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Forord  
 
Først og fremst ønsker vi å takke hele organisasjonen Hjelpende hender, og da spesielt deres ildsjel 

og vår kontaktperson igjennom oppgaven, Ellen Bakke. Hjelpende hender sitt arbeid for 

lokalbefolkningen på Romerike er enestående, og vi ønsker organisasjonen lykke til videre i 

etterkant av denne kampanjen.  

 

Vi ønsker også å takke vår veileder, Anitra Figenschou, for all den gode hjelpen og 

tilbakemeldingene fra både felles seminarer og individuelle veiledninger. Du har vært en god 

støttespiller for oss gjennom alle oppgavens oppturer og nedturer, og bidratt til at vi kan være stolte 

over å presentere denne flotte oppgaven. 

  

Flere personer har hjulpet oss med å samle inn informasjon for å basere kampanjen på. Her ønsker 

vi særlig å nevne alle kvinnene som stilte opp i våre to fokusgrupper, respondentene som svarte på 

spørreundersøkelsen og Morten Løland for hans bistand med forståelse av dataprogrammet JMP. 

 

Det finnes også flere å rette en stor takk til, som har hjulpet med korrekturlesning, innspill og 

reflekterte tilbakemeldinger. Her vil vi spesielt takke Julianne Fjørtoft for hennes hjelp og innspill 

som inspirerte oss til å utforme den oppgaven du nå vil lese.  

 

Ellers ønsker vi å takke Handelshøgskolen BI, og studieprogrammet PR og markedskommunikasjon 

for tre fantastisk flott og lærerike år. Uten engasjerte forelesere og givende timer ville vi ikke vært i 

stand til å utvikle denne oppgaven, som vi er så fornøyde med.  

 

 

Med det sagt, ønsker vi deg en god lesning! 
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Side iv 

Sammendrag 
Dette er en avsluttende bacheloroppgave i kampanjeplanlegging ved 

Handelshøgskolen BI. Oppgaven oppsummerer et treårs studie i PR og 

markedskommunikasjon. Oppdragsgiver for kampanjen er Hjelpende hender, og 

vi har utviklet kampanjens budskap basert på deres ønsker og preferanser. Vi har 

valgt å navngi oppgaven #ikkemertomtmatskap. 

Bakgrunn for valg av oppdragsgiver og er den økende trenden av fattigdom i 

Norge, og Hjelpende henders ønske om å utlikne forskjellene gjennom prosjektet 

«Tomt matskap». Hjelpende hender hadde et synlighetsproblem, som er 

bakgrunnen for kampanjens problemstilling, som lyder følgende: 

Hvordan kan vi øke synligheten til Hjelpende hender, slik at den aktuelle 

målgruppen ønsker å donerer til prosjektet “Tomt matskap”. 

 

Innledningsvis blir organisasjonen presentert grundig hvor også Hjelpende 

henders ildsjel, Ellen, blir nærmere introdusert. Videre presenterer vi oppgavens 

tema, før vi begynner analysen av organisasjonens nåsituasjon. Deretter 

undersøker vi organisasjonen interne og eksterne faktorer, samt dens interessenter. 

Hjelpende hender er godt likt av de som kjenner til dem, men de har et problem 

med å nå ut til flere.  

 

I neste fase tar vi for oss den handlingsorienterte delen, hvor vi starter med 

innhenting av sekundærdata for å legge grunnlaget for videre undersøkelse. 

Primærdata i form av to fokusgrupper og en spørreundersøkelse er data vi selv var 

nødt til å innhente på bakgrunn av lite sekundærdata om Hjelpende hender. 

Svarene fra fokusgruppene hadde til hensikt å gi oss en pekepinn på hvordan vi 

burde utforme spørreundersøkelsen. Denne hadde igjen til formål å gi oss innsikt i 

hvordan respondenter med allerede eksisterende kjennskap til organisasjonen og 

deres prosjekt «Tomt matskap», hadde tilegnet seg dette, samt hvordan vi burde 

posisjonere oss mot en aktuell målgruppe. 

 

Funnen indikerte at det var én gruppe som hadde et større potensiale til å bli 

påvirket av kampanjen. Ved bruk av denne gruppen og andre signifikante funn 

utviklet vi en personas kalt Helle Hansen.  
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Før vi utviklet mål og strategier satte vi en ny visjon, samt tre konkrete 

kjerneverdier for organisasjonen. Dette gjorde vi for å gi organisasjonen et klart 

fremtidsbilde å jobbe mot, og potensielle interessenter noe å vurdere 

organisasjonen etter. Videre satte vi følgende hovedmål for kampanjen, som ble 

vurdert etter SMART kriteriene: 

 

Øke synligheten til Hjelpende hender, og deres prosjekt «Tomt matskap». 

 

Hovedmålet har følgende delmål, som igjen er blitt kategorisert etter to 

forretningsmål, to kommunikasjonsmål og to mediemål: 

- Øke antall faste betalende medlemmer i «Tomt matskap» fra 60 til 200. 

- Øke omsetning til Hjelpende hender med omtrentlig 20%. 

- Etter å ha blitt eksponert for kampanjen, skal 35% av målgruppen ha 

forstått og forbedret sin kunnskap om hva «Tomt matskap» er. 

- I kategorien veldedig organisasjon på Romerike skal Hjelpende hender  

- Belyse problemet om fattigdom i Norge.  

- Øke antall medlemmer i Facebook gruppen «Tomt matskap» fra 238 til 

500. 

 

For å nå de valgte målene utviklet vi kommunikasjonsstrategien; forklare hvem 

Hjelpende hender er og hva de gjør for lokalsamfunnet. I tillegg valgte vi tre 

proaktive handlingsstrategier samt to proaktive kommunikasjonsstrategier. 

Budskapsstrategien ble utviklet på den informasjonsbaserte modellen og 

målgruppens sentrale rute for emnerelatert tenkning.  

 

De valgte strategiene satte grunnlaget for kampanjens fire taktikker og 

implementeringen av disse: 

1. Forklarende film  

2. Sosiale medier 

3. Hjemmeside 

4. Promoterende klær 

 

med følgene to sidetaktikker: 

- Nyhetsbrev 

- Sosialnettverking 
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Side vi 

 

Hovedtaktikken for kampanjen er utvikling av en forklarende film, hvor de tre 

andre taktikkene har til hensikt å støtte opp denne. Filmen vil belyse hvem 

Hjelpende hender er, hva de gjør, og hvordan «Tomt matskap» er med på utgjøre 

en forskjell for trengende i lokalområdet. Sosiale medier vil bli hyppigst brukt for 

å fremme kampanjen, da sosiale kanaler som Facebook er kostnadseffektive og 

har potensiale til å nå mange. 

 

Avslutningsvis presenterer vi anbefalte metode for å vurdere målene for 

kampanjen. Macnamaras evalueringspyramide og Bartholomew evaluering av 

sosiale medier blir vurdert opp mot SMART kriteriene for å kunne fastslå mulig 

effekt og suksess for kampanjen.  
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Hjelpende hender 
Valgt bedrift er den frivillig organisasjonen Hjelpende hender. Organisasjonen 

drives av familien Bakke som hjelper trengende i lokalmiljøet. Dette kan være alt 

fra hjemløse, rusmisbrukere, enslige, eldre og småbarnsfamilier.  

Organisasjonen ble startet opp i 2012 av Ellen Bakke og hennes mor Solbjørg 

Bakke. Deres misjon er å hjelpe der og når det trengs. Gjennom finansiering fra to 

bruktbutikker på Kjeller og Strømmen, «Tomt matskap» og donasjoner fra folk og 

næringslivet, hjelper de rundt 300 personer i måneden. De bistår med blant annet 

mat, klær, hygieneartikler, barneutstyr og lignende. Hver uke kjører 

organisasjonen hjem til trengende i lokalmiljøet med nødvendig provianter, og 

hver fredag deler de ut gratis mat til rusavhengige i og rundt Romerike. 

Organisasjonen støtter også sosiale aktiviteter som blant annet bursdagsfeiringer, 

barnedåp, billetter til Tusenfryd, inngang til badeland og lignende. Hjelpende 

hender jobber for å minske forskjellene mellom mennesker og å fremme en følelse 

av verdighet og tilhørighet til samfunnet. De hjelper særlig kvinner og menn over 

40 som sliter med angst eller depresjoner, og som står overfor negative endringer i 

livet eller alvorlige sykdommer. Hjelpende hender vurderer alle som spør om 

hjelp, og til nå har ingen fått avslag. Prosjektet «Tomt matskap» ble startet av 

Hjelpende hender for at de skulle ha muligheten til å fylle kjøleskapet til de som 

ikke hadde økonomi til å klare dette selv. Prosjektet finansieres av donerende 

medlemmer som selv velge hvilket beløp de ønsker å donere, eller om de vil ha et 

fast trekk hver måned. Organisasjonen har ordnet det slik at man også kan 

overføre penger ved å benytte seg av appen Vipps. Tidligere hadde Hjelpende 

hender en ordning hvor de mottok datovarer fra dagligvarebutikker i nærområdet. 

Ellen informerer om at nye regler gjør at dette ikke lenger er lov, og Hjelpende 

hender trenger som en følge av dette flere medlemmer som kan donere penger til 

prosjektet. Per dags dato har «Tomt matskap» kun en Facebook gruppe med 

begrenset informasjon om prosjektet. Både Google søk og hjemmesiden til 

Hjelpende hender henviser kun til Facebook gruppen.   

  
Grunnlegger Ellen Bakke 

Ellen Bakke er Hjelpende henders grunnlegger og startet organisasjonen som et 

selvhjelp prosjekt da hun tidligere slet med angst. Hun er alenemor på 50 år og er 

organisasjonens ildsjel. Hun har ved flere anledninger blitt omtalt som «Ellen med 

de hjelpende hendene», og i lokalene deres på Kjeller henger det håndskrevne 
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brev fra barn som takker henne for det hun har gjort for dem. Fordi Ellen er 

organisasjonens nøkkelperson vil vi videre i oppgaven referer til henne som Ellen.  

 
Introduksjon 
Vi valgte å skrive om en mindre organisasjon som ville få stort utbytte av 

kampanjen. I NAV-rapporten (2016) kom det frem at forskjellene i Norge øker og 

stadig flere står uten arbeid og havner i gruppen lavinntekt. Årsaken er et svakere 

arbeidsmarked og høyrere arbeidsledighet. Personene som lever på 

fattigdomsgrensa er høyest blant unge voksene, enslige og eneforsørgere. 

Organisasjonen Hjelpende hender og deres prosjektet «Tomt matskap» hadde et 

stort underliggende potensiale til å hjelpe dette samfunnsproblemet. 

  
Problemstilling 

Hvordan kan vi øke synligheten til Hjelpende hender, slik at den 

aktuelle målgruppen ønsker å donerer til prosjektet «Tomt matskap». 

 
Ellen forteller i briefen at hun ønsker å øke donasjonene til prosjektet «Tomt 

matskap» og vi antar at Hjelpende henders synlighet vil ha en avgjørende effekt 

på dette (vedlegg 1). 

  

Fase 1: Formativ Research 

Nåsituasjon 
For lettest mulig å komme frem til konsensus med arbeidsgiver Ellen, og på den 

måten simplifisere videre arbeid, la vi mye tid og ressurser i å innhente 

informasjon om, og forstå Hjelpende henders situasjon per dags dato. En nøye 

vurdering av de underliggende spørsmålene vil kunne gi nødvendig informasjon 

om organisasjonens nåsituasjon (Smith, 2013, s. 21-40).  

 
Hvilken situasjon står organisasjonen ovenfor? 

I 2014 ble det registrert nærmere 148 000 frivillige organisasjoner i Norge, og i 

2015 ga Akershus fylkeskommune ut 2,2 millioner kroner til fylkets 

paraplyorganisasjonene (Akershus, 2017). Hjelpende hender mottar ikke støtte fra 

verken Akershus fylke eller Skedsmo kommune på grunnlag av deres to 

bruktbutikker. Bakgrunnen er at butikkene gir dem en inntekt andre frivillige 

organisasjoner ikke har. Derfor står de alene om anskaffelse av økonomiske 
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ressurser for å kunne hjelpe de som trenger det. Situasjonen Hjelpende hender står 

ovenfor er begrenset synlighet i lokalområdet.  

  
Hva er bakgrunnen for situasjonen? 

Bakgrunnen for situasjonen er at Hjelpende hender ble startet basert på en god ide 

og et godt konsept, men uten kunnskap om hvordan posisjonere seg på markedet.  

 
Hva er viktig og signifikant for situasjonen? 

Hjelpende hender skiller seg ut fra andre frivillige organisasjoner da de hjelper et 

bredere spekter av mennesker, og tilbyr mer utover det andre liknende 

organisasjoner gjør. I tillegg skiller de seg ut ved at de er en familiedrevet 

organisasjon. Det er viktig å ta i betraktning at organisasjonen har liten 

økonomisk kapital, og budsjettet må brukes så effektivt og ansvarlig som mulig. 

  
Er situasjonen en hindring eller en mulighet? 

Hjelpende henders situasjon er en mulighet gjennom at utfordringen deres tilbyr 

en potensiell fordel i form av ny kunnskap om deres posisjon på markedet, da de 

aldri tidligere har gjennomført en kampanje.  

  
Organisasjonen 
For at kommunikasjonsplanen skal bli vellykket, er det avgjørende at alle 

involverte forstår organisasjonens struktur og omdømme, samt deres styrker og 

svakheter. Vi vil derfor i organisasjonsanalysen gjennomføre både en intern og 

ekstern analyse. Signifikante funn blir deretter satt inn i en SWOT-analyse.  

