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Denna uppsats syftar till att undersoka synen pa varumirkesbyggande hos fyra ideella organisatio-
ner; Plan Sverige, RFSU, Svensk Friidrott och Barncancerfonden. For att utreda detta sa har kvali-
tativa intervjuer med representanter med stor insyn i kommunikationsarbetet pa de ideella organisa-

tionerna genomforts.

Med en grund i generella varumirkesteorier har forfattarna analyserat om dessa teorier ar relevanta
och 1 sadana fall applicerbara pa ideella organisationer. I studien underséks dven om ideella organi-

sationers syfte paverkar deras varumirkesarbete.

Genom den undersékning som gjorts kan man urskilja att valda ideella organisationers varumar-
kesarbete skiljer sig markant fran teorier for kommersiella foretag. Detta gor det svart att applicera
generella teorier pa ideella organisationer eftersom de ideella organisationerna styrs av yttre faktorer
som 1 stor utstrickning inte gar att paverka. De intervjuade organisationernas syfte paverkar i stor
grad deras positionering, vilket styr varumirkesarbetet. Studien finner dven att resursforpliktelse
och bieffekt av image dr stora problem for de ideella organisationerna och medfér att varumarkes-

byggandet bor ha en central roll i kommunikationsarbetet.
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This bachelor thesis investigates four different non-profit organizations’ view on brand manage-
ment. The chosen organizations are as follows; Plan Sverige, RFSU, Svensk Friidrott and Barncan-
cerfonden. Qualitative interviews has been made with a respondent from each organization, the

respondent has been well informed within the subject.

The authors of this thesis has analyzed if general brand theories are relevant, and in that case ap-
plicable on non-profit organizations. The study is also investigating if the purpose of each organiza-

tion affects the organization’s brand management.

Through this research it is possible to distinguish differences in the chosen organizations’ brand
management. Differences between the organizations and the general theories are also found. This
generate difficulties to apply general theories on non-profit organizations, mostly because the or-
ganizations are affected by circumstances that they cannot prevent. The purpose of the chosen or-
ganizations does in large extent affect their positioning, which controls their brand management.
This study also finds that resource commitment and image spillover are highly recognized as prob-
lems for the organization’s brand building and therefore those threats needs to have a more central

role in the organization’s brand management.
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| Inledning

I ett hardare foretagsklimat dir ideella organisationer gar igenom en konkurrenssituation likt de
vinstdrivande sa innehar deras varumarke en nyckelroll f6r att kunna positionera sig pa markna-
den. I och med att marknaden kring ideella organisationer vaxt sig storre har nya organisationer
vuxit fram, vilket innebar att konkurrenssituationen blivit hardare. Att se Over sitt varumirke ar
dirfor av storsta vikt for att gora sig synlig pa marknaden, och for att lyckas férmedla utvalda
virden till sin malgrupp. Likt vinstdrivande organisationer stravar de ideella organisationerna att
gora sina roster horda i det stindiga mediebruset. Viktigt ar darfor att kunna definiera sitt eget
varumirke med virderingar samt positionera sig.

Att bygga sitt varumairke édr en stindigt pagaende process som kriver lyhordhet, flexibilitet och
kunskap om marknaden. Detta dr en bidragande faktor f6r om en organisation ska std ut i bruset,
eller férsvinna bland alla andra. Om en organisations syfte blir diffust sa blir dven varumarket
diffust vilket leder till firre donationer och mindre pengar till syftet.

Varumirkesbyggande kan vara ett problem for ideella organisationer, da de ofta saknar de resur-
ser som krivs for att marknadsfora sig pa ett tillfredsstallande satt. De ér istillet i behov av
goodwill fran andra, och star dirfoér i en beroendesituation som ir svar att rada over. Dessa be-
grinsade resurser kan dven ses som en styrka om organisationen marknadsfor sig som en organi-
sation ddr en stor procentsats av inkomsterna gar till syftet. Detta leder méjligen till mer donatio-
ner och gor att den lilla procentsats som gar till att forvalta och bygga organisationen blir storre.

Denna studie syftar till att undersoka fyra ideella organisationers syn pa varumarkesbyggande.
Organisationerna som kommer att studeras ar RFSU, Plan Sverige, Svensk Friidrott samt Barn-
cancerfonden. Dessa organisationer dr valda utifrin deras skilda verksamhetsomraden och deras
skilda syften eftersom vart antagande ar att skilda syften ger olikartad syn pa varumirkesbyggan-
de.

I detta arbete sa lyfts huvudsakligen tre begrepp gillandes varumirke fram; varumirkesbyggande,
positionering samt varumarkesvarde. Varumirkesbyggandet ar primirt, och sedan undersoks po-
sitionering och varumirkesvirde som en del av denna process. Dessa begrepp forklaras och lyftes
sedan in i resultat samt analys for att undersoka begreppens relevans och tillimpning i realiteten.

Ideella organisationer dr ett intressant studieobjekt dd de har unika férutsittningar och upplever
problematik som dr ovanlig f6r kommersiella foretag. I och med att mycket litteratur och tidigare
forskning frimst fokuserar pa kommersiella foretags varumarkesbygeande, dr det viktigt att hitta
principer och processer som dven dr applicerbara pa ideella organisationer.



2 Begreppsforklaring

I detta avsnitt definieras och dversdtts centrala begrepp i och med att mycket engelsk litteratur anvints i studien.
Pad grund av den engelska litteraturen dr det dérmed viktigt att forklara var definition av begreppen for att undyi-
ka begreppsforvirring. 1dra definitioner bygger pa litteratur av erkdnda forskare och har valts da de dverrens-

stammer med var egen forforstaelse.

2.1 Ideella organisationer

Nationalencyklopedin (Ne.se, http://www.ne.se/ideell-organisation, 2010-11-04) definierar ideel-
la organisationer som en “sammanslutning som har till uppgift att framja medlemmarnas gemensamma ideella
stravanden och som inte primart arbetar for deras ekonomiska intressen. 1 anliga verksambetsomriden dr kultur,
politik, miljovard och religion. Hit kan dven riknas idrotts-, nykterbets- och vilgorenbetsorganisationer.” Detta
ar den definition vi kommer att anvinda oss av da den ger en utf6rlig bild av ideella organisatio-
ner och ticker in vad vi anser vara relevant. Definitionen visar pa en bredd av ideella organisatio-
ner och speglar inte bara det som kanske vanligtvis relateras till nir ideella organisationer diskute-
ras. Vi har i var sammanstillning av forskning inom omradet inte sérskiljt ifall det handlar om
Nonprofit organizations eller Nongovernmental organizations da det i de studier vi tittat pa inte
gjort nagon skillnad pa dessa.

2.2 Varumairke

7 Varumdrket = Produkten + Forpackningen + Mervirden.” — Rita Martensson, Marknadskom-
munikation, 2009, s 57

Ett val har gjorts att se pa varumirken ur ett brett perspektiv, sa som Martensson (2009). For oss
handlar varumirket om mer 4n bara logotyp och grafisk formgivning. Nar vi har udnersokt va-
rumirkesbyggnad har det frimst handlat om de associationer (virden) som varumarket ska vicka
med sin externa kommunikation. Detta eftersom ideella organisationer sillan kommunicerar ge-

nom produkter.

2.3 Varumairkesvarde

I engelsk litteratur och da frimst Riezebos (2003) pratas det i varumirkessammanhang om brand
value, nigot som vi har valt att definiera som varumirkesvirde. Fér oss handlar varumirkesvirde
om de virderingar som varumitrket kommunicerar och som féretaget/organisationen vill associe-
ras med. Detta dr en definition som inte bara styrks av Riezebos (2003) utan dven av Sargeant
(2009). Martensson (2009) pratar dven om denna definition av virderingar men har valt att
benimna det varumarkesbudskap. Dock har Martenssons definition av varumirkesbudskap valts

att blandas in i vart samtal om varumirkesvarde.



2.4 Varumarkeskapital

Varumirkeskapital benimns i engelsk litteratur som brand equity, men vi har valt att versitta
detta begrepp till varumirkeskapital da vi anser att denna Oversittning tydligt visar pa den defini-
tion anvinds i uppsatsen. Definitionen hirrér fran Riezebos (2003) och hans syn pa varumarkes-
kapital som ett finansiellt vairde. Da det rader stor oenighet kring definitionen av varumirkeskapi-

tal kommer detta diskuteras 1 avsnitt 3.2.3.



3 Teoretisk referensram

I detta kapitel behandlas de teorier vi anvinder oss utay som referensram. 1/i gar forst igenom teorierna kring
ideellas organisationer och varumidrkesbyggnad, dessa dr framst grundade pa Sargeant (2009) och Ritchie et al
(1999) dd deras forskning dr mest framtridande inom omridet. 1 och med att forskningen dr limiterad pa omra-
det finns ett begransat ntbud av forskningsresultat. Efter genomgangen av synen pa ideella organisationer beror vi
dven hur teorierna ser ut kring kommersiella foretag, detta eftersom varnmdrkesbyggnad dr sa pass nytt inom ideel-
la organisationer. For att da kunna forsta varumdrkesbygonad dr det nodvindigt att titta pa generella teorier.

3.1 Skillnader i marknadskommunikation mellan kommersiella och ideel-
la organisationer

Adrian Sargeant (2009, s 3) framhaller att marknadskommunikation for ideella organisationer skil-
jer sig namnvirt fran den marknadskommunikation som kommersiella féretag anvinder sig av.
Det dr dock viktigt att komma ihag att flera av de verktyg som ér framtagna f6r marknadskom-
munikation av kommersiella féretag dr anvandbara dven inom ideella organisationer. (Sargeant,
2009, s 3) Aven om samma verktyg kan anvindas i ideella organisationer ir det viktigt att forsta
hur de olika férutsittningarna paverkar organisationerna, och frimst hur det paverkar deras
marknadskommunikation (Sargeant, 2009, s 39f).

De flesta ideella organisationer har inte finansiella mal sa som kommersiella foretag, vilket ger
svarigheter 1 att mita framgangen av marknadsaktiviteter. Det ar sillan organisationen sjilv vinner
pa aktiviteterna, utan det ar resultatet utanfor som spelar roll. Detta innebir att en lyckad mark-
nadsaktivitet sillan ger ett storre eko inom organisationen. Det dr dock viktigt dven for ideella
organisationer att sitta mal, men det 4r ofta svarare att sitta matbara mal som relaterar till resulta-
ten utanfor organisationen. (Sargeant, 2009, s 40)

Ytterligare en problematik for ideella organisationer dr att de frimst erbjuder tjanster framfor
produkter. For vissa organisationer dr det dven svart att peka pa en specifik tjanst som erbjuds,
det handlar istillet om attityd- eller beteendeférindring. Att marknadsfora en tjanst (eller beteen-
deférindring) dr pa manga sitt svarare dn att marknadsféra en produkt (oavsett om detta giller
ett kommersiellt foretag eller en ideell organisation). For det forsta dr tjdnster obestambara av
kunden, det ir inte moijligt att kinna och prova en tjanst innan ett kop sa som man kan géra med
till exempel kldder. Tjdnster dr dven oskiljaktiga pa det vis att tjansten forst kps och sedan fram-
stalls vid anvandandet. Vilket innebir att framstillaren och konsumenten maste kommunicera f6r
att fa fram det Onskade slutresultatet. Pa grund av oskiljaktigheten mellan framstillning och kon-
sumtion skapas en olikhet vid kontrollerandet. Vid tjdnster dr det inte mojligt att tjanstefOretaget
kan kontrollera och kvalitetssikra tjansten innan den genomfors. Tjanster gar inte heller att spara
och anvinda vid ett annat tillfille, efter anvindandet ar tjansten férbrukad och kan inte anvindas
igen. I och med dessa problem maste de ideella organisationerna ha mycket 1 bakhuvudet vid
framstillandet av en marknadskommunikationsplan. (Sargeant, 2009, s 40f)

Ideella organisationer kan 1 vissa fall dven granskas av offentligheten, i offentliga sammanhang,.
Detta ror frimst organisationer som arbetar i den kommunala virlden. Det dr dven svart att se
hur marknadstrycket ser ut frin en dag till en annan. Ideella organisationer lever mycket pa om-
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virlden och aktualiteter sd som politiska vindar och naturkatastrofer. De har mindre kontroll Gver
sitt eget 6de dan vad kommersiella foretag har, ett kommersiellt foretag kan skapa en efterfrigan
efter en produkt vilket ideella organisationer inte har méjlighet till. (Sargeant, 2009, s 42)

Det finns dven en spanning mellan organisationers uppdrag och kundnéjdheten, de mal som or-
ganisationen sitter upp stimmer inte alltid 6verrens med givarnas mal. Det dr darfor viktigt att
sitta upp bade lang- och kortsiktiga mal for att kunna visa pa de forindringar som sker. Ser inte
bidragsgivarna att nagot hiander i och med deras bidrag blir det svart att fortsitta motivera givan-
det. (Sargeant, 2009, s 42f)

3.2 Varumarkesbyggnad

Varumirkesbyggande har vixt sig storre under de senaste aren och dr numera ansett som en
hérnsten nir det kommer till marknadskommunikation, vilket dven 4r fallet nir det kommer till
ideella organisationers marknadskommunikation. Detta trots att varumirken och varumarkesbyg-
gande frimst ses som ett verktyg for kommersiella foretag. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s
26) Att bygga ett varumirke handlar om att ge varumirket mening hos kunderna (Riezebos, 2003,

s 52) och det dr dirmed mer dn bara att skapa ett igenkdnt namn och logotyp (Ritchie, Swami &
Weinberg, 1999, s 27).

Varumairkesbyggande ger inte bara fordelar for varumarket i sig utan aven for konsumenterna.
Ett bra byggt varumirke ger till exempel konsumenten en tydlig bild av organisationens foérdelar
och férdelarna av organisationens produkter/tjdnster. Varumirket fungerar dven som en kvali-
tetssakrare f6r konsumenten nir det kommer till bade kvalitet och ihdrdighet hos organisationen,
vilka bida ir svéra att testa och utvirdera pa férhand nir det kommer till tjinster. Aven organisa-
tionen i sig vinner mycket pa varumarkesbyggande, da varumarket kan anvindas som strategisk
del i marknadskommunikationen. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s 27)

Varumirket ska se till att innefatta hela organisationens identitet och sammanfatta alla de erfa-
renheter som relaterar till organisationen. Genom detta ska varumarket sedan utgéra den grund
tor att bygga relationer mellan organisationen och malgrupperna. (Ritchie, Swami & Weinberg,
1999, s 29)

For ideella organisationer (som kan ses som nyborjare inom varumirkesbyggande, 1 och med att
det inte tidigare har skett nagra storre satsningar inom detta 1 den ideella sektorn) finns det en risk
for sloseri av resurser. Efter att engagemang och anstringningar gjorts for att skapa ett varumirke
sitts inte tillrdckligt med resurser in fOr att bibehalla och fortsitta arbetet med varumirket. (Rit-
chie, Swami & Weinberg, 1999, s 39f) Ett varumirke maste hela tiden arbetas med f6r att hinga
med i sociala férindringar och i ett férindrat foretagsklimat. Sarskilt viktigt dr det f6r ideella or-
ganisationer att arbeta med sitt varumarke och f6lja med 1 samhallets forindringar dd de arbetar
med fragor som ror samhallet. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s 34£f)

En av de forsta frigorna som en marknadsforare stoter pa nar det kommer till varumiérkesbygg-
nad 4r hur varumairket ska positionera sig gentemot sina konkurrenter. Nar positioneringen ar
bestimd bor virdena som varumirket ska sta for preciseras. (Riezebos, 2003, s 53)



3.2.1 Positionering

Kotler och Andreasen (1996, s 191) definierar positionering att vara:”... zhe act of designing the organ-
igation’s image and value offer so that the organigation’s customers understand and appreciate what the organiza-
tion stands for in the relation to its competitors.” En definition som tydligt visar vad positionering star
tor och vad positioneringen bor resultera i. Positioneringen dr en grundforutsittning fOr ett starkt
varumarkesbyggande.

