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Forord

Vi vill borja med att tacka Sofia Storhaug, Projektledare 1 Kreftforeningen, for
inspiration och kunskap kring detta viktiga &mne. Hennes engagemang och energi
har under hela arbetet motiverat och stindigt pamint oss hur viktig denna
diskussion &r. Vi vill dven tacka henne for ett ndra samarbete och hennes

hjalpsamhet som funnits med frén start.

Vi vill dven tacka vér vigledare Anitra Guddal Figenschou for hjdlpsamma

diskussioner och goda rad och feedback under arbetets gang.

Till sist vill vi tacka Handelshayskolen BI for tre fantastiska och ldrorika ar.
Kompetensen vi har fatt genom dessa ér, har lagt grunden for detta arbete och

forhoppningsvis vara framtida karridrer.

Avslutningsvis hoppas vi att ni tycker att arbetet &r lika intressant for er att ldsa,

som det har varit for oss att skriva det.
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Sammandrag

I denna uppgift presenteras en kommunikationskampanj, dir vi dnskar motivera

kvinnor fran Polen att ta cellprov i Norge.

I Norge dr polacker en av de storsta invandrargrupperna. Vi véljer att bortse fran

de Nordiska ldnderna i vart arbete da vi ser att kvinnor fran dessa ldnder redan ar
duktiga pé att ta cellprov.

De polska kvinnorna ér inte bara en av de storsta invandrargrupperna, men dven

en av de som dr sdmst pa att ta cellprov i Norge.

Vi kommer under arbetets gang att presentera ett par studier, dessa gar igenom
lakarvanor till personer med utléndsk bakgrund. Vi kommer gi igenom barridrer

sa som sprak och tillit till den norska sjukvarden.

Vi definierade en fokusgrupp med kvinnor i olika aldrar frén olika ldnder, samt 3
djupintervjuer med kvinnor frén Polen. Baserat péd informationen vi fick fram
genom dessa intervjuer skapade vi en frageundersokning. Frageundersokningens
primira syfte var att fa information om de polska kvinnornas ldkarvanor dé vi
saknade kunskap om @mnet. Undersokningen har framst distribuerats pa privata

grupper pa Facebook som dr skapade for polacker i Norge.
Malsattningen med kampanjen ér att fa fler polska kvinnor att ta cellprov i Norge,
samt 0ka fortroendet for den norska sjukvéirden. Detta ska vi uppna genom 4

taktiska grepp som vi har fortroende for att kunna paverka kvinnorna.

Kampanjen kommer lanseras 1 september 2017.
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”Jeg haper sa inderlig du velger a ta en celleprove.
Det koster sa lite, og kan endre sa mye”.

- Thea Steen
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Inledning
Thea Steen gick bort i livmoderhalscancer 2016. Hon kéimpade hért for att 6ka
kunskapen och medvetenheten kring livmoderhalscancer. I denna Bachelor-

uppgift ar det vér tur att fora hennes kamp vidare.

I oktober 2016 tog vi kontakt med Kreftforeningen for att fraga om vi kunde
skriva detta Bachelor-arbete i samarbete med dem. Vi fick kontakt med Sofia
Storhaug, som &r projektledare for #sjekkdeg- kampanjen. Storhaug berdttade om
den problematik som Kreftforeingen statt infor under deras senaste kampanjer. De
har haft stora problem med att nd kvinnor med utléndsk bakgrund med
information om att ta cellprov. Kreftforeningens méal med denna #sjekkdeg-
kampanj handlar till stor del om att forsta hur och vart man nér dessa kvinnor,
samt att f4 dem till att sinka deras troskel till att g4 till den norska ldkarvérden och
ta ett cellprov.

Denna #sjekkdeg-kampanjen har en budget pa 500 000 och forvéntas att sitta

igdng 1 september 2017.

Bakgrund

Kreftforeningen

Kreftforeningen jobbar, med sina 25 000 frivilliga och 113 000 medlemmar hart
for att na ut 1 hela landet med sitt budskap for att informera om, samt motverka
cancer. Foreningens grundpelare ér att forebygga och bekédmpa cancer, samt att

forbattra livskvaliteten for bdde anhoriga och patienter. (Kreftforeningen, 2017)

Kreftforeningen blev etablerad 1938 och dr sedan dess en av Norges storsta
frivilligorganisationer. Sedan start har foreningen jobbat med att né ut till
allménheten genom nya plattformar. Man har anvint sig av sociala medier, och

kampanjen #sjekkdeg har levt sitt liv pa nétet. (Kreftforeningen, 2017)
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Livmoderhalscancer

Livmoderhalscancer (cervixcancer) dr en cancerform som drabbar livmodern. I
princip all livmoderhalscancer orsakas av ett humant papillomvirus - HPV. En
langvarig infektion av viruset kan ge allvarliga cellférédndringar som i sin tur,

obehandlat, kan leda till cancer.

Det finns 6ver 100 typer av HPV, men endast nagra fa ger 6kad risk for
livmoderhalscancer. Runt 70% av alla sexuellt aktiva kvinnor kommer att bli
smittade nagon géng i livet. I 90% av fallen klarar kroppen att bli av med viruset
sjélv. Runt 10% av alla kvinnor fér cellfordndringar som de behdver behandlas
for, men bara en procent utvecklar livmoderhalscancer. (Helsenorge, 2017)

HPV ér, som sagt, smittsamt genom sexuell kontakt och det kan riacka med en
sexpartner for att bli smittad. HPV kan dven orsaka konsvartor och kvinnor som
har konsvartor har storre chans att utveckla livmoderhalscancer dn andra

(Helsenorge, 2017).

Idag finns det ett vaccin som kan forebygga cellférandringar pa livmoderhalsen.
Detta vaccin ingar i Barnevaksinasjonsprogrammet och &r riktat mot alla flickor
fran 12 ars alder. Nar man sedan blir dldre &r det viktigt for alla kvinnor i aldrarna
25-69 att ta ett cellprov fran livmoderhalsen vart tredje &r, pa inrddan av

Livmorhalsprogrammet. (Helsenorge, 2017)

Vad iir ett cellprov?

Man fér en kallelse per brev eller i din elektroniska brevldda dagen man fyller 25

ar och sen bokar man en tid hos sin doktor.

Cellprovet tas med en liten borste som ldkaren anvander for att samla upp ytliga
celler fran livmoderhalsen. Detta tar bara nagra fi minuter. Uppticker man litta
cellférdndringar i provet, méste man ta ett nytt prov och ett HPV test efter 6

madnader. Om det visar sig att det fortfarande finns cellférandringar och att man
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testar positivt for HPV, blir man hinvisad till en gynekolog for ytterligare prover.
Gynekologen tar i sin tur en kolposkopi, ett vidvnadsprov, for att kunna undersoka
cellférdndringarna mer noggrant. Om vdvnadsprovet visar allvarliga

cellférandringar maste man genomga en kirurgisk behandling. (Helsenorge, 2017)

Kreftregistret

Kreftregistret &r en organisation som samlar in data och utarbetar statistik om
forekomsten av cancer 1 Norge. Organisationen har dven det administrativa
ansvaret for det offentliga screeningprogrammen i Norge -

Mammografiprogrammet och Livmorhalsprogrammet (Kreftregisteret, 2017).

Livmorhalsprogrammet

Det dr Livmorhalsprogrammets ansvar att skicka ut pdminnelse till den kvinnliga
befolkningen i Norge om att ta ett cellprov. Utan Livmorhalsprogrammet hade det
varit ca 1000 fall av livmoderhalscancer, istéllet for ca 300, som det ar idag.

(Kreftregisteret, 2017)

Det finns pédvisade skillnader pd hur manga som tar ett cellprov/screening i de
lander dér man har ett nationellt program som har kontroll pd vilka som har testat
sig eller inte, mot de ldnder som inte har ett sddant nationellt program.

En studie har funnit att det finns socioekonomiska skillnader 1 brést- och
livmoderhalscancer screening praxis i vissa europeiska ldnder. Skillnaderna &r mer
uttalade 1 ldnder som inte har ett nationellt program for cancer-screening. (Laia
Paléncia, Albert Espelt, Maica Rodriguez-Sanz, Rosa Puigpinds, Mariona Pons-

Vigués, M Isabel Pasarin, Teresa Spadea, Anton E Kunst, Carme Borrell, 2010.).

#sjekkdeg

#sjekkdeg dr namnet pa en kampanj som vill sénka troskeln for att unga kvinnor
ska ta ett cellprov, for att i sin tur fors6ka undvika att fa livmoderhalscancer.

Kampanjens mal &r att fa fler kvinnor i dldern 25-35 att ta ett cellprov. Detta mal
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har uppkommit genom att det &r allt farre unga kvinnor som tar cellprov, samtidigt

som att livmoderhalscancer okar (Kreftforeningen, 2017).

Initiativtagaren bakom kampanjen heter Thea Steen och kampanjen startades 1
samband med att hon personligen blev drabbad av livmoderhalscancer i ung élder
(Kreftforeningen, 2017). Livmoderhalscancer &r en av fa cancerformer som man, i
manga fall, kan forhindra att insjukna i om man tar sina cellprov pa allvar

(Kreftforeningen, 2017).

Nusituation
Under 2013 upptéckte man allvarliga cellfordndringar hos 6ver 700 kvinnor under
30 ar. Dessa kvinnor fick genomga en behandling och undgick dérfor att fa
livmoderhalscancer. Det dr over 4 av 10 unga kvinnor som idag inte tar ett

cellprov och dé upptécker man inte om man har allvarliga cellfordndringar

(Kreftforeningen, 2017).

Det uppmérksammades under 2016, av Kreftforeningen, att kvinnor med utldndsk
bakgrund var de som var sdmst pa att ta cellprov. Detta ville Kreftforeningen gora

nagot med (Kreftforeningen, 2017).

De senaste tvé aren har Kreftforeningen kort kampanjen #sjekkdeg som har varit
inriktad mot yngre kvinnor. Innan #sjekkdeg lanserades, gjordes undersokningar
som visade att det totalt sett &r 34% av alla kvinnor som inte testar sig, och 50%
av kvinnor med utldndsk bakgrund. Detta innebar i undersokningen att av 194 646
utldndska kvinnor var det 96 608 som inte testat sig (Leinonen, Maarit.K. 2017. s.

31.).

Kreftforeningen menar att det ldgre deltagandet av kvinnor som invandrat kan
bero pa skillnader pé kultur, sprakbarridrer och att kostnader kan vara viktiga
orsaker till att farre kvinnor deltar i undersdkningarna (Sofia Storhaug,

Kreftforeningen).
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May-Britt Knobloch, Specialradgivare i Kreftforeningen, sdger att det kan finnas

ett motstdnd mot att visa sin kropp for bade manliga och kvinnliga ldkare, samt att
det kan vara starkt knutet till ekonomi. Knobloch menar dven att det kan finnas en
brist pa kunskap om cancerformen och sjukvérdssystemen man har i Norge (NTB,

2016. s, 5.).

Denna information har varit grunden i forarbetet mot kampanjens fortsittning.
Kreftforeningen har sett att genom #sjekkdeg var det 6000 fler som testade sig
efter kampanjen, dock sdg man fortfarande oroande siffror for kvinnor med

invandrarbakgrund (Kreftforeningen, 2017).

Malgruppen - varfor polska kvinnor?

De storsta invandrargrupperna i Norge (exklusive de nordiska l&nderna) per 1
januari 2016 &r, Polen, Litauen och Somalia (SSB, 2017). Med utgangspunkt i
undersokningar som har blivit genomforda av oss (kvalitativ och kvantitativa) och

Kreftforeningen hamnade det mest naturliga fokuset pé polska kvinnor.

Polska kvinnor 1 Norge ar de som dr sdmst pa att ta cellprov och med de ca 90 000
polska invandrare som bor i Norge (SSB, 2017), dr detta ndgot som inte bor ga

obemarkt forbi ndgon. Detta kan ha olika anledningar - men de tre storsta ar sprak,
tillit och pengar. Bade sprak och pengar dr tva orsaker som har framkommit under

de intervjuer som har lagt grundlaget for detta arbete (Se bifogade filer 1 och 2).