  
Før Hjelpende hender kan starte å kommunisere utad, er det viktig at de er bevisst 

hvem de er og hva de står for. Vi må derfor starte med å finne Hjelpende henders 

identitet. Brønn og Ihlen (2009) skriver at for at en organisasjon skal kunne være 

levedyktig på markedet må den kommuniserte identiteten som benyttes i 

kampanjen stemme overens med hvem organisasjonen er og hva de gjør. Videre 

tar de opp tre identiteter som er viktige for en virksomhet, hvorav to er sentrale: 

organisasjonsidentitet og virksomhetsidentitet. Organisasjonsidentitet sier noe om 

hva og hvem virksomheten er, mens virksomhetsidentitet beskriver hva og hvem 

virksomheten sier at de er. I internanalysen ønsker vi å gjøre rede for 

organisasjonsidentiteten til Hjelpende hender. Deretter vil ekstern analysen ta for 

seg organisasjonens virksomhetsidentitet samt en interessent-/bransjeanalyse. 
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Internt 
Organisasjonsidentitet 

Først og fremst er det viktig å finne hva som skiller Hjelpende hender fra andre 

liknende organisasjoner. Ellen fortalte i et møte at det som gjør Hjelpende hender 

unike er at mange av de frivillige som jobber der er personer som selv har falt ut 

av systemet. Mange av de som henvender seg til Hjelpende hender trenger en som 

lytter til deres problemer, uten å føle seg dømt. Ellen mener at dette er ett av de 

tilbudene som er Hjelpende henders viktigste særtrekk. Et annet sentralt trekk er at 

Ellen startet Hjelpende hender som et selvhjelpsprosjekt sammen med sin mor 

Solbjørg. I ettertid har også Ellen sin søster og datter tatt del i bedriften. Familie 

er en viktig del av Hjelpende henders kultur og identitet. I følge Brønn og Ihlen 

(2009) er kulturen til en virksomhet regnet som en særdeles viktig del av dens 

organisasjonens identiteten. Det er kulturen som påvirker hvordan de som arbeider 

der oppfører seg, og som igjen gjenspeiles i organisasjons identiteten deres. 

Hjelpende hender har en nettverksbasert organisasjonskultur (HBR, 1996). Sosialt 

samvær med kolleger er vanlig både i og utenfor jobben. Typisk for denne 

organisasjonskulturen er at det er et høyt nivå av sosialisering, men liten grad av 

solidaritet. Kulturen til Hjelpende hender er et kjennetegn Ellen mener er sentralt 

for dem, og hun har påpekt at hun ønsker å holde på dette i fremtiden. For å unngå 

eventuelle forvirringer er det viktig at alle som arbeider for Hjelpende hender har 

de samme underliggende verdiene, antagelsene, tankene, holdningene og følelsene 

om bedriften. Dette kan unngås ved å tydeliggjøre for alle involverte hva 

bedriftens visjon og kjerneverdier er, samt deres misjon.  

 
Hjelpende hender har i dag ingen visjon eller kjerneverdier. Fordi organisasjonen 

nå går inn i en endringsfase, vil det lønne seg å utvikle en klar og tydelig visjon. 

Kotter (2006) skriver at en god visjon vil gi en forklaring på hvor bedriften er på 

vei i endringsprosessen, og hvor man ønsker å være. Det vil derfor være lønnsomt 

og utarbeide en klar og tydelig visjon før kampanjestart. Hjelpende hender har 

heller ingen konkrete verdier som forklarer det arbeidet de gjør. Bedriftens 

organisasjonsidentitet, hvilken atferd som er ønskelige, og hva som vil være med 

på å motivere de ansatte, vil en kjerneverdi kunne beskrive (Fjeldstad & Lunnan, 

2015, s. 156). Vi vil senere i oppgaven komme med et forslag til en visjon og 

noen konkrete kjerneverdier for bedriften. 
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Økonomi 

Hjelpende hender har ikke gjennomført et regnskap for 2015, men i 2014 hadde 

de et overskudd på 93 026 kroner. Av de totale inntektene i 2014 var firmagaver, 

varesalg og loppemarked de største kildene til inntekt (vedlegg 1). Organisasjonen 

bruker mesteparten av inntektene på husleie, middagsservering/gaver og hjelp.  

  
Kommunikasjon via sosiale medier 

Kommunikasjonen via sosiale medier foregår gjennom Hjelpende henders egen 

Facebook side og via undersiden for medlemmer av «Tomt matskap». 

Kommunikasjonen oppleves som personlig og det deles jevnlig bilder av varer de 

mottar og kjøper inn. Hovedsiden deres Hjelpende hender har i dag 7869 

likerklikk og en score på 4,8 av 5 mulige. 

  
Verdikonfigurasjon 

En bedrift består av ressurser og aktiviteter. Verdikonfigurasjon er en 

sammensetning av aktiviteter som har til hensikt å skape verdi for bedriften og 

kunden (Fjeldstad & Lunnan, 2015). En organisasjon kan skape 

konkurransefortrinn dersom interessentene verdsetter tjenesten eller produktet 

høyere enn konkurrerende aktører. Hjelpende hender tilhører et såkalt 

verdiverksted, der verdi skapes av problemløsning gjennom ressursmobilisering. 

Fjeldstad og Lunnan (2015, s. 86-89) skriver at i et verdiverksted finnes det fem 

hovedaktiviteter som er avbruddsbare og gjentakende, og fire støtteaktiviteter. 

Verkstedet opererer i en sirkel, og kan derfor alltid starte på nytt dersom resultatet 

ikke ble som ønsket. Vi vil under forsøke å kartlegge Hjelpende hender sine 

aktiviteter og plasserer dem. Verdien på aktivitetene deres kan dermed øke, og de 

vil kunne få et sterkere konkurransefortrinn i markedet.  

I et verdiverksted finnes det to aktiviteter: primær- og støtteaktiviteter. 

Primæraktivitetene skaper direkte verdi for interessentene, mens støtteaktiviteter 

påvirker primæraktivitetene indirekte gjennom ytelse. Ofte utføres sekundær- og 

primæraktiviter av samme person til samme tid, dette gjør at de to ikke alltid 

skiller seg fra hverandre. 

 
Primæraktiviteter 

Identifisering av problemet og diagnose 

Hjelpende hender sine aktiviteter brukes til å finne ut hva problemet til de 

trengende er, for så å stille en diagnose på hva de trenger. Problemforståelse er 
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nøkkelen til et kundeoppdrag (Gottschalk, 2003). For eksempel kan dette være en 

barnefamilie som har blitt kastet ut av leiligheten sin. Organisasjonen må da 

identifisere problemet, familien har ikke noe sted å bo, og stille en diagnose, 

Hjelpende hender må bruke sine ressurser til å skaffe familien et nytt sted å bo.  

Problemløsing 

«Verksted» metaforen brukes for å illustrere at et problem blir løst ved bruk av 

ulike ressurser. Dette vil si å utvikle og vurdere alternative løsninger for 

problemet. Hjelpende hender må videre løse situasjonen til barnefamilien ved 

først å vurdere hvordan de best mulig kan hjelpe dem, før de så må vurdere hvilke 

alternativer de har, for deretter å ta et valg.    

Valg (må skje i samsvar med kunden) 

Etter å ha funnet en løsning på problemet må Hjelpende hender sammen med 

familien ta et valg basert på hva som passer alle parter best.  

Gjennomføring 

Etter å ha foretatt et valg, må de gjennomføre den valgte løsningen. Hjelpende 

hender kommuniserer med både familien og den nye utleierne, de organiserer 

overtagelse og deretter iverksetter flyttingen.  

Kontroll og evaluering 

Fordi informasjonen i et verdiverksted er usymmetrisk og løsningen kan fungere 

parallelt, må organisasjonen etter et oppdrag spørre seg om de har løst det 

opprinnelige problemet. Har familien fått et nytt sted å bo? Hvis ja, er problemet 

løst. I tillegg må fremgangsmåten som ble brukt evalueres slik at de eventuelt kan 

håndtere en  liknende situasjon på en bedre måte.   

  
Sekundæraktiviteter   

Personalforvaltning (svært viktig for kunden) 

Et viktig trekk for et verdiverksted er de ansattes kunnskap. I en 

rekrutteringsprosess er kunnskap og effektiv forvaltning i organisasjonen kritisk 

for å lykkes i markedet. Hos Hjelpende hender blir personalforvaltning gjort av 

Ellen, hvor hun rekrutterer frivillige basert på personens livssituasjon.  

Teknologisk utvikling 

Ofte benytter verdiverksteder seg av omfattende teknologi. Hjelpende hender har 

en bil med firmaets logo på, som brukes til utkjøring av mat. Den resterende 

teknologien som anvendes er utdatert, og Ellen har uttalt at de har behov for et 

oppdatert system.      
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Innkjøp 

Innkjøp for organisasjonen fungere på ved at de kjøper inn matvarer for pengene 

de mottar fra donasjoner, eller gjennom inntektene fra bruktbutikkene. Hjelpende 

hender opplyser hva de trenger på sin Facebook gruppe, for dermed å motta enten 

en donasjon i form av penger, eller forbruksvarer til butikkene. Organisasjonen er 

dermed avhengige av at samarbeidet mellom dem og de som donerer fungerer.  

  
Kostnadsdrivere 

Fjeldstad og Lunnan (2015) skriver at en organisasjons verdi ofte kan overstige 

kostnaden ved selve problemløsningen. I Hjelpende henders tilfelle tar de i 

motsetning til andre verksteder ikke betalt for å løse problemet til kunden og er 

avhengig av hjelp fra de som donerer. Organisasjonens renomeè er derfor den 

viktigste driveren deres. Her er det viktig å påpeke at vi skiller mellom renomeè, 

inntrykk og tiltro til organisasjonen (Sander, 2016). Hjelpende hender sitt 

renomeè er mer varig enn hva for eksempel et inntrykk vil være. Organisasjonens 

renomeè er bygd på en helhetsvurdering av dem som frivillig organisasjon, mens 

et inntrykk kan være basert på en liten del av informasjon. En annen faktor som er 

viktig for Hjelpende hender å vurdere, er folkets tiltro til dem (Sander, 2016). 

Dersom ingen har tro på at de faktisk gjør det de sier, eller at de utgjør noen synlig 

forskjell vil heller ingen donere til dem. Når det kommer til ressursene som fører 

til utgiftene for organisasjonen er dette innkjøp av forbruksvarer, kontorutgifter og 

kjøring (vedlegg 2). Kostnader som i dette tilfellet binder kapital er varene de 

selger i bruktbutikkene og donasjonene de mottar.  

  
Konklusjon av verdikonfigurasjon 

Hjelpende hender skaper verdi basert på sin kunnskap og erfaring innen bransjen. 

Den viktigste driveren er deres renommé og givernes tiltro til dem. Oppsummert 

kan vi trekke en konklusjon om at Hjelpende hender sitt verksted opererer som en 

søkebedrift. Det vil si at de søker etter muligheter for de som kommer med et 

problem, som best mulig tilfredsstiller de trengendes situasjon. 

 
Ressursanalyse  

Målet med analysen er å kartlegge og kategorisere organisasjonens ressurser, for 

deretter å vurdere om disse kan gi grunnlag for midlertidig eller varig 

konkurransefortrinn. Dermed vil vi kunne identifisere organisasjonens styrker og 
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svakheter. Vi har valgt å dele ressursene inn i de ansatte, bruktbutikkene, 

samordningsgevinst og beliggenhet.  

  
De ansatte (frivillige) - relasjonsbaserte og kompetansebaserte 

I alle bransjer er de ansatte bedriftens ansikt utad og kundenes opplevelse er viktig 

for å opprettholde et godt omdømme. De ansatte, eller i dette tilfelle frivilliges, 

væremåte og holdninger må derfor samkjøres med organisasjonens for at de skal 

virke troverdige. Roper og Fill (2012) utdyper den ansatte som en merkevare. 

Prinsippet er at bedriften gir kunden en helhetlig opplevelse, som også er ønskelig 

for de ansatte. De frivillige hos Hjelpende hender har selv erfaring med vanskelige 

situasjoner, hvilket gjør at de er en av organisasjonens viktigste ressurser.  

  
Bruktbutikkene - fysiske og finansielle 

Hjelpende hender er en av få frivillige organisasjoner i Romerike som har to 

bruktbutikker. Butikkene gir dem en konkurransefordel i markedet, da donasjoner 

i form av gjenstander kan leveres direkte til butikkene. 

  
Samordningsgevinst - finansielle 

Hjelpende hender tilbyr et vidt spekter av tjenester som gir dem et 

konkurransefortrinn kalt samordningsgevinst. Fjeldstad og Lunnan (2015, s. 69) 

skriver at dette gir bedrifter med aktiviteter i forskjellig bransjer 

konkurransefortrinn, i form av at på oppnår økonomiske gevinster ved å være 

diversifisert. Samtidig reduserer dette antallet konkurrenter.  

  
Bruktbutikkenes beliggenhet - organisatoriske 

Butikken på Kjeller ligger rett ved en trafikkert vei som krysser Olavsgaard, 

Lillestrøm og Skedsmokorset. Et skilt hvor det står «Hjelpende hender» er plassert 

på døren, slik at forbipasserende vet hvor de holder til. Butikken på Strømmen 

ligger ved Norges største kjøpesenter, Strømmen Storsenter, og er plassert noe fra 

hovedveien. 

 
Konklusjon av ressursanalyse 

De ressursene som gir Hjelpende hender midlertidige konkurransefortrinn er 

bruktbutikkene, deres beliggenhet og samordningsgevinsten. Dette er ressurser 

andre organisasjoner også kan ha i fremtiden. Disse ressursene er alle finansielle 

eller fysiske, og gir derfor ikke varige konkurransefortrinn. De ressursene som gir 
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varig konkurransefortrinn er de ansatte. Disse er relasjonsbaserte og grunnet i de 

frivillige sine kompetanse.  

  
VRIO-analyse 

For å oppsummere de funn som ble belyst over, samt se om ressursene til 

Hjelpende hender gir dem konkurransefortrinn, vil vi nå foreta en VRIO-analyse. 

Analysen ser på bedriftens verdiskapningsevne og er en forkortelse for verdifull 

(V), sjelden (R), vanskelig å kopiere (I) og organisert (O). 

  

Eksternt 
Nøkkelinteressenter 

Personer som tjener mest på at Hjelpende hender gjør det bra eller får en sterkere 

posisjon, er organisasjonens viktigste interessenter. De som på nåværende 

tidspunkt eller potensielt har sannsynlighet til å hjelpe organisasjonen til å nå sine 

mål er deres støttespillere (Smith, 2013, s. 45). Begge disse er de viktigste 

interessentene for organisasjonens suksess og fremgang. De frivillige er 

organisasjonens sterkeste interessenter og vil kunne være med på å fronte 

budskapet i kampanjen som ambassadører. Faste givere og de som mottar hjelp er 

organisasjonens fremste støttespillere og vil også kunne fungere som 

ambassadører for budskapet. Kommunen og ansatte i det offentlige (politi ol.) 

samt media/presse er interessenter som påvirker organisasjonen, og disse kan både 

ha en positivt eller negativt innflytelse på Hjelpende hender.  

