi identifierat i fallen diskuterade vi oss fram till olika dimensioner som kan anvandas for
att beskriva de delar som kravs for att en valgérenhetsorganisation ska vara agila. Dessa
dimensioner testades och &ndrades genom diskussion inom gruppen tills vi inte langre kunde
hitta battre passande dimensioner och nadde den teoretiska mattnad gallande

hypotesprévningen som Eisenhardt (1989) beskriver i sitt nionde steg, reaching closure.

Vart teorikapitel anvandes istéllet i det avsnitt av analysen som Eisenhardt (1989) kallar
enfolding literature, alltsa att jamfora sin framtagna teori med existerande litteratur. Da det
redan finns teorier om MA som &r byggda pa kommersiella foretag stod dessa i fokus i det
jamforande skedet. Vi jamforde vara dimensioner for MA i valgérenhetsorganisationer med de
byggstenar Kalaignanam et al. (2021) och Eckstein et al. (2023) konceptualiserar MA for
kommersiella foretag med.

3.4 Etik

Bryman & Bell (2017) presenterar fyra etiska principer inom samhallsforskning som man som
skribent bor ta hansyn till och vi maste dessutom ta hansyn till var hantering av personuppgifter
i forhallande till GDPR. | féljande avsnitt presenteras Bryman & Bells (2017) fyra etiska
principer och de sju grundldggande principerna for personuppgiftsbehandling

(Integritetsmyndigheten, 2024), och var uppsats forhallande till dessa principer diskuteras.

| var datainsamlingsprocess har vi samlat in och behandlat personuppgifterna namn, mailadress
och ljudinspelningar av intervjupersoner. Vi har daremot inte samlat in nagot av de som
Integritetsmyndigheten klassiciferar som kansliga personuppgifter (Integritetsmyndigheten,
2021). Den forsta principen om personuppgiftsbehandling handlar om att denna maste vara
laglig, korrekt och praglas av 6ppenhet (Integritetsmyndigheten, 2024). Var
personuppgiftsbehandling ar laglig da den har sitt stod i den rattsliga grunden allméant intresse
(Lunds universitet, 2023). Den ar dven korrekt da den star i rimlig proportion till syftet for
insamlingen och den har inte skett pa ett oetiskt satt. Slutligen praglas den av 6ppenhet da vi

gett information till intervjupersonerna hur vi behandlar deras uppgifter.

Bryman & Bells (2017) forsta etiska princip ar skada for deltagarnas del och konfidentialitet,

som inneb&r men eller skador, exempelvis hinder for personlig utveckling, sémre sjalvkansla
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eller stress, for antingen undersokningspersonen eller forskaren sjélv. For att minimera risken
att undersokningspersonerna inte utsétts for nagon form av skada bor man sékerstélla att
personernas identitet behandlas pa ett konfidentiellt satt, vilket innebar att man maste se till att
det inte gar att identifiera undersokningspersonerna eller organisationerna. Detta gar dven i
linje med den sjatte principen for personuppgiftsbehandling, integritet och konfidentialitet
(Integritetsmyndigheten, 2024). | var uppsats har vi anvant pseudonymer for bade
intervjupersonerna och organisationerna for att skydda deras identitet. Daremot ville vi, av
hansyn till uppsatsens legitimitet, beskriva organisationernas verksamhet och
intervjupersonernas roll till viss del, med féljden att personernas namn eventuellt gar att
identifiera. Saledes hamnade vi i en etisk grazon dar vi & ena sidan ville varna om deltagarnas
konfidentialitet, 4 andra sidan ville vara transparenta och tydliga i vilken typ av data vi har
samlat in. Med hansyn till detta har vi forsokt att inte beskriva sa pass mycket detaljer om

organisationerna och intervjupersonerna att de gar att identifiera.

UtoOver identifiering av deltagare i studien &r datahantering en viktig faktor for
konfidentialiteten. | enlighet med den femte principen for personuppgiftsbehandling,
lagringsminimering, (Integritetsmyndigheten, 2024) har vi endast lagrat och hanterat
inspelningar och transkriberingar av vara intervjuer pa lésenordsskyddade harddiskar och inte
pa externa molntjanster. Vi har pa sa satt sakerstallt att ingen annan &n oss tre har kunnat fa
tillgang till datan. Nar vi anvande oss av transkriberingshjalpmedlet var vi noga med att inte
ladda upp ljudfilerna utan lat programmet diktera i realtid for att sakerstalla att intervjun inte
blev uppladdad pé en osaker plats. Transkriberingsverktyget vi anvant, Klang.ai, pastar sig
efterleva GDPR genom bland annat att all kommunikation som sker in och ut ur systemet, samt
alla sparade filer i systemet, krypteras (Klang.ai, u.d). Eftersom vi saknar insyn i Klang.ai kan
vi dock inte garantera att deras datahantering sker pa ett korrekt satt, utan far forlita oss pa det
som uppges. Dessutom kommer all insamlad data raderas nar uppsatsen ar examinerad med
godkant betyg. Pa sa satt uppratthalls konfidentialiteten och reglerna for datahantering och

risken att personerna tar skada av studien minimeras.

Vi har &ven tagit de tre resterande etiska principerna av Bryman & Bell (2017) i beaktning. Den
andra principen ar samtyckeskravet som innebér att deltagare ska fa mojligheten att godkanna
att vara med i en undersokning. Principen handlar framst om undersékningar som gjorts genom
dold observation men den syftar dven pa att respondenter i borjan av en intervju ska fa reda pa

om nagon slags observation eller inspelning kommer goras. Vi har fatt medgivande av vara
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intervjupersoner for deras deltagande i undersékningen, och vi fick samtycke att spela in
samtliga intervjuer. Den tredje etiska principen, intrang i privatlivet, handlar om i vilken
utstrackning en forskare kan studera en persons privatliv. Da vi bara har stéllt fragor om
intervjupersonernas arbete och organisationernas verksamhet, vilket var tillrackligt for var
studie, anser vi att vi till hog grad respekterat intervjupersonernas privatliv. Detta gar dven i
linje med den andra och tredje principen om personuppgiftsbehandling, andamalsbegransning
respektive uppgiftsminimering, som handlar om att man bara far samla in uppgifter som &r
berattigade efter och relevanta for andamalet (Integritetsmyndigheten, 2024). Dessutom har vi i
forvag gett fragelistan till de intervjupersoner som bett om den och respekterat om det var

nagon fraga de inte ville svara pa.

Bryman & Bells (2017) sista etiska princip kallas falska forespeglingar och handlar om att inte
beskriva sin forskning for intervjupersonerna som nagot annat an vad den ér. |
foretagsekonomisk forskning kan det vara svart att ge deltagarna en fullstandig redogdrelse for
vad en undersokning gar ut pa men vi har, i den man vi har kunnat, forklarat for vara
intervjupersoner vad det ar vi gor och pa vilket sétt informationen de ger oss kommer att

anvandas for att inte ge nagra falska forespeglingar.

Den fjarde och sjunde principen om personuppgiftsbehandling Riktighet respektive
Ansvarsskyldighet, handlar om att de personuppgifter man sparar &r korrekta och riktiga
respektive att att man tar ansvar och visar for de inblandade att man foljer
personuppgiftsbehandlingens riktlinjer (Integritetsmyndigheten, 2021). Vi har ingen anledning
att tro att de personuppgifter vi fatt till oss ar oriktiga och vi har forklarat for intervjupersonerna
hur uppgifterna behandlas. Sammanfattningsvis har vi i vart arbete gjort vart yttersta for att
forhalla oss inom det etiska ramverk som Bryman & Bell (2017) presenterar samt de sju

principerna for personuppgiftsbehandling (Integritetsmyndigheten, 2021).
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4. Empiri

Inledningsvis presenteras datainsamlingens syfte och mal foljt av korta foretagsbeskrivningar
av studiens fallorganisationer. Fortsattningsvis presenteras empirin i form av de teman som
identifierats i intervjuerna. Temana redogors var for sig dar relevanta citat eller delar ur de
olika intervjuerna presenteras. Temana ar framtagna genom noggrann genomlésning av

intervjuerna foljt av diskussion och de ligger till grund foér analysen.

4.1 Fallorganisationerna

Med anledning av uppsatsens syfte, att géra en grundlig undersékning av
valgorenhetsorganisationers strategier och forutsattningar for marknadsféring, har vi samlat
empiri fran fyra fallorganisationer med hjalp av sex separata intervjuer, som presenteras i tabell
2. Syftet med att inkludera just dessa fyra fallorganisationer &r dels att de &r valetablerade
svenska valgorenhetsorganisationer, vilket vi bedomer som viktigt for att fa tillracklig
information, dels att de skiljer sig at gallande d&ndamal, vilket grundar sig i Eisenhardts (1989)
beskrivning av polarer som en béttre representation av populationen. Malet med intervjuerna ar
att erhalla tillracklig mycket information om organisationernas forutsattningar och strategier for
marknadsforing for att géra mojliggdra en analys i enlighet med Eisenhardt-metoden (1989)
som resulterar i en ny teori om MA for valgérenhetsorganisationer, och saledes svara pa

uppsatsens forskningsfraga.

Intervju nr Organisation Intervjuperson Roll Datum Intervjuns langd
1 Naturvannerna Billie Haogre chef 12-04-2024 57:51 min
2 Samhéllsstédjarna Kim Mellanchef 16-04-2024 55:22 min
3 Barnhjaltarna Charlie Hogre chef 24-04-2024 35:02 min
4 Samhéllsstédjarna Tintin Medarbetare ~ 26-04-2024 36:23 min
5 Anglarna Alex Hogre chef 07-05-2024 39:24 min
6 Anglarna Robin Medarbetare ~ 08-05-2024 37:01 min

Tabell 2. Oversikt av intervjuer. Egen tabell. (Intervjupersonernas och organisationernas namn ar fingerade och

intervjupersonernas kon redovisas inte)

31



4.1.1 Barnhjéltarna

Barnhjéltarna ar en svensk underorganisation till en stor internationell
valgorenhetsorganisation som arbetat i dver 70 ar med att ge barn i nod ett karleksfullt hem och
en trygg uppvéxt. Organisationens huvudsakliga uppdrag ar att hjélpa foraldralsa och
overgivna barn genom att erbjuda dem en stabil och karleksfull familjemiljo. Organisationen
har cirka 50 anstéllda i Sverige, har en stor nérvaro i media och vélgdrenhetsbranschen och ar
bland de mest etablerade valgorenhetsorganisationerna i Sverige. Var intervjuperson pa

Barnhjéltarna ar Charlie som arbetar som marknad- och kommunikationschef.