Ett intressant fenomen, som kan vara en bidragande faktor till simre uppmote, ar
att norska lékare inte skriver ut antibiotika lika ofta som polska ldkare och detta
kan enkelt medfora en brist pa tillit for de polska kvinnor som bor i Norge. Det

kan tolkas som att ldkarna inte dr seridsa eller tar sitt arbete pé allvar (Se bifogade

filer 1 och 2).

Prisaspekten dr en stor faktor da det 4r mycket dyrare med ett cellprov hos

huslikaren i Polen @n vad det &dr i Norge. (Maarit Leinonen, Postdoktor.) Orsaker
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till sdmre uppmdote kommer att gds igenom grundligt i den formativa delen av

arbetet.

Aven om problemet i forsta hand berdr kvinnor, ir det enormt viktigt att mén
ocksa informeras om detta och forstar hur viktigt det ér att ta detta pa allvar. Som
tidigare beskrivet dr viruset, HPV, sexuellt 6verforbar. For att minimera riskerna
att detta virus ska ta faste hos bade mén och kvinnor ar det viktigt att skydda sig

vid sex.

Formativ forskning

Infor den formativa forskningen foretogs det mangder med litteratursok pa diverse
forum och sidor. Det framkom att det fanns en hel del norsk forskning pa filtet
som tar sig an polska kvinnor och deras forhdllande gentemot cellprov, samt
polska arbetsinvandrares attityder mot lakarbesok i Norge. Det fanns dven en hel

del forskning gjort utanfér Norden, dir andra utldndska grupper blev identifierade.

Som invandrare i ett nytt land med en ny kultur samt sprak kan man dra paralleller
med de polska kvinnorna som vi har valt att fokusera pa i vart arbete.

Under litteraturgenomgangens gang har det framkommit att det, over lag, ar ett
framstdende problem vérlden dver att kvinnor med invandrarbakgrund ar sémre dn
kvinnor fran landet i fraga att ta ett cellprov. Varfor? ar den forsta fragan. Det ér

nagot som kommer att avhandlas i texten nedan.

Polska arbetsinvandrare och deras likarvanor

Stachowski och Rye (2017) har 1 sin artikel 1 Nordisk tidsskrift for helseforskning
intervjuat polska arbetsinvandrare (bdde mén och kvinnor) om deras vanor och
forhéllande till den norska sjukvéarden. Polackernas samlade intryck 1
undersokningen handlar i grund och botten om en brist p4 tillit till de norska

lakarna.

De intervjuade uppfattar de norska ldkarna som mindre kompetenta och mer

passiva an polska likare. Ménga av dem som blivit intervjuade anser att de kan fa
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battre vard i Polen och véljer darfor att aka dit om man kénner att man behover
lakarvérd. Detta problem kan forklaras genom den kultur som genomsyrar den
norska lakarvérden. I Norge frdgar ldkaren vad hen kan gora for dig, i Polen fragar
sig lakaren vad du kan gora for hen. Det ar ett skifte i auktoritet dér polacker kan
kdnna sig bortglomda och inte bli sedda nir man sjalv maste forklara vad man vill

att lakaren ska undersoka. (Stachowski, J., & Rye, J. F. 2017)

Som nyanlénd i Norge kan spraket vara ett stort problem och att kommunicera om
dagliga problem kan vara en utmaning. Att direfter behdva berétta for din likare
vad du vill att hen ska undersdka kan vara en av de storsta anledningarna till
varfor polacker har en ovilja att besoka den norska ldkarvarden. (Stachowski, J.,

& Rye, I. F. 2017)

Barridrer

- en brittisk studie

En brittisk studie, med bakgrund av migranter boende 1 Storbritannien, foreslér att
bristen pa kunskapen om cellprov och livmoderhalscancer dr en stor barridr
(Marlow LAV, Waller J, Wardle J. 2015. s. 6). Tid &r en faktor, samt den sprakliga
biten gor det svérare for vissa kvinnor. I artikeln framstér det ocksé att
uppfattningar om negativa attityder mot den brittiska ldkarvarden (National
Health Service) bidrar till minskade uppméten géllande cellprov (Marlow LAYV,
Waller J, Wardle J. 2015. s. 2.).

Att kunna vilja mellan en kvinnlig och manlig lékare spelar stor roll (storst bland
kvinnor fran Asien) nir man véljer att boka sitt cellprov hos lédkaren eller inte

(Marlow LAV, Waller J, Wardle J. 2015. s.4).

I studien tas de emotionella barridrerna upp som nagot universellt for de flesta av
de intervjuade. Kvinnorna kdnner en pinsamhet i samband med den fysiska
undersokningen. Minga menar att det dr en obehaglig situation dar man inte vill

att en annan person ska ta pa patientens kropp. Réddslan av att fa cancer eller att
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endast fa sina resultat dr ocksa nagot som avskracker kvinnor fran att ta ett
cellprov (Marlow LAV, Waller J, Wardle J. 2015. s.4). De kognitiva hindren man
upplever dr att kvinnor inte tianker att son kan bli smittad. "Inte drabbar det viill
mig”, ar ett vanligt tankesatt som bagatelliserar riskerna med livmoderhalscancer

(Marlow LAV, Waller J, Wardle J. 2015. s.5).

Jade Goody (brittisk dokusdpa-kéindis) dog 2009 av livmoderhalscancer. Vad som
framkommer fran artikeln ar att detta paverkade en kvinna sd mycket att hon gick

och tog ett cellprov (Marlow LAV, Waller J, Wardle J. 2015. s.5).

- en norsk studie

Migranter dr ofta omedvetna om vilka hélsotjanster de har rétt till i landet de har
bosatt sig i. Detta kan bottna i att migranten har bristande kunskap om landets
system och skillnaderna i hélsotjdnsterna mellan hemlandet och det nya landet.
Under en mindre kvantitativ studie baserad pa polska migranter och deras
anvindning av den norska ldkarvarden visar det sig att migranterna anvénder sig
mindre av det norska utbudet av ldkartjénster, 4n vad de gor 1 Polen, d&ven om det

skulle visa sig att de behovde uppsdka den norska lakarvarden.

Som tidigare ndmnt, ar spriket en stor barridr mot att uppsoka vérd, men ocksa
tilliten till den norska l&dkarvarden dr svag. Det har framkommit att man
konsulterar sina ldkare i Polen, om vad den norska lékaren har sagt, endast for att
dubbelkolla att den norska ldkaren har gett rétt diagnos. (Czapka & Sagbakken.
2016.5.2)

For att g djupare in pa den sprékliga barridren handlar det mycket om den
information som finns skriven pd norska. Migranterna vet inte hur man ska
navigera bland informationsutskrifter eller att hitta rétt pd hemsidor i
hilsosektorn. Det dr dven ett problem att kommunicera med sjukvéardspersonalen.
En sammanstéllning av allt som blivit nimnt ovan, resulterar det i en brist pa tillit

till den norska sjukvérden. (Czapka & Sagbakken. 2016. s.5)
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Som beskrivet i studien som Czapka & Sagbakken (2016) utfort, framkommer det
att det forsta problemet migranter har med den norska lékarvarden &r brevet som
forklarar fastlegeordningen (Czapka & Sagbakken. 2016. s.5.). Utan sprak och/
eller forstaelse for hur den norska sjukvarden fungerar kan detta vara en brytpunkt

1 hur man uppfattar varden vidare.

Det framkommer dock att om man kan spraket ndgorlunda framstélls brevet som
enormt tillfredstidllande dé det &r detaljstyrt och enkelt uppbyggt (Czapka &
Sagbakken. 2016. s.5). Att kunna spriket kan vara skillnaden mellan att uppsoka
vard nir det géller, eller att helt och hallet sluta att uppsdka den norska
lakarvarden och istéllet alltid vidnda sig till den polska varden (Czapka &
Sagbakken. 2016. s.7.) Tilliten till den norska likaren minimeras ndr man inser att
lakaren ska gora allt fran att ta ett blodprov till att goéra en gynekologisk
undersokning. Manga av deltagarna i unders6kningen ansag att detta forsdmrar

kvaliteten pa ldkarens arbete (Czapka & Sagbakken. 2016. s.8).

I en norsk studie gjord av May-Britt Knobloch och Ela Czapka (2014) ser man pa
hur Kreftforeningen 6nskar sidkerstélla att alla som bor 1 Norge far likvéirdiga
tillbud om hélsa- och omsorgstjénster och hur man kan tillpassa informationen till
polska och somaliska invandrargrupper. Deltagarna i studien frdn Polen menade
att Kreftforeningens erbjudande borde distribueras genom SMS, pé arbetsplatser, 1
kyrkan, Caritas och pa polska webbsidor. Dock var det delade meningar om
audiovisuella medel, 16psedlar och broschyrer. Deltagarna 6nskade dven att
informationen borde vara tillgénglig pa polska. Som vi dven fick fram genom en
djupintervju sa var manga intresserade av att fa information om polska ldkare (Se
bifogad fil 2).

Manga i studien var intresserade av att Kreftforeningen utvecklade hemsidor pé
polska, nadgot Kreftforeningen har gjort i efterhand och de har nu cirka 100 ldsare 1
manaden. De manader man distribuerat pa polska hemsidor, som exempelvis

mojanorwegia.no far de ca 350-1450 ldsare i manaden. (Knobloch & Czapka.

2014)
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I en undersokning fran NAKMI, understryker man att det dr familjen som ar av

storst varde (Czapka, E.A,. 2010. s.7.)

De tva stora &mnena som man kan sammanfatta den formativa forskningsdelen
med ar: spraket och tillit. Tva dterkommande péstadenden i alla undersékningar

handlar om sprakbarridrer och den bristande tilliten till den norska sjukvarden.

Metod

Kvalitativ dataanalys

I och med riktlinjerna for denna uppgift har det blivit genomfort en fokusgrupp-
intervju, djupintervju pa tu man hand, samt en frageundersokning. Det ar
nddviandigt att genomfora dessa tre olika undersdkningar for att i slutinden fa det
bésta resultatet pa de fragor man stillt. Undersokningarna ar explorativa
(Gripsrud, Geir, Ulf Henning Olsson & Ragnhild Silkoset. 2010. s.38.) med fokus

pd inhdmtning av icke existerande information.

Fokusgrupper

En fokusgrupp ér en grupp ménniskor som ofta bestar av 8—12 personer. Dessa r
oftast malgruppen for vad som undersoks. Fokusgrupper ér nyttiga nar man vill
vidareutveckla nya ideér. (Gripsrud, Geir, Ulf Henning Olsson & Ragnhild
Silkoset. 2010. s. 39.)

Vi ndrvarade vid ett mdte med en grupp kvinnor - ”Kvinneprat pa tvers”. Dér blev
detta arbete presenterat och efterat uppstod en 6ppen diskussion om dmnet.

Kvinnorna var mellan 22 och 65 ar, fran olika kulturer och ursprungsland.

Ett genomgaende dmne var att det kan vara svart med spraket och den terminologi
som varden anvénder sig av 1 Norge. Det sénds ut ett brev till alla nyanldnda med
information om den ordning som den norska vérden har. Det 4r detta brev som
kan vara svart att forsta, samt att ett brev fran ldkaren kan vara det sista man anser

viktigt ndr man flyr fran sitt hemland/kommer till Norge med diverse trauman.

Side 15



PRK 36761

En annan 6nskan var att huslidkaren ska vara béttre pa att informera om cellprov
och inneborden av detta. Da kan det bli enklare for kvinnorna att boka tid, samt att

troskeln for att ta ett cellprov kan bli ldgre. (Se bifogad fil 1)

Efter intervjun med fokusgruppen blev det uppenbart for oss hur vi skulle ga
tillvidga i ndsta steg och vilken typ av frdgor som kvinnorna kunde svara pa, samt

vilken information vi var nyfikna pa att fa fram.