  
Interessent-/bransjeanalyse  

Fjeldstad og Lunnan (2015, s. 65) tar for seg de tre nivåene konkurransearena, 

strategiske grupper og den utvidede konkurransearenaen som finnes innunder en 

interessent-/bransjeanalyse. De ulike nivåene definerer hvor bredt vi velger å se 

konkurransen, og vi skiller disse nivåene fra hverandre fordi 

konkurranseintensiteten kan variere gruppene imellom. Konkurransearenaen er 

bedriften og alle dens faktiske og potensielle konkurrenter. 
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Strategiske grupper skiller bedrifter som er så å si like egen bedrift, og de som 

ikke er det. Alle strategiske grupper på en konkurransearena er innenfor samme 

marked. I vår situasjon vil dette markedet være frivillige organisasjoner. Fjeldstad 

og Lunnan (2015, s. 71) skriver at hver gruppe er adskilt med mobilitetsbarrierer, 

som påvirker muligheten for å bevege seg inn og ut, samt innad i en bransje. Vi 

har identifisere de strategiske gruppene på grunnlag av produkt-/tjenestebredde, 

kundefokus, størrelse, lokalisering og lignende. Redd Barna, Plan International og 

SOS-barnebyer er eksempler på frivillige organisasjoner som ikke er i samme 

strategiske gruppe som Hjelpende hender. De hjelper blant annet internasjonalt og 

har administrative kostnader.  

  
De frivillige organisasjonene Hjelp oss å hjelpe og Fattighuset er i samme 

strategiske gruppe som Hjelpende hender. De driver kun frivillig arbeid, har ingen 

lønnede ansatte, er mindre organisasjoner, og de hjelper i nærområdet eller 

nasjonalt. Vi har valgt å inkludere Kirkens bymisjon i denne gruppen til tross for 

at de er store, har lønnede ansatte o.l. den førnevnte strategiske gruppen. 

Organisasjonen tilbyr lignende tjenester til samme segmentet som Hjelpende 

hender, hvor de blant annet hjelper psykiske syke, setter folk i arbeid og støtter 

sosiale aktiviteter. Eksempelvis har de et lignende prosjekt som «Tomt matskap» 

kalt «Sms middag til 2490». Kirkens bymisjon er langt større og mer kjent enn 

hva Hjelpe hender er, og derfor anser vi dem som Hjelpende henders største 

konkurrent. I tillegg holder de til å nærheten av Hjelpende henders lokaler.  

  
Det er minst like viktig å være klar over hvilke bedrifter som befinner seg på den 

utvidede konkurransearenaen, som å være klar over de strategiske gruppene på 

markedet. Her inngår eventuelle nykommere og bedrifter som tilbyr 

substituerende produkter/tjenester. Potensielle inntrengere er bedrifter som ikke er 

direkte konkurrenter i dag men som relativt fort kan etablere seg som en ny 

konkurrent (Fjeldstad & Lunnan 2015, s. 71). Først og fremst er Fretex og andre 

bruktbutikker på Romerike Hjelpende henders største potensielle inntrengere. 

Fretex er en spesielt stor trussel ettersom de i likhet med Hjelpende hender samler 

inn og selger brukte klær. 10% av overskuddet går til Frelsesarmeen og de driver 

arbeidsrettet rehabilitering. Fretex eies av Frelsesarmeen, som er en frivillig 

organisasjon i samme strategiske gruppe som Plan. Derfor vil inngangsbarrieren 

til Fretex være lav med tanke på læringseffekten (Fjeldstad & Lunnan, 2015 s. 

69). Det vil si at Frelsesarmeen har kunnskap og kjennskap til hvordan å drive 
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frivillig, og dette vil gjøre det lettere for Fretex å trenge inn i det frivillige 

markedet. Byttekostnader er en inngangsbarriere som med stor sannsynlighet vil 

stoppe Fretex fra å gå inn i det frivillige markedet (Fjeldstad & Lunnan, 2015 s. 

69). Bedriften vil tape penger på å skulle foreta en såpass drastisk endring som et 

markedsskifte, samtidig som de vil tape inntekten de får fra bruktbutikkene sine.  

  
Bedrifter som utfører substituerende arbeid er ROAF (Romerike 

Avfallsfordeling), Loppemarked, Finn.no, Let Go og andre lignende salg/bytte 

tjenester. Disse bedriftene er ikke direkte konkurrenter, men samtidig stjeler de 

potensielle inntekter ved å tilby privatpersoner å kaste eller selge ting.  

En bransjeanalyse tar i tillegg for seg analyse av kundenes og leverandørenes 

påvirkning på avkastningen, samt analyse av kilder til forhandlingsmakt for 

leverandører og kunder. Da frivillige organisasjoner ikke konkurrerer om kunder 

på den måten at de tilpasser pris utfra det de konkurrerende bedriftene «tilbyr», er 

ikke disse analysene relevante.  

 
Alle de eksterne og interne faktorer til organisasjonen er nå blitt nevnt. Vi vil 

derfor vurder om disse stemmer overens, slik at organisasjonsidentitet til 

Hjelpende hender samkjøres med deres virksomhetsidentitet. 

 
Virksomhetsidentitet 

Virksomhetsidentitet retter seg mot alle organisasjonens interessenter og 

kommunikasjonsformer den bruker (Brønn & Ihlen, 2009). Kommunikasjon ut til 

Hjelpende henders kjerneinteressenter skjer primært ved bruk av de to Facebook 

gruppene. Her er det Ellen som deler innlegg og bilder med medlemmene, hvor de 

svarer i form av likes eller kommentarer. Vanlige innlegg er bilder av matinnkjøp 

eller henvendelser om hva organisasjonen trenger for å kunne hjelpe. Innleggene 

inneholder ofte emojies som gjør at organisasjonen fremstår som åpen, 
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inkluderende og positiv. For mye bruk av emojies kan få organisasjonen til å 

fremstå som uprofesjonell og useriøs. Hjelpende hender bruker i visse tilfeller 

gensere med firmaets logo på når de er ute på oppdrag, slik at offentlige innsatser 

som ofte er tilstede på områder de hjelper trengende, forstår at de er fra en frivillig 

organisasjon. Klærne er derfor ikke bare funksjonelle men også nødvendig. 

Genserne er i tillegg et virkemiddel for organisasjonens synlighet både for 

trengende og potensielle nye interessenter. Ellen har opplyst at de ikke har nok 

klesplagg til alle de frivillige, samt at plaggene ikke er egnet for alle 

værforholdene de arbeider under.  

 
SWOT - analyse 

 
 

Fase 2: Handlingsorientert del  
Etter å ha gjennomført den formative researchen ser vi tydeligere hvilke 

alternativer som er gode og bør prioriteres når vi skal posisjonere Hjelpende 

hender eksternt (Fjeldstad & Lunnan, 2015, s. 79). Denne fasen vil hjelpe oss å 

finne den aktuelle målgruppen. Først vil vi gjøre rede for hvilke sekundærdata 

som finnes for Hjelpende henders situasjon, før vi videre foretar vi egne 

undersøkelser på temaer vi ønsker å gå videre med.  

  
Datainnsamling 
Innsikt i målgruppens verdier, behov, preferanser og atferd er viktig for å lage en 

vellykket kampanje (Zenker, 2009). Informasjonen vi fant er basert på en 
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gjennomgang av sekundærdata, samt gjennomføring av to fokusgrupper og egen 

spørreundersøkelse.    

  
Sekundærdata 
Vi har primært brukt TNS Gallup sin Forbruker & Media MGI fra andre kvartal 

2016, Ipsos og Arvid Erlandssons doktoroppgave om underliggende psykologiske 

mekanismer bak giverglede, som sekundærdata. Hjelpende hender var ikke en av 

de veldedige organisasjonene det var mulig å få innhente informasjon om i 

Gallup. Vi har derfor valgt å bruke Kirkens Bymisjon for å trekke noen 

konklusjoner, da denne organisasjonen er mest komplementær Hjelpende hender, 

sammenlignet med de andre organisasjonene det var informasjon om (vedlegg 3). 

Ellen har nevnt at de to organisasjonene har samarbeidet ved tidligere 

anledninger. Fra Ipsos medievaner i endring har vi fått mer innsikt om 

populasjonens medievaner. Erlandssons doktoroppgave henviste til funn bak når 

og hvorfor vi gir til veldedige organisasjoner. 

  
Gallup presenterte tall som viser at 40-59 åringer var den gruppen som hadde 

størst kjennskap til Kirkens Bymisjon med 79% (vedlegg 3). Kjennskapen var 

størst i Akershus med 12,7% mot 11,9% i Oslo hvor tallene også viste at kvinner 

(70,6%) ga betydelig mer enn menn (29,4%). Av 12 kommuner i Akershus fylke 

var det Skedsmo som hadde gitt mest penger de siste 12 månedene med 1,2%. 

Innsikt i målgruppens medievaner er nyttig slik at vi plasserer kampanjen på riktig 

sted, og at kommunikasjonen blir så effektiv og spisset som mulig. Ipsos 

undersøkelsen viser at 75% av befolkningen bruker nett for å innhente 

informasjon i løpet av en uke, og at mobil spiller en stor rolle i research-fasen 

(vedlegg 4). Vi valgte å gå videre med dataene på 40-59 åringenes kjennskap til 

Kirkens bymisjon for å innsikt i deres mediebruk. Funnene viste at gruppen bosatt 

i fylket Akershus, først og fremst anvendte Facebook, så kom Snapchat og 

Instagram på en andre og tredjeplass (vedlegg 5). Romerikes Blad var også hyppig 

brukt i denne aldersgruppen. Erlandssons doktoroppgave forklarer når vi gir med 

eksempler fra ulike situasjoner hvor vi motiveres av ulike faktorer (Erlandsson, 

2015). Her tar han opp tre begreper: In-group victims, identified victim og high 

rescue proportion, som forklarer hvordan vi relaterer oss til ulike ofre. In-group 

effekten referer til menneskelig tendenser hvor man blir mer motivert gjennom å 

hjelpe de som tilhører samme gruppe som seg selv. Her finnes det fire 
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underkategorier som forklarer motivasjonen: Slekt, nasjonalitet og etnisitet, 

lignende meninger og personlig erfaring, og minimale grupper og nærhet. 

Identified victim handler om at vi er mer villig til å gi penger til ofre som er 

identifiserbare fremfor ofre som presenteres med statistikker. Den siste gruppen 

high rescue proportion tar for seg situasjoner der man vurderer nytten av antall 

ofre organisasjonen kan hjelpe. Erlandsson forklarer også situasjoner som 

omhandler hvorfor vi gir. Han undersøker hva slags psykologiske mekanismer 

som best forutser folks motivasjon bak det å hjelpe. Enkelt forklart hvilke følelser, 

tanker og oppfatninger som gjør oss mer motivert til å hjelpe. Her tar han for seg 

tre psykologiske faktorer som bemerket seg i forståelsen på hvorfor folk gir: 

Emosjonelle reaksjoner (hjelp som kommer fra hjertet), oppfattet nytte (hjelp som 

kommer fra hjernen) og oppfattet ansvar (hjelp som kommer fra oppfattet 

forpliktelse). Under er en enkel forklaring på de signifikante funn trukket fra 

Erlandssons doktoroppgave. 

 
(Figur 1.0 Erlandsson modell for når og hvorfor vi hjelper)   

 
Primærdata 
Vi fant svært lite primærdata om Hjelpende henders nåsituasjon. Etter å ha vurdert 

sekundærdataen, fikk vi en pekepinn på hva vi ønsket å finne mer informasjon 

om. Vi valgte å anvende både kvantitative og kvalitative studier for å få mer 

innsikt om organisasjonens situasjon. 

  
Ambisjonsnivå 

Først og fremst ønsker vi å nå de interessentene som er mest sannsynlige å donere 

penger til Hjelpende henders prosjekt «Tomt matskap». Basert på innhentet 
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sekundærdata antar vi at dette er kvinner i alderen 40-59 år. Videre velger vi å 

fokusere på områder rundt Hjelpende henders lokaler som ligger på Romerike.  

  
Eksplorativt og deskriptivt design 

På bakgrunn av manglende data om Hjelpende hender, samt liten forståelse for 

sammenhenger som kan tenkes å eksistere, har vi kommet frem til at et 

eksplorativt design egner seg for vår forskning. Vi ønsker i tillegg å kunne trekke 

relativt sikre konklusjoner om forholdene til Hjelpende henders situasjon. Av den 

grunn har vi også basert forskningen på et deskriptivt design.  

 
Beslutningsspørsmål 

Hvordan skal Hjelpende hender gå frem for å øke organisasjonens og deres 

prosjekt «Tomt matskap» sin synlighet?  

  
Analyseformål 

Formålet med disse undersøkelsene er å få mer innsikt i hvordan den aktuelle 

målgruppen foretar et valg av donasjon til frivillige organisasjoner på Romerike. 

Samtidig ønsker vi å forstå hvilke attributter som prioriteres når valget skal tas.  

  
Undersøkelsesspørsmål 

1: Hvilke attributter ser målgruppen etter i frivillig organisasjoner de ønsker å 

donere til? 

2: Hvor stor betydning har rennommé når det kommer til valg av donasjon til 

frivillig organisasjon? 

3: Har årsinntekt noe å si for hvor mye målgruppen er villig til å donere til 

frivillige organisasjoner? 

 
Kvalitativ og eksperimentell undersøkelse 
For å få større innsikt i hvordan kvinner i alderen 40-59 år bosatt på Romerike 

tenker ved valg av donasjon til frivillige organisasjoner, har vi valgt å 

gjennomføre to fokusgrupper. Her har vi tatt utgangspunkt i sosial 

konstruktivismen (Gripsrud, Olsson, Silkoset. 2011, s.17). Vi valgte fokusgrupper 

og ikke dybdeintervjuer fordi vi mener at det er en mer effektiv måte å få en 

forståelse av hvordan målgruppen tar beslutninger. Intervjuene varte omtrent 

halvannen time.  
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Vi benyttet oss av en fenomenologisk tilnærming, hvor hensikten er å forstå 

respondentenes hverdagserfaring og livssituasjon i forhold til 

undersøkelsesspørsmålene (Gripsrud, Olsson & Silkoset 2011, s. 82). Vi 

diskuterte ulike temaer som var sensitive og personlige. På den måten fikk vi 

kartlagt respondentenes behov, tilfredsstillelse, samt brukerintensjoner og 

problemer. Fordi intervjuet foregikk i grupper ble relasjonen mellom 

respondentene sterkere og svarene mer personlig (Gripsrud, Olsson & Silkoset 

2011, s. 40).  

  
Analyse og tolkning av fokusgruppene (vedlegg 6) 

Resultatet av intervjuene viste at kvinnene på Romerike assosierte frivillige 

organisasjoner med typisk kjente organisasjoner som Unicef, Leger uten grenser, 

Røde Kors, Plan etc. Dette er organisasjoner som omtales mye i mediene, og er 

forventet i markedets «top of mind». Av de 12 respondentene var det kun én 

kvinne som nevnte «Hjelpende hender» på spørsmål om hvilke frivillige 

organisasjoner de kjente til i Akershus. Resten av kvinnene i gruppene hadde lite 

eller ingen kjennskap til organisasjonen.  