4.1.2 Naturvannerna

Naturvannerna har funnits i éver 50 ar och ar en svensk underorganisation till en stor global
valgorenhetsorganisation som jobbar for naturen och klimatet vérlden dver. Organisationen
arbetar med att forbattra djurriket, miljopaverkan och livsmiljéer samt framjar en hallbar
framtid. Organisationen jobbar bade genom paverkan pa regeringar, naringslivet, lokala
samhéllen och genom katastrofinsatser. De engagerar aven allmanheten genom kampanjer och
utbildningsinsatser. Den internationella organisationen arbetar i manga olika lander och &r val
etablerad. Naturvannerna har éver 100 anstéllda och var intervjuperson pa Naturvannerna ar

Billie som jobbar som kommunikationschef.

4.1.3 Samhaéllsstodjarna

Samhallsstodjarna ar en 6ver 100 ar gammal organisation som jobbar lokalt med att stotta
manniskor i behov, fran hemldsa och arbetslosa till dldre och barnfamiljer. Verksamheten ar
uppdelad i flera olika omraden med bade akut hjalp som hérbargen och matutdelning, samt
langsiktigt stod som utbildning, arbetsforberedande insatser och socialt féretagande.
Organisationen samarbetar med bade offentliga och privata aktorer, samt engagerar ett stort
antal volontarer och donatorer. Samhallsstodjarrna har 6ver 600 anstéllda och vara
intervjupersoner ar Kim som jobbar som insamlingschef och Tintin som jobbar med insamling

fran stiftelser och filantroper.

4.1.4 Anglarna

Anglarna dr en 6ver 30 &r gammal valgorenhetsorganisation som arbetar for att forbattra livet
for barn i utsatta situationer genom langsiktiga utvecklingsprojekt. Organisationen samarbetar

med bade internationella valgorenhetsorganisationer och lokala partners och samhallen. Genom
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att fokusera pa utbildning, halsa och skydd, stravar de efter att skapa hallbara forbattringar i
barns liv och deras samhallen. Anglarna har cirka 20 anstallda och véra intervjupersoner pa
organisationen ar Alex som jobbar som chef for finansiering och engagemang och Robin som

jobbar under Alex som kommunikator.

4.2 Tematisering

| detta avsnitt presenteras de teman vi har identifierat av respondenternas svar under
intervjuernas gang. Detta &r i enlighet med Eisenhardts (1989) metod att hitta tvarfallsmonster
mellan fall (searching for cross-case patterns). Dessa teman bygger pa studiens syfte att
studera organisationernas struktur, processer, marknadsféringsstrategier och utmaningar. Vi
sammanstaller vélgérenhetsorganisationernas egna uppfattningar kring detta i tabell 3, dar vi
tydligt markerar skillnader och likheter mellan respektive organisation. Dessa teman &r grunden

for var analys och de dimensioner vi identifierat.
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Teman

Budget & resurser

Resursbrist skapar svérigheter fir intern utveckling

Resursbrist skapar svérigheter for varumiirkesutveck ling
Oronmiirkta medel minskar formégan att assistera i vissa ndamél

Resursbrist skapar svirigheter atf analysera kampanjer i den uistriickning

de dnskar
Flexibilitet i marknadsfringsbudgeten

Interna Processer & Krishantering

En uppdelning mellan kommunikation & finansiering/insamling
Ledning bestimmer innehéill i kampanjer

Fé personer organiserar kampanjema

Har en tydlig process fir agera vid intern kris
Marknadsfiringsavdelningen har inflytande Sver kiirnverksamheten
Specialister/kiirnverksamhet har direkt inflytande &ver vad som ska
marknads fiiras

Rekryterar efier engagemang inom #indamdl

Internutbildningar om findamél

Kampanjer & malsiittning

Kampanjer planeras 3+ ménader innan lansering

Trendtink angdende vilka kriser de prioriterar

Testar och bearbeta kampanjer fir att prioritera den mest effektiva

Maurviinnema Barnhjfltama

Ja
Ja
Ja
Ja
Ja

Ja

N
Ng

N/A
Mg
Ja

Har process fiir insats vid pléitslig hiindelse de vill bedriva marknads féiring Ta

kring

Kan vid plislig hindelse kommunicera nigot samma dag
Vill'kan avbryta pligiiende marknadsforing fisr plitslig mijlighet
Ml med marknads foring fir insamling

Ml med marknads foring fr varumérkesby ggande

Mél med marknads firing fr ait informera allménheten

Relationer med firetag & andra viilgbrenhetsorganisation er
Ser andra vilgtrenhetsorganisationer som kollegor
Ser andra viilgtrenhetsorganisationer som konkurrenter om pengar

Ja
Ja
Ja
Ja
Ja

Har samarbeten/informationsutbyte med andra villgrenhetsorganisationer Ja

Har bide fiiretag som samarbetspariners och/eller filantropiska sponsorer Ja

Arbetar mot dessa fiiretag, blir siillan kontakiade av dem fiirst

Omviirld sfa ktorer

Niimner ekonomiska faktorer som viktiga
Niimner politiska faktorer som viktiga
MNéamner katstrofer och krig som viktiga
Niimner sociala faktorer som som viktiga
Har dedikerad omviirldsspaning

Tabell 3. Tvérfallsjgmforelse av teman. Egen tabell.

Nej
Ja
Ja
Ng
Neg
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Ja

Nej

Ja
Ja

Ja

Ja
Mej
Ja
Ja
Ja

Nej

Nej
MNej

Ja
Ja
Ja

Ja

Ja
Ja
Ja
Ja

MNej

Nej

Ja

MNej

Ja
Ja

Ja
Mej
Ja

Nej

Ja

Organisation
Samhdil lsstidjana

Ja
Ja
NA

Ja

Ja

Ja
MNej
Ja
Nej
Nej

Nej

Ja
Nej

Ja
MNaj
Ja

Mej

M)
Ja
Ja
NA
M)

Nej
Ja
Ja

Ja
Ja

Ja
Mej
Ja
Ja
MNej

Anglama

Ja
Ja
Ng

Ng

Ja

Ja
Neg
Ja
Ng
Ng

N

N
Ng

Ja
Nej
Ja
Ja

Ja
Ng
Ja
Ja
Ja

Ja
Ja

Ja

Ja
Ja

Ja
Ja
Ng
Ja
Nej



4.2.1 Budget & resurser

Foretagen beskriver pa olika satt hur deras budget och resurser paverkar deras organisation och
marknadsforingsstrategier. Alla organisationer i studien foljer kraven for 90-konton, vilket
innebdr att det finns krav pa hur organisationerna far allokera sina resurser. Dessutom har
samtliga organisationer olika typer av resursanstrangningar. Vilket exempelvis beskrivs av

féljande citat:

Intervjuare: “Jamfort med ditt arbete i detaljhandel och pa marknadsbyraer.
Hur skiljer sig arbetet hos en vélgérenhetsorganisation? Med just
marknadsforing?”

Charlie:” Nummer ett dr att man har en arsbudget som man hade en
manadsbudget. Sa att det ar ju extremt mycket. Man maste trolla med
pengarna pa ett annat satt. (Charlie, intervju, 24 april 2024)

4.2.1.1 Resursbrist

Ett centralt tema vi identifierat under vara intervjuer ar resursbrist for samtliga av
valgorenhetsorganisationernas aktiviteter. Organisationer som Naturvénnerna och
Barnhjaltarna uppmarksammar om svarigheter for internutveckling, vilket paverkar hur
organisationen ar strukturerad och hur snabbrorliga de ar i sitt analysarbete. Det ar ocksa svart
att finansiera olika katastrofinsatser nar en stor del av budgeten ar Iast till &ndamalsspecifika
insamlingar. Charlie pratar om dessa begransningar sa har:

“Vi kallar det 6ronmarkt och icke 6ronmarkt. Sa absolut. Och det ar en
utmaning i sig. Om vi gor en kampanj som ar éronmarkt, till exempel till
Ukraina, dar vi har fatt in valdigt mycket pengar, sa det ar nastan sa [mycket
pengar] att det tacker nagra ar framat. Och sen har vi andra katastrofer och
kriser dar det behovs pengar.” (Charlie, intervju, 24 April 2024)

4.2.1.2 Budgetbegransningar & analysarbete

| enlighet med kraven for 90-konton foljer alla organisationer begrénsningarna for
administrationskostnader som sager att hogst 25% av intékterna far ga till organisationens
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interna kostnader och varumarke. Alex fran Anglarna noterar att detta ar en stor anledning till
varfor valgorenhetsorganisationer har svarare att finansiera vissa andamal. Hen forklarar hur

denna begransning paverkar deras interna kostnader:

“Marknadsbudgeten dr absolut en skillnad. 20 % av vara intikter far laggas pa
administrativa kostnader. Hogsta kostnaden ar saklart personalkostnader och
I6nekostnader. Sa vi har per automatik valdigt mycket mindre pengar att
spendera.” (Alex, intervju, 7 maj 2024)

Dessa begransningar paverkar organisationernas analysférmaga. Samtliga valgorenheter
redovisar under vara samtal bade att valgorenhetens uppdelade struktur och resurser gor det
svart att forbattra analysverktygen. Dessa analyser &r en internprocess som ofta blir
bortprioriterad inom organisationerna pa grund av de bristande resurserna. Charlie fran

Barnhjéltarna summerar deras situation med detta citat:

“Det ar allt ifran att vi inte har rad att investera i den tekniken som behovs. Vi
kan inte ga in och investera 10 miljoner. Vi har inte musklerna. Sa da maste
vi skruva i de system vi har, och det blir lite lappa och laga. Sa om vi ska fa
fram analys for en kampanj s& maste vi titta i massa olika datakallor. [Storre
livsmedelsforetag] exempelvis har det pa ett stille” (Charlie, intervju, 24
april 2024)

4.2.1.3 Varumarkesutveckling

Vidare beréttar organisationerna att budgetbegransningarna minskar organisationernas
varumaérkesutveckling. Samtliga av studiens organisationer ndmner att varumarkesutveckling
ofta blir bortprioriterat for att fokusera pa mer direkt andamalsinriktad marknadsforing. Denna
typ av marknadsforing a&r mycket mer insamlingsfokuserad och prioriterar att skapa en reaktion
fran givarna. Organisationerna har inte rad att spendera resurser pa kampanjer som inte
engagerar givarna direkt. Anglarna berattar hur deras budget har paverkat deras

varumaérkesutveckling och marknadsforingsstrategi:
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“V1 har inte sd mycket pengar att sprida pa ett varumérke och vi dr ganska
okanda. [...] Vi har inget vérde for givarna och vi kan inte addera nagot varde
och vi ska inte addera nagot varde. Deras pengar ska ga till nagonting som har
ett andamal. Da behdver vi ocksa finga dem dir och d&” (Alex, intervju, 7

maj 2024)

4.2.1.4 Omplacering

Barnhjéltarna, Samhéllsstodjarna och Anglarna ar de organisationer i var studie som visar storst
flexibilitet i marknadsféringsbudgeten. Manga olika externa eller interna forandringar kraver
snabba atgarder for planerade kampanjer eller insatser, nagot samtliga organisationer redovisar
en formaga att gora. Detta kan vara en omplacering av intakter for att tdcka en svag avdelning,
en mindre raddningsinsats inom ett relevant omrade eller event som organisationen kan halla.