Den positionering som organisationen viljer att anvanda sig av beror mycket pa marknadsseg-
ment, organisationens konkurrenter samt organisationens egna styrkor och svagheter. Det ar
mojligt fOr organisationerna att positionera sig annorlunda pa olika marknader for att na en bre-
dare malgrupp. Att positionera sig pa mer 4n ett sitt ar dock inte att rekommendera for ideella
organisationer som arbetar med begransade resurser. I dessas fall dr en samlad positionering att
foredra. Det basta for ideella organisationer ar att positionera sig pa en tydlig position och forfo-
ga 6ver den positionen. Kort sagt dr positionering att differentiera sig mot andra organisationer
och sedan gora denna differentiering kind f6r malgruppen. (Kotler & Andreasen, 1996, s 191f)

Positioneringen handlar alltsa om att bestimma pa vilken spelplan som organisationen och varu-
mirket ska spela pa. Bestimmandet av spelplan (det vill siga positioneringen) kan ske genom
prispositionering eller varumarkets inre attribut (vad varumarket erbjuder kunden, materiellt eller
immateriellt). (Riezebos, 2003, s 53)

3.2.1.1 Prispositioneringldifferentiering

Nir det kommer till prispositionering kan man i regel vilja mellan tre olika strategier (Riezebos,
2003, s 53). Att konkurrera genom pris ar endast mojligt da ekonomi eller andra kostnadsfordelar
ar uppnabara for organisationen. For att denna strategi ska fungera ar det viktigt att det dr omoj-
ligt f6r konkurrenterna att erbjuda samma sak. Nir det giller ideella organisationer handlar pris-
konkurrens frimst om hur stor del av gavan som gar till syftet. Pa senare tid har denna strategi
blivit allt vanligare, och i néstan alla insamlingskampanjer nimns hur stor de av det insamlade
medlen som gar till syftet. (Sargeant, 2009, s 129)

Tva (premium- och prestigestrategi) av Riezebos (2003, s 53) tre strategier handlar egentligen inte
alls om priset pa produkten utan férsoker undvika priskonkurrens genom att istillet sarskilja va-
rumirket genom differentiering. Ett tillvigagangssitt som fungerar valdigt bra f6r ideella organi-
sationer. Problemet med differentiering jamfort med prispositionering ar att differentiering dr en
kostsam strategi. Detta eftersom differentiering kriver stora investeringar i marknadskommunika-
tionen for att fora ut budskapet kring vad varumairket star f6r och hur det skiljer sig fran liknan-
de. (Riezebos, 2003, s 53f)

Enligt Ries & Trout (1982, s 51-77) sa ar tre kategorier att féredra nir man arbetar med differen-
tierande positionering. Dessa strategier ar:

1. Bygg pa din nuvarande styrka: For fram organisationens styrkor i marknadsforingen.



2. Leta efter en nisch: Vad idr organisationen bra pa som andra organisationer saknar?

3. Andra konkurrenternas positionering: Vaga provocera fram tvivel om konkurrenterna hos konsu-
menterna.

Differentiering dr limpligt da malgruppens 6nskemal och behov ir for brett skilda for att till-
fredsstillas av bara en produkt eller tjanst. For att lyckas med differentiering dr det viktigt att ha
en forstaelse for sin malgrupp och hur de reflekterar 6ver och relaterar till virde och pris. Vid
differentiering kan organisationen vilja att differentiera sig enligt; fysisk differentiering av mark-
naden (produktens fysiska attribut skiljer den fran konkurrenter), psykologiska differentiering av
marknaden (det som associeras med produkten/tjinsten gor den unik), skillnader i inhandlings-
miljon (platsen f6r inhandlandet kan paverka konsumenten och differentiera organisationen mot
andra), skillnader 1 f6rmaga av fysiska utdelningsméjligheter (detta eftersom konsumenter virde-
rar hur effektivt och ibland aven tidsmissiga aspekter av distribution), samt skillnader 1 hur orga-
nisationen forsakrar néjdhet efter kopet (differentiering sker da genom att erbjuda bittre service
efter kép). (Sargeant, 2009, s 131)

3.2.1.2 Varumdrkets inre attribut

I positioneringen genom varumirkets inre attribut kan detta ske pa tva olika sitt. Antingen sitts
sjalva attributen i centrum (funktionell ansats) eller sa sitter man upplevelsen kring varumarket i
centrum (uttrycksfull ansats). Oavsett vilken ansats som anvinds dr det viktigt att samtidigt ha i

minne vilka behov som varumirket tilltalar, vad varumirket erbjuder konsumenten, samt vilken
malgrupp varumirket har. (Riezebos, 2003, s 55)

Funktionell ansats

Anvinder man sig av en funktionell ansats vid positioneringen férséker man sirskilja varumarket
fran andra genom positiva aspekter av de inre attributen. Man kan vid en funktionell ansats vilja
att trycka pa varumirkets attribut (hur det ar, vad som finns) eller férdelarna med varumarket
(vad varumarket ger). Vid detta dr det dock viktigt att forstda vad malgruppen uppfattar som vik-
tigt med bdde attribut och férdelar. (Riezebos, 2003, s 55f)

Uttrycksfull ansats

Vid en uttrycksfull ansats fokuseras det istéllet pa hur upplevelsen kring varumarket ar. Detta
handlar om att konsumenten ska kinna sig speciell eller annorlunda vid anvindandet av varumir-
ket. I dessa situationer handlar det om varumairkets namn som en kommunikator av en kinsla,
vilket férmedlas genom marknadskommunikation. Den hir ansatsen ar sirskilt tydlig nar det
kommer till varumarken som forknippas med lyx och status. (Riezebos, 2003, s 56)



3.2.2 Varumirkesvirde

Riezebos (2003, s 60) definierar brand value (eller det svenska begreppet varumarkesvirde) som:
a state of mind that is important to consumers and that is used to decide the mission of a brand’. Varumirkes-
virde handlar om de virden som foretaget vill att varumarket ska sta for, och bor sedan genom-
syra alla delar av varumirket och allt som relaterar till varumirket (Riezebos, 2003, s 60). Aven
Sargeant (2009, s 158f) forklarar varumarkesviarde som de virderingar som foretaget vill att va-
rumarket ska std for och formedla. Varumirkesvirdet ska vicka associationer som medfor att en
positiv och stark bild av féretaget hos konsumenterna. Martensson (2009, s 274f) pratar istillet
om varumarkesbudskap, men menar med det begreppet precis vad Riezebos (2003) och Sargeant
(2009) definierar som varumarkesvarde. Varumirkesbudskapet ér helt enkelt hur varumarket ska
uppfattas av malgruppen (Martensson, 2009, s 275).

7V arumdrkets vérden avser den kod som varumidrket lever effer.”” — Rita Martensson, Marknads-
kommunikation, 2009, s 109

Aven denna forklaring stimmer éverrens med Riezebos (2003) och Sargeant (2009) och handlar
om hur organisationen eller foretaget ska besluta om centrala virderingar som sedan ska genom-
syra kommunikationen.

3.2.2.1 Tre steg i val av varumdrkesvdrde

Arbetet med att ta fram och applicera ett foretags varumirkesvirde kan beskrivas genom tre steg
enligt Riezebos (2003). Det forsta steget for att besluta om varumirkets virde handlar om att be-
sluta vilken riktning varumairket strivar efter att na. Dessa riktningar baseras pa den livsstil som
varumarket ska dterspegla. Det finns tre saidana nivaer; need-driven (varumirket relaterar till de
materiella och biologiska behov som finns hos konsumenterna), outer-directed (varumairket refe-
rerar till konsumentens omedvetna behov) and inner-directed (varumairket refererar till konsu-
mentens behov av sjilvforverkligande). For att besluta kring dessa nivaer kan tre olika faktorer
tas med i berikningen: produktens kiannetecknanden, organisationens kiannetecken, och konkur-
renternas val. (Riezebos, 2003, s 60f)

Efter att en riktning ar bestimd ar det dags att besluta vilka virden (max tre) som ska associeras
till varumarket och organisationen. I sammanstillningen av varumirkesvirdena kan det vara ett
tips att titta igenom synonymer kring de valda virdena for att fa en battre beskrivning av produk-
ten/tjansten. I det sista och tredje steget i val av varumairkets virden bor de valda virdena om-
vandlas till konkreta attribut. Podngen med detta steg ar att konsumentens alla associationer ska
spegla de valda virdena, vilket medfor att allt som sker inom organisationen ska speglas av orga-
nisationens varumirkesvirde. (Riezebos, 2003, s 60ff) Se i figuren nedan hur arbetet kan illustre-
ras.
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Figur 1: Tre steg i val av varumirkesvirde

3.2.2.2 Varumdrkesvdrde i ideella organisationer

Ideella organisationer kan dock inte alltid vilja sina virden sjilva da de far vissa virden fran sina
malgrupper automatiskt vilka de forvintas sta for (till exempel omhindertagande och medlidan-
de), detta anses vara deras virden tills organisationen bevisar motsatsen. Detta skapar da ett pro-
blem da alla ideella organisationer klumpas samman till en. Vilket gor det dn viktigare for ideella
organisationer att bygga sitt varumirke med egna virden. I och med att det finns vissa virden
som redan forknippas med ideella organisationer i stort kan organisationen istillet fokusera pa
andra mer specifika virden istillet f6r de omfattande. (Sargeant, 2009, s 171f)

3.2.3 Varumairkeskapital

Enligt Riezebos (2003, s 267) handlar varumirkeskapitalet om virdet av varumarket. Detta inne-
bar att varumarkeskapitalet ses som det finansiella virdet och som en tillging att ha 1 balansrak-

ningen. Riezebos (2003, s 267) vidhaller dock att definitionen av varumarkeskapital dven kan in-
nefatta de virden som konsumenterna tillskriver varumirket, men att han valt att anvinda sig av
begreppet endast i finansiella termer. (Riezebos, 2003, s 266f)

Nir begreppet varumirkeskapital f6ddes i bérjan av 1980-talet fanns det nistan lika manga defi-
nitioner av begreppet som det fanns personer som definierade begreppet. Generellt sitt sa hand-
lar alla de olika definitionerna anda om hur varumirkesnamnet skapar ett mervirde till produk-
ten, detta virde beskrivs sedan i finansiella eller konsumentnéjdhets termer. (Elliot & Percy,
2007, s 81)



Varumairkeskapital ir enligt Keller (2008, s 15) de attribut ett varumirke delges utifrin en organi-
sation eller ett féretags marknadsforing. Rent konkret kan man siga att varumirkeskapitalet dr
det adderade virdet som en produkt eller tjdnst utvinner av tidigare marknadskampanjer. Varu-
mirkeskapital dr 6vergangen mellan var ett varumarke tidigare har statt och var det kommer att
sta 1 framtiden. (Keller, 2008, s 15)

Enligt Martensson (2009, s 520) relaterar varumarkeskapitalet till varumarkets immateriella till-
gangar, och varumairkets lingsiktiga f6rmaga att inbringa inkomster for foretaget. Varumarkeska-
pitalet kan dirmed ses som en finansiell tillgang inom féretaget. (Martensson, 2009, s52f)

Elliot och Percy (2007, s 84) argumenterar dock mot att varumarkeskapital skulle kunnat mitas 1
finansiella termer, diremot kan resultatet av varumarkeskapital mitas 1 hur mycket varumarket ér
virt finansiellt. Ndr man pratar om varumirkeskapital ar det viktigt att se det ur konsumentens
synvinkel da det 4r konsumenten som paverkar varumirkets framgang (Elliot & Percy, 2007, s
82).

3.3 Sex anledningar for ideella organisationer att bygga sitt varumarke
Skapandet och bibehallandet av ett starkt varumarke dr bade tidskravande och anstringande, for
att inte tala om ekonomiskt kostsamt. Detta kan vicka debatt hos ideella organisationer kring va-

rumirkesbyggande, det finns emellertid sex sirskilda anledningar for att bygga ett starkt varumar-
ke. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s 28)

3.3.1 Flera malgrupper

Ideella organisationer riktar sig i de flesta fall mot flertalet mélgrupper. Det finns en skillnad mel-
lan resursattraktionen (vilka som ger) och resursfordelningen (vilka som far). I de flesta kommer-
siella foretag dr det endast en malgrupp som adresseras av marknadskommunikationen, da den
malgruppen aven idr den som drar nytta av erbjudandet. I ideella organisationer ar det dock oftast
sa att bidragaren (resursattraktionen) inte dr den som far ut nagot av det, resursférdelningen liggs
pa kirnverksamheten. Detta ar ett problem som ar nastintill unikt f6r ideella organisationer. (Sar-
geant, 2009, s 39f) Den hir problematiken innebir att ideella organisationer maste skapa en image
som kan samspela med de olika malgrupperna pa ett effektivt och tilltalande sitt. Kommunika-
tionen maste dels vara specificerad for varje malgrupp da de har olika behov, samtidigt som or-
ganisationen maste ha en enhetlig kommunikation utit sa att inte olika varderingar ges olika mal-
grupper. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s 29)

3.3.2 Behov av tillit

Genom att skapa ett fortroendeingivande varumirke ger det malgruppen och kunderna ett starkt
a priori bevis pa organisationens skicklighet. D4 det f6r de flesta ideella organisationer handlar
om vilgérande indamal som insamlade medel ska till, 4r det viktigt att bidragsgivarna kianner tillit
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till organisationen och att deras bidrag anvinds till ritt syfte. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s
31f)

3.3.3 Langsiktigt perspektiv

De flesta ideella organisationer arbetar med langsiktiga mal och har ett langsiktigt perspektiv pa
sitt arbete. Ndagot som stimmer vil Overrens nir det kommer till varumarkesbyggande, da varu-
mirken byggs for en ling tid framéver och sillan ger resultat pa kort sikt. (Ritchie, Swami &
Weinberg, 1999, s 32f)

3.3.4 Offentlig granskning

Generellt sa attraherar ideella organisationer mer uppmarksamhet frin media och samhallet 4n
vad kommersiella féretag gor eftersom de jobbar for ett gott syfte och samhillets bésta. Detta
medf6r dock att ideella organisationer kan kdnna behov av att férsvara sina aktiviteter. Eftersom
ideella organisationer granskas mer av media och offentligheten behéver allt organisationen gor
genomsyras av dess syfte och visioner. Skulle organisationens syfte ga emot dess handlande kan
det skapa negativ uppmirksamhet for organisationen. Genom ett tydligt varumarke skapas ett
ramverk for organisationens handlande. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s 33)

3.3.5 Okad konkurrens

Konkurrensen bland ideella organisationer har 6kat, och flertalet organisationer konkurrerar pa
samma marknad. Ideella organisationer har under lang tid inte beh6vt fundera nimnvirt 6ver sin
konkurrenssituation sa som kommersiella foretag varit tvungna till. I och med den 6kade konkur-
rensen behover ideella organisationer nu differentiera sig fran sina konkurrenter och tydliggora
skillnaderna. Ett starkt varumirke kan bidra till en tydlig differentiering och skapa igenkinning
fran sina olika malgrupper. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s 33f)

3.3.6 Bieffekt avimage

Organisationens image ér publikens uppfattning om organisationen och kan inte helt styras av
organisationen. Dock kan det ibland vara svirt att skilja olika organisationer at f6r publiken, spe-
ciellt om organisationen i friga inte har ett starkt varumirke. Ar det positiva uppfattningar orga-
nisationen fér ta del av dr det ingen storre skada skedd, det kan ddremot vara tvirtom. Om andra
(liknande) organisationer har en negativ image kan den negativa bilden foras 6ver till den egna
organisationen. Har man lyckats skapa ett starkt varumarke med tydliga virden och virderingar
kan man undvika bieffekterna fran andra organisationers image. (Ritchie, Swami & Weinberg,
1999, s 34)
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3.4 Fem anledningar for ideella organisationer att inte bygga sitt varu-
marke

Aven om det ir viktigt for ideella organisationer med ett starkt varumirke ir det inte alltid den

bista l6sningen. Varumarkesbyggande ar namligen férknippat med risker, varav en del risker ar

unika for ideella organisationer. Det dr viktigt att ha dessa risker i betdinkande innan arbetet med

varumirket paborjas. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s 36)

3.4.1 For kommersiellt

I och med att varumarken varit titt forknippade med kommersiella foretag finns det en risk att
ideella organisationer far en stimpel av att ha blivit kommersialiserade. Aven om varumirken fyl-
ler en viktig funktion ocksa for ideella organisationer kan publiken uppfatta det som om organisa-

tionen har sélt sin sjil och inte lingre prioriterar sitt valgorande syfte. (Ritchie, Swami & Wein-
berg, 1999, s 36)

3.4.2 Resursforpliktelse

Att bygga sitt varumirke kostar inte bara 1 form av ekonomiska resurser utan dven i personalmis-
siga resurser som da inte kan anvindas i organisationens kiarnarbete. Oavsett vad kostnaderna blir
for detta dr det billigt 1 jimforelse med de kostnader och de forlorade inkomster som associeras
med avstadda mojligheter. Dock dr det for vissa ideella organisationer med knappa inkomster inte
forsvarbart att spendera pengar pa varumirkesbyggande framfér organisationens kirnverksam-
het. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s 37)

3.4.3 Behovet av forsvar for varumarkesbyggande

Det ir inte alltid ledning, marknadsforare och malgruppen dr 6verrens om nyttan av varumarkes-
byggande. Marknadsférare kan méta motstind trots den stora nyttan organisationen har av en
tydlig varumirkesstrategi, vilket kan medféra att 4ven om behovet finns kan arbetet inte fortga.
Detta ir ett problem som ir ganska unikt for ideella organisationer da de maste ta hinsyn till flera
nyckelparters ésikter. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s 37)

3.4.4 Varumirket som smittobidrare

I minga fall kan smittobdrandet vara positivt, det vill sdga om ett bra rykte om en del av organisa-
tionen smittar av sig pa andra delar (till exempel aktiviteter i Burma som gett bra resultat smittar
av sig sd att samtliga aktiviteter utomlands uppfattas gora bra ifran sig). Dock dr det dven risk f6r
att negativa uppfattningar sprider sig vidare pa andra delar. (Ritchie, Swami & Weinberg, 1999, s
371)
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3.4.5 Varumairket som ett samlat rop

Varumirken tillhandahaller en gemensam bild av organisationen, och f6r manga ideella organisa-
tioner behandlar varumirket aven det samhalleliga syfte organisationen star for. Detta ar sillan
ndgot problem nir organisationen bygger pa generella dsikter sa som att arbeta for virldsfred.
Har organisationen dock ett mindre allmingiltigt syfte kan organisationens varumirke komma att
sta for hela begreppet med underliggande vairden som ar mer kontroversiella. Som ett exempel
kan den amerikanska vapenroérelsen NRA nimnas som numera anvinds som en metafor for va-
penrelaterade brott. Detta dr nigot som motstindarna sedan kan utnyttja for negativ publicitet
mot organisationen, dir virden som organisationen i grunden inte star for kopplas till den. (Rit-
chie, Swami & Weinberg, 1999, s 38)

3.5 Kategorisering av ideella organisationer

I och med Nationalencyklopedins vida definition kan det vara bra att fundera 6ver hur ideella
organisationer skiljer sig at. For att kategorisera ideella organisationer finns det flera modeller
framtagna, varav ndgra presenteras nedan. Genom kategorisering kan likheter och skillnader mel-
lan olika organisationer ses vilket ger en Overskadlighet 6ver de olika typer av ideella organisatio-

ner som existerat.