  
«Logoen til hjelpende hender gir en følelse av dette er et sted man kan spørre om 

alt» 

Det var først etter flere spørsmål rundt egen og andres kjennskap at flere nevnte 

Hjelpende hender. De hadde enten sett lokalene ved forbikjøring, hørt om dem 

gjennom andre, eller sett facebooksiden deres. Ingen av kvinnene hadde hørt om 

prosjektet «Tomt matskap». Respondent 6 i gruppe 2 var den eneste av de 12 

damene som hadde både donert og handlet hos Hjelpende hender. Hennes 

inntrykk var at Hjelpende hender alltid var tilgjengelig for alle, uansett hva man 

skulle trenge hjelp til.  

  
«Organisasjonens holdninger må stemme overens med det de faktisk gjør. Hvis 

ikke oppfattes de som usanne og lite troverdig» 

Alle 12 respondentene var enige om at størsteparten ved frivillige organisasjoner 

var positivt. Respondent 5 i gruppe 1 mente at det var like givende å være frivillig 

som å være en som ble hjulpet. Kvinnene i gruppe 1 oppfattet at mange 

organisasjoner bruker mye av donasjonene de mottar på reklame, markedsføring 

og lignende. Dette var et tema begge gruppene var svært engasjerte i. Kvinnene i 

gruppe 2 var enige om at det var helt avgjørende at donasjonen kom frem til de 
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som trengte det, og ikke forsvant til administrasjonen. De diskuterte også at 

fokuset rundt det å gi til de større organisasjonen har blitt helt feil. Kvinnene 

oppfattet at det heller var viktig å få med kjendiser enn å hjelpe de trengende. 

Svært få av kvinnene ga til større organisasjoner, nettopp av disse grunnene. I 

gruppe 1 hadde de en lignende diskusjon om de største organisasjonene, og 

hvordan negativ omtale satte seg hos dem. Et dårlig rykte eller en negativ 

oppfatning av en organisasjonen var den største grunnen til at de ikke ville gi til 

veldedighet, og da spesielt til de mest kjente aktørene. Kvinnene mente at 

organisasjonens holdninger måtte stemme overens med det de faktisk gjorde, hvis 

ikke ble de oppfattet som usanne og lite troverdig. 

  
«Som kvinne føler du at du må hjelpe andre kvinner» 

Ved spørsmål rundt giverglede mente kvinnene i begge gruppene at det måtte 

føles frivillig og ikke påtvunget. Bøssebærer på døren kom opp som et eksempel 

på en lite hyggelig måte å donere på, og givergleden ble svekket av følelsen av 

tvang. Ønsket om å gi måtte komme av seg selv, og ikke som noe man «var nødt 

til». Reklamer med fokus på ubehagelige ting ønsker de å skjermes fra, da dette 

kun vekket vonde følelser som hjelpeløshet. Respondent 3 i gruppe 2 mente TV- 

reklamer rundt juletider/påsketider med trengende som hadde det utrolig 

forferdelig, virker svært lite troverdig. Hun mente tidspunktet for reklamene var 

for planlagt og derfor hadde hun lite tro på det som ble sagt. Dersom kvinnene 

selv ønsker å donere til en spesifikk organisasjon, var det familie og bekjentes 

erfaringer som var viktigst. Personlige erfaringer eller situasjoner de selv kunne 

relatere seg til var også svært viktig. Respondent 1 i gruppe 2 påpekte at personlig 

engasjement lå til grunne for de fleste donasjoner hun hadde gjennomført, og 

resten av kvinnene var helt enige. Relaterbart innhold var avgjørende for at de 

følte for å donere til akkurat den organisasjonen. En av respondentene i gruppe 1 

sa at hun som kvinne følte at hun måtte hjelpe andre kvinner. De fleste i gruppe 2 

var enige i at de ikke brukte enten hjerte, hjernen eller erfaring i valg av donasjon 

til en organisasjon. Kvinnene mente at det var en kombinasjon av de tre som 

utgjorde hvilken organisasjon som de donerte til. Respondent 1 i gruppe 2 mente 

at en reklame først traff hjerte hennes på en måte, før hun måtte bruke hjernen til å 

finne ut om mer organisasjonen, for så og bruke nettverket sitt for å danne seg en 

oppfatning før hun eventuelt donerte til akkurat dem.  
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«Det må kunne skje med en gang, hvis ikke blir det glemt». 

Kvinnene i begge gruppene var også enige i at det måtte være enkelt å donere. Jo 

nærmere donasjonsstedet var (container, bruktbutikk el.) jo bedre. Tilbakemelding 

på hva og hvor donasjonen gikk oppfattet alle kvinnene som noe positivt, og som 

at hjelpen deres faktisk utgjorde en forskjell. Tilbakemelding på hjelpen deres ga 

kvinnene motivasjon til å donere igjen. I spørsmål om hvilke sosiale kanaler de 

hyppigst brukte kom Facebook på en sterk førsteplass, mens Google ble hyppigst 

brukt for å innhente seg informasjon. Respondent 5 i gruppe 1 hadde en 

oppfatning av at deres generasjon benytter Facebook mer enn den yngre 

generasjon, noe de andre dame virker overrasket over. Kvinnene i begge grupper 

var derimot enige i at innhold sjeldent ble delt med andre på Facebook. Dersom de 

delte noe, måtte det gi andre nytte av å se det. Både gruppe 1 og 2 var enige om at 

kun positive ting ble delt, ikke innhold som omhandlet lidelse.  

  
Oppsummering av kvalitativ undersøkelse 

Fokusgruppene ga oss en viss oversikt på Hjelpende henders posisjon i 

respondentenes tanker. De funn som bemerket seg mest var; kvinnenes oppfatning 

av de største frivillige organisasjonene, deres bruk av sosiale medier for å 

innhente informasjon, personlig tilknytning til organisasjonene de donerte til, at 

donasjonen skulle være enkel, samt at det var avgjørende med tilbakemelding på 

hvem donasjonen traff. I og med at det var få respondenter i fokusgruppen i 

forhold til den generelle befolkningen, vil vi ikke trekke noen konklusjoner basert 

på kun denne informasjonen. Vår hensikten med den kvalitative undersøkelsen var 

å få nok kunnskap til å utforme gode variabler til spørreundersøkelsen. 

 
Kvantitativ metode  
I den kvantitative delen har vi gjennomført en spørreundersøkelse der 

spørsmålene er utformet basert på funn i fokusgruppene, samt informasjon fra 

brief med Ellen. Hensikten med en spørreundersøkelse er å få svar på 

analyseformålet og undersøkelsesspørsmålene.  

  
Undersøkelse og metode 

Stacks (2010, s. 223) hevder at spørreundersøkelser antakelig er den mest brukte 

undersøkelsesmetodikken som blir benyttet i public relations. Han forklarer at 

målet med denne typen metodikk er å innhente data fra et utvalg av en større 

befolkning, hvorfra resultatet kan generaliseres til den større befolkningen. 
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Hovedmålet med spørreundersøkelsen vår var å få innsikt i hvordan de som 

allerede kjente til Hjelpende hender og «Tomt matskap» hadde tilegnet seg denne 

kjennskapen, og hvordan vi kunne posisjonere oss mot en aktuell målgruppe. Vi 

unngikk å stille åpne spørsmål, «vet ikke» alternativer, eller muligheten for å 

velge flere kategorier. På den måten sikret vi oss mer konkrete svar. Vi arrangerte 

det slik at Ellen la ut spørreundersøkelsen på de to facebooksidene. På bakgrunn 

av at vi på forhånd ikke hadde mulighet til å bestemme hvilken sannsynlighet det 

var for at hvert enkelt element skulle bli trukket ut eller at denne sannsynligheten 

er større enn null, kalles vårt utvalg for et ikke-sannsynlighetsutvalg (Gripsrud, 

Olsson & Silkoset, 2011, s. 132). Vi valgte å dele spørreundersøkelsen på 

facebooksidene til Hjelpende hender fordi det var det enkleste valget, hvilket gjør 

utvalget vårt til et bekvemmelighetsutvalg.   

 
Definere variabler  

Ved gjennomføring av en spørreundersøkelse må hovedbegrepene som anvendes i 

studien defineres, vi har derfor valgt å begrense hovedbegrepene til;  

12 holdningsspørsmål 

6 atferdsspørsmål 

5 demografiskespørsmål og 

ett «ville du anbefale organisasjonen videre» spørsmål.  

  
Holdningsvariabler 

I den kvantitative delen brukte vi holdningsspørsmålene til å kartlegge 

respondentenes personlighetstrekk og holdninger. Videre delte vi 

holdningsvariablene inn i følgende fire begreper; giverglede, simplisitet, 

rennommé og opinionsledere. Spørsmålene operasjonaliserte vi gjennom Likert-

skalaen. Vi valgte en ikke-komparativ skala med et begrenset antall 

svaralternativer (Gripsrud, Olsson & Silkoset. 2011, s.114).  

  
Atferdsvariabler 

Disse spørsmålene utviklet vi for å finne ut hva slags atferd respondentene viste i 

ulike situasjoner. Herunder operasjonalisert ned til hva de satte pris på i veldedige 

organisasjoner, bruk av sosiale medier, hvem deres støtteperson i 

hverdagssituasjoner var, samt hvor mye de donerte til «Tomt matskap» i året.  
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Demografiske variabler 

Vi delte denne variabelen inn i kjønn, alder, bosted, bruttoårsinntekt, samt hvor 

respondenten fikk kjennskap til Hjelpende hender. I tillegg valgte vi å stille et 

siste spørsmål for å kartlegge hvor attraktiv det var for respondentene å anbefale 

Hjelpende hender videre.  

  
Begrepsanalyse, operasjonalisering og utvikling av spørreskjema  

I følge Gripsrud, Olsson og Silkoset (2011, s. 94) må begrepene som skal brukes i 

et spørreskjema omgjøres til målbare variabler. Hva variablene innebærer bør 

klargjøres for et mest mulig representativt svar. For å kunne svare på de valgte 

undersøkelsesspørsmålene trengte vi å forstå hvordan vi skulle måle de teoretiske 

begrepene. Vi var usikre på hvorfor Hjelpende hender sliter med å synliggjøre 

seg, og hvordan de burde posisjonere seg videre for å kunne snu situasjonen. Vi så 

oss nødt til å definere hvem giverne var, deretter hvilke faktorer de ville donere 

etter. Derfor operasjonaliserte vi ned til giverne samt organisasjonens omdømme. 

Det var ikke en sikker sammenheng mellom disse. Derfor måtte vi undersøke om 

de teoretiske begrepene giverne og organisasjonens omdømme måtte «oversettes», 

slik at de kunne måles empirisk (Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2011, s.98). For å 

unngå systematiske feil gjennomførte vi en pre-test av spørreskjemaet.  

 
Pre-test av spørreundersøkelsen 

Før den fullførte spørreundersøkelsen ble sendt ut, foretok vi en pre-test på et 

tilfeldig utvalg av den aktuelle målgruppen. På den måten fikk vi avdekket 

eventuelle uklarheter eller mangler (Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2011, s. 120). 

Vi testet spørreundersøkelsen på 15 personer, og fikk relativt gode 

tilbakemeldinger. Spørreundersøkelsen var forståelig og det var kun noen få 

justeringer som måtte gjennomføres.   

  
Skalanivå og- verdier  

Vi benyttet Likert-skalaene for enklere å kunne måle oppfatninger og holdninger. 

Gripsrud, Olsson og Silkoset (2011, s. 106-107) beskriver dette som sammensatte 

fenomener som er vanskelig å måle ved hjelp av et enkelt spørsmål. Skalaen 

legger vekt på å sikre at de ulike aspektene vi ber respondenten ta stilling til, kun 

er ulike empiriske uttrykk for den samme holdningsvariabelen. Vi utformet 

spørreundersøkelsen slik at respondentene måtte oppgi hvorav de på en skala fra 

én til fem er helt enig eller helt uenig i utsagnet som presenteres. Dette er den 
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mest benyttede måten å ta for seg Likert-skalaen. Vi utformet en 

spørreundersøkelse med 12 spørsmål (vedlegg 7). Disse dreiede seg om 

holdningsbegrepene giverglede, simplisitet, rennommé og opinionsleder. Vi 

valgte å bruke fire begreper slik at vi kunne koble tre spørsmål til hvert av 

fenomenene. Spørreundersøkelsen benytter seg kun av positive utsagn da vi fulgte 

en mal for spørreundersøkelses oppsett som ble delt ut i kurset - metode og 

datainnsikt, andre året på BI. Vi ser i ettertid at for å få grundigere svar på 

spørsmålene burde benyttet oss av både positive og negative utsagn. 

Spørreundersøkelsen er basert på de to tidligere gjennomførte fokusgruppene slik 

den ideelle fremgangsmåten for Likert-skalaen antyder (Gripsrud, Olsson og 

Silkorset, 2011, s. 107).   

 
Reliabilitet og Validitet  

Det er vrient å vurdere validitet, men samtidig er det avgjørende for å forsikre seg 

om at spørsmålene i spørreundersøkelsen er gyldige og pålitelige (Gripsrud, 

Olsson & Silkoset, 2011, s. 99). Vi valgte å gjennomføre en reliabilitetstest som 

krevde at vi foretok en Cronbachs Alfa. Hensikten ved måling av reliabilitet er å 

påvise påliteligheten i spørreskjemaet vårt, for så å kunne se om det gir samme 

resultat gjentatte ganger (Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2011, s. 102). Resultatene 

presenteres senere i teksten.  

  
Datarensning 

Da datainnsamlingen var gjennomført plottet vi inn dataen i programmet JMP. Vi 

rettet opp i missing values, ekstremverdier samt annen datarensing slik at vi var 

100% sikker på at all data var lagt inn med riktig målenivå. Vi fikk totalt 123 

respondenter på spørreundersøkelsen. Det var én ekstremverdi som farget 

resultatene. Denne personen valgte vi å ekskludere fra datasettet. Det var hele 11 

respondenter som ikke hadde avgitt noen svar, samtidig lot 26 respondenter være 

å svare på visse spørsmål. I det hele var det 37 missing values. Det er flere 

metoder å håndtere missing values på (Gripsrud, Olsson & Silkoset 2011, s. 157). 

Vi valgte å sette inn en nøytral verdi i form av et punktum (.) der det manglet svar.  