Tintin pratar om hur flexibla Samhallsstodjarna ar kring event for stiftelser s har:

“ Jag har egentligen ingen kostnadsbudget. [...] Vi rdknar inte ut att det
kommer si och sa manga stiftelser. Men det &r malgruppen for just den
lunchen. Da har vi kanske en budget pa 30 000 eller ndgonting.” (Tintin,
intervju, 26 April, 2024)

Billie fran Naturvannerna pratar om hur de kan omplacera sin budget for att ackommodera en

ny insats ifall det har ett battre syfte:

“Ja, det var ju pengar som vi redan hade 1 budgeten sé att sdga som vi hade
sagt att vi ska gora det hér till. Om vi nu sédger att det kunde vara nagon
marknadsféringskampanj eller att vi skulle kdpa stortavlor eller vad det nu
kunde vara. Det kan ju vara sadana pengar som vi kanske tankte att det dar
ska vi gora om nagra manader. Da la vi ner det helt enkelt och sa anvande vi
dem till det hir for vi tyckte att det var en béttre aktivitet.” (Billie, intervju, 12
april 2024)

Sammanfattningsvis paverkas organisationerna av de begransningar det finns i intakterna och

kostnaderna for en valgérenhetsorganisation. Detta paverkar vilka &ndamal organisationen kan
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assistera, vilka marknadsforingsstrategier de har och hur langsiktigt de kan planera. Manga
organisationer visar dock viss flexibilitet med sin insamlade budget, dar man kan assistera

raddningsinsatser eller events som direkt paverkar organisationens andamal.

4.2.2 Interna Processer & Krishantering

4.2.2.1 Struktur & sjalvbestammande

| organisationerna finns det en tydlig uppdelning mellan de som jobbar med kommunikation
och de som jobbar med finansiering eller insamling. Tre av organisationerna har dessa
arbetsomraden uppdelade pa olika avdelningar, medan Barnhjaltarna har arbetsomradena inom
samma avdelning men med en tydlig uppdelning av vilka medarbetare som jobbar med
respektive omrade. Samhallsstodjarna berattar aven hur en del sporadiskt forekommande
arbetsuppgifter delas ut efterhand som de inkommer, och att dessa inte har nagon forutbestamd
person som tar ansvar. Géllande sjalvbestdmmande i arbetslagen identifierade vi att tre av fyra
chefer lat sina anstéllda ansvara for och bestdamma innehallet i kampanjerna utan kontroll av
chefen. De mer styrande av organisationerna ar Naturvannerna som har mer omfattande
vagledning av ledarskapet. Dessutom har alla organisationer nagorlunda sma grupper som
jobbar med och organiserar kampanjerna. Bille fran Naturvannerna forklarar hur de ser pa sin

organisationsstrukturen sa har:

“Vi forsoker vara effektiva och d& maste man ju avvéga. Ju fler du fér in i det
har som ska ge sina synpunkter, desto mer tungrott kan det bli. Sa man far
forsoka hitta den har avvagningen vad som &r den ideala gruppen. Den ska
inte vara heller for stor, da blir det liksom trogjobbat. Men det ska heller inte
vara sa att vi bara kor och lamnar andra bakom oss. Det ar val den standiga
fragan egentligen, hur blir vi mer snabbfotade samtidigt som vi verkligen ar
forankrade?” (Billie, intervju, 12 april 2024)

Motsatsen till denna struktur & Anglarna. Robin forklarar att deras struktur ser ut sahar:
“Det ar viéldigt platt beslutshierarki. Mycket diskussion, veckomoten,
manadsmoten, vad som ar viktigt och arsplanering saklart. Men gemensamt
komma fram till vad som éar viktigt att kommunicera.” (Robin, intervju, 8 maj

2024)
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4.2.2.2 Kommunikation vid kris

Vidare har halften av organisationerna en tydlig process for hur de ska agera vid en intern Kris,
vilket innebér exempelvis omfattande kritik mot organisationen eller nagot eller nagon de
associeras med. Billie pd Naturvannerna beskriver deras process for kommunikationsarbetet vid
en kris som foljande:

“Det rent kommunikativa, det tycker jag dnda att vi har en ganska bra plan for
hur vi hanterar, var gar vi ut nagonstans, hur ar vi organiserade internt, hur far
vi det sé effektivt som mojligt. [...] Allt det hér finns pé plats sé att vi vet att
okej, nu trycker vi pa knappen, nu vill vi aktivera den har

krishanteringsplanen.” (Billie, intervju, 12 april 2024)

Aven barnhjaltarna har en tydlig process for hur de hanterar kommunikationen kring kritik eller

kris:

“Nu gar det till sdhér, ndgon l4ser nagonting. Det kan vara vem som helst pa
kontoret som far nys pa nagot. Det kan vara bade nyheter men det kan ocksa
vara att vi varit med i ndgot mote med var internationella organisation. Den
skickar det direkt till mig. Jag sammankallar, ja men det ar tre olika personer
internt. Vi tar beslut om vi ska géra det eller inte och hur stort det ska bli. Och
sen sa kan vi vara ute pa, och vi har liksom helt forberett hur det ska se ut. Sa
det ar egentligen bara att vi andrar texter. Och sen &r vi pa nagra timmar,

skulle jag sdga.” (Charlie, intervju, 24 April 2024)

Samhallsstodjarna beréttar istallet att de & mer reaktiva nér de galler kriser och har ingen fast
process, medan Anglarna har ett Q&A (Questions & Answers) forum forberett for att kunna
svara pa fragor och kritik. Denna Q&A-process sker direkt med sina givare och &r de enda av

vara fallorganisationer som har denna process. Alex fran Anglarna beskriver processen sa har:
“Om vi har en kénslig kampanj eller en kampanj som kan vécka fragor si gor

vi Q&A infor varje kampanj sa vi ar forberedda pa hur vi ska svara och vad

som ska komma in. Det kan alltid komma in fragor som vi inte har tankt pa
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men da har vi ocksa en beredskap inbyggd i kommunikationen att snabbt

kunna ta fram nya svar.” (Alex, intervju, 7 maj 2024)

4.2.2.3 Inflytande éver avdelningsgranser

Vid intervjuerna diskuterades olika tillfallen dar organisationernas olika avdelningar arbetar
tillsammans. Hur mycket marknadsfaringsavdelningen paverkar karnverksamheten, och vice
versa. Tva av organisationerna anser att deras marknadsforingsavdelning har nagon typ av
inflytande 6ver karnverksamheten. Charlie pa Barnhjaltarna berattar att om nagon pa deras
avdelning upptéacker nagot de vill att organisationen ska jobba med kan Charlie sammankalla
insamlingscheferna och programchefen, det vill sdga chefen for karnverksamheten, och sedan
tar de ett beslut tillsammans om det ar nagot de ska jobba med eller inte. P& sa sétt har Charlie
och hens avdelning inflytande 6ver karnverksamheten. Pa liknande satt beskriver Billie fran
Naturvannerna en handelse nar de hade uppmarksammat en olycka som drabbade djur. Da
samlades olika anstallda fran karnverksamheten, ekonomi, insamling och kommunikation och
tillsammans tog beslutet att hjalpa till i olyckan. Resterande tva organisationer har daremot en
tydligare stodjande funktion inom marknadsféringsavdelningen till kdrnverksamheten, och har
alltsa begransat inflytande éver hur andra avdelningar arbetar. Kim berattar mer om hur

Samhallsstodjarnas marknadsforingsavdelning arbetar i forhallande till karnverksamheten:

“Alltsé var kiarnverksambhet dr att jobba for hemldsa och jobba i projekt ute i
socioekonomiskt utsatta omraden och sa vidare. [...] All den har
verksamheten &r karnverksamhet och marknadsdelen, kommunikation,

ekonomi, personal - vi ar stod till de andra.” (Kim, intervju, 16 april 2024)

Géllande om karnverksamheten har direkt inflytande éver marknadsféringsavdelningen anser
endast en av organisationerna att sa ar fallet. Billie pa Naturvannerna forklarar deras process

for vad som gar ut i deras kommunikation och marknadsforing:

“For oss dr det otroligt viktigt att allt det vi kommunicerar ska vara forankrat 1
vetenskap och forskning. Da behdver vi samarbeta med vara sakkunniga. De
korrlaser alltid, alla pressreleaser, allting som gar ut och om vi skapar nytt
innehall nagonstans, till exempel pa en webbsida.” (Billie, intervju, 12 april
2024)

40



De andra organisationerna beskriver att beslut om vad som marknadsférs och kommuniceras

tas av chefer och projektledare inom just dessa avdelningar. Alex pa Anglarna beskriver att det
finns ett samarbete mellan marknadsfoéringsavdelningen och programavdelningen, det vill sdga
karnverksamheten. Dér informeras marknadsférarna om vad som hénder i verksamheten och de

olika projekten de har, men besluten om innehallet tas av marknadsférarna sjélva.

Sammanfattningsvis identifieras flera teman som inkluderar tydlig arbetsférdelning mellan
kommunikation och insamling, varierande grad av sjalvbestdmmande i team,

krishanteringsprocesser, samt inflytande mellan marknadsféring och karnverksamhet.