Ett internationellt system har tagits fram for att definiera och kategorisera ideella organisationer.
Detta system kallas International Classification of Non Profit Organisations (forkortat ICNPO)
och bestar av 12 olika grupperingar. I denna modell kategoriseras organisationerna efter deras
syfte och arbetsomrade. ICNPO ir en vildigt omfattande modell och har férdelar da den ér ap-
plicerbar internationellt och kan jimféra organisationers resultat. Dock har modellen svagheter
da det kan vara svart att sitta organisationerna i endast en grupp. Manga ideella organisationer
kan placeras in 1 mer dn en av grupperna vilket gor kategoriseringen svarhanterlig. (Sargeant,
2009, s 21ff)

ICNPOs kategoriseringsmodell

Grupp | Omrade
Ett Kultur och Rekreation

Tva Utbildning och Forskning

Tre Hilsa
Fyra Sociala Trygehetsnat
Fem Milj6

Sex Utveckling och Boende

Sju Lagprocedur och Politik

Atta Filantropisk férmedlare och Volontirt befrimjande

Nio Internationella aktiviteter

Tio Religion

Elva Foretag, Professionella f6reningar och sammanslutningar

Tolv | Ovriga
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Tabell 1: ICNPOs kategoriseringsmodell

Detta idr dock inte den enda kategoriseringsmodellen som finns och anvinds. Ytterligare en kate-
goriseringsmodell sker utifran kategorierna Stodorganisation och Hjilp- och Utvecklingsorganisa-
tion eftersom relevansen av dessa kategorier ar stor idag. Dessa tva sorters organisationer skiljer
sig pa en mingd olika sitt.

Stodorganisationen ir en proaktiv rorelse som forlitar sig pda medlemmars finansiella stéd och frivil-
liga arbete. Medlemmarna 1 organisationen dr de primira konsumenterna och ar oftast vildigt ak-
tiva, dir de ser sitt deltagande som ett klubbmedlemskap. Hur lyckad en organisation anses vara
miits efter dess kapacitet att orsaka férindring. Stodorganisationerna vill st fria fran statliga me-
del sa att de kan utfora sitt arbete objektivt och trovirdigt. De anvinder sig av strategiska meto-
der och dr oftast centraliserade.(Laidler- Kylander, Quelch & Simonin, 2007, s 268)

Hjdlp- och Utvecklingsorganisationer sysslar med reaktiv vilgérenhet. Deras donationer ér periodiska
och mer impulsdrivna och sker pa villkor av katastrofer eller marknadsféringsbehov. Organisa-
tionens framgangar mats efter planerat utférande och donatorernas fértroende beror pa organisa-
tionens rykte att spendera sina resurser ansvarsfullt. Policyn ér ofta luddig och de anvinder sig av
kanslomissiga strategier. (Laidler- Kylander, Quelch & Simonin, 2007, s 264f)

Det finns alltsa dnnu ingen komplett kategoriseringsmodell som fungerar pa alla organisationer.
(Sargeant, 2009, s 21ff)
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4 Problematisering

I och med att varumarkesbyggnad har vixt sig storre inom ideella organisationer de senaste aren
ar det intressant att undersoka hur generella teorier (som frimst ar skapade f6r kommersiella f6-
retag) tillimpas 1 ideella organisationer. I uppsatsen fokuseras det frimst pa positionering och va-
rumirkesvirde da dessa dr centrala begrepp i varumarkesbyggande. Vi har dven valt att underséka
begreppsdefinieringen av varumirkesvirde kontra varumirkeskapital, eftersom begreppen dnnu
ar vaga i sina definieringar och girna sammanblandas. Vi anser det dven viktigt att se pa ideella
organisationers varumarkesbyggnad da deras forhallningsitt till marknaden skiljer sig vasentligt da
de enligt Sargeant (2009) anvinder sig av tva skilda malgrupper; resursattraktion och resursfor-
delning. En problematik som inte lyfts fram nir det kommer till kommersiella foretag.

Da teorierna kring ideella organisationers varumarkesbyggnad ar ytterst begrinsade utfar studien
utifran generella teorier inom varumirkeshantering. Ritchie et al (1999) presenterar argument for
och emot varumirkesbyggnad vilka har undersékts nirmre. Argument som visar pa ideella orga-
nisationers unika forutsittningar. I och med att méanga av de situationer som de presenterar ar

unika for ideella organisationer ar det viktigt att kontrollera huruvida deras teorier stimmer 6ver-

ens med verkligheten hos de organisationer vi valt.

De studier vi har funnit har ber6rt ideella organisationer sisom skolor, vardinrittningar och mu-
seum. Dessa dr inte de enda omraden som ideella organisationer ar verksamma inom, och dessa
studier kan diarmed utvecklas for att dven innefatta andra typer av ideella organisationer. Endast
fa typer av ideella organisationer dr undersokta vilket gor det viktigt att studera organisationerna

utifran deras syften och huruvida dessa syften paverkar arbetet.

Pa grund av den begrinsade forskning som bedrivits inom dmnet ar det relevant att utéka stu-
diematerialet, sirskilt da inga studier vi lyckats finna har genomforts i Sverige. Detta anser vi vara
en stor brist dd geografiska skillnader kan ge annorlunda resultat. Att forskningen hittills varit be-
grinsad till att inte innefatta Sverige, eller Norden, kan ha att goéra med att forskningen fokuserat
pa omraden som inte varit sirskilt intressanta ur svensk synvinkel. Omraden som sjukvard och
skolor har linge varit statligt drivna och har dirmed inte haft samma behov som motsvarigheter i
till exempel USA.

Teorierna kring ideella organisationers varumarkesbyggande ér eftersatta vilket medfor en rele-
vans att se pa generella teorier och hur dessa fungerar f6r ideella organisationers unika villkor.
Grundforutsittningarna for ideella organisationer skiljer sig fran kommersiella vilket medfor att
de utsitts for unika situationer. Eftersom ideella organisationer arbetar utifrin unika férutsitt-
ningar dr det intressant att undersoka hur organisationens syfte paverkar varumirkesarbetet.

15



4.1 Syfte och fragestillningar

Syftet med uppsatsen ar: at? undersika hur fyra svenskbaserade ideella organisationer ser pa varumdrkesbygg-

nad.

For att besvara syftet kommer vi att arbeta utifran foljande fragestillningar:

— Vad innebir generella/kommersiella varumirkesteorier for ideella organisationer?
— Hur uppfattar den marknadsansvariga pa organisationen dess varumarkesarbete?
— Paverkar organisationens syfte varumarkesarbetet?

Ovanstiaende fragestallningar kan ge en unik inblick 1 de fyra organisationernas synsitt och sir-
skilt huruvida syftet paverkar varumirkesarbetet. Den forsta fragestillningen besvaras fraimst 1
teoriavsnittet i och med att inneb6rden av varumarkesbyggnad inte kan undersokas i endast fyra
organisationer utan maste ha sin grund i tidigare teori, frigan aterkopplas dven 1 resultat och re-
sultatdiskussion. Den andra fragestillningen besvaras i resultatavsnittet dir de olika organisatio-
nernas svar presenteras kring deras varumirkesarbete. Den sista fragestillningen besvaras dar-
emot 1 resultatdiskussionen eftersom en diskussion kring detta maste foras for att kunna dra
kopplingar och slutsatser.
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5 Material och metod

I detta avsnitt presenteras tillvigagingssdttet for utformning av studien, val av respondenter, analysmetod samt det
material vi har valt att anvinda. Vart val av material och metod grundar sig i vara fragestillningar och valet av
intervju baseras framst pd att endast organisationen sjily kan forklara sitt tillvagagangssdtt.

5.1 Materialinsamling

For att insamla material kring organisationerna anvinds organisationernas hemsidor for att fa en
snabb Gverblick av deras verksamhet. Denna information 4r sedan viktig vid intervjutillfillena
och utformningen av intervjuguiden. Att anvinda sig av internet som killa dr dock riskabelt, spe-
ciellt om det inte framgar vem som ir avsindaren. Vi har dirfér valt att endast anvinda oss av
internetkéllor med hinvisning till vem som lagt ut den och hur man far kontakt med utgivaren.
Detta eftersom vi ser detta som ett tecken pa hog trovardighet, speciellt om internetkallan ér or-
ganisationens offentliga hemsida. Pa grund av att det ar svart att lita pa allt som liggs upp pa in-
ternet sd har vi valt att anvindningen av internet ska vara limiterad till endast det som andra kal-
lor inte kan ge oss. Eftersom organisationernas bakgrundsinformation behévs innan intervjuerna
uppfattas internet vara det bista valet for informationsinsamling.

Vid intervjuer fragas det dven efter kompletterande material sa som varumirkesplaner samt posi-
tioneringsdokument. Detta material uppfattar forfattarna som ett bra stéd och ett vilbehovligt
komplement till studien, framférallt i analysarbetet. Genom att fa dessa dokument kan en djupare
tordjupning ske i deras varumirkesarbete och moment som kan falla bort under intervjun fértyd-
ligas.

5.2 Intervjumetod

En kvalitativ metod ér enligt Tobias Olsson (2008, s 7) att foredra nir man till exempel dr ute ef-
ter att se pa en process, och niar man soker inneb6rd av nagot. Vi har dirfér valt att anvinda oss
av kvalitativa intervjuer da vart syfte dr att titta pd arbetet (processen) som sker inom varumair-
kesbyggande och den syn organisationen har pa denna process. Hade vi didremot varit intressera-
de av att se den fardiga produkten (det vill sdga den fardiga marknadsaktiviteten eller uppfatt-

ningen hos mottagarna av varumarket) hade det varit att fOredra att anvinda sig av en kvantitativ
metod. (Olsson, 2008, s 7)

Semistrukturerade intervjuer med representanter (féretridesvis kommunikationsansvariga) fran
de olika organisationerna genomférdes under en timme f6r vardera intervju . Intervjuerna skedde
pa organisationernas huvudkontor 1 avskilda konferensrum, detta har gett mojlighet att fokusera
pa intervjun och storningsmoment utifran har kunnat avvirjas. Att intervjuerna genomforts pa de
olika organisationernas kontor grundar sig pa att det inte varit mojligt att genomféra dem pa an-
nat sitt, da respondenterna befunnit sig i Stockholm dir férfattarna inte haft méjlighet att ordna
eget utrymme. Intervjuguiden som anvindes under intervjuerna bifogas i bilaga 1.

Semistrukturerade intervjuer dr enligt Monica Dalen (2007, s 31) mer som ett samtal med inrikt-
ning pa olika amnen som forskaren har bestimt pa férhand. For studiens syfte har semistrukture-
17



rade intervjuer varit att féredra da denna form av intervju ger respondenten frihet att sjilva ut-
veckla sina svar och tolka frigorna. Genom att pa férhand ha definierade teman dr det enkelt att
styra respondenten i ritt riktning. Eftersom studiens syfte dr att underséka hur ideella organisa-
tioner arbetar med varumirkesbyggande tycker vi att denna frihet som respondenten ges ir viktig
1 vart val av intervjumetod. En strukturerad intervju (som ar vildigt styrd av forskaren) anser for-
fattarna inte hade gett en lika bra bild av organisationen och dess marknadskommunikationspro-

CCSS.

5.2.1 Urval av respondenter

I urvalet av organisationer att intervjua anvandes kriterieurval (Dalen, 2007, s 56). Genom att sit-
ta upp olika kriterier kring de organisationer som funnits intressanta har sedan ett kontakttagande
skett. Det svara har dock varit att inte alla organisationer har haft maojlighet att ta emot férfattar-
na, urvalet har dirmed forhindrats lite av processer som inte kunnat styras 6ver. De utsatta krite-
rierna for urvalet har emellertid uppfyllts av samtliga intervjuade organisationer. Kriterierna for
urvalet har varit féljande: organisationens syfte ska skilja sig fran de ovriga utvalda organisatio-
nerna, organisationerna ska rikta sig till skilda marknader/malgrupper, organisationen har en egen
styrning i Sverige, organisationen ska ha en ansvarig f6r kommunikationen utat.

De olika syftena har varit intressanta da studien amnar att jimfora 1 analysen. Hade organisationer
med samma syfte anvints hade troligen resultatet gett en enig bild av arbetet medan skilda syften
visar pa en bredd och olikhet. Det finns nimligen en risk i att arbetet med varumirken ar snarlikt
mellan organisationer med liknande syften. Eftersom forfattarna finns i Sverige ar det viktigt att
aven kommunikationsansvariga finns i Sverige. Hade organisationen fatt sina anvisningar fran ett
annat land (dar styrningen sker) hade det férsvarat vart arbete da inte ansvariga i Sverige har del
av kommunikationsprocessen eller varumarkesbyggandet.

Den bista urvalsmetoden i denna studie hade antagligen varit ett teoretiskt urval, vilket Dalen
(2007, s 51) beskriver som ett urval dir forskaren hittar en maximal variation hos fenomenet som
sedan lagger en god grund for att under analysen hitta nya teorier och teorisammansattningar. Da
studien syftar till att underséka olika organisationer och pa att fa en bredd hade ett teoretiskt ur-
val varit att uppskatta. Men di man maste vara vil insatt i iamnet/fenomenet for att kunna gora
ett teoretiskt urval (Dalen, 2007, s 51) har detta inte varit nagot alternativ for denna studie. Dock
har kriterieurvalet lyckats fanga en bredd bland ideella organisationer. Det som inte kunnats ta
hinsyn till 4r hur vil limpade de olika organisationerna egentligen ér baserat pa hur vilkint eller
stort varumirket ar. Det dr dock en svaghet som kan anses befogad da studien endast studerar
synen pa varumirkesarbetet och inte hur varumirket tas emot.

Genom kriterieurvalet och efter kontakt med flertalet olika ideella organisationer landade slutli-
gen urvalet pa foljande fyra; Svensk Friidrott (tidigare Svenska Friidrottstérbundet), Plan Sverige,
Barncancerfonden och RFSU. Organisationerna ér blandade 1 och med att de ir; en ideell fore-
ning som jobbar for att fraimja friidrott, en ideell global organisation med bas i Sverige som arbe-
tar med krisdrabbade samhillen i fattiga linder, en ideell stiftelse som jobbar for att forebygga
barncancer och en ideell organisation som jobbar med sexualupplysning. Deras syften och mal-
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grupper skiljer sig at, samtidigt som de dr baserade i Sverige, och har specifika kommunikations-

ansvariga.

Den kommunikationsansvariga kontaktades redan fran borjan da det dr den personen som varit
intresserant att intervjua. Fran tre av de fyra organisationerna ar det dven just den kommunika-
tionsansvariga vi intervjuat. Det dr endast Plan Sverige som hinvisat till en annan medarbetare
tor genomférandet av intervjun. Emellertid har Plan Sveriges representant ling erfarenhet av or-
ganisationen samt deras kommunikationsarbete (har bland annat varit kommunikationschef tidi-
gare) vilket medfort att valet blev att intervjua henne med. Valet att kontakta just den kommuni-
kationsansvariga pa varje organisation grundas pa att den personen bor vara den med storst insikt
1 organisationens arbete med varumirket. Och ocksd den person som arbetar mest aktivt med
varumairket 1 det dagliga arbetet. Att personen i friga dven kan tinkas ha en utbildning liknande
forfattarnas spelar dven in. Har de en liknande utbildning kan det innebira att de har en bredare
forstaelse for tankar och dven de begrepp och termer som kan komma att anvindas.

Att vilja att intervjua personer som idag ar aktiva i organisationens verksamhet och i organisatio-
nens varumarkesbyggande har gett en primarkalla fran organisationen. Detta ger hog trovardighet
i och med att respondenten ir vil insatt i arbetet och de processer som sker. Aven om respon-
denten troligen ir firgad av sin organisation och vill framstilla organisationen pa basta sitt ar det
1 en situation som denna inte nagot respondenten kan vilja modifiera. Resultatet har dven visat att
detta stimmer dd de valda organisationerna har nimnt sina svagheter. Hade studien ddremot tit-
tat pa hur varumirket uppfattas utifrin och samtidigt intervjuat organisationerna hade organisa-
tionerna troligen modifierat sin bild av allminhetens uppfattning.

5.2.2 Hantering av intervjumaterialet

Efter intervjuerna genomfoérts har en transkribering gjorts for att gora materialet 6verskadligt.
Denna transkribering har delats upp mellan de tva uppsatsforfattarna, dir de gjort tva transkribe-
ringar var. Nar transkriberingen gjorts borjade arbetat med att tematisera materialet och efter
genomlisning kunde sju teman urskiljas ur samtliga intervjuer. Dessa teman var som f6ljer; varu-
mirkets virde, konkurrens, positionering, problem inom marknadskommunikation, yttre faktorer
som paverkar varumarket, malgrupp som organisationen riktar sig till samt hur respondenten
torhaller sig till begreppen varumarkesvarde och varumirkeskapital.

Dessa teman framkom efter noga genomlisning av samtliga intervjuer och efter hianvisning till
syfte och fragestillningar. Efter en forsta genomgang gjordes ytterligare en genomlasning for att
ater sniva av de olika temana. Att det blev sju teman som anvinds for studien beror pa relevan-
sen kopplad till studien och hur de kan kopplas till teori och syfte. Avgrinsningen till sju teman ar
viktiga utifran teori och genom valet av dessa sju teman kan en adekvat tolkning ske av resultatet.
Varje tema idr antingen kopplat direkt till tidigare teorier eller kopplat till problem eller fundering-
ar som dr nya utifran tidigare forskning. Att dirmed anvinda dessa i resultat och resultatdiskus-
sion gor att nya omraden belyses.