Djupintervju

En individuell djupintervju genomfors nér personens personliga erfarenheter eller
meningar ar av intresse. Det dr en intervju som blir genomford i en en-till-en
situation, ddr man anvénder en intervjuguide med fragor som utgangspunkt. En
djupintervju ter sig bast ndr man omhandlar ett amne som &r delikat och privat,
som 1 detta fall da det handlade om cellprov och deras generella vanor for
lakarbesok och bruk av media. (Gripsrud, Geir, Ulf Henning Olsson & Ragnhild
Silkoset. 2010. 5.40).

Det genomfordes 3 stycken djupintervjuer dir alla kvinnor var fran Polen.
Aldersspannet var mellan 26 till 34 ir. Ett genomgéende fenomen ir att kvinnorna
inte dr sd aktiva pa sociala medier och interagerar dérfor inte s mycket pa sociala
medier. Alla kvinnor hade ett konto pa Instagram och Facebook, men ingen av
dem var speciellt aktiv p4 medierna diar. Om de mot férmodan skulle surfa pa

nitet ar det polska hemsidor som de besoker.

Det ar i stor grad familjen som har den avgorande influerande résten hos
kvinnorna vi har pratat med. Det dr ocksa familjen som &r viktigast i deras liv och
de spenderar en stor del av deras tid med just familjen. Flertalet av de vi har pratat
med har barn och de har tagit sina cellprov i samband med graviditet. Aven hir

blev det patryckning pa att huslékaren skulle trycka pa kallelser till cellprov.

Det framkom ocksé tankar om att ”det hénder inte mig-tanket”, dr stort i deras

spektra. Samt att det 1 Polen ar vildigt dyrt och tidskrdvande att gora ett cellprov
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och att kvinnor fran Polen kan tro att det dr likadant i Norge ndr man kommer hit.

Information om den norska varden, pa ritt sprak, ar essentiellt. (Se bifogad fil 1)

Genom de upplysningar vi har fétt fran intervjuerna har vi arbetet ihop en

frdgeundersokning dér vi gar in pé detaljniva i specifika &mnen.

Kvantitativ dataanalys

Frageundersokning

En fradgeundersdkning var den naturliga vigen att ga efter att vi hade inhdmtat
information om vad vi inte visste om de polska kvinnorna. En praktisk
undersokning finns i olika former av frageundersdkningar och det dr den
vanligaste vigen att erhdlla data genom. En frageundersokning ar ett instrument
som gor att kommunikationen mellan intervjuare och respons blir standardiserad
och pé sd vis, enklare att samla in kvantitativa svar. (Gripsrud, Geir, Ulf Henning

Olsson & Ragnhild Silkoset. 2010. s.42.)

Frageundersokningen &r en undersokning med fragor riktat mot polska kvinnor 1
Norge, med huvudfokus pé deras mediavanor och fragor om hur och vart man kan
na de polska kvinnorna. Unders6kningen ar gjord i programmet Qualtrics och allt

av innehall dr anonymt.

Frageundersokningen blev distribuerad pa véra privata Facebook-sidor, samt
distribuerad pa tre stycken Facebook-sidor for polska invandrare i Norge/Oslo.
Undersokningarna ligger i: Olskie mamy w catej Norwegii, Norweski?, Czemu
nie & Polecam nie polecam Oslo. Undersokningen dr ocksé distribuerad 1

Facebook gruppen Svenskar I Oslo.

Det var till en borjan relativt svért att fi tag pad nog manga respondenter till vr
undersokning. Dock kan vi se att med hjilp fran sociala medier och ménniskor 1

var nédrhet har det gatt bra och vi har fétt det antalet respondenter som vi 6nskat.

Side 17



PRK 36761

-sammanfattning av den kvantitativa undersékningen

Efter ett omfattande litteratursok med fokus pa de polska kvinnornas ldkarvanor,
blev det tydligt att vi behdvde svar pa i vilka medier vi kunde na malgruppen.
Med detta som bakgrund valde vi att grunda var kvalitativa undersokning pa

kvinnornas mediavanor samt deras mgjliga forebilder.

For att bygga upp undersokningen pa ritt premisser specificerades det nér
undersokningen blev distribuerad att den handlade om cellprov och att vi darfor
endast behdvde svar frin kvinnor. Aven i den informerande texten pa sociala
medier specificerades det att vi sokte efter kvinnor fran Polen. Den forsta fragan i
undersokningen handlade dérfér om vilket land respondenterna kom fran.
Eftersom vi endast fick svar fran kvinnor frdn Polen, hade vi det grundlaget vi

behodvde for att bygga vidare pa undersokningen.

Nagot av det viktigaste vi fick fram genom undersokningen var att 84,6% av
respondenterna i vart urval anvinde Facebook dagligen. Majoriteten av
respondenterna anvinde Instagram, Snapchat och andra sociala medier mindre 4n
en gang i veckan. Detta bevisar det faktum att Facebook dr det absolut storsta

mediet for méalgruppen och det mediet som bor anviandas under kampanjen.

De flesta respondenter ser oftast inte upp till ndgon specifik person i sociala
medier, utan de ser upp till védnner. Den generella uppfattningen om vilka som
influerar respondenterna ar familjen, titt f6ljt av vinner. Pa tredje plats kommer
pojk/flickvéanner - dock 30 % mindre influerande dn de ovannamnda. Nagot som
hér dr vért att understryka &r att pojk/flickvanner har stor paverkan pa

respondenternas beslutsfattningar.

Fragan som tar sig an hur stor paverkan en kénd person i media har pa dig i en
beslutningsprocess har ett vildigt tydligt svar. 64% av vart urval menar att kinda
personer inte har nagon absolut paverkan pa deras egna beslut, medan 1,56%
anser att de kinda personerna har en paverkningsmakt. Det medium med storst
paverkan dr Facebook och har en 6verlidgset stor paverkan mot de andra medierna.

Nistan dubbelt sa stort som TV som kom pé andra plats.
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Den person som har fatt respondenterna till att ta ett cellprov &r antingen de sjidlva
eller en gynekolog. Samtidigt framkom det att en ldkare, familj, viinner eller

sambo kunde paverkat respondenten till att ta ett cellprov. (Se bifogad fil 3)

Malet med undersokningen var att undersoka vart de polska kvinnorna befann sig
pa sociala medier och vilken/vilka personer det dr som influerar dem till att ta ett

beslut och det senare skedet, ta ett cellprov - som &r vart mal med kampanjen.

Som ndmnt ovan hade vi redan mycket information om polska invandrares
lakarvanor, och valde darfor att fokusera helt och hallet pa nagot som det inte
fanns nagon litteratur pa. Eftersom vi har stillt specifika fragor, har vi dven fatt
specifika svar. For oss var det enormt viktigt att kunna anvinda all information till
kampanjen och att kunna gora denna sé intressant for polska kvinnor i Norge som

mojligt.

Vad vi tar med oss vidare i niista del &r att vi huvudsakligen kommer att anvéinda
Facebook som det storsta mediet i kampanjen och vara konsekventa med detta.
Det kan vara hur aktuellt som helst att anvénda sig av Snapchat eller Instagram,
dock vet vi med sékerhet att det inte skulle trdffa var malgrupp. Spraket dr dven
detta nagot som vi kommer att diskutera ndrmare, eftersom en av de storsta
barridrerna kvinnorna hade mot cellprovtagning var just den sprakliga delen av

kommunikationen.

Organisationsanalys
Grunden till ett effektivt kommunikationsarbete dr medvetenhet, att forstd vad

organisationen kan uppna, dess rykte samt struktur (Smith. 2013. s.41).

Efter ett noga utarbetat litteratursok, samt kvalitativa och kvantitativa metode-
undersokningar kommer vi nu att se pa organisationen, Kreftforeningen som
helhet. Detta gor vi for att #sjekkdeg grundar sig 1 Kreftforeningens strategi, och
dess styrkor och svagheter dr d&ven Kreftforeningens. Till att borja med kommer
det att definieras vilken typ av organisation Kreftforeningen ar, ndgot som ingar i
den interna analysen for att sedan gé igenom den externa analysen. Avslutningsvis

sammanfattas allt i en SWOT-analys. Alla resultat inhdmtat fran
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organisationsanalysen kommer att anvindas till att skapa en

kommunikationskampanj, anpassad efter Kreftforeningens situation.

Under organisationsanalysens gang kommer vi att vdxla mellan att diskutera
Kreftforeningen samt #sjekkdeg-kampanjen. Detta for att analyserna ska vara si
relevanta till arbetet som mdjligt. #sjekkdeg dr en strategisk taktik frén

Kreftforeningen s& dess mal och forutsittningar grundas i Kreftforeningen.

Internanalys

Virdekonfiguration

Kreftforeningen jobbar med att bekdmpa cancer genom forskning och
forebyggande arbete mot cancer. Dessutom jobbar de mycket med att informera,
stotta och ge radgivning bade nationellt och globalt. Baserat pd foreningens sitt
att arbeta ser man stora likheter med virdeverkstidder dar man jobbar i en process

dér primédraktiviteterna gér i en cirkel.

I en vérdeverkstad jobbar man med problemldsning dar man viljer vad som ska
goras nir och i vilken utstrackning, till skillnad fran till exempel virdekedjor som
foljer precisa steg. Modellen (Fjeldstad og Lunnan. 2014. s.86) séger att om
resultatet inte &r som man har hoppats s& borjar man alltsd om. Dessutom kan man
gé flera rundor baserat pd vad man har definierat som resultat. Likheterna mellan
Kreftforeningen och virdeverkstaden &r stora. Kreftforeningen arbetar med att
l6sa problem at cancerpatienter och arbetar hart for att forebygga sjukdomen.

(Fjeldstad og Lunnan. 2014. 5.86)
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Verdiverksted — problemigsing i en
kunnskapsgkonomi
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evaluering Stabell og Fjeldstad (1998)

Som modellen beskriver borjar arbetet hos Kreftforeningen med att sammanstélla
en diagnos. Diagnosen handlar om att informera den norska befolkningen om
cancer och hur man bist undviker att f4 denna sjukdom, samt hur man gér tillviga
om man fatt sjukdomen. Problemldsningen handlar om hur man nér befolkningen
pa ritt sitt. Har kan det alternativt handla om en kampanj eller ett initiativ av
Kreftforeningen och ex. Oslo Kommune som viljer att samarbeta pa ett projekt.
Valen fokuseras sedan pa hur man ska na befolkningen med den valda kampanjen.
Genomforing av kampanjen dr nésta steg och det sista steget handlar om att
kontrollera och evaluera kampanjen for att se om man har uppnatt de mél man
satte sig innan kampanjens borjan. Ex. 6ka medvetenheten kring prostatacancer

och fa man till att g till ldkaren. (Fjeldstad og Lunnan. 2014. s.86)

Det édr dven anmirkningsvirt att det finns manga likheter med vardenétverk vars
modell ar att hjédlpa kunder att knyta kontakt med varandra. Kreftforeningen
jobbar med att ge manniskor som overlevt eller kimpar med cancer stod fran

manniskor i samma eller liknande situationer.

Resursanalys

Utveckling av strategi innebér att forsta hur organisationens resurser bidrar till
virdeskapning idag, och hur organisationen kan utveckla resurser for att skapa

vérde 1 framtiden (Fjeldstad & Lunnan, 2014, s.39).
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Kreftforeningens resurser ar starka. Trots ett driftsresultat pd minus 88 miljoner s&
kompletterar deras immateriella resurser detta (Proff. 2015). Foreningens
huvudfokus &r inte att tjina pengar utan att sprida kunskap om cancer, samt att

jobba forebyggande mot sjukdomen.

Kreftforeningen ar som ideell organisation beroende av donationer och stdd frén
staten gillande deras finansiella resurser. Deras kompetens pd omradet gor att de
ar storst 1 Norge 1 sin bransch och har ett otroligt starkt varumirke. Foreningen har
dven starka relationer till stora foretag som ex. Lindex och Cirkle K, och
samarbetar med dessa kontinuerligt i vidlkdnda marknadsféringskampanjer
(Kreftforeningen, 2017). Eftersom Kreftforeningen &r en av de storsta anvdndare -
och intresseorganisationer i Norge (Kreftforeningen, 2017), pavisar detta aterigen
att dess varumaérke dr enormt starkt. Trots detta har Kreftforeningen inte lyckats
na de utldndska kvinnor som de i denna kampan;j forsoker att na. Kreftforeningens
teknologiska resurser dr ocksa mycket starka. De ar i framkant 1 Norge nér det
giller forskning om cancer och har stor kompetens pa omradet och tillgang till

faciliteter som behdvs for att forskningen ska gd framat.