4.2.3 Kampanjer & malsattning

4.2.3.1 Kampanjplanering

Tre av organisationerna uppger att de planerar sina stérre kampanjer med minst tre manaders
framforhallning. Gallande Naturvannerna som i tabellen star som N/A erhdlls inget svar kring
tidsram for sina storre kampanjer, men de namner att de har en annan sorts planering for dessa
an sina plotsliga katastrofinsamlingar. Samtliga organisationer forsoker aven, i den man de har
majlighet, att gora olika versioner av kampanjen samtidigt, for att sedan vélja ut den mest
effektiva och fokusera pa den. Bade Barnhjaltarna och Samhallstodjarna namner att de 6nskar
att de kunde gora detta mer an vad de gor i dagslaget. Naturvannerna forklarar hur de testar sina

kampanjer:

“...insamling har ofta ndgonting som de kallar for always on. Och det &r att
man har olika grejer ute dar med digital marknadsforing. Vi kollar och méter
allt s vi vet vad som gar bra liksom. Ar det ndgonting som gér bra, ja da far
man kanske sponsra och marknadsfora det mer pa varandra. Sa att jag kan ju
sdga att vi dr ute och lyssnar hela tiden vad det 4r som fér traction.” (Billie,

intervju, 12 april 2024)

4.2.3.2 Plotslig handelse

Vid intraffandet av en plotslig handelse som organisationerna vill bedriva marknadsféring

kring har tre av fyra organisationer en process for hur det ska ske. Barnhjaltarna har en sarskilt
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uttdnkt och planerad process for att kunna agera snabbt vid nya handelser. Naturvannerna och
Anglarna har ocksa en process for hanteringen av plétsliga handelser. Samhallsstodjarna har
ingen process for detta, men de ndmner dven att denna typ av plétslig hédndelse hander véldigt
séllan i deras organisation. De tre organisationerna som har en process kan dven kommunicera
nagot vid en pl6tslig handelse samma dag som de far information om den. Samhéllsstodjarna

sager dock att de snarare skulle ta ndgon vecka med att fa ut kommunikation:

“Jag skulle nog séga att vi dr ganska snabba att fanga upp om det ar
nagonting. | alla fall utvardera om det ar nagonting vi behover respondera pa.
Ja, s& det gar ganska snabbt. Sen kanske det tar nagon vecka eller tva liksom
att fa igang en krisverksamhet. Lite tror jag beroende pa att det inte hander
oss lika ofta som vissa andra organisationer. Sa kanske det tar nagot langre
tid.” (Kim, intervju, 16 april 2024)

4.2.3.3 Flexibilitet

Tre av fyra organisationer uppger att de kan avbryta sin nuvarande eller planerade
marknadsforing vid en plétslig handelse dar de ser ett behov eller en méjlighet med annan
marknadsforing. Charlie férklarar hur Barnhjaltarna har behovt gora detta under deras

kampanjer:

Intervjuare: “Nér det hdander sddana héir grejer som kanske ér lite. Eller som
héander plotsligt liksom. Har ni mojlighet att stoppa andra kampanjer som ni

hade ténkt gora och borja pa nagot nytt?”

Charlie: “Ja, absolut. Det har hiant ganska méanga ganger, skulle jag sdga. Att
vi gor sa. Att vi liksom prioriterar om for att vi ser storre behov eller

insamlingsvilja.” (Charlie, intervju, 24 april 2024)

Det ar enbart Anglarna som uppger att de inte andrar eller korrigerar sina planer under mediala
handelser. De prioriterar att arbeta efter langsiktiga teman som ar mer sammankopplat med
deras syfte och &ndamalsomrade. Dessa tre teman avser halsa, trygghet och utbildning for barn,
och kampanjerna drivs att uppfylla dessa. Alex berattar mera hur deras tankesatt ar angaende

kampanjerna de bor driva hos Anglarna:
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“Ddrav vill vi heller inte stora for mycket. Visst, for ett insamlingssyfte sa
kanske det hade varit bra att hoppa pa de flesta kampanjer som ar mediala just
nu. Men da frangar vi ocksa vart uppdrag, vilket dr att rapportera om vad som
hander i vara verksamhetslander och i de omradena. Sa att vi forsoker att
halla oss till det och vara en kanal och rost dit for barn som lever i de hér

omradena.” (Alex, intervju, 7 maj 2024)

Vidare berattar Charlie pa Barnhjaltarna att de kan anpassa sin verksamhet och

marknadsforing efter aktuella och populdra handelser och tillagger:

“...vi diskuterar lite grann internt. Vi pratar ju om Ukraina och Gaza sé
mycket for att vi vet att det ger. Folk ger och folk kdnner. Sa att ja, pa sa satt,

det blir ju en trend kan man vél sidga.” (Charlie, intervju, 24 april 2024)

4.2.3.4 Varumarkesutveckling

Samtliga organisationer namner insamling som det priméra malet med sin marknadsforing.
Naturvannerna och Barnhjéltarna har &ven ett uttalat varumarkesbyggande motiv i sin
marknadsforing. Samhallsstodjarna pratar inte om varumarket och Anglarna har
varumarkestank i vissa kampanjer, men de genomfors alltid med insamling som primart syfte.

Alex p& Anglarna beskriver det s& har:

“Vi har till viss del varumérkesfokuserade kampanjer, men de har alltid ett
insamlingssyfte. Vi har en positionering, framfor allt ndr vi jobbar med
foretag, dar foretagssamarbetet ser lite annorlunda ut. Dar kanske vi har
langsiktiga projekt och vi vill koppla ihop var verksamhet till foretagets core
business och marknadsfora den. Da far det ett annat syfte om man tittar pa
foretagssidan. Men tittar man pa insamlingssidan sa r det den har snabba

marknadsforingen.” (Alex, intervju, 7 maj 2024)
Sammanfattningsvis identifieras flera likheter mellan hur organisationerna forhaller sig till sin
marknadsféring och sina kampanjer. De har alla skillnader mellan sina planerade kampanjer

och sina oplanerade. Tre av dem har en process for att hantera ovéntade handelser och dessa tre
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kan daven kommunicera samma dag. Det framsta malet med marknadsforingen ar enligt alla,

insamling. Tre av dem namner dven varumarkesbyggande som ett mal med sin marknadsforing.

4.2.4 Relationer med foretag & andra vélgdrenhetsorganisationer

4.2.4.1 Konkurrens med véalgérenheter

Samtliga valgorenhetsorganisationer forklarar under intervjuerna hur de ser andra
organisationer som konkurrenter om bade rampljuset och pengar. D& manga organisationer har
liknande kampanjscheman och genomfor stora insamlingsinsatser runt samma hogtider blir det
en naturlig konkurrens om givarnas uppmérksamhet och pengar. Alla organisationer visar en
stor respekt for andra valgorenheter, men motbevisar inte att de har en omfattande paverkan pa
respektive planer. Charlie fran Barnhjaltarna pratar om hur andra valgérenhetsorganisationer

paverkar dem:

“Men det &r ju lite speciellt att siga konkurrenter. Vi kan séga systerforetag
och sadar. Men det &r ju konkurrenter. Alltsa vi konkurrerar ju om planboken.
Sa ar det ju. Det ar ju anda sa. Men det géller ju &aven [internationell
organisation] och allt dar man bidrar med sina pengar. Jo, sa pa nagot satt sa

ar det ju konkurrenter.” (Charlie, intervju, 24 april 2024)

4.2.4.2 Samarbete med valgorenheter

Intressant nog redovisar bade Samhéllsstodjarna, Anglarna och Naturvannerna dessutom en
benédgenhet att samarbeta med andra valgoérenhetsorganisationer vid tillfallen. De uppger att
detta primart sker runt kriser och katastrofer som ar innanfor organisationens egna andamal och
att forutsattningen ar a kan hjalpa till nar organisationen sjélv inte klarar av att bista i den
utstrackning de 6nskar. Naturvannerna berattar att vid en specifik insats fick de hjalp med
logistik och hjalparbetare nér de inte sjalva kunde mobilisera tillrackliga resurser. Alex pratar

om hur just Anglarna hanterar samarbeten med andra valgérenhetsorganisationer:
“Kollegor i branschen &r vél ett finare ord. Vi samarbetar ocksa. Dels kan vi

samarbeta i programmen. Vi samarbetar nér det blir katastrofer. Det kan vara

sa har att [internationell organisation] som vi samarbetar med kanske inte
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kommer in i Gaza for tillfallet men [annan org.] gor det, da stracker vi Gver

pengar till [annan org.].” (Alex, intervju, 7 maj 2024)

4.2.4.3 Externa samarbeten

Externa samarbeten eller filantropiska kollaborationer &r en tydlig nddvéandighet for samtliga av
studiens valgorenhetsorganisationer. Samtliga organisationer uppger att det finns omfattande
verksamhet att bade skapa och bibehalla viktiga externa relationer. Det finns ett finansiellt
incitament att genomfora dessa samarbeten, framfor allt med filantropiska stiftelser eller
individer, da detta &r en stor del av organisationernas insamlingbudget. Tintin fran

Samhallsstodjarna berattar om deras intaktsbudget fran externa filantropiska samarbeten:

“Men min intdktsbudget ar. Stiftelser 25 miljoner. Stora givare i &r 17

miljoner.” (Tintin, intervju, 26 april, 2024)

A sin sida innebar foretagssamarbeten att valgérenhetsorganisationer kan astadkomma
betydligt stérre forandringar under kort tid genom att assistera ett foretag i ett av deras
andamalsinriktade forbattringsomraden. Billie fran Naturvannerna uppger ett exempel pa ett av

dessa foretagssamarbeten:

“Det innebér att man jobbar till exempel med [mdbelforetag]|...]
[mobelforetaget] koper till exempel bara FSC markt skog idag. Vi har fatt
dem att gora det under aren och utvecklat det. Vart syfte har ar inte att fa
pengar fran [mobelforetaget] och sa ger vi ndgonting, vad som helst, utan det
ar ju att stalla om deras verksamhet tillsammans. For att de ar sa stora aktorer
och genom att stélla om en sadan aktér, da paverkar man deras
underleverantorer. Man paverkar hela leveranskedjorna.” (Billie, intervju, 12

april 2024)

Sammanfattningsvis finns flera likheter i hur studiens organisationer bade ser pa andra
valgorenhetsorganisationer och externa foretag. Organisationer som filantropiska stiftelser och
foretagssamarbeten erbjuder stora finansiella injektioner pa miljonbelopp och har en betydande
paverkan pa organisationernas verksamhet. Samarbeten med storre foretag ger mojligheten att

gora stor skillnad pa liten tid inom dndamalet.
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4.2.5 Omvarldsfaktorer

Under alla intervjuer stélldes fragan om vilka externa faktorer som organisationerna uppfattar
paverkar deras verksamhet allra mest. | tabell 3 visas vilka faktorer som organisationerna sjélva
namner som viktiga under intervjuerna. Alla organisationer namner minst tva samhéllsfaktorer

som viktiga for deras verksamhet.