I figuren nedan visas hur de olika teman relaterar till varandra. Huvudtemat dr organisationernas
varumirkesvarden som samtliga teman pa nagot satt relaterar till. Varumirkesvirde och varumar-
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keskapital dr nira besliktade med organisationens definierade virden, samtidigt som det dr nira
upplevda problem i kommunikationen. En viktig del av problem i kommunikationen ar yttre pa-
verkan samtidigt som yttre paverkan dr nira sammanlinkat med konkurrenssituationen eftersom
konkurrensen kan vara en av de yttre paverkansfaktorerna. Konkurrensen ir dven en viktig del av
positioneringen 1 och med att positioneringen sker for att sirskilja sig frin konkurrenterna. Posi-
tioneringen sammanlankas dven med malgrupp 1 och med att det 4r malgruppen som ska uppfatta
positioneringen. Malgruppen kan dven sammanlinkas med kommunikationsproblemen i och med
att malgruppen ofta blir den lidande parten.

Konkurrens

Varumarkesvarde
Vs
Varumgrkeskapital

Definierade
varumarkesvarden

Problem i
kommunikationen

M@‘“

.-*"‘N*
— —
s e = =TT

Malgrupp

Figur 2: Tematisering

5.3 Analysmetod

I analysen kommer en komparativ analys genomféras med hinseende pa organisationernas for-
muleringar av syfte och varumirkesarbeten. Genom att stilla de olika organisationernas synsatt
mot varandra kommer bade skillnader och likheter synas tydligt. Eftersom uppsatsens syfte dr att
se pa hur de ideella organisationerna arbetar med varumarkesbyggnad dr en komparativ analys att
foredra for att jamfora resultaten. Det dr dven intressant att se till organisationernas syfte 1 analy-
sen da studien dmnar undersoka ifall varumirkesarbetet paverkas av organisationens syfte och
mal. Den komparativa analysen kommer férhoppningsvis kunna visa pa de skillnader och likheter
som finns inom de ideella organisationernas varumirkesarbete.
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I analysen kommer analysen ske utifran de sju teman som funnits i intervjumaterialet. Detta val
har gjorts eftersom dessa teman tydligt relaterar till teorier och viktiga begreppen, samtidigt som
dessa teman utgdr en bra utgangspunkt for jimforelse emellan de olika organisationerna.

Framtagandet av strukturen pa resultatpresentationen och analysen grundar sig pa temanas rela-
tion till varandra. Det ska vara litt att hinga med emellan de olika delarna och det ska finnas ett
samband emellan dem. Tack vare anvindningen av teman ska lisaren med litthet f6lja den roda
trad samt tydligt och littéverskadligt kunna se respondenternas svar inom olika omraden.

5.4 Utvardering av kvalitet

Studien har undersokt det studien syftat till att underséka och bygger pa killor med hog trovir-
dighet. Da forfattarna inte har nagot personligt intresse 1 sirskilda resultat ar deras asikter inte
firgade pa foérhand. Studien hade dock hallit en hégre kvalitet om samtliga respondenter hade
samma utbildning och samma position inom féretaget. Detta eftersom de hade haft samma f6r-
forstaelse och samma auktoritet inom organisationen.

5.4.1 Validitet

”Validitet innebdr att man verkligen har undersikt det man ville undersika och ingenting annat.” —
Torsten Thurén, Vetenskapsteori for Nyborjare, 2007, s 26

Validitet handlar om ifall undersékningen ér relevant eller inte, och det som mits verkligen 4r det
som ska undersokas (Thurén, 2007, s 27).

Da studiens syfte har varit att underséka fyra skilda ideella organisationers syn och arbete kring
varumirkesbyggande kan undersékning anses vara valid. Forfattarna har intervjuat fyra personer
med stor inblick 1 kommunikationsarbetet pa fyra vitt skilda ideella organisationer, deras svar har
sedan presenterats utifrin en tematisering for att sedan analysera de olika resultaten utifrin dessa
teman. Under hela undersékningen har forfattarna fokuserat pa varumirket och hur det arbetas
kring detta, darfor kan undersékningen anses halla en hog validitet.

5.4.2 Reliabilitet
”Reliabilitet, tillforlitlighet, innebar att mdétningarna dr korrekt giorda.” — Torsten Thurén, Veten-
skapsteori for Nyborjare, 2007, s 26

Reliabilitet handlar om rittvisa och att bedémningen ar likvirdig oberoende av vem som gér be-
démningen (Thurén, 2007, s 27). Det handlar dven om att tillrickligt manga har blivit tillfragade
och intervjuade for att ge en rattvis bild av verkligheten (Thurén, 2007, s 34).

Da forfattara inte har haft for avsikt att generalisera i sin studie sa kan det anses vara ett lampligt
antal respondenter som valts. Respondenterna ger sin bild av deras verklighet och det dr den for-
fattarna dr intresserad av. Att respondenterna har skilda bakgrunder paverkar sikerligen deras
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uppfattning kring varumirket, men da detta dr verkligheten anser forfattarna att detta inte paver-
kar resultatets kvalitet. Da det dr tva forfattare som samarbetat genom processen har en objektiv
bedémning av materialet kunnat ske. Genom att vara tva forfattare vid tolkningen har personliga
asikter kunnat sallas bort och en reliabel tolkning och analys kunnat genomforas.
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6 Resultat

I foljande resultatavsnitt presenteras resultatet av de fyra genomforda intervjuerna. Presentationen sker utifrin de
olika organisationerna och sedan utifran tematiseringen. Tematiseringsordningen dr vald efter huruvida kopplingen
sinsemellan temana. Denna koppling presenterades i avsnitt 5: Material och metod.

6.1 Plan Sverige
"Plans mal dr att ge barn i vdrlden en battre framtid. Vi arbetar for att alla ska respektera barn, lyssna

#ill demr och forsvara deras réttigheter.” (Plansvetige.org (a), http://plansverige.org/sa-hat-
arbetar-plan, 2010-11-03)

Ovanstaende citat visar tydligt pd organisationens syfte att erbjuda en forbittrad framtid f6r varl-
dens barn.

Med utgangspunkt fran FN:s barnkonvention arbetar Plan f6r barns ritt till 6verlevnad, framsteg
och medverkan. Alla Plans utvecklingsprojekt sker pa initiativ av lokalbefolkningen och darfér
undersoks alltid vad barn och vuxna vill forbattra. Plans tanke ar att invanaren i utvecklingslander
sjalva ska kdnna sig delaktiga i forbittringen av sin egen livssituation. Organisationens frimsta
syfte dr att bekdmpa fattigdom och bryta fattigdomsspiraler. (Plansverige.org (b), 2010-11-03)

6.1.1 Definierade varumirkesviarden

Fo6r Plan Sverige dr varumirket nagot som ska knyta thop verksamheten, att alla delar samarbetar
mot samma mal och att tonaliteten i all kommunikation ér ritt. Det Plan Sverige efterstravar ska
standigt kunna férknippas med de barn som Plan arbetar f6r. Genom att betona virdena; fattig-
domsbekampning, barns rittigheter och hallbar utveckling hoppas Plan pa att kunna skapa en
igenkinning hos malgruppen dir Plan 4r barnrittskimparna. (Aberg, 2010-11-11)

6.1.2 Varumirkesvarde och Varumairkeskapital

Enligt Aberg (2010-11-11) s4 4r det en stor skillnad mellan begreppen varumirkesvirde och va-
rumairkeskapital. Varumirkesvirde kan ses som en matbarhet av vad varumirket dr virt. Denna
mitbarhet kan da riknas 1 bade pengar och andra faktorer. Varumarkeskapitalet a andra sidan ar
mer av en tillgang och vilka tillgangar som finns i varumarket, det vill sdga de virderingar som
varumirket ar laddat med. Detta medfor att varumarkeskapitalet dr vad varumarket star f6r och
dirmed ocksa ir av en storre tillging fér organisationen. (Aberg, 2010-11-11)

6.1.3 Kommunikationsproblem
7 For oss sd dr det den langsiktiga, hallbara losningen vi vill ha, och det dr mycket svarare att
kommunicera nt.” — Asa Aberg, Plan Sverige, 2010-11-11
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Eftersom det dr svart att kommunicera ut langsiktiga 16sningar da givarna vill se resultat dr det
viktigt fér Plan att fortydliga och férenkla sin kommunikation. En givare ger enligt Aberg hellre
pengar till nagot som personen vet gar till ett speciellt syfte, till exempel en vaccinationsspruta for
tio kronor. Att diremot skdnka pengar till ett syfte som dr mer langsiktigt 4r inte lika litt att moti-
vera. Plan har dirmed bestimt sig for att arbeta med symboler i sin férenklade kommunikation.
Genom symboler sa som en kokosnot for kokosnétens anvindande till produktion av trad for
fore detta fiskare i Filipinerna eller en get for att symbolisera en jordbrukssatsning som givarna
uppfattar som en direkt gava till en familj. (Aberg, 2010-11-11)

Vi forsiker jobba rent kommunikativt med att identifiera symboler som dr begripliga, och dir
kan vi slussa in folk i ett givande.” — Asa Aberg, Plan Sverige, 2010-11-11

6.1.3.1 Yttre paverkan
7 V'id negativa héndelser for en organisation drabbar det oss alla. Sverige dr for litet for att sadant
Ska ga obemdrkt forbi. Vi kan mdrka av norska strimningar eller danska strommningar, men
inte finska stromningar lika mycket.” — Asa Aberg, Plan Sverige, 2010-11-11

Om andra ideella organisationer skulle drabbas av negativ publicitet tror Aberg att detta kan spilla
éver pa den egna organisationen. Detta ir nigot som Aberg poingterar ir viktigt att ha respekt
for; att kunna hantera oférutsigbara hindelser hos andra organisationer. Dock tror Aberg inte att
positiva stromningar existerar pa samma sitt, detta da negativa hindelser oftast slas upp storre dn
positiva i media. (Aberg, 2010-11-11)

Som ideell organisation som arbetar med fragor kring barnens ritt kan det vara manga faktorer
som paverkar arbetet enligt Aberg (2010-11-11). D4 Plan Sveriges fokus ir att hjilpa barn i utsat-
ta omraden kan faktorer som organisationen sjalv inte kan styra 6ver paverka deras arbete och
dirmed dven varumirket. Aberg beskriver problematiken med att beskriva det dagliga arbetet i
omraden som inte dr akuta genom att ’def dr vildigt svirt att berditta det for manniskor ndr man hir att
barn har blivit av med sina forildrar i jordbavningar. .../ ]/ ...man tanker da men det har maste vara det akuta
som vi gor forst.” (Asa Aberg, Plan Sverige, 2010-11-11). En problematik som ger en stor kommu-
nikativ utmaning. En jordbévning styr inte organisationen dver men samtidigt kan inte organisa-
tionen heller 6verge sina andra projekt for naturkatastrofer, en problematik som kan vara svar for
allminheten att férsta samtidigt som den ir svar att kommunicera ut. (Aberg, 2010-11-11)

Aberg (2010-11-11) ser 4ven ett problem i att synas i samband med vissa andra foretag och i an-
norlunda sammanhang. Syns varumarket i ett ssmmanhang som kan uppfattas som oseriost un-
der en lingte aterkommande tid tror Aberg det kan ge stor skada pa varumirket. (Aberg, 2010-

11-11)

7 Har man ett holistiskt perspektiv sa blir man ju inte summan av den individuella handlingen
utan av helheten” — Asa Aberg, Plan Sverige, 2010-11-11
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Detta menar Aberg medfor att mikroformat av olika aktiviteter kan testas innan de genomfors
med full kraft. Skulle dd en aktivitet uppfattas som oseriést kan de ovriga aktiviteterna motverka
de associationerna sa att helheten fortfarande ir av positiv karaktir. (Aberg, 2010-11-11)

6.1.4 Konkurrens

For Plan Sverige handlar konkurrensen frimst om UNICEF, SOS Barnbyar och Ridda Barnen.
Det ir de organisationerna som enligt Aberg kommunicerar pa liknande sitt som Plan Sverige
dven om organisationerna i sig skiljer sig at. Inom de ideella organisationerna finns det en hemlig
kod enligt Aberg om att inte kampanja i nirheten av varandra medvetet. Som under hésten 2010
nir Plan Sverige varit medverkande 1 Dansfeber har de andra organisationerna forsokt att inte
annonsera i samma kanal under sindningstiden. Detta ar en kod for att alla ska fa ha sin egen
spelplan utan att bli alltfor stérd av motstindarna. (Aberg, 2010-11-11)

6.1.5 Positionering
Vi dr inte som Rdidda Barnen, Rida Korset eller Barncancerfonden som funnits bar i 50 ar.
/... Vad vi vill gira nu dr att ses som en stabil aktor som kommer att finnas har men som
bar néira till beslut, som indd dr snabbtinkt och snabbrivliga.” — Asa Aberg, Plan Sverige,
2010-11-11

Plan Sverige arbetar aktivt med sin positionering och siag éver sin positioneringsstrategi senast
2008. Nir nasta strategi ska tas fram ar fortfarande oklart men vikten av att se 6ver sin positione-
ring regelbundet ir nagot som Aberg ir fértrogen med. Som en bistindsorganisation finns det
vissa begransningar inom positioneringen da det finns manga aktérer, och flera av dessa har fun-
nits 1 branschen under en ling tid. Detta medfor att Plan, som dr en ganska ung organisation i
forhallande till de Gvriga, valt att positionera sig som snabba, moderna och innovativa. (Aberg,
2010-11-11)

6.1.6 Malgrupp

Plan Sverige ser sig ha tva malgrupper; dels institutionella givare si som SIDA och dels privata
givare. Ungefir 25 procent av Plans finansiering kommer fran institutionella givare medan de pri-
vata givarna star for resterande 75 procent. Aberg medger att kommunikationen ser lite annor-
lunda ut beroende pa vilka de riktar sig mot, men detta beror frimst pa att institutionella givare
har en annan forforstdelse dn privata givare. Nar det kommer till SIDA ir det mojligt att prata
mer om de langsiktiga 16sningarna och kommunikationen behover inte baseras pa symboler pa
samma vis som for privata givare. (Aberg, 2010-11-11)

Nir det kommer till privata givare delar Plan in dessa i féretag och individuella givare. Aven

kommunikationen mellan dessa skiljer sig at. Nar det giller féretag handlar det fraimst om “az

shussa in firetag som kan relatera till vira projek?’ (Asa Aberg, Plan Sverige, 2010-11-11). Aberg menar
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med detta att foretagen blir en samarbetspartner under olika projekt, dir bade projektet (och
dirmed dven Plan) och foretaget i sig kan dra nytta av samarbetet. Det dr dven en skillnad hur de
riktar sig nir de deltar i Postkodlotteriet, ddr 4r det den privata givaren som ir i fokus, men det ar
inte Plan Sverige som styr hur Postkodlotteriet skéts. Detta medfor att Postkodlotteriet bade in-
nefattar privata givare och ett foretagssamarbete.(Aberg, 2010-11-11)

Vid kommunikation till privata givare fokuserar den frimst pa de som ér mitt i livet och tjanar
egna pengar, sedan i vilken alder personen ir spelar ingen storre roll. Det dr mot dessa personer
den storsta delen av kommunikationen sker. Manga i den gruppen ar aven barnfamiljer, och dir
hoppas Plan att barnen redan frin borjan far med sig tinket kring Plan och ddrmed blir en ma-
nadsgivare nir de blir vuxna. (Aberg, 2010-11-11)

6.2 RFSU

RFSU ir en partipolitisk, facklig och religiost obunden ideell organisation som arbetar f6r en 6p-
pen syn pa sex- och samlevnadsfragor (Verksamhetsberittelse 2009, RESU). RFSU star for Riks-
torbundet f6r Sexuell Upplysning och har sitt syfte i drivkraften att forbattra och férindra min-

niskors liv till det battre. Detta gér RFSU genom sexualupplysning, utbildning och opinionsbild-

ning. Med dessa aktiviteter hoppas organisationen att de kan sl hal pa férdomar, 6ka kunskapen
och den sexuella hilsan. (Rfsu.se, 2010-11-09)

RFSUs verksambhet riktar sig bade lokalt (med till exempel informatorer i skolan) nationellt (till
exempel genom att paverka politiker) och internationellt (till exempel 1 form av utvecklingspro-
jekt 1 Afrika), dd sexualundervisning inte alltid ar en sjilklarhet. (Verksamhetsberittelse 2009,
RFSU)

6.2.1 Definierade varumarkesvarden

"RESUs lifte dr att vara en arena for engagemang kring de tre fribeterna.” — Carl Osvald,
RESU, 2010-11-15

De tre friheterna ser Osvald (2010-11-15) som varumirkets varden. De tre friheter RFSU ska sta
och verka for dr; friheten att vara, friheten att vilja, och friheten att njuta. Dessa friheter dr sedan
tortydligade for att enklare kunna arbeta utifran och for att tydligare kunna sittas samman med
organisationens verksamhet. Frihet att vara hinvisar till friheten att vara den man dr utan in-
skrinkningar. Frihet att vilja handlar om att alla har ritt till att vilja sin egen sexualitet. Frihet att
njuta dr att man ska kunna forsta och bejaka sin sexualitet och forsta att den inte dr skamlig eller
skuldfylld. Friheterna att vara och vilja verkstalls sedan genom organisationens politiska arbete

medan friheten att njuta verkstills genom sexualupplysning och sexualutbildning. (Osvald, 2010-
11-15)
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6.2.2 Varumirkesvarde och Varumairkeskapital

Enligt Osvald (2010-11-15) 4r det ingen skillnad mellan begreppen varumirkesvirde och varu-
mirkeskapital. I hans virld ser han de bada begreppen som den immateriella tillgangen som or-
ganisationen har. Det har dock varit ett problem inom ideella organisationer att forsta att den
immateriella tillgdngen ibland kan vara storre an den materiella tillgangen, och diarmed viktig att ta
hinsyn till. Genom att vara medveten om varumirkets (finansiella) virde kan man arbeta mer
effektivt fOr att stirka varumirket och 6ka varumirkets virde istillet fOr att rasera virdet genom
felaktiga aktiviteter. (Osvald, 2010-11-15)