  
Representativitet i studiet 

Stacks (2010, s. 204-208) presentere to kriterier som må fylles for at et utvalg skal 

være representativt. Først og fremst må det være basert på et 

sannsynlighetsutvalg, som betyr at alle individer innen én spesiell populasjon har 
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like høy sannsynlighet til å bli valgt. Stacks skriver også at utvalget må være på 

minst 500 personer for at det skal kunne generaliseres til en større populasjon. 

Funnene fra studien vil ikke kunne genereres til virkeligheten, og er heller ikke 

representativt for målgruppen da vi kun fikk 123 svar. 

  
Evaluering av metode  

Studien har sine svakheter. Vi ville helst sett at utvalget hadde vært større, og at 

alle respondentene som var medlem i Facebook gruppen «Tomt matskap» hadde 

svart på undersøkelsen. Av 300 medlemmer var det kun 80 som svarte. Dette 

resulterte i at vi så oss nødt til å i tillegg dele den på Facebook gruppen Hjelpende 

hender. Det var ingen garantier for at disse respondentene visste om «Tomt 

matskap», hvilket ett av spørsmålene krevde. Noen spørsmål i undersøkelsen ga 

respondentene muligheten til å svare enten/eller, hvilket gjorde det vanskelig å 

trekke konklusjoner.  

  
Databeskrivelse 

Vi foretok flere tester i dataprogrammet JMP. Først gjennomførte vi en 

reliabilitetstest ved å sette dataene inn i en Cronbachs Alfa. Videre foretok vi en 

Clusteranalyse for å se om noen skilte seg ut. I tillegg benyttet vi Tabulate for å få 

en tydeligere oversikt på dataen. 

 
Cronbachs alfa 

Denne testen ser på spørreundersøkelsens reliabilitet. En Cronbachs alfa skal måle 

samme begreper opp mot hverandre. Derfor er det viktig å velge spørsmålene som 

er ment til å måle samme begrep. De fire holdningsbegrepene scoret følgende på 

testen; simplisitet (-0,0258), giverglede (0,3615), rennommé (0,3625) og 

opinionsleder (0,2822). Tommelfingerregelen for Cronbachs alfa sier at resultatet 

skal være høyere enn 0,7 men ikke høyere enn 1,0 (Gripsrud, Olsson & Silkoset 

2011, 175). Resultatet vi fikk viste at alle begrepene hadde en lav reliabilitet 

(vedlegg 8). Gripsrud, Olsson og Silkoset (2011, s. 102) skriver at ved 

markedsorientering måling, som vil si måling av kundenes behov, er det mange 

tilfeldige faktorer som spiller en rolle når respondenten svarer på spørreskjemaet. 

Hvilket vil si at reliabiliteten ikke nødvendigvis må være høy for at resultatene 

skal være brukbare. På bakgrunn av dette velger vi å ta utgangspunkt i disse 

resultatene selv om de ikke er ideelle.  
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Clusteranalyse 

Ofte er det slik at et spisset budskap som er ment for få, er mer effektivt enn et 

generelt budskap som skal nå mange. Grunnen til det er at store grupper som 

oftest er svært heterogene, og det er vanskelig å treffe mennesker som er 

forskjellig med samme budskap. Hensikten med en clusteranalyse er å finne de 

viktigste og mest definerte egenskapene som skiller grupper fra hverandre, slik at 

vi vet hva vi skal benytte oss av når vi utvikler et budskap (Gripsrud, Olsson & 

Silkoset, 2011, s. 261). Clusteranalysen vi foretok ga tre clustre. Ved 

datarensingen av svarene la vi merke til at mange hadde latt være å svare på 

spørsmålet; hvor mye gir du til «Tomt matskap» i året? Grunnen til dette er trolig 

at mange av respondentene som tok spørreundersøkelsen ikke hadde kjennskap, 

eller gir til «Tomt matskap». Derfor har clusterene våre blitt relativt små, med kun 

56 respondenter fordelt på de tre gruppene. Vi velger likevel å gå videre med 

resultatene da både sekundærdata, kvalitativ data og clustrene trekker paralleller. 

De tre gruppene er delt inn etter følgende punkter; Donasjon til Tomt matskap i 

året, på en skala fra 1 til 10 vil du anbefale Hjelpende hender videre, overtales du 

lett (opinionsleder), andres velferd er viktig (giverglede), offer for tidsklemma 

(simplisitet), og tar andres erfaring i betraktning (rennommé). For å kunne se mer 

spesifikt på aktuelle punkter som dukket opp i clusteranalysen, har vi benyttet 

tabulate. Dette er en funksjon i dataprogrammet JMP som gjør det mulig å lage et 

sammendrag i form av en tabell. 

 
Cluster 1 er tydelig den største gruppen med 34 respondenter. De har høyest 

årsinntekt, gir i gjennomsnitt 1019 kr til «Tomt matskap» i året, og på en skala fra 

1 til 10 scorer de 9,4 på å anbefale Hjelpende hender videre (Vedlegg 9). Dataen 

viser at dette clusteret ikke er noen opinionsleder men derimot er givergleden 

svært høy. Størsteparten mener at de organisasjonen hjelper er viktigste attributt 

ved valg av organisasjon å donere til. Cluster 1 har flest givere bosatt i Rælingen, 

Skedsmo, Oslo, Sørum og Lørenskog.   

Cluster 2 utgjør 19 respondenter. De har lavest årsinntekt, gir omtrentlig 792 kr til 

«Tomt matskap» i året, og scorer 8,8 av 10 på vil anbefale Hjelpende hender 

videre (vedlegg 9). Dette clusteret viser til høyere tall som tilsier at de er 

opinionsledere, og en noe mindre giverglede enn cluster 1. I likhet med forrige 

cluster mener disse respondentene også at de organisasjonen hjelper er den 
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viktigste attributt ved valg av organisasjon å donere til. Oslo, Rælingen, 

Nannestad og Nes er de kommunene som gir mest til «Tomt matskap». 

Cluster 3 utgjør tre respondenter. Dataen viser at disse har en årsinntekt som 

ligger rett under cluster 1, de gir gjennomsnittlig 4133 kr til «Tomt matskap» i 

året, og de gir 10 av 10 på om de ville anbefalt Hjelpende hender videre (Vedlegg 

9). Disse respondentene viser tall som sier at de er halvveis opinionsledere og de 

viser høyest giverglede av alle clustrene. I motsetning til de to andre clustrene 

mener disse respondentene at det er organisasjonens rennommé som er viktigst 

ved valg av donasjon. Respondentene er fra Skedsmo og Lørenskog kommune. 

Tolkning av handlingsorientert del  
Både den kvalitative og kvantitative dataen bekrefter sekundærdataen vi har 

samlet inn. Blant annet viser sekundærdataen fra Gallup at hele 79% i alderen 40-

59 hadde kjennskap til Kirkens Bymisjon. Spørreskjemaet ble oppsummert i 

qualtrics, og vi ser at de fleste som svarer er i nettopp denne alderen. I tillegg viser 

Gallup og spørreundersøkelsen til at Skedsmo er den kommunen som gir mest. 

Resultatene fra både fokusgruppene og spørreundersøkelsen viser at størsteparten 

bruker sosiale medier og Google hyppigst for å innhente informasjon. 

Fokusgruppene tar for seg hvordan respondentene som kvinner føler de må hjelpe 

andre kvinner, samt hvordan hjertet, hjernen og erfaring er like avgjørende ved 

donasjon. Dette henger sammen med Erlandssons in-group effekten, og 

identifiserbarhet effekten. I tillegg viser spørreundersøkelsen og clusteranalysen at 
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respondentene er særlig opptatt av andres velferd. Målgruppen for kampanjen har 

vi på bakgrunn av dette satt til kvinner i alderen 40-59, bosatt i Romerike. For å 

kunne skreddersy et budskap og skape en sterkere effekt med kampanjen har vi 

utviklet en personas. Hensikten er å gi en beskrivelse av en fiktiv person som 

representerer målgruppen (Verhoef, Kooge & Walk, 2016, s 279).  

  
Personas 

Det tas i betraktning at resultatene fra den kvantitative metoden ikke kan 

genereres til virkeligheten, og at tallene ikke er helt representative for 

målgruppen. Resultatene fra clusteranalysen viser at cluster 1 er den mest ideelle 

målgruppen å rette kampanjen mot. Personasen er derfor basert på cluster 1 samt 

visse funn fra fokusgruppene og sekundærdataene. Vi kaller personasen Helle 

Hansen (vedlegg 10).  

  
Konklusjon på handlingsorientert del 
En analyseprosess som ikke gir svar på undersøkelsesspørsmålene eller holder seg 

innenfor rammene av analyseformålet, er arbeid som er gjort forgjeves (Gripsrud, 

Olsson & Silkoset, 2011, s. 295). Vi har fått innsikt i hvem målgruppen er, 

respondentenes behov, hvordan de foretar et valg, og hvilke attributter de 

prioriterer. Dermed holder den handlingsorienterte delen seg innenfor rammene av 

analyseformålet. Undersøkelsesspørsmålene blir også besvart, men vi ønsker 

fremdeles å svare konkret på de tre spørsmålene.  

US 1: Hvilke attributter ser målgruppen etter i frivillig organisasjoner de ønsker 

å donere til? 

Innsikten vi har tilegnet oss om målgruppen tilsier at de er spesielt opptatt av 

hvem organisasjonene hjelper. I tillegg ser det ut til at enkeltpersonenes erfaring 

og forhold til organisasjonen, samt dens rennommé på lik linje, spiller en mindre 

rolle. Det tas i betraktning at alternativene har blitt stilt i en «hjulpet kjennskap» 

sammenheng. Med andre ord er alternativene gitt, hvilket tvinger respondenten til 

å velge mellom kun fire alternativer.  

 
US 2: Hvor stor betydning har rennommé når det kommer til valg av donasjon til 

frivillig organisasjon? 

Som nevnt ovenfor ser det ut til at respondentene i spørreskjemaet mener 

organisasjonens rennommé tar en delt andreplass under kategorien viktig attributt 

ved donasjon. I motsetning til dette nevnes det i fokusgruppene at rennommé kun 
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er viktig dersom den er negativ. Vi velger å konkludere med at det spiller en viss 

rolle, i sammenheng med rennomméets vinkling. Det vil si dersom organisasjonen 

blir relatert med noe negativt vil det ha en betydelig rolle. Men dersom den har et 

svakt rennommé i form av liten men positivt kjennskap, vil det ikke ha noen stor 

betydning.  

 
US 3: Har årsinntekt noe å si for hvor mye målgruppen er villig til å donere til 

frivillige organisasjoner?  

Vi antar ut i fra våre undersøkelser at dette har en viss betydning. Vi ser at cluster 

1 og 2 har en noe forskjellig brutto årsinntekt. I samme tabell ser vi at cluster 1 gir 

i overkant av 1000 NOK til prosjektet «Tomt matskap» hvert år. Vi ser også at 

cluster 2 i likhet med lavere brutto årsinntekt i forhold til cluster 1, har en lavere 

donasjonsum til «Tomt matskap» i året. Cluster 3 har en omtrentlig lik brutto 

årsinntekt som cluster 1. De gir i overkant av 3000 NOK hvert år, men vi velger å 

se bort i fra dette da clusteret består av såpass få respondenter.   

  

Fase 3: Strategi 
En strategiprosess foregår over tid og består av alle aktiviteter knyttet til 

diskusjoner rundt initiering og utvikling, utarbeidelse av ny strategi, samt 

deltakelse og ledelse av disse aktivitetene frem til et valg (Fjeldstad & Lunnan, 

2014, s.160). Kampanjen vil være forklarende, da vi ser at målgruppen har lav 

kunnskap om Hjelpende hender men høy mottakelighet overfor frivillige 

organisasjoner (Vedlegg 11). Vi vil følge en proaktiv tilnærming for å oppnå 

dette. Gjennom arbeidet så vi at disse kjerneverdiene samt denne visjonen, kan 

være aktuelle for organisasjonens ønskede fremtidsbilde.  

 
Visjon  

Vi jobber hver dag for alles likeverd, uansett situasjon. 
 

Kjerneverdier 

1. Hjelpende hender står for fellesskap, tillit og åpenhet. 

2. Hjelpende hender står for familie, og for en inkluderende arbeidskultur. 

3. Hjelpende hender er et fristed for alle.  

  
Mål 

En strategi baserer seg i tillegg på målene som blir satt for kampanjen. Disse 

tilsvarer kampanjeperiodens forløp, og kategoriseres som kortsiktige. For å 
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spesifisere hovedmålet har vi satt opp det opp mot SMART kriteriene. 

Hovedmålet for kampanjen er:  

 
Øke synligheten til Hjelpende hender, og deres prosjekt «Tomt matskap». 

S: Vi ønsker at lokalbefolkningen i nærområdet skal få bedre kjennskap til 

organisasjonen og hva de gjør. 

M: Vi vil være i mål da vi har nådd ønsket antall betalende medlemmer til 

prosjektet «Tomt matskap» 

A: Vi mener målet er oppnåelig fordi forskning tilsier at personer ofte hjelper på 

grunn av opplevd ansvar, og fordi ofre fra en liten gruppe med nærhet til en selv 

er lettere å hjelpe. 

R: Målet er realistisk da målgruppen allerede har vist høy mottakelighet for 

veldedige organisasjoner.  

T: To måneder etter kampanjeslutt. 

 
Delmål 

Forretningsmål: Øke antall faste betalende medlemmer i «Tomt matskap» fra 60 

til 200. 

Forretningsmål: Øke omsetning til Hjelpende hender med omtrentlig 20%. 

Målene er basert på Ellens ønske om en økning av donasjoner til «Tomt 

matskap». Opprinnelig ønsket hun en økning fra 60 til 2000, men vi ser at dette 

vil være urealistisk da kampanjens hovedmål først og fremst vil være å øke 

synligheten. Vi antar derimot at en økt synlighet vil føre til flere betalende 

medlemmer, som også vil føre til økt omsetning. En økt omsetning på 20% tar vi 

utgangspunkt i vil være gjennomførbart basert på målgruppens mottakelighet.  

  
Kommunikasjonsmål: Etter å ha blitt eksponert for kampanjen, skal 35% av 

målgruppen ha forstått og forbedret sin kunnskap om hva «Tomt matskap» er. 
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Kommunikasjonsmål: I kategorien veldedig organisasjon på Romerike skal 

Hjelpende hender være i «top of mind» hos 40% av målgruppen. 

Kampanjens kommunikasjonsmål er satt på grunnlag av målgruppens lave 

kunnskap om Hjelpende hender og «Tomt matskap». Vi setter høyere 

prosentsatsinger i disse målene enn på forretningsmålene, da kampanjens 

hovedfokus er kommunikasjon og synliggjøring av et budskap. 