4.2.5.1 Ekonomiska & politiska faktorer

Tre av fyra organisationer beréattar att ekonomiska faktorer ar nagot som paverkar deras
verksamhet mycket. Exempelvis sdger Tintin att stiftelsernas utdelningspotential blir mycket
mindre nar borsen gar ner da manga stiftelser forvaltar sitt kapital pa borsen. Hen fortsétter att
berattar att det fungerar likadant nar det galler filantroper da dven om dessa har valdigt mycket
pengar tycker de att de forlorar valdigt mycket pengar nar borsen gar ner och vill darfor inte
langre ge lika mycket. Samhéllsekonomin kan pa sa satt paverka hur mycket pengar
organisationerna far in och saledes paverka deras verksamhet, men det kan dven paverka
strategierna i deras marknadsforing. Alex pa Anglarna forklarar hur ekonomiska och politiska

faktorer paverkar dem:

“Mest dr nog de politiska fore de ekonomiska. Alltsd vi ser ju som till
exempel nu nar det ar finanskris och elpriserna gar upp. Vi paverkas i den
man att vi far in mindre pengar. Folk ger mindre pengar helt enkelt. Man har
mindre pengar att ge. Det paverkar ocksa till viss del hur vi tanker kring hur
vi marknadsfor oss. Till viss del att nér folk har mindre pengar sa ar det mer
kansligt att be om pengar. Sa man kan gora det pa ett bra sétt. Men de
politiska paverkar oss absolut mest. Framforallt det som hander i bistands-

Sverige idag. Nar Sida sdger upp alla avtal.” (Alex, intervju, 7 maj 2024)

Politiska faktorer kan paverka organisationerna pa flera olika satt. Billie pa Naturvannerna

beskriver hur politiska beslut paverkar deras verksamhet:
“For att bedriva var verksamhet idag sé ér det ju de politiska besluten. Néar

man skar ner mycket pa naturvarden. Att Naturvardsverket far mindre

resurser for att till exempel uppréatthalla naturreservat eller att manniskornas
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tillganglighet till naturreservat minskar eller arbetet mot invasiva arter
minskar. Det blir ganska manga sadana beslut som gar emot just nu pa grund
av politiska beslut. D& hamnar man ju lite grann alltid i opposition mot dem.
Vi ska ju vara naturens rést, men vi kommer ju alltid att s&ga det som vi
tycker ar bast for naturen. Men det &r inte alltid sa sakert att det. Det kan bli

trostlost nér det blir mycket som gar emot en.” (Billie, intervju, 12 april 2024)

4.2.5.2 Krig & katastrofer

Krig och katastrofer paverkar manga vélgorenhetsorganisationer och tre av fyra organisationer
namner de som viktiga faktorer. Charlie pa Barnhjéltarna berattar att krig paverkar deras arbete
allra mest da deras verksamhet innebér att fysiskt befinna sig pa plats och hjélpa utsatta
personer. Aven Billie pd Naturvannerna berttar att katastrofer och olyckor paverkar deras
arbete mycket, eftersom det forutom naturvardsarbete aven kravs mycket kommunikation och
informationsspridning fran deras hall. Detta kraver véldigt mycket planeringsarbete och
flexibilitet fran deras sida. Bille forklarar hur Naturvannerna tanker angaende denna faktor och
hur flexibla de behodver vara:

“Men samtidigt sa kidnner vi att vi allt mer dr beroende av vad som hénder i
omvarlden och maste agera pa det ocksa. Genom att planera sa far vi ibland
bara ta beslut och séga att nu blev det hér viktigare, nu slapper vi det och sa
far vi satta lite paus pa det vi egentligen hade planerat och sa kor vi det har
istallet.” (Billie, intervju, 12 april 2024)

4.2.5.3 Sociala faktorer

Tva av fyra organisationer namner sociala faktorer som viktiga under intervjun, men pa olika

satt. Alex pa Anglarna beskriver en social faktor pa foljande sétt:

“Det finns en misstro 1 samhéllet mot bistdndsorganisationer som kar. Och
det finns ett politiskt klimat som &r ganska aggressivt mot den typen av
organisation som vi dr. Fyller [organisationerna] nagot syfte? Och hur
kommer pengarna fram? Det &r en diskussion som kommer och gar men ar

valdigt intensiv just nu. Och den paverkas vi definitivt av. [...] Vi behdver ta

47



tydligare stallning i vissa fragor som vi inte har tagit tidigare. Dels for att
kanske forsvara var bransch. Men ocksa for att vi ser vart framtiden ar pa

vég.” (Alex, intervju, 7 maj 2024)

Kim pa Samhallsstodjarna beskriver istallet att en social faktor som paverkar dem &r vilka
andamal som &r populara att skanka pengar till. Hen beskriver att nar en speciell katastrof far
mycket fokus &r det vanligt att personer valjer att skdnka pengar dit istallet for till
organisationens andamal. Hen beréttar dven att det kan finnas trender i var man vill skénka sina

pengar sasom lokalt eller internationellt.

Slutligen identifieras att endast en av fyra organisationer har en person eller avdelning som
aktivt jobbar med omvérldsspaning. Detta var Barnhjéltarna som uppger att de dels har
omvaérldsspaning genom att samtliga medarbetare kan skicka information de last eller sett
direkt till Charlie som sedan tar det vidare, och dels att de har en person som aktivt arbetar med
omvarldsspaning och informerar resten av verksamheten om vad som hander. Charlie beréattar

om denna roll inom Barnhjaltarna:

“Vi har en kvinna som sitter pa. Hennes roll ar opinions- och
paverkansstrateg. Sa hon sitter och tittar pa omvarlden, egentligen I6pande.
Och delar med sig till oss alla sa att vi haller oss ajour.” (Charlie, intervju, 24
april 2024)

Samhallsstodjarna och Naturvénnerna beréttar att de gér omvarldsbevakning men uppger inte
att de har en dedikerad person eller avdelning till just det arbetet.

Sammanfattningsvis identifieras flera viktiga externa samhéllsfaktorer som paverkar
organisationernas strategier och marknadsforingsbeslut. Ekonomiska faktorer anses av de flesta
organisationer vara betydande och politiska beslut och handelser kan ocksa ha varierande
inflytande. Aven krig, katastrofer och sociala trender och &sikter &r centrala. Dessa faktorer
paverkar olika organisationer pa olika satt, fran finansiella resurser till fortroende hos
allménheten. Slutligen framkom det att endast en minoritet av organisationerna aktivt agnar sig

at omvarldsspaning
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5. Analys

Med anledning av studiens syfte, att framstélla ett teoretiskt ramverk foér Marketing Agility som
kan anvéndas som modell for valgorenhetsorganisationer har vi tagit fram sex dimensioner.
Dessa togs fram i enlighet med Eisenhardts (1989) metod (shaping the hypothesis). Vi har tagit
fram dimensionerna genom att analysera empirin och de teman vi presenterar i empirin. De
presenterade dimensionerna &r ett resultat av en iterationsprocess som genomforts for att hitta
de som passar empirin bast. Vi har alltsa testat flera olika versioner av dessa dimensioner innan
vi slutligen kom fram till de slutgiltiga. For att avgora agilitet i de aktiviteter som
organisationerna bedriver har vi utgatt ifran Kalaignanam et al.s (2021) definition av MA:
“Marketing agility refers to the extent to which an entity rapidly iterates between making sense
of the market and executing marketing decisions to adapt to the market.” (Kalaignanam et al.,
2021, s.36), Beddmningen av dessa har sedan legat till grund for framstéallningen av
dimensionerna, med sérskild hénsyn till valgérenheternas unika forutsattningar och
verksamhetsomrade. Inledningsvis presenteras dimensionerna i figur 3 som en modell som
representerar hur MA kan se ut for vélgorenhetsorganisationer. Fortsattningsvis forklaras varje

dimension enskilt.

Enligt Eisenhardt (1989) ska de framtagna dimensionerna sedan jamféras med existerande
litteratur inom ett annat omrade som har kommit fram till liknande svar (enfolding literature).
Avslutningsvis gor vi darfor en jamforelse mellan vara dimensioner och de byggstenar som
tidigare forfattare konceptualiserat MA med. Genom att granska och jamfora vara resultat mot
befintlig forskning och teoretiska ramverk, hoppas vi kunna bidra med ny insikt och forstaelse
inom detta omrade. Vart mal ar att den skapade modellen kan anvandas som MA inom
valgorenhetsorganisationer, vilket skulle kunna vara en grund for framtida studier och insikter

inom amnet.

5.1 Framtagna dimensioner for MA-modell

Foljande modell representerar de dimensioner som vi identifierat och tagit fram genom analys
av temana i intervjuerna. Modellen &r ett forslag pa hur MA kan se ut for
valgorenhetsorganisationer. Vidare beskrivs dimensionerna var for sig dar
valgorenhetsorganisationernas unika utmaningar och moéjligheter som framkommit under

intervjuerna, forklaras.
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Marketing Agility for
vilgorenhetsorganisationer

Anpassningsbara Flexibel Strategiska
strategier resurshantering samarbeten

Dynamiska
processer

Adaptiv Autonoma
beredskap projekt

Figur 3. Marketing agility for valgorenhetsorganisationer. Egen modell.