VRIO

Kreftforeningens finansiella resurser kan bidra till att skapa virde, dock dr dessa
inte ovanliga. Andra substitut har tillgéng till resursen och darfor kan inte
Kreftforeningen skapa ett forsprang. Samtliga av resterande resurser bidrar med

stor fordel 1 konkurrensen. (Fjeldstad & Lunnan, 2014, s.61).

Viktigt att understryka dr att, trots att Kreftforeningen inte har ngra direkta
konkurrenter sa har de substitut man maste ta hdnsyn till. Detta ar véldigt viktigt i
arbetet d4 manga av de polska kvinnorna véljer att resa till Polen for att ta ett

cellprov. Detta kommer vi att se ndrmare pd i den externa analysen.
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VRIO-analysen har gett oss tydlig kunskap i Kreftforeningens resurser och ér

nagot vi kommer ta med oss i utvecklingen av strategin till kampanjen.

Resurs Virdefull | Ovanlig Svart att Bra Avkastning

kopiera organiserad

Finansiella Nej Genomsnitt

Kompetens Ja Ja Ja Over
genomsnitt

Relationella Ja Ja Ja Over
genomsnitt

Teknologiska Ja Ja Ja Over
genomsnitt

Externanalys

Pestel

Foretag paverkas av externa beslut, exempelvis kan utveckling av ny teknologi
paverka foretagets strategiska mojligheter och nya trender kan paverka hur man
som foretag ska kommunicera med kunden. Vi kommer att framstélla en
PESTEL-analys dér vi gir igenom de faktorer som anses vara intressanta for
Kreftforeningen for att fa en Gversikt dver de stora forhallanden som paverkar
Kreftforeningens mojligheter till att genomfora sin strategi. (Fjeldstad & Lunnan,

2014, s.121.)

Eftersom Kreftforeningen dr en ideell organisation sa dr de beroende av
donationer, vilket i sin tur ar beroende av den ekonomiska situationen i landet.
Om ekonomin i landet &r sdmre prioriteras inte heller donationer till vilgorenhet,
vilket dr en faktor Kreftforeningen bor ta hinsyn till da en inflation i Norge kan

komma att bli ett hogst reellt faktum. Socio-kulturella faktorer paverkar dven detta
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Kreftforeningen, specifikt sociala normer och etniska grupper.

Kreftforeningen har som tidigare ndmnt haft flera kampanjer for #sjekkdeg, men
sett 1 resultatet att kvinnor med utldndsk bakgrund fortfarande 4r den grupp som &r
samst pa att ta cellprov. Detta resulterar i att man maste anpassa
kommunikationen mot dem. Aven teknologiska faktorer paverkar
kommunikationen. Innovationer leder till att det finns fler kanaler att na

malgruppen pd och dr ndgot som man bor ta stor hinsyn till.

Porters 5 konkurrenskrafter

I bérjan av en branschanalys (Fjeldstad & Lunnan. 2015. 5.64—65) bor man
beskriva foretagets konkurrenter och inkrdktare. Kreftforeningen ar en ideell
organisation och det dr svart att bendmna andra ideella organisationer som
konkurrenter. Grunden till att Kreftforeningen finns &r for att informera och
forebygga cancer i den grad det gér, samt att de jobbar mycket med forskning pa
omrddet. Detta &r ett viktigt arbete som de dr storst i Norge med och det kan bli fel
att beskriva andra organisationer som rena konkurrenter eftersom Kreftforeningen

inte dr en vinstdrivande organisation.

Det finns minga andra ideella organisationer som utfor véldigt viktiga arbeten
men att bendmna dessa som konkurrenter blir inte helt korrekt eftersom den
absoluta grunden till ideella foreningar &r att jobba for ménniskans vélmaende.
Det enda man kan nimna som ett konkurrerande ting dr de donationer som
Kreftforeningen kan ga miste om, ifall allménheten véljer att donera sina pengar

till andra organisationer.

Trots detta anser vi att det som bor fokuseras pa dr den tredje delen av analysen,
nidmligen substitut. Man kan ta ett cellprov i de allra flesta lander i vérlden, samt
att man dér dven har tillgéng till l1dkare. Detta gor det mycket viktigt att kunna
kartlagga vart kvinnor med invandrarbakgrund véljer att ta sina cellprov. Alla

platser utanfor Norge, dédr kvinnorna véljer att ta sitt cellprov dr ett substitut till
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Kreftforeningen. I detta fall dr cellprov i1 Polen det storsta substitutet till

Kreftforeningen och cellprov i Norge, som vi sett i vara undersokningar.

Grunden till att det ar sa viktigt for Kreftforeningen att personer med utlandsk
bakgrund, i detta fall kvinnor, litar och soker sig till den norska sjukvarden for att
gora undersokningar &r att om det faktiskt skulle uppkomma exempelvis
cellférandringar, sa finns det journaler pa detta i Norge. Om de sedan viljer att
behandla sig i Norge, har den norska lakaren tillgéng till patientens journal. Utan
journaler blir det svért for ldkare att f6lja upp och veta patientens tidigare historia
vilket kan bli problematiskt om det i senare skede visar sig att denna 4r drabbad
av nagot annat, alternativt uppfoljning av cellfordndringarna och att ldkarna har en

mdjlighet att ha oversikt over detta.

Den fjarde delen av analysen handlar om kundens forhandlingsmakt. 1 denna del
ar det viktigt att undersoka vad kvinnorna tycker ar viktigt i och med ett cellprov/
lakarbesok. Vad dr det Polen har att erbjuda som inte Norge har, dr en naturlig
frdga som bor besvaras for att kunna méta kundernas forhoppningar. Har ér det

viktigt for Kreftforeningen och likarna att fokusera pa tillit, sprak och kompetens.

Den femte och sista delen av analysen beskriver leverantorens forhandlingsmakt.
Vad kan Kreftforeningen gora for att motivera kvinnorna till att ta ett cellprov 1
Norge? Kreftforeningen méste alltid anpassa sig efter kunden. Kreftforeningen har
1 Norge ett starkt varumarke, och det maste vara deras ansvar att bygga relation
till manniskor med utlindsk bakgrund sé att dessa kénner att bade Kreftforeningen
och den norska sjukvérden ér institutioner som man kan lita pa. Som tidigare
ndmnt i VRIO-analysen har féreningen enormt starka relationella resurser, nagot
som dr till deras fordel nér de ska skapa tillit hos nyanlédnda kvinnor. Det ér
enormt manga som ténker att livmoderhalscancer inte dr ndgot som kan hénda
dem och det dr hir Kreftforeningen tar sitt ansvar som ledare inom omrédet och

informerar dem om att det faktiskt kan hénda.
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SWOT-Analys

SWOT-analysen ger oss en tydlig uppsummering pé vad vi har genererat fran
intern-och externanalyserna. Detta dr en metod som hjilper till med att klargora

den strategiska situationen. (Fjeldstad & Lunnan, 2014, s. 145)

Interna Externa

Styrkor: Mojligheter:

* Hog kompetens i alla omrdden som ¢ Innovationer gor att man kan na fler
beror cancer (VRIO) personer (Pestel)

 Starkt varumairke och starka * Bygga starkare relationer till
relationer till bade konsumenter nyinkomna och manniskor med
och fGretag utlandsk bakgrund (Pestel)

* Framkant i Norge inom forskning

av cancer

Svagheter: Hot:

 Har svért att nd personer med * Riskerar att manniskor med
utlandskbakgrund (VRIO) utlandsk bakgrund soker sig till sina

hemlénder istillet for att soka vard 1

Norge (Porter)

Strategi
For att optimera kommunikationen l6nar det sig att arbeta systematiskt och
malinriktat (Larsen & Solvoll. 2012. s.30). Tidigare i1 uppgiften har vi presenterat
insikten som vi har fatt genom genomforda undersékningar, for att slutligen
komma fram till en strategi som passar var malgrupp. Detta har berort hur
marknaden ser ut, vilka styrkor och svagheter Kreftforeningen bor ta hdnsyn till,

vilka kvinnorna dr som vi 6nskar att paverka och hur deras vanor ser ut. Det har

Side 26



PRK 36761

dven blivit genomgétt hur processerna ser ut i samband med de polska kvinnornas

lakarvanor och dess cellprovstagning.

Nasta steg 1 uppgiften vi ska presentera ér strategin. I denna del kommer det att
gds igenom vilka mal vi har satt upp, hur budskapet ska formedlas, vilka kanaler

vi anser passar detta bést och hur budgeten kommer att utnyttjas.

Kommunikationsmal

Att kunna sétta mal for sin verksamhet dr enormt viktigt i strategiarbetet. Mal kan
bade vara smala och omfattande, samt ha olika tidshorisonter (Fjeldstad&Lunnan.
2014. s5.152). Nedan kommer vi att beskriva malen som kampanjen ska striava

efter att na och dessa Onskar vi ska vara uppnadda efter en tremanaders period.

Huvudmal

* Fa polska kvinnor att ta ett cellprov i Norge

Som Kreftforeningen har beskrivit 4r huvudmalet i denna kampanj att {4
invandrarkvinnor att ta ett cellprov 1 Norge, nagot som vi har valt att avgrénsa till
att specificera mot specifikt polska kvinnor. Huvudmalet delas med vér vision
(Fjeldstad&Lunnan. 2014. s.153) om kampanjen som specifikt ar att f4 polska
kvinnor att ta sina cellprov i Norge. Kreftforeningens mission (Fjeldstad&Lunnan.
2014. s.156) handlar om att sprida kunskap om cancer, samt att forebygga denna
sjukdom. En del av missionen dr kampanjen #sjekkdeg.

Det huvudsakliga fokuset kommer att vara uppgiftshantering dir den storsta

patryckningen kommer att ligga pd att fa de valda aktiviteterna gjorda (Smith,

2013.5.98).

Delmal

* Hdoja tilliten till den norska virden
* Siinka troskeln for att ta cellprov i Norge

* En 6kning av tagna cellprov pia 20% under den kommande kampanjen
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Manga kvinnor fran Polen kdnner inte ndgot fortroende for den norska sjukvérden,
de anser att det &r mérkligt att husldkaren ska ta cellprov nir denna dven gor andra
uppgifter som dr orelaterade till detta. Vi onskar darfor att hoja tilliten till den
norska varden och 1 samband med detta dven sidnka troskeln for att ta ett cellprov.
Genom var kommunikation har vi satt ett mal pa att fa en 20% 0kning pa tagna

cellprov pa polska kvinnor under kampanjen.

For att vara mal ska uppna SMART-kriterierna (Brgnn, Bang & Bonvik. 2015. s.
152) ligger utmaningen i kriteriet som omhandlar malbarhet. Har kommer man
behdva sammanlikna kampanjen med tidigare undersokningar, vilket kan vara en
vildigt omfattande process. Malen kommer dven att vara komplicerade att
evaluera under tidens gang, da ldkare inte registrerar sina patienter pa landet de &r

fodda 1, endast landet de for niarvarande ar bosatta i.

Proaktiva PR-strategin

Det finns tva huvudkategorier av proaktivt PR-strategiska grepp- de

handlingsréttade och de kommunikationsorienterade.