  
Mediemål: Belyse problemet om fattigdom i Norge.  

Mediemål: Øke antall medlemmer i Facebook gruppen «Tomt matskap» fra 238 

til 500. 

Ved å gjøre målgruppen klar over at problemet rundt fattigdom i Norge 

også eksisterer i deres nærområde, vil dette kunne skape ringvirkninger som igjen 

kan påvirke alle kampanjens delmål.  

  
Kommunikasjonsstrategi  
Følgende kommunikasjonsstrategi er satt for å nå målene til kampanjen: «Forklare 

hvem Hjelpende hender er og hva de gjør for lokalsamfunnet». 

  
Proaktive strategier 
En proaktiv strategi vil gjøre at Hjelpende hender selv vil kunne initiere til 

kommunikasjon og lansere kampanjen på et tidspunkt som passer dem best 

(Smith, 2013, s. 113). Det finnes to proaktive strategier: handlingsstrategier og 

kommunikasjonsstrategier.  

 
Proaktive handlingsstrategier 

I kampanjen for Hjelpende hender vil vi anbefale organisasjonen å benytte seg av 

disse handlingsstrategiene: organisasjons opptreden, allianser og samarbeid, samt 

strategisk filantropi. Vi mener dette er de strategiene som passer organisasjonens 

nåsituasjon best, samt deres tilgjengelige ressurser best.  

  
Organisasjonens opptreden 

Det første og viktigste området å vurdere i valg av strategiske 

kommunikasjonsmuligheter, er organisasjonens opptreden. En god PR strategi kan 

ikke promoteres dersom organisasjonens opptreden ikke reflekterer kampanjens 

budskap (Smith, 2013, s. 114). Hjelpende hender er en familiedrevet organisasjon 

med en variert arbeidskultur av frivillige. Utfra spørreundersøkelsen er dette 
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meste sannsynlig kvaliteter målgruppen setter pris på, da hele 69% ville anbefalt 

organisasjonen videre (Vedlegg 12). Fokus på disse elementene antar vi vil gjør at 

kampanjen vil oppfattes som genuin og troverdig. 

  
Allianser og samarbeid 

Vi mener det vil kunne være lønnsomt å inngå et samarbeid med én eller flere 

profilerte bedrifter. De aktuelle bedriftene bør ha en tilknytning til lokalområdet 

og gjerne ha aktive kontoer på sosiale medier, for å sikre en spredning av 

kampanjen. Her vil vi blant annet anvende «Årets Romerikesbedrift» kåringen for 

å finne en passende samarbeidspartner. Kåringen skjer hvert år i regi av 

Styreutvikling Romerike og Kunnskapsbyen, samt Skedsmo og Ullensaker 

kommune (RB, 2016). I fjor stakk Strømmen Storsenter av med seieren, og med 

over 50 000 likerklikk og 8928 følgere på facebook er potensiale for spredning til 

målgruppen stor. Senteret har allerede et kulturfond for lokalbefolkningen hvor de 

deler ut midler til lag, organisasjoner og foreninger innen idrett og kultur for barn 

og ungdom på Romerike (Strømmen Storsenter, 2017). Et samarbeid med 

Strømmen Storsenter vil derfor kunne være attraktivt, da mye av hjelpen fra 

Hjelpende hender går til barnefamilier og eneforsørgere. 

  
For at kampanjen skal nå ut til flest mulig vil vi også se på mulighetene til å jobbe 

med en sterk opinionsleder innenfor segmentet frivillighet. I utgangspunktet 

vurderte vi å bruke en kjendis med sterk personlighet som jobber mot likeverd for 

alle. Kvinnene fra fokusgruppene mente dette sendte et feil signal om 

organisasjonen, hvilket gjorde at vi valgte bort dette som et virkemiddel (Vedlegg 

6). Et samarbeid med en som har en lokal tilknytning eller personlig kjennskap til 

organisasjonens arbeid, antar vi vil appellere sterkere til målgruppen. Det er derfor 

viktig at personen vi velger har de samme verdiene som Hjelpende hender og at 

målgruppen kan assosiere seg med karakteren. 

  
Strategisk filantropi 

Strategisk filantropi handler i motsetning til ren veldedighet, mer om et 

kontinuerlig samfunnsansvar overfor valgt bedrift. I motsetning til de største 

frivillige organisasjonene i Norge har Hjelpende hender verken budsjett eller 

ressurser til å utvide hjelpen de allerede gir. En ordning der organisasjonen 

kontinuerlig mottar bistand fra en større bedrift vil ikke bare kunne føre til økt 

synlighet for begge, men Hjelpende hender vil også få ressurser til å hjelpe flere. 
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Før de søker slik hjelp bør de vurdere hvordan dette vil bidra positivt for den 

valgte organisasjonens omdømme. Deretter hvordan Hjelpende hender selv vil 

fremstå i mottakelsen av denne gaven, både umiddelbart og i ettertid (Smith 2013, 

124). Kavlifondet har i 50 år gitt penger til samfunnsnyttige tiltak. På nettsiden 

deres står det at ambisjonen er å skape ringvirkninger i lokalsamfunnet, i landet og 

i verden (Kavlifondet, 2017). Kavlifondet har også opprettet «De Gode Nyhetene» 

som presenterer over 50 prosjekter og bedrifter som organisasjonen støtter 

innenfor humanitært arbeid, samt forskning og kultur internasjonalt og i Norge. 

De jobber for å vise at det finnes ildsjeler som gjør verden til et bedre sted. 

Prosjekter som «overskuddsmat til de som har lite», «lønn som fortjent», samt 

«chattelinjer for ungdom med problemer» er blant de som mottar støtte. Basert på 

disse prosjektene og fondets ambisjon, tror vi en slik ordning med Kavlifondet og 

deres «De Gode Nyhetene» vil kunne være gjennomførbart.  

    
Proaktive kommunikasjonsstrategier 

Vi har valgt disse kommunikasjonsstrategiene: publisitet og nyhetsverdi samt 

transparent kommunikasjon.   

  
Publisitet og nyhetsverdi 

Publisitet via media kan ofte være gratis dersom budskapet har nyhetsverdi for 

mediehusene. Ved å anvende K.V. E. I. S. A kan vi få en forståelse om budskapet 

har nyhetsverdi (Brønn, Bonvik & Bang, 2015, s. 175-176).  

  
K- konflikt 

Det finnes ingen direkte konflikt i vårt tilfelle, men det finnes et problem som et 

riktig budskap kan hjelpe å løse. Problemet er målgruppens manglende oppfatning 

av Hjelpende hender, og deres svake posisjon på markedet. 

V- vesentlig 

Fattigdom i Norge er et reelt problem med lite publisitet. Et fokus på mangfoldet 

av tilbud Hjelpende hender tilbyr, vil derfor være vesentlig i flere tilfeller.  

E- eksklusiv 

Budskapet i kampanjen vil føres av en person med god kjennskap til situasjonene, 

samt erfaring med lokalområdene.  

I- identifikasjon 

Personen som fronter kampanjen bør være en målgruppen kan gjenkjenne seg i.  

S- sensasjon 
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Historiene om folkene bak Hjelpende hender vil være noe som aldri før har blitt 

fortalt.  

A- aktualitet  

NAV rapporten (2016) viser at det er større forskjeller og flere fattige i Norge. 

Med en økning fra 7,7% til 9% er dette høyst aktuelt. 

  
Avis er en aktuell plattform som har potensiale til å nå lokalbefolkningen. Vi har 

lagt opp type hvordan vi ønsker å nå aktuelle medier i en presseplan (vedlegg 13). 

Ved innsalg av PR-saker kontaktes ofte de største mediehusene først, i denne 

sammenhengen VG og Dagbladet, før de mindre følger etter. Dersom de større 

mediehusene ikke plukker opp saken, vil vi kontakte de mindre. Heriblant 

lokalaviser som Romerikes Blad, Eidsvoll Ullensaker Blad, Varingen og Enebakk. 

Da dette ikke er en sensasjon eller en konfliktsak er det viktig hvordan budskapet 

legges frem for mediehusene, slik at vi har mulighet for å få publisiteten gratis.  

 
Transparent kommunikasjon 

En åpen og ærlig kommunikasjon med målgruppen og Hjelpende henders 

kjerneinteressenter vil være avgjørende for at kampanjen skal oppfattes oppriktig 

og genuin. En vanlig feil mange organisasjoner gjør er å anta at målgruppen er 

klar over situasjonen bak de fakta som presenteres. Fattigdom i Norge er et 

tabubelagt tema, og det er derfor viktig at kampanjen belyser faktaene bak 

problemet. Med kommunikasjon vil vi forsøke å identifisere et problem, få 

målgruppen engasjert, lufte forskjellige valgmuligheter som kan løse dette, før vi 

annonserer hvordan dette vil påvirker de som mottar hjelpen(Smith, 2013, s. 140).  

  
Budskapsstrategi 

For å oppnå en interaksjon med målgruppen vil vi anvende modellen 

«Informations- Based Communication Model» (Smith, 2013, s. 174). 

  
Informasjonsbasert kommunikasjonsmodell 
Avsender: Dette er ofte en person innenfor organisasjonen, eller en person med 

høy troverdighet innenfor segmentet. Vi ser for oss at Ellen er avsender, da hun 

allerede har posisjonert seg som organisasjons ansikt utad, og vil derfor ha høy 

ethos. Vi vil derfor ikke anvende oss av en sterk opinionsleder innen segmentet, 

men en kvinne med relevant erfaring og kunnskap om emnet. I kampanjen vil hun 

spre et budskap ved bruk av verbal og nonverbal kommunikasjon, utviklet av oss. 
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Deretter vil budskapet bli spredt via valgte kanaler, før målgruppen vil tolke og 

avkode budskapet. Kommunikasjonen frem til dette punktet vil være enveis fra 

organisasjonens side. Ved å gi målgruppen mulighet til å gi tilbakemelding på 

kommunikasjonsbudskapet, vil vi få en bedre innsikt og forståelse om 

forbrukerne.  

Dialog: I en dialog med målgruppen vil Ellen kunne inspirere med sin erfaring 

innen markedet organisasjonen arbeider i. Hun har en personlig sjarm og en lokal 

tilknytning til Romerike, som vil føles familiær og likenes for målgruppen (Smith, 

2013, s. 182). Et hinder for dialogen vil kunne være målgruppens selektive 

eksponering. Et budskap som spiller på negative og ubehagelige situasjoner eller 

problemer, vil en mottaker potensielt velge bort. I kognitiv dissonansteori blir 

dette forklart med at jo mer ubehag man blir eksponert for, jo mindre velger vi å ta 

til oss (Smith, 2013, s. 175). Det vil derfor være viktig for kampanjen at vi 

kommuniserer reell informasjon om problemet, og forsøker å ikke skape ubehag 

hos målgruppen.  

 
Overtalelse i sentral rute  

The Elaboration Likelihood Model er en forenklet mental beslutningsmodell som 

beskriver to måter å bli overtalt på, sentral og perifer rute (Gass & Seiter, 2014, s. 

36). Overtalelse via sentral rute går ut på at mottaker blir påvirket av budskapet 

ved bruk av emnerelatert tenkning, mens man via perifer rute bli påvirket av 

heuristikker. Sekundær- og primærdata viste at troverdige budskap og personlige 

erfaringer var svært viktig når det kom til giverglede for målgruppen. Kvinnene 

fra fokusgruppene poengtere også at de ønsker å bli skjermet fra ubehagelige ting 

da dette kun vekket vonde følelser av hjelpeløshet, og at de reagerer negativt på 

donasjoner som føles påtvunget (vedlegg 6). Erlandsson forklarte hvordan 

giverglede blir påvirket av hvem vi identifiserer oss med, og den emosjonelle 

reaksjonen på budskapet vi eksponeres for. For å oppnå en langsiktig effektivt vil 

vi derfor anvende overtalelse via en sentral rute og målgruppens logos. Budskapet 

vil bli fortalt med sterke argumenter og håndfaste bevis på problemet. For å oppnå 

dette vil vi ta i bruk verbale strategier som sammenlikning, gir eksempler og viser 

til statistikker (Smith, 2013, s191). Det er også avgjørende at ofrene er 

identifiserbare (Erlandsson, 2015). Vi ønsker at målgruppen skal reflektere og 

bearbeide budskapet i kampanjen, hvor etterlatt effekt er videre innhenting av 
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informasjon om Hjelpende hender, en sterkere holdning til organisasjonen, samt 

flere faste givere til «Tomt matskap».  

  
Visuell kommunikasjon 

I likhet med en kommunisert verbal strategi, vil den visuelle kommunikasjonen 

også ha stor påvirkning på kampanjens budskap og målgruppens oppfatning. Vi 

ser for oss at det produseres en forklarende film om Hjelpende hender, hvor 

hovedfilmen deles inn i kortere forklarende filmsnutter. Ved bruk av enkle midler 

med en profesjonell gjennomføring vil filmen oppleves som genuin og troverdig. 

Det vil være viktig at Ellen får kommunisere slik hun selv ville gjort i denne type 

setting. Filmingen vil ta sted på kjente lokale områder der Hjelpende hender 

holder til. Dette gjøres for at målgruppen skal gjenkjenne stedene, samt for å øke 

muligheten til spredning blant de lokale aktører i områdene det filmes (Smith, 

2013, s. 214-217).  

  
Utforming av budskap 

Et sterkt budskap kan oppnås gjennom ethos (troverdighet), pathos (følelser), 

logos (logikk), sammenligning eller et sterkt utsagn (Lundberg, 2010). Det 

perfekte budskap bør derfor appellere til både hjernen og hjertet. Kampanjens 

budskap vil derfor være informerende og relaterbar, men med en positiv 

fremtoning i form av emosjonelle appeller og opplevd nytte hos målgruppen. 

Dette vil vi gjøre ved å anvende oppfattet personlig ansvar og sympati for ofrene 

som vil bli identifisert i filmen. Til tross for at forskning tilsier at humor gjør folk 

mer villige til å donere, er det vanlig at veldedige organisasjoner spiller på 

negative appeller i sine kampanjer (Christensen, 2007). Fokusgruppene viste at 

slike appeller er noe de ønsket å bli skjermet fra, og vi vil derfor unngår vanskelig 

temaer som målgruppen selektere bort. Prinsippene logos, ethos og pathos blir 

brukt slik at budskapet appellerer til målgruppens logiske gjenkjennelse i 

situasjoner de kanskje selv har opplevd. 