5.1.1 Adaptiv beredskap

Den forsta dimensionen kallar vi adaptiv beredskap och den gar ut pa att vara redo och
forberedd for forandringar och handelser i omvérlden. Som framkommit i temat
omvarldsfaktorer blir valgérenhetsorganisationer paverkade av flera olika handelser sdsom
forandringar i politik, ekonomi, sociala asikter och trender, samt kriser och katastrofer. Av den
anledningen ar det viktigt att vara forberedd pa att kunna hantera och reagera pa dessa. | temat
kampanjer & malsattning framgar det att de organisationer som hade en tydlig strategi eller
process i ordning for plotsliga handelser i omvarlden snabbare kunde reagera pa dessa och ta
beslut. De kunde dven komma ut med kommunikation om detta samma dag. Pa samma sétt var
de organisationer som hade en tydlig strategi eller process for en intern kris mer rustade att
hantera denna pa ett effektivt satt, da de kunde agera och beméta krisen snabbare vilket framgar
I temat interna processer & krishantering. Forutom en tydlig strategi &r det dven viktigt att
aktivt forsoka ta reda pa vad som hander i omvérlden. Den organisation som hade en anstalld
dedikerad till omvérldsspaning, och &ven hade ett tydligt flode for annan omvarldsspaning,
ansag sjalva att det var viktigt for att halla alla pa organisationen uppdaterade, vilket framgar i
temat omvarldsfaktorer. Genom vara teman har vi sett ett monster i att ju tydligare
omvérldsspaning och processer en organisation hade for att hantera olika héndelser desto

snabbare och mer flexibla var de pa att reagera pa dessa. Detta framstar som viktigt for just
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valgorenhetsorganisationer da alla intervjupersoner berattat om flera snabbrorliga och osékra

omvarldsfaktorer som paverkar deras bransch mycket.

Gallande just marknadsféring- och kommunikationarbetet ar det fordelaktig att snabbt kunna
reagera pa dessa faktorer for att snabbt kunna kommunicera om dem. | vara intervjuer har vi
sett att kommunikation fran valgorenhetsorganisationer bor ske snabbt, bland annat pa grund av
att de &r beroende av vilka handelser som ar aktuella i media och i samhallet, bland annat pa
grund av att nér dessa héndelser &r aktuella, konkurrerar de olika organisationerna om
maéanniskors uppmarksamhet. Sammanfattningsvis innebdr adaptiv beredskap att ha fardiga
rutiner for att kunna hantera och anpassa sig snabbt till externa eller interna kriser och

handelser, och pa sa sétt, tillsammans med en aktiv omvarldsspaning, mojliggora agilitet.

5.1.2 Dynamiska processer

Denna dimension handlar om valgorenhetsorganisationernas dynamiska processer i forhallande
till deras marknadsfoéringsbudget och organisationsstruktur. VValgérenhetsorganisationer har
under studiens gang redovisat kampanjbudgetar, marknadsforingsavdelningar och olika
processer for att genomfdra marknadsforingsstrategier. Som beskrivet i temat Kampanjer &
malsattning sag kampanjbudgeten liknande ut mellan organisationerna, med en sésongsbaserad
marknadsforingsstrategi dar man huvudsakligen fokuserar pa att planera kampanjer som ar néara
i tid, istallet for att planera och producera hela arets kampanjer samtidigt. Detta &r en dynamisk
process da kampanjerna snabbt kan anpassas for forandringar som sker under aret. Detta &r
betydelsefullt inom vélgdrenhetsbranschen dar externa handelser goér marknaden oférutsagbar
och de maste snabbt skifta sina prioriteringar. Vidare skapar flexibilitet i budgeten mojligheter
for organisationerna att skifta sitt fokus mellan projekt, finansiera nya initiativ som passar
andamalet battre eller pausa pagaende kampanj nar den inte skulle prestera som béast. Denna
flexibilitet har dock en begransning i sin anvandning, da den behdver passa kraven for 90-
konton, vilket ar en nédvéndighet att beakta nar man analyserar MA inom

valgorenhetsbranschen.

Vidare har vi identifierat att inom vélgorenhetsorganisationer ar en organisationsstruktur dar
man inte sarskiljer mellan kommunikation och finansiering/insamling viktig. Korta
beslutsprocesser och en platt organisation mdéjliggér medarbetare att driva igenom sina egna
projekt utan att behdva stimma av med flera andra, vilket framgar i temat interna processer &

krishantering. Av samma anledning bor marknadsféringsavdelningen vara sa sjalvgaende som
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mojligt och inte ha omfattande externt inflytande fran andra avdelningar inom organisationen.
Den tvadelade strukturen skapar ytterligare en barriar for marknadsforingsbeslut att filtrera

genom, da dessa avdelningar visat sig kommunicera mycket och vara beroende av varandra.

Sammanfattningsvis bestar dynamiska processer av en platt organisationsstruktur och kortsiktig
kampanjplanering. Denna dimension bor méjliggdra agilitet genom bade planering och
processer som gor att valgorenhetsorganisationer snabbt kan ta beslut om férandringar inom
marknadsforingsstrategin beroende pa bade externa eller interna forandringar.

5.1.3 Autonoma projekt

Denna dimension handlar om hur valgorenhetsorganisationers beslutsstruktur ser ut och baseras
pa temat interna processer & krishantering. Vi har under studiens gang uppfattat hur olika
beslutsstrukturer paverkar organisationernas rorlighet nar det kommer till kampanjplanering
och utférande. En organisationsstruktur som &r anpassad for sjalvbestammande och kortare
beslutsprocesser visar sig mojliggéra mer snabbroérliga beslut kring marknadsforingsstrategier
och &r saledes mer agil. Beslutsstrukturer som kraver mer samordning fran ledarskapet innan
évriga medarbetare far mojlighet att driva projektet har istéllet visat sig vara trogrorliga. Under
var studie framkom det att de organisationer med platt beslutsstruktur, dar medarbetare har
sjalvbestammande 6ver projekt hade en jamforelsevis snabbrorlig struktur da farre personer
behdver komma 6verens om beslut. Motsatsen till detta &r organisationer som under studiens
gang redovisade om hur ledningen eller 6vriga avdelningar behéver godkanna programinnehall

innan man kunde bdrja driva igenom kampanjen, vilket visade sig vara mindre snabbrorligt.

Dimensionen autonoma projekt bor alltsd mojliggora agilitet genom att ha en snabbrorlig
planering och utférande av kampanjer, en platt beslutsstruktur och sjalvbestdammande

medarbetare.

5.1.4 Anpassningsbara strategier

En till dimension vi har tagit fram &r anpassningsbara strategier som innebar att det ska finnas
en flexibilitet i marknadsforingen och kommunikationen. Dimensionen ar harledd fran temat
kampanjer & malsattning. Denna dimension ar viktig da valgorenhetsorganisationerna, som
tidigare ndmnts, gynnas av att kunna anpassa sin kommunikation och marknadsforing till
plotsliga och ovéantade handelser i omvarlden. Den &r dven viktig da organisationernas
oversiktliga &ndamal &r att hjalpa behdvande genom att skanka pengar och pa sa satt praglas av
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att kunna samla in pengar pa ett effektivt sétt. Inledningsvis sag vi att de organisationer som
kunde anpassa sin verksamhet och marknadsforing efter aktuella och populara handelser var
mer effektiva i insamlingen av pengar. Exempelvis berattade den organisation som hade ett
trendtank angaende vilka kriser de prioriterar att olika andamal &r olika populéra och om man

anpassar marknadsforingen efter dessa kan man samla in mer pengar.

Vidare handlar anpassningsbara strategier om att kunna testa och bearbeta innehallet i sin
marknadsforing efter analyser. Alla organisationer vi intervjuade beréttade att de mer eller
mindre agnade sig at detta genom att gora olika versioner av marknadsforingsinsatserna och
sedan valja ut den mest effektiva och fokusera pa den. Intervjupersonerna berattade att denna
procedur hjalper dem att fa sa stor uppmarksamhet som majligt pa sin marknadsforing och pa
sa satt kan samla in mer pengar. Processen kan dven innebdra att analysera en kampan; i
efterhand och utvardera resultatet for att fa indikationer pa hur kampanjerna kan se ut i

framtiden.

Slutligen handlar den hér dimensionen om att vilja och kunna avbryta pagaende eller planerad
marknadsforing om det plétsligt skulle uppsta nagot annat man vill kommunicera eller
marknadsfora. | vara intervjuer fick vi veta att tre av fyra organisationer anser att detta &r mer
effektivt i ett insamlingssyfte, alternativt att de gor detta om forutsattningar skulle férandras

som gor att den nuvarande marknadsforingen inte langre &r passande.

Sammanfattningsvis bor anpassningsbara strategier mojliggora agilitet genom att
organisationen anpassar sin verksamhet och marknadsforing efter aktuella hdndelser och har
mojligheten att avbryta eller forandra pagaende eller planerade kampanjer, samt att de testar

och bearbetar innehallet i sin marknadsforing.

5.1.5 Flexibel resurshantering

Nésta dimension handlar om hur resurser inom organisationen bor hanteras och fordelas. Det
finns manga externa regler och beslut som paverkar valgorenhetsorganisationers resurser.
Exempelvis att alla valgérenhetsorganisationer med 90-konton har tydliga begransningar for
hur mycket pengar de far lagga pa administrationskostnader och att gavorna maste ga till det
andamal organisationen angett. Alla organisationer som har medel fran Sida paverkas dven av
deras beslut. Begransningar i budget paverkar i sin tur dven andra resurser sasom personal,

internutveckling, varumérkesutveckling och analysarbete. Resursbrist kombinerat externa
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regler och beslut samt tidigare namnda osakra och plétsliga paverkansfaktorer som
valgorenhetsorganisationer maste kunna anpassa sig till, har harlett dimensionen flexibel

resurshantering.

For att hantera begrénsningar inom resurser handlar flexibel resurshantering om att vara
anpassningsbar i allokeringen av resurser, hérlett fran temat budget & resurser. Detta innebar
initialt att marknadsforingsbudgeten i viss grad bor vara flexibel. Av organisationerna vi har
undersokt redogjorde de for en flexibel budget pa olika satt. Bland annat genom att ha
formagan att kunna hoja och sanka prognoser eller att ha en buffert for ovantade handelser.
Detta gor att organisationerna inte ar lika lasta i sin budget och kan anvanda resurser nar de

behdver agera pa olika yttre faktorer.

Dimensionen handlar dven om att personalen ska kunna vara flexibel i arbetsuppgifter och
ansvarsomraden. En av vara intervjupersoner forklarade hur ansvaret och genomférandet av
nagra arbetsuppgifter, som inte gjordes dagligen men som var aterkommande, delades ut
mellan olika medarbetare. Ett annat tillvagagangssatt ar att lata anstallda komma med idéer och
forslag over avdelningsgranser. Ett exempel pa detta &r att personer pa
marknadsforingsavdelningen kan inspirera eller paverka karnverksamheten, som nagra av de
organisationer vi har undersokt berattat om under temat interna processer & krishantering.
Detta mojliggor flexibilitet i processer och aktiviteter bade vid hantering av plétsliga handelser

och i den vanliga verksamheten.