6.2.3 Kommunikationsproblem
”Det dr ett jattejobb i sig att fa det att bli ETT RFSU.” — Carl Osvald, RESU,
2010-11-15

Ett stort problem RFSU upplever med sin verksamhet som dven syns tydlig i kommunikationen
ar den nira relationen mellan RFSU, RFSU AB och RFSUs lokalféreningar. Dessa idr organ som
ar fristiende fran varandra och endast delar pa en gemensam varumairkesguide framtagen av
RFSU och som inte ir tvingande for de olika organisationerna. Att dessa tre verksamheter kom-
municerar inom samma varumarke men inte har en sammanhallen kommunikationsenhet ger sto-
ra utmaningar i kommunikationsarbetet. (Osvald, 2010-11-15)

Det giller den dér balansen, och den balansen dr svarare att halla thop nér vi inte dr ett och
Samma varumdrke Rommunikativt, utan att vi gor lite olika saker.” — Carl Osvald, RFSU,
2010-11-15

Att det ir tre verksamheter under samma varumirke blir extra svart att kommunicera kring ifall
de olika verksamheterna driver olika fragor under samma tidsperiod. Till exempel kan RFSU dri-
va en sexualpolitisk fraga samtidigt som RFSU Stockholm anordnar aktiviteter kring andra fragor
centralt i Stockholm. Detta skapar da en forvirring kring vad organisationen vill arbeta med efter-
som allménheten inte ir insatt i organisationernas fristillning fran varandra. For allmidnheten
finns det endast ett REFSU och det bor dirmed kommunicera likadant i deras huvuden. (Osvald,
2010-11-15)

Tack vare att RESU ir en vilkind aktor pa marknaden kring sexfragor far de stort genomslag i
sin kommunikation, det 4r manga som lyssnar och tar till sig av vad de siger. Men detta ér enligt
Osvald (2010-11-15) inte bara positivt dd det dven dr manga som lyssnar ifall RFSU skulle uttala
sig pa ett mindre fordelaktigt satt. Speciellt inom politiken dr det viktigt hur man uttalar sig, da
uttalanden kan ha stor paverkan. (Osvald, 2010-11-15)

6.2.3.1 Yttre paverkan
” Eftersom namnen dr Riksforbundet for Sexuell Upplysning eller Sexcuell 1 diggning s dr det ltt

att tro att vi skulle vara tva grenar i samma verksambet.” — Catl Osvald, RFSU,
2010-11-15
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RFSU har en viss namnférvaxling med RESL, trots de liknande namnen och att bada organisa-
tionerna arbetar kring HBT-fragor (aven om RFSL dr mer inriktat pa att endast hantera HBT-
fragor) har de ingen koppling till varandra. I vissa projekt samarbetar de biada organisationerna
men annars ér de inte linkade till varandra. Dock kan namnforvixlingen skapa stor forvirring
kring RFSU. For det forsta sa ar RESU redan indelat i tre verksamheter, och RFSL skulle lika
girna kunna vara en fjirde verksamhet under RFSU. Skulle darfér RFSL rika ut for negativt me-
diepadrag skulle RFSUs varumarke kunna skadas dd manga ser de biada organisationerna som
samma. Det finns dock en vaxelverkan at bada hallen sa om RFSL hade nimnts 1 positiva ordalag
hade det antagligen paverkat RFSU positivt ocksd. (Osvald, 2010-11-15)

I mediepadraget som varit under hésten 2010 kring Shell och Sofia Arkelsten (riksdagspolitiker)
har RFSU nimnts ett antal ganger'. Att RFSU nimnts i samma sammanhang beror pa att RFSU
erbjuder alla politiker en utbildning kring de frigor RFSU foretrader, denna utbildning bekostas
antingen av politikern sjilv eller av RFSU. Det padrag som blev efter att Arkelsten hade bjudits
pa en resa av Shell 6ppnade debatten kring mutor, och da Arkelsten dven f6ljt med pa RESUs
resa nimndes detta samtidigt. Nar en sadan hir fraga far sa stort medieutrymme skadar det va-
rumirket, dven om detta dr en satsning som gors varje ar och som samtliga riksdagsledamoter har
mojlighet att medverka i. (Osvald, 2010-11-15)

6.2.4 Konkurrens
”Manga ganger dr det jittebra och kompletterande med konkurrens, for det bygger ju marknaden
storre med fler aktirer.”” — Carl Osvald, RFSU, 2010-11-15

Nir det giller konkurrens f6r RFSU handlar det frimst om den politiska paverkan. Det ar inte
bara RFSU som ir intresserade av att paverka kring sexualupplysning idag, fraimst kommer kon-
kurrensen fran olika hemsidor riktade mot ungdomar, Ungdomsmottagningen, och olika tidning-
ar. Nistan oavsett vilken tidning du 6ppnar idag sa finns det en del som handlar om sex och hil-
sa. Nagot som Osvald (2010-11-15) ser positivt pa da marknaden och medvetenheten kring sex
Okar. Dock maste RFSU se 6ver sin positionering i och med den nya konkurrensen for att fort-
sitta ses som progressiva och viktiga aktorer inom sexualupplysning. (Osvald, 2010-11-15)

6.2.5 Positionering

RESU ser sin positionering som ett sitt att sitta sexualitet 1 ett lustfyllt perspektiv istallet for att
det ska vara skuldfyllt. Att positionera sig ur ett lustfyllt perspektiv ar viktigast enligt Osvald
(2010-11-15) eftersom det for det flesta manniskor dr lustfyllt med sexualitet. Samtidigt dr det vik-
tigt f6r RFSU att inte glomma bort den seridsa sidan av sexualitet och dirmed inte uppfattas som
en seri6s organisation. Utéver den lustfyllda positioneringen vill REFSU girna positionera sig som

! Under hosten 2010 har ett mediepadrag kring riksdagspolitikern Sofia Arkelsten dd det uppdagades att hon mottagit
resor fran bland annat Shell och dven frain RFSU. Detta medférde en debatt kring politiker och mottagandet av mu-
tor. En debatt som siledes RFSU nidmndes i da de bjudit Arkelsten och flertalet politiker pa utbildningsresor, som en
del av deras verksamhet.
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trovirdigt och kunnigt, att man kan lita pa RFSU nir det kommer till sexualupplysning. Positio-
neringen kan da sigas skilja sig fran om det dr mot den politiska marknaden eller mot den privata
marknaden man vinder sig. Nir det giller den politiska marknaden dr det viktigare att RFSU ses
som trovirdigt och kunnigt, medan det mot den privata marknaden ar viktigt att fa bada perspek-
tiven samtidigt som det lustfyllda girna far dominera. (Osvald, 2010-11-15)

6.2.6 Malgrupp
> Malgruppsdelen dr som i all kommunikation grundliggande” — Carl Osvald, RFSU,
2010-11-15

RESU ser sig ha tva olika malgrupper; det dr politiker och det dr ungdomar. Kommunikationen
gentemot dessa dr dock nagot skilt. Nar RFSU riktar sig mot politiker anvinder sig organisatio-
nen av en seri6s ton som ska hirleda till att ”sex ar politik” och i den kommunikationen ar det da
viktigt att bibehalla den serisa rollen. Nir det diremot kommer till ungdomar ir det viktigt att
mota dem pa deras plan. Fér ungdomar handlar sex sillan om politik, och dirmed kan man inte
anvinda samma tonalitet i den kommunikationen. I kommunikationen till ungdomar ar det dven
viktigt att fundera 6ver hur man paketerar sitt budskap ocksa. Bland annat har Facebook visat sig
vara en effektiv kanal for att nd ungdomar, det giller att finnas dir malgruppen finns. Oavsett
vilken kanal eller vilka man forséker na ar det enligt Osvald (2010-11-15) viktigt att tinka pa to-
naliteten och rosten. D4 sex ar ett relativt svart amne att kommunicera kring ar det nistan grund-
liggande f6r RFSUs kommunikationsstrategi. (Osvald, 2010-11-15)

6.3 Svensk Friidrott
> Svenska Frivdrottsforbundet, i dagligt tal Svensk Friidrott, har till uppgift att framja, utveckla och ad-
ministrera friidrotten. Forbundets roll dr att foretrdda frizdrotten i Sverige samtidigt som man svarar for
internationella och nationella tavlingar samt landslagets deltagande i bland annat 1M, EM och lands-
kamper.”’ (Friidrott.se (a), http://www.friidrott.se/ forbundsinfo/intro.aspx , 2010-11-03)

Ovanstdende citat ger en bred bild av organisationens verksamhet och dess syfte att frimja den

svenska friidrotten.

Basen av all verksamhet sker i f6reningar med ideella ledare. Utbildningsverksamheten f6r dessa
ar organiserade av nio utbildningscentrum. Organisationens vision ir att bredda friidrotten. Friid-
rotten ska sta for en positiv livsstil med attraktionskraft f6r en bred massa. (Friidrott.se (b),
2010-11-03)

6.3.1 Definierade varumirkesviarden

Svensk Friidrott som organisation har enligt Brandt (2010-11-12) inga uttalade virden, men de
forsoker att ge ut unika virden vid enskilda arrangemang, f6r att ”/ocka folk till liktaren” (Thomas
Brandt, Svensk Friidrott, 2010-11-12). Grundsynen som organisationen har bygger pa glidje och
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respekt. De arbetar for jamstilldhet och jamlikhet pa alla omraden. (Brandt, 2010-11-12) Dessa
virden definieras aven i verksamhetsinriktningen f6r 2010 och visar pa en gemensam riktlinje for
friidrottsverksamheten.(Svensk Friidrotts Verksamhetsinriktning 2010)

6.3.2 Varumairkesvarde och Varumarkeskapital
Thomas Brandt (2010-11-12) anser att begreppen varumarkesvirde och varumirkeskapital dr f6r

avancerat for Svensk Friidrott som organisation.

Brandt (2010-11-12) tycker att Svensk Friidrott har ett finansiellt virde, men dock inget konkret.
Organisationens sponsorer far applicera Svensk Friidrotts logotyp sa att stédet som de forser
Svensk Friidrott med kan synas tydligt pa foretagets annonser och liknande. (Brandt, 2010-11-12)

Brandt (2010-11-12) nimner dock att virdet pa en aktiv friidrottare riknas ut for siljande spon-
sorsamtal. Detta eftersom man ska se vilken avkastning en aktiv friidrottare ger gentemot de
pengar som foretaget bidrar med. Dock nimner han dven att detta virde inte dr konkret, utan ar
framarbetat av konsulter f6r att ge en bild av ett ungefarligt virde. Detta idr dven nagot som topp-
atleterna ar vildigt noggranna med, tyvarr kan deras virden inte alltid 6verforas direkt till Svensk
Friidrott. (Brandt, 2010-11-12)

6.3.3 Kommunikationsproblem
"Hdir dr det lite mera; vi far in en sponsor, 4 miljoner, det kanske man skulle ligga pa barn-och-
ungdomsverksambet. Medan landslagsavdelningen mer vill ha traningslager sa de kan satsa pengar pa de
aktiva sa de kan vinna medaljer. Ddr dr det olika. V'indarna vinder litegrann saddr.” — Thomas
Brandt, Svensk friidrott, 2010-11-12

Brandt (2010-11-12) ser ett problem med kommunikationen f6r Svensk Friidrott eftersom
Svensk Friidrott dr en ideell organisation. Eftersom pengarna ska ga till det indamal som gynnar
organisationens syfte dr det svart att fd pengar over till varumarkesarbetet. Detta leder till, att de
inte kan satsa pa marknadsfoéring i den utstrickningen som de skulle vilja. Brandt (2010-11-12)
nimner ocksa den langsamma beslutsprocessen i organisationen som ett problem.

"Det dr for segt. Man kommer in ndgonstans och sa hamnar man i ett mote pa tre timmar ddr det dir
protokoll. Kan jag fa ordet. Beslut.” — Thomas Brandt, Svensk Friidrott, 2010-11-12

6.3.3.1 Yttre pdaverkan

Brandt (2010-11-12) ser de professionella friidrottarna, och dven i viss utstrickning friidrottare i
stort, som en stor del av organisationens varumirke. Detta kan ha bade positiva och negativa si-
dor. De negativa sidorna ir att Overforandet av negativa associationer som kan komma fran do-
ping och liknande fors Gver pa friidrotten 1 stort, och varumirket skadas da av nigot som svenska
friidrotten inte kan styra. Svensk Friidrott jobbar aktivt for att forebygga doping, men i slutindan
sa ar det friidrottaren som fattar sina egna beslut. (Brandt, 2010-11-12)
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Storleken pa skadan av varumairket beror pa olika faktorer. De stora skadorna kommer om me-
dieuppbadet blir stort, om den aktiva friidrottaren ar svensk eller nordisk, eller om den aktiva fri-
idrottaren dr en stor personlighet som har en top-of-mind awareness. (Brandt, 2010-11-12)

V.. skulle Usain Bolt visa sig vara dopad da skulle det liksom inte vara bra. FHan dr ju den har stora
Sfixestidrnan. Det vore inte ful. Da skulle det vara negativt for hela virldens frizdrott.” — Thomas
Brandt, Svensk friidrott, 2010-11-12

En annan faktor som paverkar Svensk Friidrotts varumirke ar hur pass bra det gar f6r de svenska
aktiva friidrottarna i stora misterskap. Eftersom Svensk Friidrotts syfte dr att gynna den svenska
friidrotten sia uppnas syftet om det gar bra for de aktiva, eftersom det leder till en bittre bild av
friidrotten. (Brandt, 2010-11-12)

"la, alltsa, vi har haft véldigt stora framgdangar men under de sista tvd daren sa bar det varit lite mindre
medaljskord och det dr ju det vi jobbar med pa sponsringssidan, nér det kommer en ny kund.”
— Thomas Brandt, Svensk Friidrott, 2010-11-12

Vinner Sverige manga guld 1 stora misterskap vill fler barn borja med friidrott, och dessa guld-
medaljérer lockar dven folk till friidrottsarrangemang. (Brandt, 2010-11-12)

"Som om Sanna Kallur skulle vara med eller inte. Det kan vara avgirande for om det kommer tvi tusen
pers till. Sa dr det bara. Hon dr sa stor.” — Thomas Brandt, Svensk friidrott, 2010-11-12

Gar det dock daligt 1 de stora misterskapen, och Sveriges saknar guldmedaljorer, si blir effekten
den motsatta. (Brandt, 2010-11-12)

6.3.4 Konkurrens
"Man kan ju siga att man konkurrerar inte egentligen. V7 ska absolut inte konkurrera med ndgon
egentligen. For vi ska ju se till att friidrotten i sig mar bra. Sen kan det ju handla om att ska en sponsor
ga in i Finnkampen eller ska han vara med i landslaget eller ska han sponsra DN-galan? Da kan det
Ju bli samma planbok kanske. — Thomas Brandt, Svensk Friidrott, 2010-11-12

Brandts (2010-11-12) syn pa konkurrenssituationen ar att den dr aktuell i vissa fall. Detta giller,
som man kan utldsa frain ovanstdende citat, 1 situationer nir sponsorer ér inblandade. Eftersom
Svensk Friidrott vill frimja friidrotten sa vill de att det till exempel ska ga bra f6r DN-galan (vil-
ken inte arrangeras av Svensk Friidrott), for det gynnar deras syfte. Men de vill inte stéllas i en
situation dar de forlorar Finnkampens (som de arrangerar) sponsorer till f6ljd av DN-galan. Det
finns en svar balansgang 1 just denna bit, men enligt Brandt (2010-11-12) sa har arrang6rerna stor
respekt for varandra, vilket leder till att problem likt ovanstaende ar sillsynta.

6.3.5 Positionering

"V'i positionerar oss inte. Vi dr dér vi dr. V7 kan ju inte gira en medveten positionering for att vi dr ju
fritdrott.” — Thomas Brandt, Svensk Friidrott, 2010-11-12
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Svensk Friidrott jobbar inte aktivt med positionering, enligt Brandt (2010-11-12) sa ser de sin po-
sitionering som ett lige det inte gar att styra 6ver. Till viss del finns det dock en profilering. Detta
giller nir de i allmint prat talas om att bredda friidrotten och dndra folks bild av denna.