Den handlingsrittade PR-strategin gér ut pé att intressenterna fir en béttre
upplevelse av verksamheten och hir vill vi fokusera pé att genomfora en
markering. Det dr en form for att tydliggora en problemstillning, bygga
trovardighet och skapa en accept hos malgruppen. (Brenn, Bang & Bonvik. 2015.
s.155)

De polska kvinnorna har idag god kunskap kring cellprovstagning, problemet
ligger 1 att de inte kdnner nigon tillit till den norska sjukvarden och har dirfor en
lag mottaglighet nér sjukvarden kommunicerar med dem. Detta resulterar i att var
kampanj maste ga ut pa att Overtala mélgruppen till att ta cellprov i Norge istéllet

for att gora det i Polen. (Bronn, Bang & Bonvik. 2015. 5.157)
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Emotionell apell

Elaboration likelihood model (ELM) foreslér att en ménniskas involveringsgrad
under en process av motande budskap, ér en kritisk faktor nir man bestimmer
vilken vig till 6vertygelse som &dr mest effektiv. Om ett budskap dr mer relevant
pa ett personligt plan, &r manniskor mer villiga att expandera den kognitiva
anstringningen som behovs for att processera budskapet om cellprovstagning. Néar
engagemanget for budskapet dr hogt baseras beslutet man tar pa hur budskapets

kommunikation dr utformat, inklusive dess argument. (Hansen, Kanuk &

Schiffman. 2012. s. 218-219)

Typer av lirande

Motivation beskrivs som “de krafter som driver konsumenten till

handling” (Hansen, Kanuk & Schiffman. 2012. s.99). Detta ingér i den process
som kallas for motivationsprocessen, dir dven larande har en stor del.
Motivationen &r ett resultat av en méinniskas behov och det dr drivkraften av
behovet som styr beteendet. Genom att ha ett specifikt mél behovs lirande for att

kunna genomf6ra nd sina mal. (Hansen, Kanuk & Schiffman. 2012. 5.99)

Nedan kommer vi beskriva nigra typer av ldrande dér vi gar igenom hur och

varfor de polska kvinnorna kommer att lira sig budskapet i kampanjen.

Ldran av associationer

De polska kvinnorna har sedan tidigare en relativt stor kunskap om cellprov, dock
riktas kunskapen de har tillbaka till Polen. Vad vi vill {4 fram genom kampanjen
ar att ge dem de associationer de behover for att kunna tinka sig ta cellprov i
Norge. Genom att anvidnda sig utav redan existerande associationsnétverk kan vi
jobba for att koppla dessa till den norska sjukvéarden. Detta kommer att vara en
hogt involverande process dér det krévs att man &r aktiv, samt motiverad till att
lara sig att det inte behover kosta mycket pengar och att likarvarden ar fullt

kompetent att bista patienten. (Olsen, Peretz & Samuelssen. 2010. s. 125-126.)
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Modellering och observativt ldrande

Minniskor gor som andra gor, ndgot som i teorin kallas for modellering (Hansen,
Kanuk & Schiffman. 2012. s. 210). En stor del av vart larande ter sig i frinvaron
av en direkt forstiarkning, vare sig den &r positiv eller negativ, genom en process

som kallas modellering.

Konsumenter beter sig oftast pa det sitt som andra gor och man observerar ofta
hur man bor bete sig i vissa situationer. Har man da en 6verblick dver hur utfallet
pa dessa observationer ter sig dr det enklare att se till sa att beteendet blir ndgot
fast. Har kan forbrukarnas forebilder spela stor roll i en beslutande process, da

man kan kénna sig kompetent och ha en hog social klass. (Hansen, Kanuk &

Schiffman. 2012. s. 210.)

Budskapet onskar vi ska komma fram pé ett verklighetstroget sétt och i kampanj-
delen kommer vi att gd igenom hur vi vill att detta ska uppnas pa bista sétt. Vi
kommer att vilja att presentera budskapet genom tva filmer diar man fér en inblick
hos tva personer med varsin syn av saken - en kdnslosam version och en klinisk

och informerande version.

Kognitivt ldrande

Mainniskor ar problemldsare, vilket gor att vi vill ha kontroll pa vir omgivning.
Blir vi utsatta for ett problem, 16ser vi detta omedelbart. Kognitivt 1arande sker
omedvetet genom att man anvénder kopplingar mellan redan kénda element och

det man ska lara.

Vad som ér relevant, dr att man forr eller senare kommer att bli utsatt for beskedet
att man bor ta ett cellprov. Ar man &ver 25 ar och bosatt i Norge ir detta ett
faktum. Néar man bli stidlld infor detta problem och sedan ska 16sa det, vill vi att
kvinnorna ska ha fatt tillrdcklig med information for att ha kunnat processa den,
och sedan vilja att ta sina cellprov i Norge. Informationen vi sdnder ut analyseras

och virderas innan det leder till en handling. Varje gang kvinnorna hér om
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Kreftforeningen leder detta till 1irande och nigot kvinnorna ligger pa minnet.

(Hansen, Kanuk & Schiffman. 2012. s. 211-212)

Taktik

Taktik handlar i storsta grad om att gora den valda strategin levande, samt att
konkretisera denna. Taktik &r de handlingar som verksitter strategiplanen pa en

operationell niva. (Bang, Bonvik & Brgnn. 2015.s. 163)

Medievanor

I djupintervjuerna uppgav respondenterna att de inte anvinde sig av sociala
medier sa frekvent. (Se bifogad fil 2) Dock visade det sig i var kvantitativa
undersokning att ca 95% av vart urval anvinde Facebook en eller flera ganger
dagligen. Aven Instagram ir relativt stort hos kvinnorna, dir ungefir en tredjedel

av vart utval dr inne en eller flera ganger dagligen. (Se bifogad fil 3)

100 000 polacker i Norge &r registrerade anvindare av hemsidan MojaNorwegia,
néstan lika manga foljer dom dven pa Facebook. Varje manad har MojaNorwegia
3 miljoner visningar i ménaden och nar 90% av alla polacker i Norge. Detta gor

det till en stor det av dom polska invandrarnas mediavanor.

Opinionsledare

Det finns idag méanga sa kallade influencers”. Detta &r en specifik person/tinkt
expert som allménheten lyssnar till inom ett bestimt &mne (Mynewsdesk. 2015).
Under vara undersokningar har vi dock sett att influencers inte har en sa stor del i

kvinnornas liv, da familj och vénner har den storsta inverkan pa deras vardag.

Vad man istéllet bor fokusera pa &r att ta sig in i kvinnornas egna nitverk pa
Facebook. Hir dr det viktigt att komma underfund med vilka opinionsledare
nitverken har. Definitionen av en opinionsledare dr en person som har en storre
influens pa en grupp eller samhille och en person som andra vinder sig till nér de
soker rad(Buisnessdictionary. 2017). En opinionsledare kan vara en offentlig
person i exempelvis en blogg eller en privatperson i ett nitverk dédr hen har manga

kopplingar till manga ménniskor i nitverket. Man kan exempelvis nimna de
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privata Facebook grupper som var frageundersokning blev distribuerad i, samt att

se over MojaNorwegia’s sida pa Facebook.

Att anvénda sig av privata opinionsledare kan hjilpa till att féra budskapet vidare
och genom att anvinda en privat person kan de resterande 1 gruppen finna

personen i fraga som véldigt trovdrdig och lyssna pa denna opinionsledare.

Det finns olika redskap som kan hjélpa oss att finna opinionsledare i1 nétverken.
Gephi, Netlytics och Tableau ir tre nétverk dér vi genom undersokningar och
analysering av medierna kan komma underfund med vilka dessa opinionsledare
faktiskt dr. Vet vi det, dr det enklare for oss att gora en persona som vi kan behova

for att kunna na ut till de polska kvinnorna.

Kanalval

Alla medier paverkar pa olika sétt. Det vi maste ta hinsyn till ndr vi vdljer medie
ar att undersoka vilka kanaler de kvinnor vi dnskar att pdverka anvinder sig av
och hur ofta man kan triffa dem pé de valda plattformarna. Viktigt att ocksé ta 1
betraktning dr hur lang tid det tar innan vi nér den dnskade tdckningen som vi
onskar. Vi kommer att utgé fran resultaten vi fick frdn den kvalitativa
undersokningen, eftersom dessa svar dr mer representativa for malgruppen dn de

svar vi fick i djupintervjuerna.

Vi har valt att fokusera pa tva medier som bada ar online -Facebook och
MojaNorwegia. Dessa plattformar anvédnder sig majoriteten av, vilket gor att det
gér snabbt att trdffa kvinnorna dar och budskapet kan nas ut ofta. Genom att na
kvinnorna pa mottagarstyrda medier kan vi informera och skapa en djupare
forstaelse for varfor det ar sé viktigt att dessa tar ett cellprov. Dessutom kan vi
paverka dem till att skapa ett mer positivt intryck av den norska sjukvarden

genom att bygga ett fortroende. (Larsen & Solvoll. 2012. s 86)

Vi Onskar att annonsera pd MojaNorwegia och dérefter skapa uppmaérksamhet for
att sedan ge forstéelse och avslutningsvis bygga en relation till de polska

kvinnorna genom Facebook. Man bor anvénda sig av slutna grupper pa Facebook

Side 32



PRK 36761

for att komma in 1 de slutna nétverk som manga med invandrarbakgrund har. Det
ar oftast den personliga kommunikationen som péaverkar hems slutgiltiga beslut
och darfor dr diskussionen i dessa slutna forum oerhort viktiga. (Brenn, Bang &

Bonvik. 2015.s. 171)

Sprak

Eftersom sprak var en av de storsta barridrerna till varfér man valde att inte ta ett
cellprov i Norge, ser vi att man maste fokusera pd detta under kampanjens gang.
Det ar véldigt viktigt att kvinnorna kdnner sig bekvama med budskapet som sidnds
ut och detta gors enkelt genom att nd dem pé deras egna sprak. All information
som kommer att skickas ut i samband med kampanjen kommer att vara pd polska
och norska, samt att det kommer att finnas polsk-talande kvinnor pa plats vid
fysiska event och cellprovstagningar. Allt for att underlitta for de polska

kvinnorna och sénka deras troskel for en cellprovstagning.

Budget

Kreftforeningen har satt en budget for #sjekkdeg kampanjen pd 500 000 NOK.
Under den senaste omgéngen av #sjekkdeg kostade distribueringen och
spridningen av informationsfilmerna pa Facebook 30 000 NOK enligt Sofia
Storhaug pa Kreftforeningen. Under deras tidigare kortfilmer har de involverade
inte fatt ndgot betalt, utan gjort detta gratis at foreningen. Vi anser att kostnaderna

for denna kampanj kommer vara likadana.

Vi Onskar dven att sinda ut informationsbrev genom posten, och MojaNorwegia
erbjuder dven tillging till deras maillista som vi kan anvénda for att skicka
breven. MojaNorwegia erbjuder flera typer av distribution av reklam. Toppbanner
ar ndgot som &r aktuellt for oss och blir sett pa varje sida inne hos dem. Dessutom

ingar det en mobilversion i priset och detta dr for 3 manader.

Hos MojaNorwegia dr vi ocksa intresserade av en sponsrad artikel dér innehéllet

blir presenterat pa ett tillrdttalagt satt. Nar artikeln dr publicerad kommer det dven
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en annons pa deras Facebooksida. Dessutom 6ppnar annonsen pa deras
Facebooksida upp for dialog, da anvindarna kan kommentera under artikeln.
Alla priser vi hinvisar till 1 budgeten som berér MojaNorwegia, har vi fatt genom

en e-mail korrenspondens med Marzena Groch fran MojaNorwegia 15 maj 2017.

I tidigare kampanjer med #sjekkdeg har det erbjudits gratis cellprover under en
arrangerad dag. Detta har varit ett event dar ldkare har stéllt upp gratis och
cellproverna har gjorts pa en buss. Genom information fran Kreftforeningen har

kostnaderna tidigare for detta uppskattats vara 50 000 NOK.

Detta ger en totalkostnad for var kampanj pa 175 100 NOK, och da finns det gott
om resurser till att anvdnda senare pé att evaluera kampanjen. Det finns dessutom
manga fler invandrargrupper som kan vara svarare att paverka i Norge pa grund
av att deras kulturella skillnader &r storre. Kampanjerna for att na dessa grupper
kan komma att behova mer resurser och vi anser att det ar viktigare att fordela

resurserna dir de behovs.