Sammanfattningsvis gar flexibel resurshantering ut pa att varken pengar eller personal bor vara
for lasta eller strikt faststallda, for att kunna reagera pa och hantera oférutsedda handelser trots
begrénsningar i resurser. Om en organisation uppfyller denna dimension bor det mojliggora

agilitet.

5.1.6 Strategiska samarbeten

Den sista dimensionen &r strategiska samarbeten som fokuserar pa

valgorenhetsorganisationernas relationer och samarbeten och har harletts fran temat relationer
med foretag & andra valgorenhetsorganisationer. Under vara studier framkom att samarbeten
mellan valgorenhetsorganisationer och externa foretag kan vara hjélpsamma for organisationer

for att uppna sina &ndamalsspecifika mal. Dimensionen handlar om hur organisationer ser pa
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dessa samarbeten, i vilken omfattning de samarbetar med andra och hur stort engagemang med

externa foretag eller filantroper de har.

Vélgorenhetsorganisationer befinner sig i en &ndamalsorienterad bransch och mater sina
resultat utifran paverkan i deras utvalda falt. Samarbeten tillater organisationerna att ha en mer
omfattande paverkan da samarbete med andra valgorenhetsorganisationer kan gora att de
snabbare och mer effektivt kan na sina malsattningar. Exempelvis kan Anglarna ge resurser till
andra vélgorenhetsorganisationer nar de sjalva inte ar pa plats, och Naturvannerna kan ta hjalp
av andra organisationer nér de inte sjalva kan mobilisera tillrackligt med hjélparbetare. De
organisationer som agnar sig at samarbeten och informationsspridning med andra vélgérenheter
bor darfor vara agila. Samma sak galler samarbeten med externa foretag och organisationer.
Externa foretag tillater valgorenhetsorganisationer att bade finansiera sina &ndamal och genom
samarbete ha en betydligt storre paverkan under en kort tid genom att forandra det externa
foretagets processer eller produkter efter valgérenhetsorganisationens rekommendationer.
Relationer med filantroper ar ocksa ett effektivt satt att snabbare na sina malsattningar da de
ofta kan ge storre finansiella bidrag som ar mer effektivt insamlade i férhallande till processen

att fa samma summa insamlad fran vanliga givare.

Sammanfattningsvis betonar strategiska samarbeten vikten av véalgérenhetsorganisationers
relationer med externa foretag och andra vélgorenhetsorganisationer for att effektivt uppna

deras malsattningar och dka deras paverkan genom gemensamma insatser och resursdelning

FOr att sammanfatta samtliga sex dimensioner utgor dessa en modell for MA inom
valgorenhetsorganisationer, utformad for att hantera deras unika utmaningar och mojligheter.
Dimensionerna inkluderar adaptiv beredskap for att snabbt reagera pa externa och interna
kriser, dynamiska processer for flexibel kampanjplanering och organisationsstruktur, autonoma
projekt som mojliggor sjdlvbestammande och snabba beslut, anpassningsbara strategier for
flexibel marknadsforing, flexibel resurshantering for effektiv allokering av pengar och
personal, samt strategiska samarbeten for att maximera paverkan genom relationer med andra
organisationer, foretag och filantroper. Dessa dimensioner bor mojliggora for
valgorenhetsorganisationer att 6ka sin agilitet och effektivitet i att na sina mal trots en osaker

och snabbrorlig omvérld.
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5.2 Jamforelse med existerande litteratur

| féljande avsnitt jamfors de framtagna dimensionerna med den existerande litteratur om MA
som presenterats i kapitel 2. Dimensionerna stills mot bade Eckstein et al.s (2023) sju

byggstenar och Kalaignanam et al. (2021) fyra byggstenar, som konstruerar MA.

5.2.1 Existerande litteratur om MA

Som beskrivet i kapitel 2 bedomdes modellerna som presenteras av Kalaignanam et al. (2021)
och Eckstein et al. (2023) som de mest aktuella och darfor utgar vi fran dessa nar vi jamfor var
modell med existerande teori. Kalaignanam et al. (2021) konceptualiserar MA i en modell med
fyra byggstenar: iteration, sensemaking, speed och marketing decisions, dar faktorer rérande
organisation, medarbetare, team och chefer ocksa ingar i byggstenarna. Eckstein et al. (2023)
presenterar en utvecklad och mer omfattande modell av MA med utgangspunkt i Kalaignanam
et al.s (2021) modell, men kombinerat med modeller av andra forfattare. Darfor &r en del av
Kalaignanam et al.s (2021) och Eckstein et al.s (2023) byggstenar snarlika. Eckstein et al.s
(2023) modell innehaller istallet de sju byggstenarna: marketing practice, organizational
characteristics, relationships, responsiveness, robustness, speed, och sense and respond, and
sensemaking. Utifran existerande tva teorier jamfor vi vara framtagna dimensioner med dessa

byggstenar.

5.2.2 Jamforelse

Var forsta dimension adaptiv beredskap har en del likheter med Eckstein et al.s (2023)
byggsten robustness. Adaptiv beredskap handlar om vikten av att ha processer eller rutiner for
att kunna hantera och anpassa sig till externa eller interna kriser och handelser, samt ha en aktiv
omvarldsspaning. Robustness har liknande karaktdr men innebar dock att de strategier man
redan har ska vara sa pass mangsidiga att de kan anpassas efter osakerheter och oférutsedda
handelser och pa sa satt bevara foretagets flexibilitet och beredskap. Robustness inkluderar
aven kontinuerligt 1arande och utveckling, men inte specifikt att ha en aktiv omvérldsspaning.
Adaptiv beredskap dverensstammer till viss del &ven med Eckstein et al.s (2023) byggsten

responsiveness som innebadr att vara proaktiv och reaktiv gallande bland annat marknaden.

Var andra dimension dynamiska processer handlar bade om flexibilitet i planering av
kampanjer och om att organisationen ska vara strukturerad pa ett satt som gor

marknadsféringsavdelningen snabbrorlig. Dimensionen liknar till viss del Kalaignanam et al.s
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(2021) byggsten marketing decisions som forst och framst handlar om att fatta strategiska
beslut gallande marknadsforingen, oftast for att maximera effekten och lI6nsamheten av
marknadsforingen. Vidare paverkar dven organisatoriska faktorer (organizational factors)
byggstenen marketing decisions och inom dessa ingar organisatorisk struktur och budget, precis
som i var dimension dynamiska processer. Dynamiska processer gar dven hand i hand med
Kalaignanam et al.s (2021) byggsten speed som handlar om hur snabbt processer och beslut

sker 1 organisationen.

Den tredje dimensionen autonoma projekt handlar om sjalvbestammande och en platt
beslutsstruktur for att mojliggdra snabbrorlighet och kortare beslutsprocesser. Dimensionen har
manga likheter med Eckstein et al.s (2023) byggsten organizational characteristics som
innebadr att arbetslagen har stort sjalvbestimmande och kan ta beslut utan nagra storre hinder,
vilket mojliggor horisontell kommunikation och informationsdelning mellan flera avdelningar
och arbetslag. Aven denna dimension har likheter med Kalaignanam et al.s (2021) byggsten

speed da den handlar om snabba processer och beslut.

Var fjarde dimension anpassningsbara processer innebar att kunna anpassa sin verksamhet och
marknadsforing efter aktuella handelser och ha méjligheten att avbryta eller forandra pagaende
eller planerade kampanjer, samt att testa och bearbeta innehallet i sin marknadsforing.
Dimensionen gar hand i hand med Kalaignanam et al.s (2021) byggsten iteration och Eckstein
et al.s (2023) byggsten responsiveness som aven dessa ar néra beslaktade. Iteration innebér mer
specifikt organisationers formaga att initialt testa sina marknadsforingsinsatser, for att sedan
modifiera och skala av ndr man ser resultat, medan responsiveness mer allmant handlar om att

vara proaktiv och reaktiv gallande kunder, intressenter och marknaden.

Gallande den femte dimensionen flexibel resurshantering, ar det nagra av de byggstenar som
konstruerar tidigare forfattares modeller av MA som ber6r budgetering eller resursfordelning.
Exempelvis Kalaignanam et al.s (2021) byggsten marketing decisions, ddr organisatoriska
faktorer sa som budget ska inkluderas i strategiska beslut gallande marknadsféring. Daremot
finns det ingen byggsten som till storsta del handlar om budget eller resurser. Vi anser att
resurshantering ar sa pass avgorande for just valgorenhetsorganisationer, pa grund av vasentliga
begransningar i deras budget och paverkan av externa faktorer, att det bér behandlas i en egen

dimension.
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Den sista och sjatte dimensionen, strategiska samarbeten, handlar om att branschrelaterade
samarbeten ar avgorande for att uppna organisationernas andamal och dka deras paverkan.
Eckstein et al.s (2023) byggsten relationships ar liknande och handlar om relationen foretaget
har med olika intressenter, bade interna och externa. Daremot ar det huvudsakliga syftet med
relationships att ha starka band med andra for att skapa forstaelse och kunna fa feedback. Det
huvudsakliga syftet med strategiska samarbeten &r istallet att dessa kan hjélpa organisationerna

att pa ett agilt satt uppfylla sina andamal.

Sammanfattningsvis ar vara sex dimensioner specifikt framtagna med avseende pa
valgorenhetsorganisationers unika utmaningar och omsténdigheter som framkommit av denna
studiens insamlade data. Det finns flera patagliga likheter mellan de sex framtagna dimensioner
som konstruerar var modell fér MA for véalgorenhetsorganisationer och existerande litteraturs
byggstenar som konstruerar andra modeller for MA. Manga av dessa paminner om varandra i
dess helhet men vissa detaljer sasom syftet med eller utformningen av dimensionen skiljer sig
at. Det finns dven en dimension, flexibel resurshantering, som skiljer sig i hogre grad &n de
andra fran tidigare litteratur. Den tidigare litteraturen innehaller &ven byggstenen sensemaking
vars element inte identifierats i vara dimensioner. Det gar dock inte att avfarda att sensemaking
inte ar viktigt for valgorenhetsorganisationer, men vi har i var studie inte identifierat detta som

en dimension for MA for valgorenhetsorganisationer.
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6. Slutsats och diskussion

Uppsatsens syfte var att framstalla ett teoretiskt ramverk for Marketing Agility anpassat efter
valgorenhetsorganisationer, genom undersékning och analys av fyra
valgorenhetsorganisationers strategier och forutsattningar for marknadsforing. Fragestallningen

som har guidat var undersokning var:

Hur kan en teori om marketing agility anpassad for valgorenhetsorganisationer se ut?