 

Fase 4: Taktikk og implementering 
Smith (2013, s. 227) forklarer hvordan valg av kommunikasjonstaktikk bør bli 

vurdert etter kampanjemålene, deretter evaluert i forhold til hverandre, for så å bli 

koblet opp mot organisasjonen og dens kjerneinteressenter, samt at den blir valgt 

basert på fremtiden og budsjettet. Kommunikasjonstaktikken er det visuelle 
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elementet av en strategisk plan, og det publikum ser og kan ta del i. Kampanjen 

har et budsjett på 30.000 NOK, og valg av taktikker må bli tatt med hensyn til 

dette. Vi har satt disse fire kommunikasjonstaktikkene: forklarende film, sosiale 

medier, hjemmeside og promoterende klær.  

 
Disse taktikkene er valg basert på analysene, innsamlet data og de strategiske 

handlings- og kommunikasjonsstrategiene satt for kampanjen. Vi har valgt en 

forklarende film som hovedtaktikk for å oppnå økt kjennskap. De resterende 

taktikkene har til hensikt å støtte opp under filmen. Kampanjen vil bli spredt via 

sosiale medier i form av organisasjonens egne facebooksider, samt noe betalt 

plassering. Nettsiden til Hjelpende hender vil fungere som en landingsside for 

hele kampanjen, hvor målgruppen får muligheten til å se filmen i sin helhet, samt 

innhente videre informasjon om hvem organisasjonen er og hva de gjør. 

  
Kommunikasjonstaktikkene vil måles opp mot kampanjens delmål: 

1. Øke antall faste betalende medlemmer i «Tomt matskap» fra 60 til 200. 

2. Øke omsetning til Hjelpende hender med omtrentlig 20%. 

3. Etter å ha blitt eksponert for kampanjen, skal 35% av målgruppen ha 

forstått og forbedret sin kunnskap om hva «Tomt matskap» er. 

4. I kategorien veldedig organisasjon på Romerike skal Hjelpende hender 

være i «top of mind» hos 40% av målgruppen. 

5. Belyse problemet om fattigdom i Norge.    

6. Øke antall medlemmer i Facebook gruppen «Tomt matskap» fra 238 til 

500. 

  
Taktikken vil også bli vurdert etter organisasjonens nye kjerneverdier og 

preferanser, slik at Hjelpende henders virksomhetsidentitet stemmer overens med 

deres organisasjonensidentitet. Taktikkene har til hensikt å løse kampanjens 

problemstilling «hvordan kan vi øke synligheten til Hjelpende hender, slik at den 

aktuelle målgruppen ønsker å donerer til prosjektet «Tomt matskap». Vi har 

derfor valgt taktikker som kan måles etter utfall, uttak og resultat, samt bli målt 

opp mot kampanjens strategiske mål. Hver taktikk vil ta for seg hvordan den skal 

implementeres på en logisk og sammenhengende måte, gjennom mål, budsjett, 

ansvar og strategi, før vi så sette en tidsplan og medieplan for kampanjen (Smith, 

2013, s.304).  
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Taktikk 1 - Forklarende film 
Hovedtaktikken vil være å utvikle en forklarende film om Hjelpende hender og 

«Tomt matskap». Videoen vil gå under en markedsførende og promoterende 

taktikk, hvor hensikten er at budskapet blir visualisert på en enkel og forståelig 

måte via internett og sosiale medier (Smith, 2013, s. 296). Dette gjør vi på 

bakgrunn av kampanjens budsjett, og målgruppens tilstedeværelse på nett. 

Promotering av kampanjen via klassiske massemedier som f.eks TV vil være 

utenfor Hjelpende henders prisklasse, og vi så oss derfor nødt til å anvende andre 

rimeligere midler. Hovedfilmen vil derfor bli distribuert via Hjelpende hender sin 

hjemmeside og to facebooksider. Filmens oppbygning vil være bestående av tre 

klipp, som til sammen vil utgjøre en helhetlig film på fem minutter. Budskapet i 

filmen vil være basert på det økende problemet rundt fattigdom i Norge, og 

Hjelpende henders arbeid for å minske forskjellene i lokalområdet. Firmabilen og 

klærne med Hjelpende henders logo på vil være et gjennomgående virkemiddel 

slik at publikum påminnes budskapet når de ser logoen i virkeligheten. Vi har 

vært i kontakt med Digit media AS som har sagt seg villig til å produsere 

reklamefilmen for Hjelpende hender for 20.000 NOK (Vedlegg 14). Dette er en 

sterkt redusert pris som de har satt på bakgrunn av at Hjelpende hender er en 

frivillig organisasjon i deres lokalområde.  

  
Ethos, pathos og logos som virkemiddel 

Filmen vil være preget av de to motivasjonene bak giverglede, emosjonelle 

reaksjoner, oppfattet ansvar, personlig relevans, logikk og troverdighet. 

Mennesker som tilhører samme gruppe som målgruppen, og ofre som er 

identifiserbare vil blant annet bli brukt som virkemidler for å oppnå ønsket effekt 

(pathos). For å oppnå troverdighet vil Ellen snakke om Hjelpende henders historie 

og deres arbeid for likeverd, på en åpen og ærlig måte (ethos). Fattigdom i Norge 

vil presenteres med faktiske beviser som kobles mot karakterenes nåværende eller 

daværende situasjon, alt ettersom hvordan Hjelpende hender har hjulpet dem 

(logos). Hver kortfilm vil ha elementer med en lokal tilknytning, enten i form av 

innspillingssted eller hvem karakterene i filmen snakker om (Vedlegg 15). Hvem 

som er med i filmen ser vi for oss at Ellen selv får bestemme, men med hensyn til 

kampanjens virkemidler og budskap.  
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For å skape en dialog med mottaker ser vi for oss at emneknaggen 

#ikkemertomtmatskap vil bli vist i slutten av filmen på et svart lerret. I denne 

scenen vil også mottaker bli henvist til «Tomt matskap» sin Vipps konto, og 

nettside (vedlegg 16). Filmens hensikt vil være å trigge mottakerens interesse for 

å innhente mer informasjon om organisasjonen og prosjektet «Tomt matskap». 

Den etterlatte effekten vil være at målgruppen husker hovedbudskapet i filmen, og 

at deres tiltro samt ambivalens mot organisasjonen er mer positiv. Dette tror vi vil 

være mulig fordi alle virkemidler som blir brukt vil være rettet mot målgruppens 

emnerelaterte tenkning og oppfattet ansvar som en del av lokalbefolkningen. Se 

vedlegg 17 for moodboard av filmen.  

 
 
Taktikk 2 - Sosiale medier 
Muligheten for interesse og spredning av den forklarende filmen er større dersom 

vi publiserer videoen der målgruppen befinner seg. Innhentet data viste at 

målgruppen vår var mest aktive på Facebook, og det er her vi vil være. Med denne 

elektronisk media taktikken ønsker vi å spre budskapet i den forklarende filmen, 

sette arbeidet til Hjelpende hender på agendaen og skape en dialog med 

målgruppen. Optimal effekt vil være at målgruppen engasjerer seg ved å 

kommentere/dele videoen, og melde seg inn i Facebook gruppen «Tomt 

matskap». Slik vil vi skape en lokal bevisstgjøring om fattigdom i Norge, samtidig 

som budskapet vil informere og forklare om organisasjonen. Emneknaggen 

#ikkemertomtmatskap vil bli brukt for å promotere kampanjen i de sosiale 

kanalene, hvor målet vil være å sikre engasjement og aktivitet hos målgruppen.  

  
For å hjelpe kampanjen i gang vil vi derfor anvende Facebook annonsering, med 

hensyn til budsjettet. Hovedfilmen vil som nevnt bli delt opp i mindre klipp slik at 

de lokale bedriftene som på forhånd har inngått en allianse med Hjelpende hender, 

deler de aktuelle klippene på sine kanaler. Aktuelle samarbeidspartnere anser vi 
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kan være Strømmen Storsenter og Lillestrøm Torv. Begge er relativt store 

kjøpesentre med lokal tilknytning til Romerike og som generer flere kunder, hvor 

begge har over 10 000 likerklikk på Facebook. Oppbygningen av kampanjen er 

basert på forbrukerens «short attention span» og målgruppens hektiske sosiale 

medie hverdag. Alliansen med lokale aktører vil kunne føre til større spredning av 

budskapet, samt økt synlighet for kampanjen og organisasjonen. Etter endt 

kampanjeperiode vil vi anbefale Hjelpende hender å anvende emneknaggen 

#ikkemertomtmatskap videre i perioder med høy giverglede blant målgruppen. 

Høytider som jul og påske hvor det er et stort fokus på giverglede og donasjoner, 

vil vi anta har mest utslag for videre synlighet (Aftenposten, 2011). Publikum vil 

da få en ny påminnelse om budskapet og sannsynligheten for å være i deres «top 

of mind» blir dermed også større. Budsjettet for Facebook annonsering er tatt med 

hensyn til hva som er igjen av midler etter utgiftene til de andre taktikkene.  

 
Sidetaktikk - Nyhetsbrev  

En sidetaktikk til sosiale medier vil være å publisere nyhetsbrev på facebooksiden 

«Tomt matskap». Hensikten vil være å få til en økt aktivitet på siden, samt gi 

interessentene oppdateringer på hva donasjonene blir brukt på. Ønskelig utfall er 

at flere medlemmer i gruppen blir oppmerksomme på hva Hjelpende hender gjør, 

som vil trigge lysten til å donere selv. Publikum vil få mulighet til å velge om de 

vil lese innlegget, da det vil være en link som man manuelt må trykke på for at det 

skal dukke opp som et bilde. Vi ser for oss at Ellen utformer innholdet basert på 

aktuelle saker de har jobbet med i perioden (vedlegg 18). Vi vil anbefale Ellen å 

be medlemmene bruke emneknaggen #ikkemertomtmatskap når de Vippser til 

«Tomt matskap». Denne henvisningen ser vi for oss blir publisert sammen med 

postingen av nyhetsbrevet og som en del av teksten. Slik vil budskapet om 

donasjon ved bruk av emneknaggen ikke bare nå de som faktisk leser brevet, men 
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alle som ser innlegget. Basert på organisasjonens mangfoldige hjelp anbefaler vi 

at nyhetsbrevene deles ukentlig og ikke månedlig eller kvartalsvis.  

Verktøy som MailChimp gir deg muligheten til å utforme enkle nyhetsbrev med 

tekst og bilde. Denne tjenesten er kostnadsfri og vi vil anbefale Ellen å anvende et 

slikt verktøy for at det visuelle budskapet skal fremstå mer profesjonelt. 

Utforming av nyhetsbrev i MailChimp gjør det også lettere for organisasjonen å 

koble det mot Facebook, da innleggene kan lagres som bildefiler.  

 
Taktikk 3 - Hjemmeside  
Hensikten med en hjemmeside er å kommunisere med mennesker som er 

interessert i organisasjonen og dens tjenester (Smith, 2013, s. 254). Dette er en 

organisatorisk medietaktikk, og ligger i underkategorien elektronisk medie og 

digital medie. Hjelpende hender benytter seg av det som kalles Web 1.0. Dette er 

en én-veis form for posting, hvor innholdet er informasjon som organisasjonen har 

skapt selv (Smith, 2013, s. 255). Da en hjemmeside ofte gir en interessent dens 

først inntrykk av organisasjonen, er det viktig at siden oppfattes profesjonell og 

gjennomført. Hjelpende henders nåværende hjemmeside trenger en oppdatering da 

den oppfattes som uferdig (vedlegg 19). Vi foreslår først og fremst at Hjelpende 

hender oppdaterer informasjonssiden til «Tomt matskap». Mer informasjon på 

denne siden gjør at interessenter slipper å videreføres til Facebook for informasjon 

om prosjektet. Her bør det presenteres en grundig forklaring av hva «Tomt 

matskap» er, hva de gjør, grunnen til at prosjektet eksisterer, donasjons 

mulighetene samt en link til Facebook for de som ønsker bilder og jevnlig 

oppdateringer. Det vil også bli lagt inn kart og adresse for begge bruktbutikkene 

nederst på nettside. Videre anbefaler vi at organisasjonen endrer på hjemmesidens 

landingsside. Tiltak som bør gjøres er blant annet å legge til «Tomt matskap» i 

hjem-menyen slik at interessenter kan gå direkte inn på prosjektets 

informasjonsside (Vedlegg 20). Lenger ned på siden presenteres det i dag 
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«arrangementer og nyheter» som sist ble oppdatert i 2016. Dette kan oppfattes 

uprofesjonelt for en eventuell giver, og vi ser det nødvendig å fjerne denne 

funksjonen. Ellen har for mye å gjøre, og dermed ikke tid til å følge opp og poste 

jevnlig hvilket en slik blogg-funksjon krever. I stedet vil den forklarende 

kampanjefilmen om Hjelpende hender bli plassert her. Videre nedover på siden 

presenteres «Om Hjelpende hender». Oppsette i dag ser visuelt sett profesjonelt 

ut, men vi ønsker å legge til deres nyskapte visjon og kjerneverdier. I tillegg ser vi 

det absolutt nødvendig å rettskrive nettsiden da det finnes flere skrivefeil. Fordi 

siden uansett må oppdateres og rettskrives er det høyst aktuelt å benytte 

søkemotoroptimalisering (SEO). Det innebærer at det legges inn tekster eller ord 

med relevant innhold på hjemmesiden til Hjelpende hender. Dette vil føre til mer 

trafikk da søkemotorer som blant annet Google finner disse og sender 

interessenter videre til organisasjonens hjemmeside (Rank nr. 1, 2017). 

Oppdateringene er en omfattende jobb og vi har derfor kontaktet Art Director for 

FLINK, Miriam Wallenius, som tidligere har jobbet med hjemmesiden. Miriam 

forklarer at hun til vanlig ville tatt 1000 NOK timen, men hun ønsker å støtte 

Hjelpende hender ved å gi en pris på 2000 NOK for en hel dags arbeid.  

 
Sidetaktikk - Sosialnettverking  

Taktikk 3 vil støttes opp med sosial nettverking. En slik allianse har til hensikt å 

bygge og reflektere et forhold mellom mennesker som deler samme interesser 

(Smith, 2013, s. 259). Her ser vi for oss at Kavlifondet og deres «De gode 

nyhetene» vil være en potensiell partner. Hjelpende hender blir annonsert som «en 

god nyhet» via Kavlifondet sine kanaler, hvor de beskriver hvorfor Hjelpende 

hender gjør verden til et bedre sted. Deretter vil det bli forklart hvordan fondet 

støtter Hjelpende hender. Annonseringen vil henvise leserne videre til Hjelpende 

henders hjemmeside for innhenting av mer informasjon om organisasjonen. Vi 

antar at fondet vil støtte Hjelpende hender basert på organisasjonens 
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selvstendighet uten støtte fra Skedsmo kommune, samt deres inspirasjon for 

lokalsamfunnet. Dette er elementer Kavlifondet selv vektlegger i sine 

utdelingsstrategier. På bakgrunn av dette tror vi en allianse med dem vi vil være 

gjennomførbart. En slik allianse vil kunne føre til kontakt med likesinnede 

interessenter, som potensielt også kan bli nye givere for Hjelpende hender. 