Kommunikationsmedel Pris

Spridning pa Facebook 30.000 NOK
Trycka brevpapper 3.582 NOK

Sénda brev 62.520 NOK
Design & Text 5.000 NOK
MojaNorwegia Toppbanner 14.999 NOK
MojaNorwegia Artikel 8.999 NOK
Event 50.000 NOK
TOTAL 175.100 NOK
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Kampanj

Presentation av kampanjen

Arbetet som Kreftforeningen tar sig gr standigt framat. Féreningen star bakom
en méngd stora intiativ inom canceromradet. Kreftregistret,
mammografiscreening, vardcenter for anhoriga och patienter dr exempel pa

initiativ som foreningen har satt igdng (Kreftforeningen, 2017).

Ett av dessa tilltag &r kampanjen #sjekkdeg som fokuserar pa livmoderhalscancer.
#sjekkdeg har under tidigare ar haft alla kvinnor i Norge som sin malgrupp, men
hér dr det storsta fokuset pa kvinnor med invandrarbakgrund. Som det har
framgatt under detta arbetets gang, dr det polska kvinnor som kampanjen riktar in

sig mot.

For att kommunikationsidén ska fungera maste vi ta hdnsyn till fyra element.
Dessa dr att kommunikationen ska vara differentierande, engagerande, ge energi
och vara media neutral och bidra till att méarket blir kopt. (Larsen & Solvoll. 2012.
s. 68)

For #sjekkdeg handlar detta om att kommunikationen maste sté ut bland all annan
marknadskommunikation. Vi har sett 1 vdra undersokningar att de polska
kvinnorna lyssnar mest till vinner och familj. Vi anser darfor att genom att skapa
en persona baserat pa de typiska karakteristiska drag polska kvinnor i Norge har,
skapar man igenkdnning. Genom denna personen kommer kommunikationen
framstd som neutral och fortroendeingivande. Personan har dessutom stora
mojligheter till att engagera och skapa WOM vilket kommer vara oerhdrt viktigt i
beslutningsprocessen. WOM drivs fram av méansklig nyfikenhet och bygger starka
associationer eftersom killan inte anses vara kommersiell (Samuelsen, Peretz &
Olsen. 2010. s.137). Kéllan till WOM ir ofta vanner och som vi sett i vara

undersokningar har vinner en stor pdverkan ndr kvinnor tar sina beslut.
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Virt att understryka ar att all skriven och muntlig kommunikation i kampanjen
ska vara pa polska eftersom detta var en av de stdrsta barridrerna till varfor polska
kvinnor inte sokte sig till den norska sjukvarden. Dessutom berittade kvinnorna
om svdarigheter med att forsta den information som kom fradn norska myndigheter,

dé dessa oftast ér skrivna pa norska.

Retorik

Den retoriska situationen

Mainniskor ar pragmatiska varelser. Vi forsoker alltid anpassa oss till ett budskap
eller fa budskapet att anpassas till vad vi kdnner i nuet och éndra vér verklighet

genom detta.

En retorisk situation #r en situation som har vissa utmaningar. Ar en éndring
mojligt, dr det en retorisk situation. (Kjeldsen,Jens E. 2006. s. 79—-80)
Kreftforeningen maste vara medvetna om den retoriska situationen som ligger till

grund for budskapet om cellprov och livmoderhalscancer.

Det pdtrdngande problemet

Den retoriska situationen ar uppdelad i tre delar dir den forsta delen &r den
viktigaste for den retoriska situationen - det patrdngande problemet. Det &r enormt
viktigt att det patrangande problemet har ett verkligt forhallande och ett intresse,
nagot som #sjekkdeg kampanjen visar till. (Kjeldsen,Jens E. 2006. s. 81-83) Den
absoluta utmaningen kampanjen star infor ar fragan - hur ska man fa polska

kvinnor att ta sina cellprov i Norge?

Ethos, pathos och logos ér négra av de storsta stottepelarna i kommunikation idag.
Genom att fldta in de tre formerna av apeller i kampanjen kommer man léttare att

kunna na malgruppen. (Kjeldsen,Jens E. 2006. s. 33)

Ethos handlar om hur trovérdig talaren dr 1 mottagarens 6gon och genom detta ser
vi att man 1 kampanjen anvinder sig av tva typer av appellerande kortfilmer. Den

forsta kommer att handla om en polsk kvinna, bosatt i Norge, ddr man kommer att
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fa folja hennes sjukdomshistoria. Fran de forsta cellfordndringarna till besok hos
lakaren, samt hennes kénslor kring &mnet.

Pathos gar hand 1 hand med ethos, ddr man ser pa den kénslomissiga delen av
budskapet. Eftersom detta ar ett budskap som kantas av méngder av kdnslor, dr det
viktigt att det blir bemdtt med en logisk och fornuftig rost.

Logos ar den tredje appellformen och denna kommer att fokuseras i den andra
filmen dér en polsk ldkare som arbetar i Norge kommer att medverka. Allt for att
styrka de tidigare appellerna med underbyggande logik och fornuft. (Kjeldsen,
Jens E. 2006. s.33)

De retoriska villkoren/ De begrinsade omstindigheterna

Slutligen boér man ga igenom omsténdigheterna kring budskapet. Eftersom
budskapet handlar om att fa kvinnor att ta ett cellprov maste Kreftforeningen och
#sjekkdeg kampanjen forhalla sig till de mojligheter och begriansningar som den

retoriska situationen begér. (Kjeldesen, Jens E. 2006. s.86—87)

Det finns tva typer av begrdansade omstindigheter. De som talaren sjélv kan styra
och kontrollera genom sina retoriska handlingar ar ethos, pathos och logos.

Den andra omstandigheten dr skapandet av den retoriska situationen.
Omsténdigheterna och villkoren som talaren sjdlv kan styra 6ver kallas de fysiska,
kulturella och psykiska villkoren. I denna givna situation maste man ta hansyn till
de psykiska omsténdigheterna i situationen. Eftersom vi har valt en mélgrupp dér
tillit och kunskap om den norska sjukvérden dr stora barridrer dr detta vad som bor

tas upp till ytan och analyseras. (Bitzer, Det retoriske situation. 1968. s.13)

Budskap

Det dr enormt hjilpsamt att dela upp din publik 1 differentierande segment, for att
kunna na det budskap du vill utge. Dock maste man pdminna sig sjdlv om att
maéanniskor d4r mer komplicerade én e#t segment. For att kunna néd publiken pa ett
personligt plan, ar det viktigt att man kénner till vad som gor en manniska

minsklig. Det &r viktigt att ta sig tiden att analysera deras liv, kdnslor och
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varderingar - for det ar vildigt svart att paverka manniskor man inte kénner.

(Duarte. 2010. s. 64)

Véra mal ar att 1dra och informera om cellprovstagning i Norge. Detta onskar vi
att gora genom modellering dar de polska kvinnorna far mdjlighet att observera
hur det gar till med ldkarbesok och hur situationer kring cellprovstagningar och
livmoderhalscancer ser ut i Norge. Dessutom kommer budskapen vara mycket
informativa vilket gor att kvinnorna kommer behdva processera informationen
vilket leder till kognitivt ldrande. (Hansen, Kanuk & Schiffman. 2012. s. 210—
212) De polska kvinnorna sig dessutom att deras vénner och familj har storst
inverkan pa dem nér de tar ett beslut och dirfor ar det viktigt att budskapen i
kampanjen skapar ett intresse som leder vidare till WOM. (Hansen, Kanuk &

Schiffman. 2012. 5.390)

Film

En av de mest uppmirksammade reklamfilmerna frdn Polen spelar direkt pd
kénsla och igenkénning. Filmen handlar om en farfar som bor i Polen och ska
hélsa pa sitt barnbarn i England och vill kunna kommunicera med denne. Dérfor
lar sig farfar att prata engelska. (Khaleeli, Homa. 2016) Vissa komiska inslag 1
filmen ger den dnnu mer karaktar och ger tittarna en igenkénningsfaktor. Totalt
sett ser vi att kénslor, igenkénning och familj 4r ndgot som man bor involvera i en

reklamfilm.

Kampanj A- Polsk ldkare som arbetar i Norge

Det ideella for kampanjen hade varit om alla ldkare kunde personligen kontakta
sina kunder och personligen kalla dem till ett cellprov. Detta ser vi dock vara
orealistiskt, istdllet onskar vi att skapa ett substitut och en sé snarlik situation som

mojligt.

Vi sdg 1 véra undersokningar att en stor barridr till varfér kvinnorna inte tar
cellprov é&r att de inte litar pd den norska sjukvarden. Baserat pé detta onskar vi att

spela in en kortfilm med en polsk ldkare som jobbar i Norge som kort informerar
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om rutiner, kostnad och vart man kan soka sig for att {4 ta ett cellprov. Nagot som
med andra ord kan kallas for en kort informationsfilm. Dessutom erbjuder
MojaNorwegia content marketing dir vi kan distribuera en artikel dir de

vanligaste frigorna kring sjukvarden och cellprover besvaras.

Kampanj B- Polsk kvinna med cellférandringar

Vi Onskar att ta fram en persona med typiska karaktirsdrag som manga polska
kvinnor kédnner igen. Genom en persona ska man kunna finna en reell kvinna som
ska vara talespersonen och ansiktet utit under kampanjens gang. Malet med denna
kvinna &r att kunna ge livmoderhalscancer ett ansikte och bygga lankar till till de
redan existerande noderna och pa dessa paverka associationsnitverket. (Olsen,

Peretz, Samuelsen. 2010. s.125)

Pé detta sétt kan vi jobba med att dndra uppfattningen om den norska sjukvarden
till det positiva och dessutom informera om hur det fungerar hir. Nér de polska
kvinnorna dessutom ser en ’vanlig polsk kvinna” bygger vi ocksé fortroende
genom henne. Man ska fi folja personan under en period i hennes liv och vi
anvédnder hennes historia for att informera, detta for att det ska vara sa trovardigt
som mojligt. Det dr en kvinna som har drabbats av livmoderhalscancer och hon
filmar sig med mobilen och bygger en videodagbok diar man far f6lja henne

genom behandlingarna och hennes vardag.

Arrangemang

Arrangemang och event ir ett vanligt sitt att komma 1 kontakt med de grupper

man onskar néd. (Smith. 2013. s. 236-38)

I tidigare kampanjer med #sjekkdeg har Kreftforeningen i samarbete med nagra
lakare arrangerat evenemang dir kvinnor har mojlighet att komma och testa sig
gratis. Detta har tidigare varit uppskattat hos kvinnor och det métte upp fler dn
viantat. (Sofia Storhaug) Arrangemanget kommer att befinna sig 1 Oslo, eftersom

att det dr hdr majoriteten bor.
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Kampanj C — Ta med en vén!
Arrangemanget heter Ta med en vin” - nagot som vi i fysisk méan vill att
kvinnorna gor. Om de inte vill gé till provtagningen sjélva, kan de ta med en vin

eller familjemedlem och anvédnda cellprovtagningen som ett tillfélle att vara social

o

pa.

Vi sdg i vara undersokningar att en av orsakerna till att de polska kvinnorna inte
tar cellprov dr for att de tycker/tror att det dr dyrt i Norge. P4 grundlag av detta
vill vi erbjuda dem en gratiskontroll dir man kommer att anvinda sig av bussar
som redskap som bli utplacerade pa en strategiskt vald plats. Viktigt hir, &r att
fokusera pé att det &r helt utan extra kostnad for kvinnorna.

Under dessa dagar kommer det dven att finnas andra kvinnor/lékare/
sjukskoterskor med polsk bakgrund som kommer att kunna hjilpa de besdkande
kvinnorna med fragor och andra funderingar dessa eventuellt kan ha, samt att
dessa har mgjlighet att prata polska med kvinnorna for att ytterligare sdnka

troskeln de kan tdnkas ha.