For att svara pa forskningsfragan kan en teori on marketing agility anpassad for
valgorenhetsorganisationer se ut som en modell bestadende av sex dimensioner for agilitet:
adaptiv beredskap, dynamiska processer, autonoma projekt, anpassningsbara strategier,
flexibel resurshantering, och strategiska samarbeten. Dessa dimensioner togs fram successivt
efterhand som vi behandlade intervjuerna och de teman som identifierades i dessa. Modellen &r
anpassad efter valgorenhetsorganisationer eftersom det &r deras verksamhet, bransch och
forutsattningar teorin &r grundad pa. En organisation som anpassar sin verksamhet efter dessa
dimensioner bor darfor enligt var teori vara agil i sin marknadsforing. Det finns flera likheter
mellan var teori och existerande teori om MA. Daremot ar flexibel resurshantering unik for var
modell och har ingen direkt motsvarighet i existerande teori. Den existerande teori vi analyserat

innehdll aven byggstenen sensemaking som inte framgick som en dimension i var studie.

6.1 Diskussion

Som forklarat i uppsatsens bakgrund betonar bland andra Kalaignanam et al. (2021) vikten av
att ett foretag implementerar MA for att méta snabbforanderliga krav fran marknaden. Vi har i
var studie uppfattat att det finns manga osakra och oforutsagbara faktorer som paverkar
valgorenhetsorganisationer, dar behovet av MA troligen finns. Daremot har vi inte undersokt
om, och i s fall hur stort, behovet av att anpassa sin marknadsforing efter MA hos
valgorenhetsorganisationer faktiskt ar. Det skulle kunna vara sa att véalgorenhetsorganisationers
unika situation gor att deras behov av att anpassa sin marknadsforing efter en teori om agilitet
inte ar lika stor som hos kommersiella foretag. Dock kommer vi i var analys fram till att

implementationen av var teori om MA bor vara gynnsam for véalgérenhetsorganisationer.
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En annan fraga som ar vard att diskutera ar huruvida det antagande vi gjorde i inledningen till
kapitel 3 stammer, har valgorenhetsorganisationer unika forutsattningar och mal i den
utstrackning att det berattigar en helt ny teori eller hade de befintliga MA-ramverken lika val
kunnat anvéndas eller anpassas aven for valgorenhetsorganisationer? Att svara pa denna fragan
ar inte helt sjalvklart. Var modell innehaller de sex dimensionerna adaptiv beredskap,
dynamiska processer, autonoma projekt, anpassningsbara strategier, flexibel resurshantering,
och strategiska samarbeten och den enda punkten i var modell som skiljer sig markant fran
tidigare litteratur &r flexibel resurshantering och budgetaspekterna i denna. Om denna unika
punkt hade identifierats eller ej vid genomférandet av en teoriprévande studie gar inte svara pa.
Vidare har &ven tidigare litteratur en byggsten som vi saknar som dimension, sensemaking,
men det gar, som namnt i analysen, inte att avfarda att sensemaking &r viktigt, men det
identifierades inte i var empiri. Vid en teoriprévande studie hade detta kanske bekraftats som
viktigt dven for valgdrenhetsorganisationer, men detta ar i nuldget endast mojligt att spekulera
om. Slutligen hade det eventuellt gatt att integrera var framtagna modell med tidigare litteratur

for att pa den véagen presentera en teori om MA for valgérenhetsorganisationer.

Slutligen ar det vart att diskutera om var uppsats omfang ar tillracklig for att utveckla en helt ny
teori. VAr studie var begransad pa tva huvudsakliga punkter, tidsbegransning och begransad
tillgang till valgérenhetsorganisationer. Vi var tidsbegransade i den man att studien &r vart
examensarbete och saledes har genomforts fran slutet av mars till slutet av maj. Tillgangen var
begransad eftersom var kontakt med valgorenhetsorganisationer sedan innan var liten och det
innebar att leta upp mailadresser och skicka mail. Dels eftersom av de totalt 17 organisationer
som kontaktades sa var de flesta intresserade. Vi begransades saledes till totalt sex intervjuer
med fyra organisationer. | de exempel som Eisenhardt (1989) anvander i hennes beskrivning av
en teoriutvecklande studie, framgar det att studierna gors pa mycket mer data an vad vi samlat
in. Vi dr darmed medvetna om att det kan finnas luckor i var slutsats. Var ambition var att gora
fler intervjuer an sa for att 6ka empirins tillforlitlighet och saledes oka analysens validitet. Vi
tror att en mer omfattande studie med fler fall och fler intervjuer i varje fallorganisation hade

Okat pricksékerheten i vara slutsatser.
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6.2 Bidrag till forskningen

Studien &r ett bidrag till forskningen inom MA och bidrar med en helt ny modell for MA inom
valgorenhetsorganisationer. Detta har tidigare varit ett outforskat omrade och namnts som ett
framtida forskningsamne inom MA. Eckstein et al. (2023) féreslog att forskning pa MA inom
icke-vinstdrivande organisationer skulle framja en djupare forstaelse och en konceptualisering
av MA och saledes vara av akademiskt och praktiskt intresse. Aven Bennet (2023) foreslog att
amnet vasentligt hade bidragit till kunskapen om marknadsféring inom ideella organisationer.
Var studie har undersokt en typ av icke-vinstdrivande organisationer,
valgorenhetsorganisationer, och MA i relation till dessa. Vi anser darfor att var teori bidrar pa
ett relevant och aktuellt sétt till den nuvarande forskningen.

6.3 Vidare forskning

Inledningsvis foreslar vi att fortsétta testa och utveckla teorier om MA for
valgorenhetsorganisationer. Det innebar att testa var teori pa ett storre och mer omfattande
urval for att verifiera eller dementera vara undersokningsresultat. Det innebar ocksa att testa
den litteraturen som redan fanns om MA, pa vélgdrenhetsorganisationer, da vi som tidigare
namnt sag flera likheter mellan var modell och de existerande modellerna. Vi foreslar ocksa, i
linje med det vi tidigare namnt, att undersdka rollen som sensemaking har i
valgorenhetsorganisationer, da detta koncept var centralt for de existerande versionerna av MA,

men aterfinns inte i var modell.
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Anvandning av Al

Vi har i vart arbete anvant oss av ai-verktyget Klang.ai for att transkribera vara inspelade
intervjuer pa ett effektivare satt an att gora det for hand. Det gjordes genom att anvéanda
verktygets diktafon dar de inspelade intervjuerna spelades upp fran en annan enhet och
intervjuerna transkriberades av Klang.ai. Vi anvande sedan den genererade texten for att pa ett
enklare satt sakerstalla att intervjuerna fanns korrekt nedskrivna.
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Bilagor

Bilaga 1.

Fragelistan for Marketing Agility inom vélgérenhetsorganisationer

Noteringar
e Anpassad for ett samtal pa 30+ minuter

e Majoriteten av fragorna har flera alternativa foljdfragor
e Allaintervjuer var anpassad efter organisation och person
e Eftersom vi genomférde semistrukturerade intervjuer kunde inte alla fragor vara

forutbestamda

Organisation
Hur ser er marknadsféringsavdelning ut?
Férslag pa folidfrdgor ...
- Hur &r den uppbyggd?
- Finns det ndgon specifik anledning den ser ut som den nuvarande gor?

- Hur stora &r avdelningarna

Hur ser beslutsfattandet ut?
Foérslag pa foljdfragor ...
- Hur ser ansvarsfordelningen ut?
- Ar det en person som tar de slutgiltiga besluten?
- Vem tar beslut vid kriser?
- Vid kriser, har ni en planerad process eller skraddarsyr ni utefter handelsen?

Nagot exempel?

Hur ser samarbetet ut med andra avdelningar pa organisationen?

Ar anstillda inom marknadsforing avdelningen inlésta pa ert andamal?
Forslag pa foljdfragor ...
- Jobbar ni mycket med internutbildning inom ert andamal?

66



- Rekryterar ni utifran kunskap inom ert andamal?

Marknadsforing
Ifall det skulle komma upp omfattande kritik mot ert &ndamal, hur snabbt hade ni kunnat svara
med en marknadsféringskampanj?
Férslag pd foljdfragor...
- Ifall det sker en Internationell kris?

- Ifall det sker omfattande kritik mot bolaget?

Ifall det pl6tsligt skulle uppsta en handelse som er vélgérenhetsorganisation vill bidra till. Hur
snabbt kan marknadsforingen for detta planeras och genomféras?
Forslag pa foljdfragor ...

- Har ni nagra strategier for att anpassa er till plétslig “hdindelse inom deras falt”?

Nar ni gor en storre marknadsforingskampanj, hur sker da beslutet kring hur denna kampanj
ska genomfdras?
Forslag pa foljdfragor ...

- Modifierar ni kampanjen aktivt under dess gang?

- Nar ni jobbar med de har processerna, vad tittar ni mest pa for att forbattra?

Hur ser ni pa trender i er marknadsforing?
Forslag pa foljdfragor ...
- Ar det négot ni forsoker folja eller vill fokusera pa?

Hur tycker du marknadsforing i véalgérenhetsorganisationer skiljer sig fran marknadsforing i

vinstdrivande organisationer?

Jobbar ni med att skapa relationer med era foretag och andra organisationer som donerar
pengar?
Foérslag pa foljdfragor ...

- Pavilket satt jobbar ni med detta?

- Tar ni kontakt med dem eller nér de ut till er?

Hur ser marknadsforingsbudget ut?
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Forslag pa foljdfragor ...
- Planerar ni er budget kontinuerligt, arsméssigt eller efter mal / projekt?

- Har ni uppdelade pengar?

Vad anser du &r den storsta utmaningen for er marknadsforing?

Marknad/omvarld
Vilka externa faktorer, politiska, ekonomiska eller sociala, paverkar er marknadsforingsstrategi
mest?
Forslag pa foljdfragor ...
- Hur snabbt anpassar ni er till forandringar inom detta omrade?
- Har ni mojlighet att stoppa exempelvis projekt och planer ni har lagt ut for det aret?

Om det skulle handa nagot ovantat?

Vid andra kriser, t.ex. krig, som traditionellt stdds av “konkurrerande”

valgorenhetsorganisationer, hur agerar ni da?
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