"Som att all den hir motionslipningen dr friidrott. Vi forsiker greppa, associera oss med det. Ndr vi sél-
Jjer material, ndr en ordforare pratar. Da berdttar man om hur stor lipbommen dr och hur alla anmaler
sig och loppen dr slutsilda som dr pa histen redan i maj.” — Thomas Brandt, Svensk Friidrott,
2010-11-12

6.3.6 Malgrupper
”Malgruppen dr genomsnittssvensken. De dldre kommer av sig sjalva. Men vi forsoker snarare rikta oss
mot de yngre ndr vi ska marknadsfora en tavling eller nagonting. Det kan man nog siga. Sd det inte blir
[for soffigt. Men ingen speciell strategi mot barn. Det beror pa att rekrytering inte ar nagot stort problem.
Det finns dnda.” — Thomas Brandt, Svensk Friidrott, 2010-11-12

Organisationen satsar pa att nd ut till méalgruppen under de evenemang som arrangeras. Det dr
genom stora masterskap pa TV och evenemang diar man kan se friidrott live som malgruppen blir
enkel att nd. Malgruppen ir dock inte specifik, utan bestar istallet av ”genomsnittsvensken”.
Tanken dr att malgruppen kommer av sig sjilva, och dirfor satsas det inte stort for att na den,
térutom under specifika evenemang nir man behéver publik. (Brandt, 2010-11-12)

Forutom att fa folk att kdpa biljetter till arrangemangen som organiseras samt forsoka fa ungdo-
mar att borja utéva friidrott sa maste Svensk Friidrott ocksa ha kontinuerlig kontakt med sina
sponsorer. Detta eftersom sponsorerna vill ha valuta f6r de pengar som de bidrar med, sa vikten
av att tillgodose deras behov ir stor. Detta skapar en problematik i och med att allmdnheten och
sponsorer kraver olika information. (Brandt 2010-11-12)

6.4 Barncancerfonden

Barncancerfonden jobbar frimst inom omradena Forskning och Utbildning, Familjestod samt
Information. De star f6r hopp, mod och ansvar. Organisationens syfte ar att arbeta for att barn
och ungdomar samt deras familjer eller andra som pa nagot sitt har berorts av barncancer ska fa
den vard och det stéd som krivs. (Barncancerfonden.se (a), 2010-11-03)

Finansieringen av organisationens tillgangar sker uteslutande med hjilp fran privatpersoner och
foretag. Den kontakt som sker med barn och deras forildrar sker genom sex regionala férening-
ar. Dessa foreningar jobbar med Barncancerfonden pa lokal niva och med generella fragor inom
forskning, vard, utbildning och information. (Barncancerfonden.se (b), 2010-11-03)

6.4.1 Definierade varumirkesviarden

Eftersom Barncancerfonden ir en fristiende ideell organisation utan statligt finansiering sa sitter

de sina virden sjilva, utan press fran beslutande organ. De virden som finns dr noggrant utsatta

for att genomsyra hela verksamhetens kommunikationsomraden. Kirnvirdena; hopp, mod och
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ansvar, nimns ofta i tidningar och foldrar som Barncancerfonden ger ut, och reklamkampanjer
och annonser 1 tidningar och tv bygger alltid pa nigot av dessa virden. Bergsten (2010-11-15)
tycker att de pa ett bra sitt lyckas nyttja de kirnvirdena som de satt ut 4ven genom féretagets
grafiska kommunikation. (Bergsten, 2010-11-15)

“Visnellt har vi satt ett material for det, hur vi vill visa upp det har. Firsoker visualisera. Nar det géiller
hopp till excempel att vi forsoker ha ett hoppfullt uttryck. Man sdger ju lite klyschigt att hoppet dr det sis-
ta som lammnar ménniskan, men det finns faktiskt ett hopp. Hur jobbigt det dn dr vill vi dnda forsoka
Sformedla det.” — Anne Bergsten, Barncancerfonden, 2010-11-15

6.4.2 Varumairkesvarde och Varumarkeskapital
Bergsten (2010-11-15) anvander inte begreppen varumirkesvarde eller varumarkeskapital pa dag-

lig basis och kan dérfér inte se ndgon skillnad pé de tva begreppen. Dock sa diskuteras varumar-
kets finansiella virde. (Bergsten, 2010-11-15)

"Men det dr intressant for det pratar vi ganska mycket om nu. V'ad dr vart varumdrke vért i pengar.
Det dr jittesvirt att saga. .../ /... Vi bar inte lyckas na fram till det faktiskt. Och det handlar ju lite-
grann om efterfragan saklart. Och ocksd konkurrensen, hur utsatt den dr. Hur andra lifnande organi-
sationer gor.” — Anne Bergsten, Barncancerfonden, 2010-11-15

Vad varumarket dr vart dr av yttersta vikt f6r Barncancerfonden, men det teoretiska namnet pa
detta virde anses dock vara mindre viktigt. (Bergsten, 2010-11-15)

6.4.3 Kommunikationsproblem

Enligt Bergsten (2010-11-15) sa ér ett av de storsta problemen med kommunikationen den osa-
kerhet som kommer med kommunikationskanalerna. Barncancerfonden ar vildigt beroende av
vilviljan frin media for att kunna na ut med sitt budskap. Ar media féljsamma och generdsa med
att ge dem utrymme sa frodas kommunikationen, och dr de mindre generésa sa haltar kommuni-
kationen. (Bergsten, 2010-11-15)

“Sa mdnga ganger sa dr det sa att vi inte riktigt valjer ndr och hur och var, utan det ér bara mediekana-
ler eller vad det nu handlar om som dr generdsa nog att ge oss utrymme. Forra dret sd fick vi medient-
rymme till en bruttokostnad av 42 miljoner nar vi investerade 3 miljoner. .../ /... Sd idag riknade vi
thop att vi hade fatt ett medientrymme for kanske 11 miljoner, sa det dr en stor skillnad fran dret dess-
forinnan.” — Anne Bergsten, Barncancerfonden, 2010-11-15

6.4.3.1 Yttre paverkan

Barncancerfonden dr ytterst beroende av donationer for att kunna ha en ruljans i sin organisation.
Vissa donatorer som ger mycket pengar, kan bira eller brista organisationens existens. Skulle en
kris drabba till exempel Postkodlotteriet, som ger en stor mingd pengar till Barncancerfonden,
som medfor att de blir tvungna att sluta sinda, skulle det drabba Barncancerfonden hart. Det
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skulle drabba organisationen bade pa grund av de negativa effekter som spiller 6ver pa Barncan-
cerfondens varumirke och de bristande resurser som drabbar organisationen. Barncancerfonden
ar vildigt ridda om sitt varumirke och ir dirfor vildigt noggranna i vilka sammanhang de ir syn-
liga eller vilka féretag eller organisationer de kopplas samman med. (Bergsten, 2010-11-15)

Barncancerfonden varumirke kan ocksa drabbas av negativt 6verforande nir kriser och negativ
uppmirksamhet i media drabbar andra ideella organisationer. (Bergsten, 2010-11-15)

"Man tinker det som hinde Roda Korset for snart ett dr sen, men det speglar sig pa alla organisationer.
Pa en ging sa blir misstron till alla organisationer vildigt markant.” — Anne Bergsten, Barncancer-
fonden, 2010-11-15

6.4.4 Konkurrens
V177 kanner aldrig egentligen att vi konkurrerar med en enda organisation, utan snarare med alla och
med allt.” — Anne Bergsten, Barncancerfonden, 2010-11-15

Enligt Bergsten (2010-11-15)sa finns det ett problem med illojala givare. Givarna vill sprida ut
sina pengar och ge till olika organisationer, sa att de kdnner att de har gjort goda girningar at olika
syften. Unders6kningar har gjorts av Barncancerfonden for att hitta vilka andra organisationer
som deras givare viljer att donera pengar till. Detta gav dock inget klart resultat. Det dr dirmed
oklart f6r Barncancerfonden hur de kan arbeta f6r att skapa lojalare givare. (Bergsten, 2010-11-
15)

6.4.5 Positionering

Positionering dr inget som Barncancerfonden jobbar aktivt med enligt Bergsten (2010-11-15).
Organisationen jobbar med positionering till viss del, men har ingen 6vergripande strategisk plan
om var de vill befinna sig pa marknaden. Anledningen till att positioneringsarbete inte prioriteras
ar for att organisationen vill ge en sa stor méingd av sina resurser till forskningen, vilket gor att
endast utvalda nédvindigheter kommuniceras. (Bergsten, 2010-11-15)

“Sen handlar det om att mata tillbaka pengarna. 17i gor ju av med sa lite pengar, men vi vill ju fa in sa
mycket som majligt ocksd, men vi lever ju inte pa vinsten, dven om vi till viss del gor det. Men det dr vir
produkt, det dr de dndamdlen vi har.” — Anne Bergsten, Barncancerfonden, 2010-11-15

Positionen som Barncancerfonden befinner sig i idag har blivit en konsekvens av flera ar av att
testa sig fram. (Bergsten, 2010-11-15)

"Fran birjan sa gick vi med stortavlor under fyra-fem dr, och da gick vi tva veckor pa histen och tvi
veckor pd varen. Det var sa det sag nt. Men det inser vi ju nu, att TV ger ju otroligt mycket mer impact
for oss. Sa ddr har vi, man vrider litegrann. Vi gor ju inga jittesatsningar saddr eftersom vi dr otroligt
noggranna med vart pengarna tar vigen.”— Anne Bergsten, Barncancerfonden, 2010-11-15
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6.4.6 Malgrupper

ldittemanga, vi har oerhort manga malgrupper.” — Anne Bergsten, Barncancerfonden, 2010-11-15

Enligt Bergsten(2010-11-15) sa har Barncancerfonden inte bara en malgrupp, utan flera. Deras
kommunikation maste ga ut till inte bara finansidrer och donatorer utan ocksa drabbade familjer
och barn, skolpersonal samt de forskare som disponerar 6ver pengarna. Problematiken blir att
det blir en mingd olika kommunikationssitt som maste ges ut, utan att organisationen ska ses
som splittrad eller diffus. Barncancerfonden forsoker hitta en ton eller ett budskap som passar

unikt for just den malgruppen de forsoker nd utan att skiljas alltfér mycket at. (Bergsten, 2010-11-
15)

6.5 Resultatsammanfattning

I ovanstiaende resultat visas skilda férestallningar pa synen om vad varumairkesarbete innebar.
Samtliga intervjuade organisationer kan peka pa tre varumirkesvirden som organisationen vill
tormedla till sin publik. En problematik som uppdagas hos organisationerna ir begreppsférvir-
ring kring begreppen varumarkesvarde kontra varumarkeskapital. En enig definition kan inte ur-
skiljas utifran organisationernas tankar och definieringar. Gemensamt for organisationerna ar
kommunikationsproblem beroende pa, enligt dem, svairkommunicerade budskap. Faktorer utan-
for organisationens paverkan kan ge effekter pa organisationen i sig. Ett problem som samtliga
organisationer uppmirksammar. Samtliga intervjuade organisationerna ser konkurrens som ett
hot men kan 1 vissa sammanhang se det som ett komplement da den bygger marknaden. Positio-
neringsstrategin skiljer sig mellan de intervjuade organisationerna. Arbetet kring positioneringen
ar for vissa av organisationerna angeligen men ses som overflodig hos resterande Att det finns
olika malgrupper dr gemensamt f6r samtliga organisationer dir de valt att anpassa sin kommuni-
kation beroende pa malgrupp.
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7 Resultatdiskussion
I foljande avsnitt fors en diskussion kring resultatet kopplat till var teoretiska referensram. Detta tar sin start
utifran kategorisering enligt de tvd modeller vi presenterat tidigare for att sedan fortsitta i den tematisering vi an-

vdnt 0ss av i resultatpresentationen.

7.1 Kategorisering

De fyra valda organisationerna skiljer sig med sina syften, men sett till de olika kategoriserings-
modellerna finns det dven vissa likheter.

I ICNPOs kategoriseringsmodell (Sargeant, 2009) kan de fyra olika organisationerna sittas in 1
fler an en av de olika kategorierna. Svensk Friidrott kan enligt ICNPO klassificeras som grupp ett
(Kultur och Rekreation) samt i grupp fyra (Sociala Trygghetsnit). Dessa kategorier stimmer in pa
Svensk Friidrott da organisationen arbetar med sportverksamhet och verksamhet f6r unga och
ungdomar. RFSU kan klassificeras inom grupp tva (Utbildning och Forskning), grupp sju (Lag-
procedur och Politik) samt i grupp nio (Internationella Aktiviteter). I och med RFSUs breda
verksamhet med utbildning/upplysning, politisk paverkan och internationellt arbete kan de sittas
in i de tre olika kategorier. Barncancerfonden som arbetar mycket med forskning/utbildning och
omvardnad kan diarmed kategoriseras inom grupp tva (Utbildning och Forskning) och grupp tre
(Halsa). For Plan Sverige som arbetar internationellt och med barns rittigheter kan enligt INC-
PO-kategoriseringen kategoriseras 1 grupp fyra (Sociala Trygghetsnit), grupp sex (Utveckling och
Boende) samt i grupp nio (Internationella Aktiviteter). Enligt denna kategorisering kan Svensk
Friidrott och Plan Sverige sammanlinkas genom deras verksamhet med Sociala Trygghetsnit,
samtidigt som Plan Sverige och RFSU hor samman genom arbetet med Internationella Aktivite-
ter. RFSU sammanlinkas dven med Barncancerfonden genom deras arbete med Utbildning och
Forskning. Se hur de hinger samman i tabell och figur nedan.

Organisation/Kategori

Svensk Friidrott Ett Fyra

RFSU Tva Sju Nio
Barncancerfonden Tva Tre

Plan Sverige Fyra Sex Nio

Tabell 2: Kategorisering enligt INCPO
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Plan Sverige

Figur 3: Kategorisering enligt INCPO

Utifran Stodorganisationskategoriseringen (Laidler-Kylander et al. 2007) kan Svensk Friidrott och
RFSU sammanlinkas da deras medlemmar ar viktiga i det vardagliga arbetet. De bada organisa-
tionerna forlitar sig pa medlemmarnas deltagande och dr dven fristaende frin statliga medel,
frimst ndr det giller RFSU som arbetar politiskt. Dock far RFSU visst stod fran SIDA som ir ett
statligt finansierat organ utifran Utrikesdepartementet. Denna finansiering dr dock inte den pri-
mira. P4 samma sitt kan Barncancerfonden och Plan Sverige sammanlinkas som Hjilp- och Ut-
vecklingsorganisationer. De arbetar utifran hjilp- och utvecklingsbehov, dven om deras verksam-
heter idr vitt skilda. Donationer till de olika organisationerna sker periodvis, donationerna 6kar
ofta 1 samband med julhelgen och dven vid naturkatastrofer men fraimst da for Plan Sverige.

Stodorganisationer | Hjélp- och Utvecklingsorganisationer

Svensk Friidrott Barncancerfonden
RFSU Plan Sverige

Tabell 3: Kategorisering enligt St6d-/Hjilp- och utvecklingsorganisationer

Utifran dessa tva kategoriseringar blir det stora skillnader i hur de olika organisationerna har olika
delar gemensamt. Utifrain ICNPO kan inte Plan Sverige och Barncancerfonden sammanlinkas
aven om de enligt Stod- eller Hjilp- och Utvecklingsorganisationsmodellen ar titt sammankopp-
lade. P4 samma vis 4r det dven f6r Svensk Friidrott och RFSU, dir de i den ena modellen stir
varandra nira for att inte kunna sammanlidnkas 1 den andra. Detta skapar svarigheter kring kate-
gorisering och sammanlinkning da olika modeller kan ge olika svar pa kopplingar. For ideella or-
ganisationer blir det da viktigt att se till organisationens unika férutsittningar eftersom en sam-
mankoppling kan ge en snedvriden bild av verkligheten. Detta blir sirskilt relevant nir det kom-
mer till varumirkesbyggande, och dven om de kan dra lirdomar av varandra dr det viktigt for or-
ganisationerna att se till sina egna grundférutsittningar och inte endast se till liknande organisa-
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tioner. For som sett 1 kategoriseringsmodellerna ir det inte enkelt att definiera de olika organisa-
tionerna till de skilda kategorierna, och beroende pa modell sa blir sammanlankningen skiftande.

7.2 Definierade varumarkesviarden

Att definiera varumirkesvirden inom ideella organisationer ar inte alltid en litt process da de pa
kort tid vill siga mycket om sig sjialva. Enligt Riezebos (2003, s 60) bor en riktning faststillas,
men dad dessa relaterar till konsumentbeteenden ér det svart att anvinda sig av dessa f6r de ideella
organisationerna. Diremot kan samtliga organisationer definiera tre associationer de vill vicka
med sitt varumairke. Se de olika organisationernas virden i tabellen nedan.

Organisation/Virden

RFSU Friheten att vara | Friheten att vilja Friheten att njuta
Barncancerfonden Tro Hopp Ansvar

Svensk Friidrott Gliadje Respekt Jamstalldhet

Plan Sverige Barns rittigheter | Fattigdomsbekimpning | Hallbar utveckling

Tabell 4: Definierade varumirkesvirden

Samtliga organisationer har valt att férknippa sig sjdlva med virden som dr titt sammanlinkade
med sin verksamhet. Thomas Brandt fran Svensk Friidrott 4t dock inte helt insatt i dessa virden,
utan anser att organisationen definierar nya viarden for enskilda arrangemang. Eitt tillvigagangssitt
som kan vicka forvirring och splittring hos malgruppen, men dven inom organisationen. Detta
grundar vi pa respondentens bristande sakkunskap kring virdena som tydligt definierades i verk-
samhetsplanen. Att dessa dock dr definierade 1 verksamhetsplanen ser vi som ett stort plus da de
ar enkla att komma tillbaka till.

Samtliga organisationer har valt specifika virden som inte idr alltfér breda. Detta beror troligen pa
vad Sargeant (2009, s 171f) pekar pa kring ideella organisationers automatiska virden. De beho-
ver inte arbeta aktivt for att férmedla virden kring medlidande och omhindertagande da detta ir
virden som allminheten redan forknippar med organisationerna. Vilket ger de ideella organisa-
tionerna en férdel da de dven utan starkt varumarke och virden har positiva associationer knutna
till sig.

Organisationerna har alla valt att anspela pa positiva ord som sprider en positiv kinsla, samtidigt
som de valda orden dr kdnslomaissiga. En strategi som kan tinkas vara medveten for att skapa en
kanslomissig anknytning till varumirket och organisationen. Eftersom organisationerna ar bero-
ende av allmédnhetens intresse och donationer ér det dirmed en strategisk férdel att fa en kinslo-

missig anknytning mellan organisation och malgrupp.
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7.3 Varumairkesvirde och Varumarkeskapital

Begreppen varumarkesvarde och varumirkeskapital blandas ofta thop. Skillnaderna dr sma, och
ofta dr det nyansskillnader som visar hur de olika begreppen skiljer sig at. I mycket av teorin
handlar varumirkesvirde om de virden som féretaget vi// att organisationen ska ha och varumar-
keskapital hianvisar till det virdet som finns 1 folks medvetande tack vare marknadsforingskampan-
jer. Om detta medvetande ar positivt eller top-of-mind, betyder det guld for organisationerna,
varumirkesvirdet kan i det fallet liknas vid organisationens profil och varumirkeskapital vid dess

image.