Ett av vira mil dr dessutom att sénka troskeln for att ta ett cellprov och
avdramatisera detta, vilket vi anser att detta arrangemang kan hjidlpa med. Detta
grundar vi pd att vi sag i frageundersokningen att manga paverkades mest av sina

vénner. (Se bifogad fil 3)

Informationsbrev

Informationsbrev skiljer sig fran reklam via medier, det innebar direkt kontakt
mellan Kreftforeningen och de polska kvinnorna. Har kan man anvinda sig av
adresslistor och informera om cellprovtagning pa polska eftersom ménga av
kvinnorna vi har pratat med upplevde att de inte férstod informationen pa

inkallelserna som idag skickas ut pé norska.

Informationsbrev har minga méjligheter for mycket innehéll, och nér kvinnorna
ser att det star pd polska kan detta locka dem till att 1dsa informationen. (Larsen &

Solvoll. 2012 s.240-244). MojaNorwegia har dessutom en tjanst ddr man far
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tillgang till deras mailregister, si det finns mgjlighet att distribuera informationen

elektroniskt.

Mediaplan

For att nd fram med vart budskap till de polska kvinnorna behdver vi en
mediaplan som visar strategin vi har tagit fram. Detta for att traffa kvinnorna dar
de &r, pa ritt tid och med tillrackligt manga repetitioner for att budskapet ska liras
in. (Larsen & Solvoll. 2012. s.80) Kvinnorna behover bli tillrdckligt motiverade
nog till att anvidnda sin kognitiva kapacitet pa budskapet (Olsen, Peretz &
Samuelssen. 2012 s.105)

I forsta hand for att skapa uppmairksamhet ska vi anvdnda banners online pa
MojaNorwegias hemsida. Den forsta informations videon ar den polska ldkaren
som jobbar i Norge. Tillsammans med banners ska dven en content marketing
artikel lanseras pa hemsidan och MojaNorweigias Facebooksida dér ldkaren pratar
pa polska och en tillhoérande text pé polska dér de vanligaste frigorna, som

exempelvis pris och rutiner besvaras.

Samtidigt som detta sker sdnds dven informationsbrev och mail ut till kvinnorna,
med samma grundldggande information, dven den pa polska.

Efter en vecka ska kvinnorna introduceras for den polska kvinnan vi har tagit fram
genom personan. Hon kommer berétta om sin kamp mot livmoderhalscancer och
man kommer fa f6lja hennes funderingar och erfarenheter 1 den norska
sjukvarden, detta for att bygga ett fortroende till sjukvarden. Totalt kommer
kvinnan att spela in 5 videos, dessa distribueras genom MojaNorwegias hemsida.
Vi ser dven att kvinnan kommer ha en egen Facebook sida som gér att f6lja med

kortare statusuppdateringar som Sppnar for diskussion.

Tva veckor efter att kampanjen lanserats bjuder vi in kvinnorna till arrangemanget
”Ta med en vin”. Informationen om eventet sprids med hjédlp av MojaNorwegia

och Facebook.
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Evaluering
Det ar viktigt att kunna se om kampanjen har paverkat malgruppen och bidragit
till att nd Kreftforeningens méal. Evaluering hjilper oss att se om vi har kommit dit
vi Onskat och hur det gick under vigen av arbetet. Vi ser att var kampanj evalueras

pa bésta sétt genom att anvinda PR evalueringens pyramidmodell. (Bang, Bonvik

& Brenn. 2015. 5.191-198)

I den forsta delen av vart arbete etablerade vi nusituationen, samlade information
kring de polska kvinnornas uppfattningar och tankar kring den norska sjukvarden
och dven hur dessa helst mottar information. Dérefter formade vi det budskap vi

anser nar dem bast och genom vilka distributionskanaler vi nar dem.

En del av evalueringen kommer vara att méta hur manga vi har nétt i malgruppen,
samt hur manga som forstar och kommer ihdg budskapet. Detta kan man gora
med fokusgrupper, djupintervjuer och mindre frageundersokningar. Att dven
analysera Kreftforeningens sociala medier ar ett grepp man kan anvinda sig av for

att fi en sa bred analys som mojligt.

For att se om vi har uppnatt resultaten vi 6nskat, undersoker vi darefter hur manga
som har éndrat sin attityd till den norska sjukvarden, och dven hur ménga som har

andrat sitt beteende och borjat ta cellprov i Norge.

Utmaningen i att evaluera kampanjen dr att nir man tar ett cellprov i Norge sa
registrerar man inte vilket land hen ursprungligen kommer ifrn (Sofia Storhaug,
Kreftforeningen). Darfér kommer det att vara nddvandigt att gora storre
kvantitativa undersokningar, precis som sddana vi har baserat arbetet pa. Ett av
vara mal var att dndra attityden till den norska sjukvarden och att de polska
kvinnorna ska kénna en storre tillit till detta. Evaluering av dessa mal genomfors
aven hir bast med fokusgrupper, frageundersokningar men dven genom

omdommesstudier.
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Resultaten bor mélas upp mot malen, och de frigor man bér kunna besvara i
evalueringen av kampanjen efter att ha pratat med kvinnorna i efterhand 4r om de
har fitt mer kunskap, huruvida insatsen bidrog till att fler testade sig, dndringar 1
kvinnornas attityd, samt fraga om de har tinkt att borja ta cellprov 1 Norge istéllet

for 1 Polen?

Evaluering av sociala medier

Det kan vara en absolut utmaning att mita effekten av dina sociala medier. Dock
bor man tinka pa att likes aldrig ar facit pa hur lyckade dina inldgg pa sociala
medier dr. Konvertering &r ett svart sétt att mita aktiviteter pa, dock ar detta ett av
de bésta sitt att mdta pa. Man kan spdra om en registrering till , exempelvis ett
arrangemang, kommer i samband med en Facebook-kampanj eller liknande. Har
ar det dven vért att anvénda verktyg som Google Analytics, for att spara vart
registreringen kommer fran.

Man kan dven méta kampanjen pa hur manga klick saken har fatt i sociala medier.
Detta kan enkelt analyseras genom verktyget SoMeStatus.com som ger
information over den genomsnittliga klickraten pé poster och vilka poster som

skapar mest trafik. (Lindblad, Stale. 2017.)

Eftersom att denna kampanj kommer att fokusera mest pa videofilmer,
presenterade pa Facebook &r det viktigt att veta hur man méter effekten av detta.
Viktigt att tinka pa hér dr att méta hur ménga som har sett pa filmerna i mer én tre
sekunder, eller bittre- sett fardigt filmerna. Ett sista kriterie for att se hur lyckad
filmerna blir &r att se hur manga som har sett pa dem med ljud, d& vért budskap ar

nagot som yppas bist verbalt. (Lindblad, Stale. 2017.)

Kreftforeningens ansvar att bygga relationer

En av de viktigaste uppgifterna Kreftforeningen har ar att bygga relationer till
befolkningen, dven personer med utlindsk bakgrund. I detta arbete har vi gatt
igenom hur man ska anpassa kommunikationen till de polska kvinnorna och dven

vilka barridrer som finns idag.
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Det finns fyra indikatorer pa vilfungerande relationer; tillit, dmsesidig kontroll,
engagemang och hur n6jd man ir. (Bang, Bonvik & Brenn. 2015. s. 205).
Kreftforeningen har ett stort ansvar att bygga goda relationer till nyanldnda
maéanniskor eftersom de dr Norges starkaste varumérke 1 kampen mot cancer. Den
makten foreningen besitter gér dem skyldiga till att alla som bor i Norge ska
kdnna sig inkluderade och kommunikationen, mélen och relationerna maste darfor

rattas dar efter.

Vi dr ett pilotprojekt for Kreftforeningen och har avgrinsat var kampanj till polska
kvinnor, dock bor man ta med sig vidare att det finns flera andra stora grupper 1

Norge som ocksd behovs na av #sjekkdeg.

For att gora ett avslut till en borjan citerar vi harmed Thea Steen: ”Det koster sa

lite, og kan endre s& mye” (Kreftforeningen. 2017).
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Bifogade filer

Bifogad fil 1

Vi har valt att ta med det som varit mest essentiellt och relevant. En del samtal var
mycket upprepning, och ibland privata. De samtal som vi har ansett vara for
privata men ocksa irrelevanta till uppgiften har vi valt att inte ta med. Detta var ett

kénsligt amne for manga och nagot vi maste respektera.

Fokusgrupp

Intervjun tog plats 8 februari, 2017. Intervjun tog ca 1 timme och 30 minuter.

Denna intervju blev gjord med fa fragor och mycket diskussion.

Fokusgruppens demografi
Moderator 1, 25 ar
Moderator 2, 26 ar

Alder, kon och land

P1. Kvinna, 23, Kina

P2. Kvinna, 20, Somalia
P3. Kvinna, 34, Somalia
P4. Kvinna, 57, Iran

P5. Kvinna, 35, Nya Zeeland
P6. Kvinna, 41, Polen
P7.Kvinna, 31, Brasilien
P8. Kvinna, 25, Vitryssland
P9. Kvinna, 26, Polen

P10. Kvinna, 33, Somalia
P11. Kvinna, 22, Litauen
P12. Kvinna, 28, Ukraina
P13 Kvinna, 30, Ukraina
P14.Kvinna, 29, Polen
P15. Kvinna, 33, Litauen
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Moderator 1: Hej och tack for att vi fick komma och att ni ville stélla upp som
fokusgrupp. Vi dr tva studenter fran BI. Just nu skriver vi var bacheloruppgift
tillsammans med Kreftforeningen. Vi ska skapa en kampanj for att na ut till
kvinnor med utldndsk bakgrund och fa dessa till att ta ett cellprov for att testa sig

mot livmoderhalscancer.

Moderator 2: Vet ni vad livmoderhalscancer ar?

(Hér motte vi en tystnad, manga i gruppen hade svart att forstd vad vi pratade om)

P8: Kan ni forklara mer? Kanske rita upp.
(Vi ritade upp en kvinnokropp och en livmoder pa kroppen for att fortydliga vad

vi pratade om. Nu sag vi att fler nickade forstaende)

Moderator 2: Vet ni vad ett cellprov ar?

P8: Ja, i Vitryssland gor vi detta varje ar.

P14: Ja, det gor vi i Polen ocksa.

(Manga av kvinnorna fran Europa nickade instimmande, medan vi sag att
kvinnorna frdn Somalia fortfarande sdg frdgande ut. Vi forklarade med hjilp av
bilden vi ritat upp hur ett cellprov gar till. Generellt mérkte vi att kvinnorna fran
Europa hade littare att 6ppna upp sig kring dmnet och vi fick aldrig ndgon dialog
med dessa.)

Moderator 1: Har ni nagon gang tagit cellprov i Norge?

P4: Ja, jag har bott i Norge i manga ar.

P6: Jag brukar gora det nir jag besoker Polen. For mig kénns det konstigt att man

bara gor det var tredje ar i Norge, for i Polen sa gor man det en gang om aret.
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P4: Jag tror att grunden till att manga kvinnor inte tar cellprov dr for att man har
flytt fran sina lander och har mycket annat att tanka pa. Detta blir helt enkelt inte
nagonting man viljer att prioritera.

Moderator 1: Har ni nagra tips pa vart vi kan na kvinnor med utldndsk bakgrund?
P1: Jag besoker ofta sprakcaféer, detta 4r mycket populirt.

P5: Ja, jag dr ocksa ofta pa sprakcaféer.

(Manga nickade instaimmande och flera berittade att de besokte sprakcaféer, ofta
nagon gang i veckan)

Moderator 2: Hur tror ni vi kan inspirera fler att att ta cellprov?

P4: Jag tror det dr viktigt att husldkaren informerar och uppmuntrar till detta.

Kanske den kan ta kontakt direkt med en.

P13: Ja, det tror jag ocksa. Jag kan ocksa kdnna att det dr svart med spraket. Jag

forstod inte nir brevet kom i brevlddan med information om detta.

P14: Ja, spraket dr mycket svart. Sen tycker jag det dr konstigt att man forst maste

till husldkaren och sen bli sénd till gynekolog. Det blir véldigt dyrt.
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Bifogad fil 2

Vi har tagit med det mest relevanta fran djupintervjuerna. Méanga diskussioner var
vildigt lika, och vi har dirfor valt det essentiella och det som vi har tagit med oss
vidare i arbetet. Vi har dven valt att censurera information som é&r kénslig for

deltagaren.