Kontakt med Kavlifondet vil gi økt synlighet og mulig økt omsetning.  

  

Taktikk 4 - Promoterende klær   
Vi ønsker å gjennomføre enda en markedsførende og promoterende taktikk, ved 

bruk av flere promoterende klesplagg. Dette er en taktikk som blir mer og mer 

benyttet av firmaer og organisasjoner for å synliggjøre seg (Smith, 2013, s. 300). 

Hensikten er å kontinuerlig påminne kundene om organisasjonens hensikt og 

tjenester. Ved at de frivillige alltid anvende disse klærne når de utfører 

arbeidsoppgaver, blir organisasjonen synligere samtidig som det skaper bevissthet 

rundt Hjelpende hender og deres arbeid. Vedlegg 21 gir en illustrasjon på hvordan 

klærne vil bli seende ut. Vi vil anbefale Hjelpende hender og anvendt disse som 

«arbeidsklær» både under og etter kampanjens tidsforløp. Ved å bruke de merkede 

klesplaggene etter kampanjeslutt vil forbrukerne få en påminnelse om Hjelpende 

hender og deres arbeid. Denne taktikken vil støtte opp under delmål fire, da 

logoen vil trigge en kontinuerlig kjennskapen til Hjelpende hender. Vixen AS har 

sagt seg villig til å produsere klærne til en rabatert pris. 
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Budsjettering 
Kampanjen vil ta hele budsjettet på 30.000 NOK (vedlegg 22). Optimalt sett 

skulle vi ønske det var et overskudd igjen til uforutsette kostnader, men med 

kampanjens budsjett og ambisjoner var dette uoppnåelig. 

  
Kampanjens tidsforløp  
Satt kampanjeperiode er fra 1. september og til den 13. oktober 2017. Tanken bak 

denne datoen er å unngå å forsvinne i støy fra de andre frivillige organisasjonene 

som ofte markedsfører seg rundt høytider som f.eks. jul og påske. I tillegg ønsker 

vi å starte kampanjen etter målgruppen har kommet inn i normale rutiner, da man 

ofte ikke er like tilgjengelige i sommerferien. Vi antar at målgruppen vil kunne 

føle spesielt på de emosjonelle virkemidlene vi har brukt i kampanjen, etter å ha 

brukt mye penger i løpet av sommeren. Hjelpende hender har aldri promotert 

organisasjonen i media tidligere og vi har derfor valgt en «continuity 

frontloading» oppbygning av kampanjen (Larsen & Solvoll, 2012). Her vil 

utgangspunktet være og ha et høyt medietrykk i starten av kampanjen som avtar 

gradvis utover perioden. Det vil gi en kampanje som raskt genererer dekning og 

oppmerksomhet, og budskapet vil ofte virke en stund etter kampanjeslutt.  

 

 
 
Medieplan  
Vi har utformet en medieplan som illustrerer trykket vi ønsker å ha på de 

forskjellige kanalene gjennom kampanjeperioden. Styrken på fargen tilsier styrken 

på trykket vi ønsker å bruke. Vi har valgt å legge til en ekstra uke for å illustrere at 

promoterende klær og nyhetsbrev skal benyttes utover kampanjeslutt. Den første 

uken er det kun trykk på hjemmesiden da denne skal oppdateres før 
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kampanjestart. Denne kanalen vil være inaktivt frem til en allianse med 

Kavlifondet blir aktuell. Vi vil anbefale Hjelpende hender å ta kontakt med fondet 

to uker før kampanjeslutt. Da vil det være tydelig om kampanjen har gitt resultater 

og en allianse vil være hensiktsmessig for dem begge.  

 

 

Evaluering 
Evalueringsmetodene har til hensikten å måle kvaliteten på utfallet slik at vi kan 

se om, og hvordan, vi har oppnådd kampanjens mål (Brønn, Bonvik & Bang, 

2015, s. 191). Vi har benyttet oss av Macnamara sin evaluerings pyramidemodell 

som tar utgangspunkt i utfall, uttak og resultat, SMART kriteriene, og 

Bartholomew evalueringsmetoder for sosiale medier (Smith, 2013, s. 353). 

  
Evaluering av utfall 

Utfall omhandler vanligvis de mest umiddelbare og synlig resultatene av bestemte 

planer og aktiviteter (Brønn, Bonvik & Bang, 2015, s. 196). Dersom budskapet 

ikke har nyhetsverdi vil medieomtale og umiddelbar synlighet være ikke-

eksisterende. Da vi gjennomførte K.V.E.I.S.A. så vi at budskapet til Hjelpende 

hender hadde en viss nyhetsverdi, og vi antar derfor at medieomtale vil være 

sannsynlig. Vi vil evaluere hvor mange som har blitt truffet av omtalen gjennom 

antall lesere av potensielle nettomtaler. Videre måler vi om oppslaget er positivt, 

nøytralt eller negativt, hvem som blir nevnt, og i hvilken sammenheng. Her ser vi 

blant annet på om Hjelpende hender blir målt opp mot konkurrenter som for 

eksempel Kirkens Bymisjon eller Fattighuset. Omtalen vil også bli sammenlignet 

med hva det ville kostet dersom reklamen var betalt (Brønn, Bonvik & Bang, 

2015, s. 199). Hvordan målgruppen har blitt eksponert for budskapet vil også bli 

vurdert i form av en Facebook poll på Hjelpende henders to facebooksider (Smith, 

2013, s. 351).  

09814080947857PRK 36761



 

Side 43 

Evaluering av uttak 

Hensikten med uttak er å se om målgruppen har mottatt, lagt merke til, forstått og 

registrert budskapet (Brønn, Bonvik & Bang, 2015, s. 201). For å måle 

kampanjens uttak vil vi se på hvor mange som har likt og kommentert videoen til 

Hjelpende hender. Dette vil gå under SMART kriteriene A, S og R. Leserantall vil 

gi en oversikt på hvor mange som har trykket seg inn på hjemmesiden. Her vil vi 

blant annet se hva leserne har trykket på videre, og på den måten få et bilde av hva 

de har interessert seg for og lagt merke til i filmen. Vi vil også benytte Google 

Analytics for å vurdere de besøkendes netttrafikk og Google Trends for å vurdere 

hvilke søk som ble anvendt i kampanjeperioden. Vi vil se på økt antall 

medlemmer i Facebook gruppene etter kampanjeslutt. Hvor mange ganger 

videoen er blitt delt og eventuelle kommentarer vil gi oss innsikt i hvordan filmen 

ble mottatt. Emnetaggen #ikkemertomtmatskap vil analyseres ved å se på dens 

hyppighet og popularitet blant målgruppen. Det vil også være aktuelt å avholde 

fokusgrupper eller dybdeintervjuer i etterkant for å se om målgruppen har forstått 

og husker budskapet (Smith, 2013, s. 350). En Facebook poll for innsikt i de nye 

medlemmenes oppfatning av organisasjonen og mottakelse av filmen vil også bli 

anbefalt å legge ut på de to facebooksidene.    

  
Evaluering av resultat 

Evaluering av resultat har til hensikt å måle målgruppens endrede meninger, 

holdninger og atferd (Brønn, Bonvik og Bang, 2015, s.201). T kriteriet for 

kampanjen evalueres ved å se om målgruppen har mer kunnskap om temaet 

gjennom å følge med på diskusjoner, debatter og annen omtale på f.eks. 

Facebook. Kriteriet M evalueres ved å se hvor mange overføringer som er blitt 

markert med #ikkemertomtmatskap via appen Vipps. Antall sjekk-inn, likerklikk 

og organisasjonens score på Facebook vil fortelle om budskapet har skaffet flere 

interessenter og fornøyde givere. Antall nye donasjoner i form av penger og 

gjenstander, vil gi en indikasjon på om målgruppen faktisk har agert på 

kampanjens budskap. I etterkant av kampanjen vil vi også kunne måle lojalitet 

ved å se om donasjonene fortsetter eller avtar.    

 

Egenvurdering 
Til ettertanke ser vi at kampanjens synlighet vil være avhengig av et samarbeid 

med allierte lokale bedrifter, og publikums deling av videoen i sosiale medier. En 
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Facebook annonsering vil spre budskapet, men publikumsdeltakelse vil alltid være 

mer lønnsom og skaper lengre og mer varige inntrykk. Et budskap vil også bare nå 

så langt dersom målgruppen ikke ønsker å ta det til seg. Deling av videoen, 

allianser og medieomtale er ikke faktorer vi kan garantere, selv om det er noe vi 

legger til rette for. Kampanjen er til en viss grad basert på innsamlet data om en 

annen organisasjon som er langt større og mer kjent enn Hjelpende hender. Derfor 

vil det være usikkert å anta at utfall, effekt og resultat vil stemme, men alt av 

egeninnsamlet data gir en indikasjon på at dette vil stemme.  

  
Veien videre 

Dersom kampanjen viser vellykkede resultater for emnetaggen 

#ikkemertomtmatskap, vil det være aktuelt å hente opp denne igjen ved høytider 

som f.eks. jul. Da vil kampanjen fortsatt være relativt fersk hos målgruppen. Det 

er i tillegg avgjørende at Ellen opprettholder de ukentlige nyhetsbrevene, 

eventuelle oppdateringer av hjemmesiden, bruk av firmaklærne, samt aktivt jobbe 

for at alliansen mellom Hjelpende hender og Kavlifondet tar sted.  
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Vedlegg 
 

Vedlegg 1: Brief med Ellen 

Vedlegg 2: Regnskap Hjelpende hender 2014 

Vedlegg 3: TNS Gallup, veldedige organisasjoner 

Vedlegg 4: Ipsos 

Vedlegg 5: TNS Gallup, sosiale medier 

Vedlegg 6: Fokusgrupper 

Vedlegg 7: Spørreundersøkelse 

Vedlegg 8: Reliabilitet 

Vedlegg 9: Cluster 

Vedlegg 10: Personas: Helle Hansen 

Vedlegg 11: Mottakelighet og kunnskap 

Vedlegg 12: Anbefale videre 

Vedlegg 13: Presseplan for kampanjen 

Vedlegg 14: Mail fra Digit media AS 

Vedlegg 15: Manus 

Vedlegg 16: Avslutningsvis svart lerret 

Vedlegg 17: Moodboard for forklarende film 

Vedlegg 18: Nyhetsbrev 

Vedlegg 19: Hjemmeside i dag 

Vedlegg 20: Ny hjemmeside 

Vedlegg 21: Promoterende klær 

Vedlegg 22: Budsjett 
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Vedlegg 1: Breif med Ellen
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Vedlegg 2: Regnskap Hjelpende hender 2014 
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Vedlegg 3: TNS Gallup, veldedige organisasjoner 
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Vedlegg 5: TNS Gallup, sosiale medier 
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Vedlegg 6: Fokusgrupper 
(1) 

	

09814080947857PRK 36761



 

Side 60 

	

09814080947857PRK 36761



 

Side 61 

	
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

09814080947857PRK 36761



 

Side 62 

(2) 

 

09814080947857PRK 36761



 

Side 63 

 

09814080947857PRK 36761



 

Side 64 

 

09814080947857PRK 36761



 

Side 65 

 

09814080947857PRK 36761



 

Side 66 

 

09814080947857PRK 36761



 

Side 67 

 

09814080947857PRK 36761



 

Side 68 

 

09814080947857PRK 36761



 

Side 69 

 

09814080947857PRK 36761



 

Side 70 

 
	
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

09814080947857PRK 36761



 

Side 71 

Vedlegg 7: Spørreundersøkelse 
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Vedlegg 8: Reliabilitet 
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Vedlegg 11: Mottakelighet og kunnskap 
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Vedlegg 13: Presseplan for kampanjen 
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Vedlegg 16: Avslutningsvis svart lerret 
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Vedlegg 17: Moodboard for forklarende film 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vedlegg 18: Nyhetsbrev 
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Vedlegg 19: Hjemmeside i dag 
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Vedlegg 20: Ny hjemmeside 
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Vedlegg 21: Promoterende klær 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Vedlegg 22: Budsjett 
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Referanseliste for bildene i vedleggene 

Moodemoard 

Benedictemadelen.blogg.no. Hentet 20. Mai 2017 

http://benedictemadelene.blogg.no/1319835889_relativ_fattigdom_i_n.html  

  

Eirinkristiansen.no. Hentet 20. Mai 2017  

http://eirinkristiansen.no/2015/06/08/mitt-kjoleskap-er-lastet-med/ 

 

Hjelpendehender.no. Hentet 20. Mai 2017  

http://www.hjelpendehender.no  

  

Den flinkepike.no. Hentet 20. Mai 2017  

http://denflinkepike.no/category/work-in-progress/  

  

Norske-krikebygg.origo.no. Hentet 20. Mai 2017  

http://norske-kirkebygg.origo.no/-/bulletin/show/617477_lillestroem-

kirke?ref=checkpoint  

  

Lillestrømtorv.no Hentet 20. Mai 2017  

http://no.club-onlyou.com/Lillestrom-torv/Nyheter/Julegaver-til-han-paa-

Lillestroem-Torv-991661  

  

Hjelpendehender.no. Hentet 20. Mai 2017  

http://www.hjelpendehender.no/om-hjelpende-hender/  

  

Thoneiendom.no. Hentet 20. Mai 2017  

http://www.thoneiendom.no/Kjopesenter/Vare-Kjopesentre/Strommen-Storsenter/  

  

 

Nyhetsbrev 

Facebook.no. Hentet 29.05.17 

https://www.facebook.com/sfkinolillestrom/photos/gm.134180100464065/101547

73111662869/?type=3&theater 
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Facebook.no. Hentet 29.05.17 

https://www.facebook.com/124622254361388/photos/a.125198824303731.25673.

124622254361388/804907232999550/?type=3&theater 

  

Facebook.no. Hentet 29.05.17 

https://www.facebook.com/124622254361388/photos/rpp.124622254361388/806

009119556028/?type=3&theater 

  

Personas 

Twitter.com. Hentet 20.04  

https://twitter.com/hellehanse 
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