Aven inom de ideella organisationer finns det viss forvirring kring de bida begreppen, och det ir
inget som nagon av de fyra organisationerna arbetar aktivt med. Att organisationerna inte arbetar
aktivt med begreppen och hur varumairket virderas kan bidra till deras sammanblandning mellan

begreppen.

Asa Aberg (Plan Sverige) siger tvirtemot Riezebos (2003) och ser varumirkeskapitalet som va-
rumirkets virderingar och den storsta tillgangen i varumirket medan varumirkesvirdet ar en
mitbarhet av varumarkets finansiella virde. For Carl Osvald (RFSU) ér de tva begreppen likvar-
diga och behandlar bada varumarkets immateriella tillgang. Detta medfor att de tva begreppen ses
som synonymer inom RFSU. Thomas Brandt (Svensk Friidrott) ser varumirkesvirde och varu-
mirkeskapital som alltfér avancerade begrepp att applicera pa Svensk Friidrott och har ddrmed
svarigheter att skilja dem at. Han skulle dock sidga att de bada begreppen handlar om att hantera
varumirkets finansiella virde. Aven for Anne Bergsten (Barncancerfonden) ir det ingen skillnad
mellan begreppen, men precis som Osvald och Brandt ser hon begreppen som en hantering av
varumirkets finansiella virde.

Organisationernas olika asikter har emellertid gemensamt att de flesta relaterar till begreppen som
hantering av varumarkets ekonomiska betydelse. En definition som inte stimmer 6verrens med
Riezebos (2003) definition. Riezebos (2003) ser varumarkeskapital och varumirkesvirde som helt
skilda begrepp dir endast varumirkeskapital relaterar till det finansiella virdet. Att det handlar
om nagon form av virdesittning av varumairket dr gemensamt f6r bade teoretiker och respon-
denterna, det ar vad denna virdesattning sedan handlar om som ir den stora frigan.

For de ideella organisationerna finns det en poang med att rikna ut virdet med varumirket for
att kunna 6ka sin inkomst. Genom att kunna trycka pa vad varumairket ar virt i finansiella termer
kan de locka fler sponsorer och givare till organisationen. Organisationen vill kunna trycka pa sitt
virde for att Oka attraktionen att synas i samband med dem.

I och med teoretikernas stora oenighet kring de tva begreppen ir det inte konstigt att de tva be-
greppen sammanblandas ute i1 praktiken. Att definiera dem battre hade enligt oss varit en vig till
att tydliggora hur ett varumirke virdesitts och hur ett varumirkes styrka kan mitas. Genom en
tydlig definition klarg6rs dven varfor vissa aktiviteter bor genomféras for att kunna starka varu-
mirket. Eftersom varumairket kriver resurser av foretag/organisationer (Ritchie et al, 1999) ir det
viktigt att i flera ssmmanhang kunna visa pa den vinst som édven fis genom satsningen. Att endast
ligga ut pengar pa ett kostsamt projekt ér inte férsvarbar och sarskilt inte for ideella organisatio-
ner (Ritchie et al, 1999).
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Att det inte finns en tydlig definition 1 dagsliget medf6r inte bara férvirring hos kommunikatorer
utan dven i kommunikationen. Nar varumirkets varde inte kan faststillas ar det svart att argu-
mentera for varumirkets styrkor.

7.4 Kommunikationsproblem

For ideella organisationer uppstir problem inom kommunikationsarbetet som kan ses som unika
for ideella organisationer. Viss del av kommunikationen sker slumpaktigt och utan storre efter-
tanke. Detta beror mycket pa organisationernas tillit till omvarlden och omvirldens hjilp.

De ideella organisationerna vi har undersokt arbetar frimst med tjanster vilket medfér en pro-
blematik da det dr enklare att kommunicera kring produkter, det vill sdga nagot som ar fysiskt
(Sargeant, 2009). I och med den resursfoérpliktelse (Ritchie et al, 1999) som ideella organisationer
drabbas av maste kirnverksamheten ligea 1 fokus, och inte projekt runt omkring. Dirfor kan inte
organisationerna marknadsfora sig genom produkter utan maste satsa pa sina tjansterbjudanden.

Som Sargeant (2009) beskriver finns det en skillnad mellan konsumentens och organisationens
mal. Organisationen satsar ofta langsiktigt medan konsumenten vill se resultat pa kort tid. Detta
ar nagot som sirskilt Plan Sverige har uppmarksammat. I deras kommunikation 4r det enklast att
kunna peka pa vad enskilda bidrag kan ge (till exempel tio sprutor eller en get) 4n vad det gor i
det langsiktiga perspektivet, vilket dr vad Plan Sverige egentligen jobbar f6r. Plan Sverige férklarar
det som att konsumenten inte alltid forstar helhetstinkandet, som givare vill du kidnna att du gor
nagot pa riktigt. Att da ge pengar for ett utbildningsprojekt kring lantbruk kdnns da inte lockande,
men att istallet ge en get som ar en del av samma projekt kinns mer meningsfullt och konkret f6r

konsumenten.

Svensk Friidrott och RFSU upplever likartad problematik 1 sitt kommunikationsarbete da de bada
maste ta hinsyn till flera olika verksamheter 1 sin kommunikation. Fér Svensk Friidrott handlar
det om lokala friidrottstéreningar och landslaget som ska samverka tillsammans. Medan det f6r
RFSU handlar om hur RESU AB, lokalféreningar och RFSU kommunicerar 1 relation till var-
andra. RFSU har en gemensam varumirkesguide inom de tre verksamheterna, men guiden ér inte
tvingande f6r nagon verksamhet. Nir det ddremot giller Svensk Friidrott finns det ingen gemen-
sam plan eller guide for hur det ska kommuniceras kring friidrotten. Att det finns olika verksam-
heter som kommunicerar med samma varumairke kan vara en styrka i och med att det skapas en
bredd under varumirket. Samtidigt kan det skapa férvirring och otydlighet da det kan vara svart
for allmanheten att se skillnad mellan de olika omridena. Nar det kommer till kommersiella f6re-
tag finns det oftast en person som ansvarar for varumarket dven om det finns flera olika verk-
samheter inunder for att samordna och skapa enhetlighet, vilket saknas i bade RFSU och i Svensk
Friidrott. Denna problematik som finns kring de olika verksamheterna ar inget som tas upp 1 tidi-
gare forskning, och skulle dirmed kunna vara unik for ideell verksamhet som bygger pa med-

lemmarnas engagemang.

Barncancerfonden upplever bristen pa resurser som sitt storsta kommunikationsproblem, vilket
Ritchie et al (1999) beskriver som ett unikt problem f6r ideella organisationer. Detta hirleds
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mycket till deras positionering och val att ligga en stor del av resurserna pa sin kirnverksamhet,
vilket gbr organisationen beroende av mediekanalers vilvilja att upplata medieutrymme. Beroende
pa hur mycket utrymme som kan upplatas paverkas organisationens synlighet och dirmed moj-
lighet att 6ka sin insamling. Detta medfor att Barncancerfonden inte alltid kan styra 6ver sin
kommunikation och synlighet.

Att de olika organisationerna upplever olika problem kring sin kommunikation kan ha mycket att
gbra med hur de valt att arbeta och sitt val av positionering. Eftersom de riktar sig till olika mal-
grupper med olika syften ar det rimligt att deras uppfattning om problem skiljer sig dt. I och med
att de olika organisationerna finns pa olika delmarknader hade det nastintill varit markligt om
samtliga organisationer uppmarksammat samma problem.

7.4.1 Yttre paverkan

Ett av de storre problem som samtliga organisationer dock uppmirksammat ir problematiken
utifrin; att aktorer och hindelser de inte kan styra 6ver kan paverka organisationens varumirke
negativt. Frimst uppmirksammas detta genom bieffekt av image som dven tagits upp av Ritchie
et al (1999). Detta behover inte alltid vara negativt men det dr oftast de negativa aspekterna av en
organisation som tas upp i media och diarmed spiller 6ver pa andra organisationer.

Nir Réda Korset 2009 rakade ut f6r mediala stormningar tror Plan Sverige att det drabbade
samtliga ideella organisationer, och framfoér allt de som arbetar inom samma omrade. Barncancer-
fonden siger dven de att den negativa uppmarksamheten kring Roda Korset skadade dem. I och
med att ideella organisationer litt klumpas samman blir det 1 allmdnhetens 6gon vardsloshet hos
samtliga organisationer. Att organisationer litt klumpas samman ir nigot som bade Sargeant
(2009) och Ritchie et al (1999) papekat, vilket medfor att det ar sarskilt svart for ideella organisa-
tioner att sarskilja sig fran varandra.

For organisationer som RFSU och Svensk Friidrott spelade inte Roda Korset-skandalen in sér-
skilt mycket for deras varumarken, ddremot kan bieffekter av image (Ritchie et al, 1999) dven
drabba dem pa andra sitt. RESU har bland annat under hosten 2010 nimnts 1 samband med
mutningshirvan kring Sofia Arkelsten (riksdagspolitiker) och Shell. Att synas med sitt namn 1 en
sadan situation dr aldrig positivt for varumirket, dven om organisationen sjilv vet att den inte har
gjort fel. Det ar 1 allmédnhetens 6gon ingen skillnad pa Shells och RFSUs agerande. Svensk Friid-
rott diremot ar vildigt beroende av sina landslagsatleter som ambassadorer. Skulle en av dessa
raka ut f6r nagot negativt i idrottssammanhang, sa som doping eller upprepade mediala skandaler,
skulle det dven smitta av sig pa Svensk Friidrott 4ven om Svensk Friidrott inte dr synonymt med
sina atleter.

Plan Sverige och Svensk Friidrott dr 6verrens om att utlindska medieskandaler kan skada organi-
sationens varumarke. F6r Plan Sverige handlar det frimst om hindelser inom Skandinavien som
smittar av sig pa organisationen, medan det f6r Svensk Friidrott ar vildigt olika beroende pa vem
eller vad som skapar en skandal. Skulle en skandinavisk atlet som 4r okidnd 1 stora sammanhang
patriffas med doping skulle det inte ge samma eko som om till exempel en amerikansk virlds-
stjarna skulle fastna i en dopingkontroll. For Svensk Friidrott dr det inte nationaliteten av handel-
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sen som 4r det relevanta, utan istillet den drabbade individens mediala kinnedom. Att nationali-
teten eller néirheten till det intriffade spelar roll tror de bada beror pa den mediala uppmirksam-
heten hindelsen far. En hindelse som ror bistindsarbete med utgangspunkt i USA ir inte lika
spannande pa den svenska marknaden som om samma hindelse intraffat i Norge. Den geografis-
ka nirheten blir dirmed viktig i imagens bieffekt. Att geografisk nirhet ska vara paverkande ar
inget som nidmns 1 tidigare forskning, men utifran organisationernas tankar ar det mojligt att se
hur detta spelar in.

Barncancerfonden och Plan Sverige far bada bidrag ifran Postkodlotteriet, men endast Barncan-
cerfonden har uppmirksammat problematiken i och med den stora del de har i deras ekonomi.
Barncancerfonden menar pa att Postkodlotteriet har stor del 1 deras ekonomi, skulle Postkodlot-
teriet ga 1 konkurs skulle det skada Barncancerfonden i ekonomiska termer. Med den uteblivna
inkomsten skulle det leda till drastiska férindringar inom organisationen. Att endast Barncancer-
fonden uppmirksammat detta av de tva kan bero pa att Plan Sverige ser Postkodlotteriet som en
sekundir inkomst och inte ser att de star eller faller tillsammans med insamlingen.

En bieffekt behover inte alltid vara av negativ aspekt (Ritchie et al, 1999). For Svensk Friidrott
blir det tvirtemot ndgot positivt nir de svenska landslagsatleterna presterar bra internationellt.
Med toppresterande atleter skapas “gratis reklam” for friidrotten som helhet. Da organisationen
ar ute efter att frimja friidrotten ser de alla goda resultat som nagot positivt f6r organisationen.
Aven Barncancerfonden ser positivt pa bieffekten. D4 Barncancerfonden och Cancerfonden lig-
ger nira besliktade bade 1 syfte och i namn tror Barncancerfonden att deras resultat speglas i var-

andra, nir det gar bra for den ena speglas det 1 den andra.

Att yttre faktorer kan paverka organisationens varumairke dr samtliga organisationer medvetna
om. Dock ir det inte bara risker utan iven méjligheter som ses. Aven om Ritchie et al (1999)
frimst betonar de negativa aspekterna av bieffekt av image finns det en positiv syn ute 1 organisa-
tionerna. Att forvaxlas och forknippas med organisationer 1 negativa sammanhang ar nagot som
vill undvikas men samtidigt nagot som organisationen sjélv inte alltid kan styra 6ver. Att da ha ett
starkt varumirke som star for sig sjilv kan bidra till att negativa risker undanréjs, men da far man
aven vara medveten om att de positiva associationerna troligen inte spiller 6ver heller.

7.5 Konkurrens

Nir det kommer till konkurrenssituationen for organisationerna har de olika angreppssitt pa hur
de ska beméta och hur de ser pa sin konkurrens. I och med att konkurrensen f6r ideella organisa-
tioner Okar (Ritchie et al, 1999) ir det sarskilt viktigt i varumirkesperspektiv att vara medvetna
om sina konkurrenter. Eftersom konkurrensen dven ar viktig nir det kommer till positionerings-
strategi (Kotler & Andreasen, 1996) sa blir det for positioneringen grundliaggande att se Gver
konkurrenssituationen.

Barncancerfonden ser all form av konsumtion som konkurrenter till organisationen. Beroende pa
vad malgruppen viljer att prioritera och vad som konsumeras édterspeglas detta sedan 1 Barncan-
cerfondens resultat. De menar pa att man gor ett val av att antingen konsumera nagot sjilv eller
limna ett bidrag till barncancerforskningen. RFSU har dven de en relativt bred definiering av sin
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konkurrens, genom att se all form av sexualupplysning som deras konkurrenter vilket medfor att
det blir allt fran sexspalter i tidningar till ungdomsmottagningar. De ser dock positivt pa konkur-
rensen da sexualupplysning ér ett svart amne att behandla och genom att fler ger sig in i markna-
den 6ppnas marknaden upp och tabun férsvinner.

Plan Sverige och Svensk Friidrott ser mycket sndvare pa sin konkurrens. De bada organisationer-
na tittar pa de verksamheter som liknar deras egen och ser frimst dem som sina storsta konkur-
renter. Att de valt en smal definition av sin konkurrens kan bero pa att de bada organisationerna
behandlar dmnen som ir litta att ta till sig. I och med den gratis publicitet Svensk Friidrott upp-
lever tack vare sina atleter dr det inga svarigheter f6r malgruppen att férsta vad organisationen
sysslar med. P4 samma sitt ar det f6r Plan Sverige da det finns méanga ideella organisationer 1 Sve-
rige som arbetar med bistand och frimst med hansyn till barns rittigheter. De har da littare att na
ut pa marknaden eftersom de inte behover forklara vad de sysslar med.

Detta blir da tvirt om f6r Barncancerfonden och RFSU, eftersom de bada organisationernas am-
nen kan ses som tunga och svira att ta till sig. Da dmnet cancer kan vara svart att prata om da det
vicker mycket kinslor, framfor allt ndr det kommer till barn, kan det sitta en spérr hos allmanhe-
ten dar de viljer att inte lyssna da dmnet ar for tungt. Fér RFSU handlar det mer om att amnet ér
ndgot tabubelagt, dven om det borjat luckras upp med tiden. Eftersom deras amnen ddrmed blir
svarare for allminheten att ta till sig och fOrstd dr det dirmed viktigt att se bredare pa sin konkur-

rens.

Bade inom Svensk Friidrott och Plan Sverige nimns en hederskodex mellan olika intressenter.
Det finns en hemlig etik om att lita varandra fa en spelplan och inte tringa sig in i nagons medie-
utrymme. Detta dr nagot som troligen inte dr en vanlig strategi inom kommersiella foretag. Att
denna kodex existerar kan hinvisa till hur organisationerna ser till en helhet, att det dr battre att
en organisation far pengar och stirks 1 sitt arbete dn att malgruppen inte ger alls. Till exempel ser
Svensk Friidrott det som en vinst for den svenska friidrotten om DN-galan far miljonpublik, men
skulle inte vara lika entusiastiska éver en miljonpublik under fotbollsallsvenskan.

Ser man frimst pa Barncancerfonden och RFSUs breda definitioner av konkurrens blir det tydlig
med vikten av ett starkt varumarke. Med ett starkt varumirke skapas en tillit som bygger en tydli-
gare differentiering. Att vara medveten om sin konkurrens ar en grundliggande faktor, speciellt
nir det kommer till varumirkesbyggande och frimst da positionering. Utan att veta hur ens kon-
kurrens ser ut dr det svart att fOorstd sig pa marknaden. Férstar man sig inte pa marknaden dr det
svart att bygga ett unikt varumirke.

7.6 Positionering

Nir det kommer till val av positioneringsstrategi ar det vitt skilda strategier de olika organisatio-
nerna anvinder sig av, allt fran att inte anvinda sig av positionering alls till att géra det till en stor
del av kommunikationsprocessen. For till exempel Barncancerfonden ar deras positioneringsstra-
tegi en undermedveten process och inget som de jobbar aktivt med. Tittar man ddremot pa Plan
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Sverige sker ett omfattande arbete kring positioneringen och hur de ska positionera sig pa mark-

naden.