Djupintervju 1

Intervjun tog plats den 2 februari, 2017. Intervjun tog ca 60 min.

Land
Polen
Alder
26

Har du nagon gang tagit ett cellprov?
- Nej, varfor? Hur/vad skulle du kunna bli motiverad till att gora det?

- Ja,/ vad fick du till att bli motiverad till att gora det?

Ja, det var fastlegen som uppmuntrade till att ta en celleprove. Eftersom jag har
fott ett barn i Norge sa kallade fastlegen mig till en kontroll 3 manader efter
fodseln. Likaren forklarade hur viktigt det var att ta en celleprove, speciellt efter

fodsel.

Vad tror du gor att andra inte testar sig?

Jag tror att de flesta kvinnor i Polen inte testar sig for att de maste betala for det
och det dr vildigt dyrt. Man maste betala for ett besok hos bade likare och
gynekolog. Vintetid till specialist dr vildigt 1ang och det blir omotiverat. Manga
tror nog att det dr samma sak i Norge och da blir det inget man ténker pa.

Jag tror ocksa att det kan vara svart att forsta vad ldkare siger eftersom de oftast

pratar ett lite svarare sprak @n vad en vanlig” norsk person gor

Vem skulle gora att du tog ett cellprov?

Troligtvis en person som jag kédnner bra.
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Vem lyssnar du pa i sociala medier?
Jag anvinder mig inte av sociala medier sa mycket.
Men nir jag gor det, anvéinder dr det mest polska uppslag och saker jag dr

intresserad av.

Vad ir det for medier du Liiser i Polen?

Interia.pl och onet.pl + facebook och instagram

Ar det nagon speciell person som du ser upp till?
Jag maéste kénna personen som jag ser upp till bra. Sa det &r inte nagon kénd
person eller nagon fran sociala medier som paverkar mig. Om nagon skulle

paverka mig skulle det bli vénner eller familj.

Vad far dig till att g4 till doktorn? (Over lag)
Rédsla. Det finns massor av bocker och filmer som handlar om sjukdomar och
cancer. Oftast dr dessa ocksa verklighetstrogna. Saddana berittelser motiverar mig

mest till att ga till doktorn.

Gar du till likaren i Norge eller i Polen?
Eftersom jag bor i Norge och har ett litet barn sa gar jag oftast till likaren i Norge.
Kan hinda att jag gar till lakaren nér jag &r i Polen ocksa, men bara for att det har

hédnt nagot nér jag ér i Polen.

Djupintervju 2

Intervjun tog plats den 9 februari, 2017. Intervjun tog ca 60 min

Land
Polen
Alder
27
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Har du nagon gang tagit ett cellprov?
- Nej, varfor? Hur/vad skulle du kunna bli motiverad till att gora det?

- Ja,/ vad fick du till att bli motiverad till att gora det?

Ja, jag hade en kvinnlig bekant som dog pa grund av “kvinnliga sjukdomar”, alltsa
livmoderhalscancer. Jag har ocksa tva sma barn som gor att jag maste leva ett sa

langt liv jag kan och d& maste man ta hand om sin hélsa.

Vad tror du gor att andra inte testar sig?
Jag tror att manga kvinnor tdnker att det inte kommer att héinda en sjélv och att de

inte kommer att bli sjuka.

Vem skulle gora att du tog ett cellprov?
Jag bestimde mig sjédlv, efter att jag pratat med min mamma och hon sa att det 4r
viktigt att ga till likaren och undersoka sin kropp sé att man kan kontrollera vad

som nu kan hénda 1 forvég, innan det hdnder.

Vem lyssnar du pa i sociala medier?

Ingen

Ar det nagon speciell person som du ser upp till?

Nej

Vad far dig till att g till doktorn? (Over lag)
Jag dr inte radd for att gd till doktorn. Jag vet att allt kan hdnda med oss och det &r
viktigt att ta symtom pa allvar och kontrollera sa att det inte dr nagot allvarligt.

Viktigt att prova att fa sd bra hjélp som mojligt.

Gar du till den norska lidkarvarden eller den polska?

Jag gér till den norska varden eftersom jag bor hir.
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Djupintervju 3

Intervjun tog plats den 15 mars, 2017. Intervjun tog ca 60 min

Land
Polen
Alder
34

Har du nagon gang tagit ett cellprov?

- Nej, varfor? Hur/vad skulle du kunna bli motiverad till att gora det?

- Ja,/ vad fick du till att bli motiverad till att gora det?

Ja, det har jag tagit. Jag blev motiverad att ta ett cellprov eftersom jag vet riskerna
som kommer med att inte ta det. Jag har personlig erfarenhet av kvinnor som har
valt att inte ta ett cellprov och dérfor ar jag vildigt noga med att alltid ta mina

cellprov.

Vad tror du gor att andra inte testar sig?
Jag tror att det har att gora med att manga har lag tillit till den norska ldkarvarden
eftersom norska lidkare gor "allt” och de skriver inte ut antibiotika lika litt som

polska ldkare gor.
Vem skulle gora att du tog ett cellprov?

Kunskapen om hur farligt det &r att inte ta ett cellprov, samt en auktoritir person

som berdttar for mig hur viktigt det ar.

Vem lyssnar du pa i sociala medier?

Jag lyssnar inte pa nagon specifik person pa sociala medier.

Ar det nagon speciell person som du ser upp till?

Familj, och speciellt véinner dr viktigt for mig! Sa ja, vénner dr de jag ser upp till.

Vad far dig till att ga till doktorn? (Over lag)
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Om jag far problem som endast en lidkare kan hjdlpa mig med, gar jag till doktorn.

Gar du till den norska lidkarvarden eller aker du till Polen?

Jag gér till den norska sjukvarden nér jag har problem. Men jag vet att andra
ménniskor fran Polen inte gor det for att de tycker att det dr svart att komma in i
varden och att de inte forstar spraket som pratas dér. Det kan dven vara ett
problem att andra polska ménniskor tycker att det kan vara lite oseriost i Norge,
eftersom man far brev hemskickat per post. I Polen maste man logga in sig med

ID-bricka pa internet for att kunna komma at konfidentiella papper.
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Bifogad fil 3
Frageundersokning

Q1 - Hvor gammel er du?

0 5 10 15
#  Field
1 25-30
2 31-40
3 41-50
4 51-60
Q2 - Sysselsetting 7 Back to Top

Student

Student/Jobber deltid

Jobber deltid

Jobber fulltid

Arbeidsledig

o
@
3

3

25

1 Student

2 Student/Jobber deltid
3 Jobber deltid

4 Jobber fulltid

5  Arbeidsledig

Q3 - Hvilket land bodde du i fgr du flyttet til Norge?

Hvilket land bodde du i fgr du flyttet til Norge?
Polen
Polen
polen
polska

Poland

Showing Records: 1-5 Of 73

Page: 10f 15
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Choice
Count

35.44% 28
37.97% 30

18.99% 15
759% 6

9

Page Options v

50

Choice
Count

1.27% 1
6.33% 5
24.05% 19
58.23% 46
10.13% 8

79
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Q4 - Hvor lenge har du bott i Norge alternativt foreldrene dine? Page Options v
0 2 4 6 8 10 12 14 1 8 20 22 2 26
Choice
#  Field Count
1 1-34r 30.2 23
2 4-64r 22.31% 17
3 7104&r 32.89% 25
4 10+&r 14.47% 1
76
Q5 - Hvor ofte bruker du
# Field Flere ganger hver dag En gang om dagen Annenhver dag Noen ganger i uken Sjeldnere Total
1 Facebook? 84.62% 66 10.26% 8 1.28% 1 1.28% 1 2 8
2 Instagram? 16.711% 1 16.71% 1 2.86% 2 8.57% 6 57.14% 40 70
3 Snapchat? 15.15% 10 6.06% 4 0.00% 0 10.61% 7 68.18% 45 66
4 andre sosiale medier? 9.09% 6 10.61% 7 3.03% 2 19.70% 13 7 38 66
Showing Rows: 1-4 0f 4
Q6 - Er det noen du ser opp til i sosiale medier, hvem? Page Options

Er det noen du ser opp til i sosiale medier, hvem?

Ike noen

alt

vetikke

ingen spesielt

noe spesiel

Nei

Ingen

Vener

Szustak Adam

Nei

ingen

Ingen

Kim Kardashian

o o o o @ @ @ @ @ ¢ @ (@ (-
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Venner,

forskjellige psykologiske sider

Barack Obama
Nei
Familie og venner @J
no
N Cl
Nyheter @J
|
N ]
Vénner @
Venner, familie, singer [E
Venner, fagpersoner, kjendiser osv E\
Venner &
Verner (&)

Serie, film, informasjon.

(m]

App store

ingen

Grupper i Norge, mye ngdvendige informasjoner

ingen

(]

Folk som motiverer og inspirerer meg.

@)

Nei

{

Q7 - Hvem influerer deg/ser du opp til?

1 Venner 44
2 Familie o 46
3 Kjente personer i media 3.51% 10
4 Kollega 14.86% 11
5 Studiekamrat 5
6 Kjeereste 21
7 Noenannen 20.27% 15
74

Q8 - Hvor stor pavirkning har X nar du tar en avgjgrelse?

# Field Ikke i det hele tatt Litt Middels Mye Veldig mye Total
1 Venner 8.57% 6 21 32.86% 23 14.29% 10 70
2 Familie 3 6 29.58% 21 16 25 n
3 Kjente personer i media M 12 12 8 2 1.56% 1 64
4 Kollega 28.57% 18 36.51% 23 28.57% 18 476% 3 169% 1 63
5 Studiekamtrat 5161% 32 25.81% 16 19.35% 12 3.23% 2 0.00% 0 62
6 Kjeereste 14 3 10.45% 7 o 19 41.79% 28 67
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Q9 - Hvilke medier har stor pavirkning pé deg?

TV 26.39% 19
2 Radio 16.67% 12
3 Tidninger 139% 1
4 Facebook 47.22° 34
5  Andre sosiale medier 8.33% 6

72

Q10 - Har du tatt en celleprgve, hvis ja, hvem fikk deg til 8 gjgre det? Page Options v

Har du tatt en celleprgve, hvis ja, hvem fikk deg til & gjgre det?

Meg selv

(m)

Jeg

ginekolog lege

ja

m) (m) (m

Ingen, jeg passer p 4 ta det regelmessig

| (w (w) (@

Ja. Meg selv

meg

gynekolog

:
@
|

Ja, min gynekolog { E J
Meg selv @
Ja, selv @
Ja jordmor ‘E\
Nei (&)
Min lege - gynekolog @

Brev i posten [E

ja, métte skjekke om alt er greit fordi jeg fglte meg darlig

(m]

Nei

w ®

It was my decision.

Nei

LINC]

Fastlege og kjeereste

Ginekologist

Jeg for meg selv

:
@
|

Meg

=

Bare meg selv

zl—z
[} 3 o
2
g
m (m| [m

14

Jjeg selv
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Reklame

Fastlege

Nei

selv

ja, det var min avgjgrelse

Jajeg selv

Jjeg selv

Ja, gynekolog

Eg selv

Mig sjélv

Ja. Bare jeg

Gynekolog

Lege

Ja, mamma

Nei

Jeg

En gynekolog pa sykehuset

Mor

Jeg, leerte at det er veldig viktig

lege

Barna mine

Lege

Q11 - Hvis du ikke har tatt en celleprgve, hvem kunne inspirert deg til & gjgre det?

Jeg

vet ikke

mama

nesering

Lege

Venner

Familie/samboer

Vener og lege

Familie

ingen

Ei venninne

My friend.

Noen jeg kjenner godt

lege

venner

) (m] [m]

CICINC)

(|
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Familien eller vennen

Kjeeresten

Ingen

Venner

Familie

Familien

Ingen

Venner

Ingen bare jeg selv

Tv, sosial medie

Venner

Familie

Anonse pd tv og Facebook

Venner

Familien min

Lege, familie, kjsereste

lege eller sykepleie

min kjeereste kanskje

(mp] (me| [
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