Barncancerfondens undermedvetna positioneringsstrategi ar prispositionering (Riezebos, 2003).
Detta da organisationen visar pa hur stor andel av gavan som gir till syftet, nagot som dven Sar-
geant (2009) pekar pa som en effektiv positioneringsstrategi for ideella organisationer. Detta be-
ror mycket pa att det i deras verksamhet inte dr forsvarbart att spendera pengar pa varumirkes-
byggande framfor sin kirnverksamhet. Prispositioneringen blir dirmed omedveten och en kon-
kurrensférdel pa samma gang. Denna strategi fungerar valdigt vil med Barncancerfondens verk-
samhet, samma strategi hade dock inte fungerat lika vil f6r exempelvis RFSU da deras verksam-
het inte arbetar med insamling. RFSU arbetar diaremot starkt med differentiering och att sérskilja
RFSU mot sina konkurrenter sa som ungdomsmottagningar och RFSL. Detta édr dven en strategi
som Riezebos (2003) rekommenderar utifrin att méalgruppen ar brett skild och inte kan tillfreds-
stillas av en produkt/tjanst. I och med att RFSU riktar sig till en bred malgrupp och arbetar inom

flera omraden dr ddrmed differentiering att foredra.

Svensk Friidrott dr dock inte lika tydliga i sin positionering, 1 deras 6gon ir positioneringen inte
heller nagot de behover arbeta med da de finns dér de finns. Det de inte har 1 betinkande dr den
okade konkurrensen bland ideella organisationer (Ritchie et al, 1999) och sirskilt inom idrott. Fér
att sikerstilla sin stillning som en av de storsta idrottsaktiviteterna i Sverige kravs det att verk-
samheten och varumairket forblir starkt. Fér Svensk Friidrott dr det inte forsvarbart att satsa
pengar pa nigot som varumarket da friidrott dr spridd bland allmédnheten. Det dr dven svart inom
Svensk Friidrott att samspela mellan de olika delarna, samtidigt som marknadsavdelningen vill ha
mer pengar till kommunikation vill Ungdomsdelen ha pengar till utvecklingen samtidigt som
landslagskoordinationen vill att pengarna ska satsas pa landslaget och deras triningar och tivling-
ar. Pa ett sitt blir en satsning pa landslaget dven en satsning pa kommunikationen och varumirket
da landslagsatleterna kan sdgas vara Svensk Friidrotts storsta ambassadorer. Dessa tva anledning-
ar ar aven tva av de fem anledningar Ritchie et al (1999) presenterar som anledningar att inte byg-

ga sitt varumirke.

Barncancerfondens prispositionering dr som sagt undermedveten och har vixt fram efter forsok
att skapa trovirdighet med att stérre delen av de insamlade pengarna gar till kirnverksamheten.
Som en naturlig f6ljd av detta blir andelen pengar som avsitts till varumirkesarbetet begrinsade.
Detta medfor att arbetet inte kan fortskrida i den takt och omfattning som kan kravas for att ut-
veckla varumirket. Hade Barncancerfonden i nuldget valt att géra om i sin prioritering av de in-
samlade medlen hade detta medfért misstro hos givarna, dd samma procentdel inte kan ges till
karnverksamheten. Den hir situationen liknar det Sargeant (2009) och Ritchie et al (1999) disku-
terar kring varumarkesarbete och resursforpliktelse. En situation som kan anses vara unik for ide-

ella organisationer.

Att RFSU har mojlighet att anvinda sig av differentiering som positioneringsstrategi har mycket
att gora med att de har den finansiella mojligheten (Riezebos, 2003). I och med att de till storsta
del finansieras av RFSU AB har de ingen moralisk grund till att halla pengarna till kirnverksam-
heten, de kan spendera sina insamlade medel pa vad de anser vara bist utan att givare kan kritise-
ra deras val. Detta medfor att de inte drabbas av resursforpliktelse (Ritchie et al, 1999) pd samma
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sitt som Barncancerfonden och Plan Sverige dir storre delen av finansieringen sker genom dona-
tioner. RFSUs differentieringsmetod ar val grundad i en psykologisk differentiering, da de vill att
malgruppen ska uppfatta RFSU som en trovirdig aktér pa marknaden (Riezebos, 2003). En diffe-
rentieringsmetod som skapar ett hogt yttre fortroende for organisationen, vilket medfor att orga-
nisationens uttalanden framstir som trovirdiga. Detta gor aven att REFSU kan sdgas anvinda sig
av sin nuvarande styrka i sin differentiering (Ries & Trout, 1982). Genom att trycka pa sina far-
digheter har de kunnat utveckla sin verksamhet och bygga sin differentiering pa vad de redan ar
duktiga pa.

Plan Sverige arbetar med sin positionering utifran varumirkets inre attribut i en funktionell ansats
(Riezebos, 2003). De har valt att trycka pa hur det ser ut i virlden och hur Plan Sverige bidrar till
en battre virld. Genom att stindigt lyfta fram barnen 1 sin kommunikation och hur barnens liv
torbattras med Plan Sverige ska malgruppen uppfatta Plan Sverige som en organisation som gor
allt, och som gor det ritt.

I och med att positionering fraimst har setts som ett kommersiellt begrepp och endast fokuserat
kring kommersiella foretag ar det fortfarande nytt att arbeta med detta inom ideella organisatio-
ner. Det ar dock viktigt att komma ihag att positionering inte endast dr f6r kommersiella féretag,
utan det dr en strategi som alla organisationer som kommunicerar bor tinka pd. Det dr emellertid
inte mojligt £6r ideella organisationer att dndra konkurrenters positionering (Ries & Trout, 1982)
da ett daligt fortroende kan spilla 6ver pa den egna organisationen (Ritchie et al, 1999). Att det ar
en stor spridning mellan de olika organisationernas strategier beror 1 det hir fallet mycket pa re-
surser, i RFSU och Plan Sverige finns det resurser att anvinda till detta medan Svensk Friidrott
och Barncancerfonden inte har rad att prioritera positioneringsstrategin.

7.7 Malgrupper

Att ideella organisationer ser flera malgrupper for sin kommunikation blir sarskilt tydlig nar det
kommer till Barncancerfonden som kan definiera flertalet olika malgrupper. Att det skulle handla
om resursattraktion och resursférdelning som Sargeant (2009) diskuterar dr inget som stimmer
overrens hos majoriteten av organisationer. Majoriteten (tre av fyra) tinker istillet pa sina mal-
grupper som institutionella givare och privata givare. Endast Barncancerfonden ser resursattrak-
tion och resursférdelning som tva skilda malgrupper precis som Sargeant (2009). Detta har sin
grund i att Barncancerfonden dels maste kommunicera med sina givare (resursattraktion) for att
samla in pengar samtidigt som de maste kommunicera med sina forskare och drabbade (resurs-

fordelning).

Att se tva skilda malgrupper (institutionella och privata) ger en problematik som Ritchie et al
(1999) namner; att ge en enad bild av organisationens virderingar, men samtidigt nd ut till de oli-
ka malgrupperna individuellt. Chansen finns att organisationens syfte framstar som splittrat och
oenhetligt, vilket kan leda till férvirring hos olika delar av malgruppen. Det ar vid splittrade mal-
grupper extra viktigt att ha ett starkt varumirke for att kunna skapa en enhetlighet. I tabellen
nedan syns vilka de olika organisationerna ser som sina primara malgrupper.
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Organisation/Malgrupp | Privata Institutionella

Plan Sverige Barnfamiljer SIDA

RFSU Ungdomar SIDA Politiker
Svensk Friidrott Ungdomar | Vuxna | Foretag
Barncancerfonden Vuxna Barn | Ingen

Tabell 5: Malgrupper

For RESU, Plan Sverige och Svensk Friidrott dr det viktigt att ha kontakt med foretag och institu-
tionella givare da dessa dr en viktig del av deras arbete, inte bara finansiellt utan dven nir det
kommer till riktning och paverkan. Att inte Barncancerfonden ser féretag eller liknande som en
malgrupp kan bero pa att de ser malgruppen som resursattraktion och resursférdelning. Hade
Barncerfonden delat in resursattraktionen 1 ytterligare grupper hade det 6kat det investerade arbe-
tet, vilket skulle ses som en felférdelning av organisationens resurser. Nagot som inte uppskattats
av malgruppen (Ritchie et al, 1999).

Malgruppen ses av Svensk Friidrott som ytterst bred, och detta dven hos Barncancerfonden. De
anser att deras malgrupp innefattar en sa pass stor del av befolkningen, att riktningen kan bli svar
eftersom den da latt blir allmidn om man maste na ut till ”alla”. Att kommunikationen skiljer sig at
beroende pa om den riktas mot institutionella eller privata givare beror mycket pa att forforstael-
sen skiljer sig. Det handlar mycket om hur tonen kan dndras, nir det kommer till institutionella
givare kan tonen oftast vara mer serios och den langvariga forindringen kan kommuniceras. Me-
dan det f6r den privata delen ofta dr viktigare att trycka pa den kortvariga férindringen, da priva-
ta givare vill se en snabb forindring.

Precis som Ritchie et al (1999) sdger maste organisationerna sammanstilla sin kommunikation sa
att samtliga malgrupper blir néjda samtidigt som kommunikationen inte far skilja sig f6r mycket.
Det maste bli en balans i kommunikationen dér varderingarna éverrensstimmer oavsett mal-
grupp medan tonaliteten betonar olika delar av dessa i kommunikationen. For dven om det ér
olika malgrupper sa ska de samsas under samma varumirke.

7.8 Slutsats

Att ideella organisationer upplever en annorlunda situation gentemot kommersiella foretag blir
sarskilt tydlig i och med hur de paverkas av yttre faktorer. Ytterligare en stor skillnad ar hur resur-
serna maste fordelas. Detta har medfort att generella teorier inte alltid dr applicerbara for ideella
organisationer, da det ibland dr underforstatt att det finns stora resurstillgdngar att ta av. Dock ér
varumirkesarbetet minst lika viktigt f6r ideella organisationer, och det dr darmed viktigt att hitta
16sningar och processer som dven fungerar vil f6r dessa. Genom att studera hur ideella organisa-
tioner arbetar med sitt varumarkesbyggande och hur de ser pa sitt arbete blir det tydligt med de
skillnader och likheter som finns.

For ideella organisationer ar kirnverksamheten alltid det primira och arbetet med varumairket
satts ofta 1 skymundan. I och med att varumirkesarbetet hela tiden maste anpassas efter flertalet
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faktorer sa som marknad, konkurrenter, organisationens kirnverksamhet och malgrupper ér arbe-
tet tidskridvande, nigot som resurserna inte alltid ricker till (Ritchie et al, 1999). Detta eftersom
malgruppen vill se att resursfordelningen sker till kirnverksamheten och inte annan verksamhet
(Ritchie et al, 1999).

I de studerade organisationerna skiljer sig syftena at, och genom olika teman blir det dven tydligt
med likheter och skillnader emellan dem. Den kategorisering vi gjorde i borjan av diskussionen
har inte visat pa nagra storre samband i de senare delarna. Detta beror troligen pa att kategorise-
ringarna inte ar tillrickligt skilda fran varandra och det dr litt att klumpa samman organisationer
baserat pa sma delar av deras arbete. Samtidigt som syftet dr en primir anledning till organisatio-
nens existens tar inte kategoriseringarna hansyn till organisationernas skilda verksamhetsomra-
den. En missvisning kan didrmed ske i kategoriseringarna dé inte alla verksamheter inom organisa-
tionen kan ses som primira vilket ger en felaktig bild av organisationen. Det som daremot syns ar
att samtliga studerade organisationer arbetar pa olika satt med deras varumarken. Detta kan bero
pa de skilda syftena men dven pa hur de har valt att positionera sig. Samtidigt dr positioneringen
valdigt styrd av deras syfte. Att skillnaden ar stor mellan varumirkesarbetet indikerar att ideella
organisationer har svart att applicera verktyg skapade fér den kommersiella virlden. Detta borjar
dock luckras upp nagot i och med att sarskilt positionering numera ar en del av organisationernas

arbete, dven om det ibland 4r en undermedveten strategi.

Varumirkesbyggande ir fortfarande en viktig del for organisationernas 6verlevnad. I och med
storre konkurrens (Ritchie et al, 1999) dr det dn viktigare att skapa och bibehalla ett starkt varu-
mirke. Da all konsumtion egentligen kan ses som konkurrenter till de ideella organisationerna ar
det sarskilt viktigt att positionera sig pa marknaden och gentemot konkurrenterna for att skapa
tillit och bygga en lojal kundkrets.

Varumirkets finansiella virde dr nigot som samtliga studerade organisationer ar intresserade av.
De anser att ett ekonomiskt varde hade underlittat 1 s6kandet av samarbetspartners eller sponso-
rer. Genom att kunna visa pa en summa ar det lattare att anknyta till den kommersiella verksam-

heten och visa pa organisationens genomslagskraft.

Sammanfattningsvis gar det att se en markant skillnad f6r ideella organisationer gentemot kom-
mersiella foretags varumarkesarbete. Samtidigt ar det dven stora skillnader emellan de ideella or-
ganisationerna, dar deras metoder f6r varumirkesbyggnad péaverkas av syfte och marknad. Vilket
gor ideella organisationer sirskilt utsatta for yttre faktorer som kan komma att paverka deras
verksamhet. Teorierna som existerar kring varumirkesbyggande for ideella organisationer ar inte
fullstindiga och det 4r svart att fa en enhetlig bild av hur arbetet sker utifrin de fyra organisatio-
ner vi valt. I och med att de riktar sig mot olika malgrupper och har olika syften i sitt arbete ska-
pas det skillnader emellan de olika organisationerna som bidrar till olika kommunikativa tillviga-
gangssatt med syn pa varumirket. Diarmed ér det att rekommendera att utforligare teorier och
mer arbete liggs pa detta omrade for att kunna ge ett bittre ramverk for ideella organisationer.

Enligt oss dr det svart att ge generella riktlinjer till de undersékta organisationerna pa grund av att
syftet paverkar arbetet. Diremot vill vi rekommendera samtliga att satsa pa sitt varumarke i och
med att det ger ett langsiktigt resultat (Ritchie et al, 1999) och bygger en marknad f6r organisa-
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tionen vilket medfér storre synlighet och storre paverkan pa allmidnheten. Av de anledningar Rit-
chie et al (1999) presentar kan flertalet hirledas till hur det ser ut 1 verkligheten hos de organisa-
tioner vi studerat. Att inte alla anledningar édr synbara kan bero pa att vér studie inte varit lika om-
fattande som deras egna, men dven att de anledningarna inte dr framtridande 1 de valda organisa-
tionerna. Frimst ar det bieffekt av image och resursforpliktelse som ses som problem och anled-
ningar av studieobjekten. Nagot som visar pa de storsta problemen inom varumirkesbyggande
tor ideella organisationer. Att flera av de anledningar som Ritchie et al (1999) presenterar som
anledningar till att bygga eller inte bygga sitt varumarke sedan syns i organisationerna visar pa att
ideella organisationer har en unik situation som inte kan likstillas med kommersiella foretag. Na-
got som dr till en fordel f6r de ideella organisationerna da mjuka virden ofta kommer automa-

tiskt, vilket bor utnyttjas for att sirskilja organisationen frin konkurrenter. Vilket blivit dn viktiga
re 1 och med den 6kade konkurrensen bland ideella organisationer. Genom att utveckla sitt varu-
mirkesbyggande kan de ideella organisationerna vinna storre kraft 1 det stindiga mediebruset.
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Bilaga |

Intervjuguide for ideella organisationer

Inledning
- Syfte med intervju
- Vart intresset ligger

Organisation
- Syfte — Vad g6r ni?

e Vad arbetar organisationen for?
e Vad ir organisationens huvudsakliga mal?
e Hur ska dessa mal nas?

e Hur dr organisationen uppbyged?
- Policy

e Har organisationen utarbetade policy-dokument?
O Hur ser dessa ut i sa fall? (Mojlighet att fa titta?)

Kommunikationsansvarig
- Utbildning

- Antal ar pa organisationen
- Val av arbetsplats

e Hur ser en vanlig arbetsdag ut for dig?
O Beskriv

e Vad ir dina huvudsakliga uppgifter?

e Hur arbetar du med varumarket?

Mailgrupp
- Huvudsaklig malgrupp

e Nir det kommer till malgrupp, hur ser denna ut?
O TFinns det skillnader 1 hur ni riktar er mot tex féretag, privatpersoner, statliga
myndigheter?
e Ser ni problem i att vara en ideell organisation i framtagandet av en malgrupp?
O Praktiska?
0 Organisatoriska?



Varumairke

e Hur ser du pa begreppet varumirke?
e Vad skulle du siga ert varumarke ar?
O Hur mirks detta?

e Hur speglas syftet 1 varumarket?
e Hur paverkar uppdraget som organisation erat varumarke?
e Hur arbetar organisationen med varumirket?
e Var skulle du siga att ert varumairke star i férhallande till andra ideella organisationer?
O Kinner ni att ni litt férknippas med andra liknanden organisationer?
e Hur skulle du definiera varumirkesvirde och varumirkeskapital?
O Arbetar ni med dessa?
e Vilka virden vill ni f6rmedla?
O Hur f6rmedlas dessa?
e Nir det kommer till positionering, vad betyder det for dig?
O Hur arbetar ni med positionering?

- Positionering? P4 marknaden? Gentemot konkurrenterna?
- Strategi

- Identitet — Profil — Image

- Kommunicerade virden

- Teort

- Problem. Styrkor.

Avrundning

Transkribering skickas girna for lisning och korrektur innan publikation av uppsats. Publicerad
uppsats kan skickas.

Extra material

- Kommunikationsstrategi/styrdokument odyl.

- Varumirkesplan
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