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“You need self-awareness and a real, clear view of who
you are and where you’re headed. Organizations that
are attempting to create brands that don’t have a clear
view of who they are and where they’re headed are
going to have a very hard time creating a relationship
that can result in exerting influence and bringing

change. Great brands are built from the inside out"

— Chris van Dyke (Liadler-Kylander & Stenzel 2013 s. 67)



1 INLEDNING

Under mina ar som studerande inom kulturproducentskap, har jag lagt markte till att
installningen mot branding inom kulturbranschen har varierat. En del har foresprakat
branding och sett branding som ett naturligt sétt att fora fram sin sak och sin identitet.
Andra har daremot forhallit sig ganska negativt till &mnet och upplevt branding som
nagonting kommersiellt och ytligt. Uppdelningen gjorde mig nyfiken: varfor ar attityden
mot branding s& tudelad? Ar branding nagonting som endast anses hora till
vinstdrivande organisationer eller &r det &ven en del av icke vinstdrivande eller ideell

verksamhet?

Min egen syn pa branding var likasa relativt begransad: jag forknippade automatiskt
amnet med Coca-cola, vinster och kommersialism. For mig var branding nagonting
ytligt man anvénde sig av for att synas och kunna maximera sin vinst med. A andra
sidan, 6kad igenkannbarhet och darmed 6kad l6nsamhet for ett foretag ar resultatet av
ett starkt brand (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 23-25). Men da jag borjade soka
information for detta examensarbete, forstod jag snabbt att dd man talar om nonprofit-

organisationer ser situationen annorlunda ut.

Kulturproducentens arbetsfalt &r brett och uppgiftsomraden varierar i hog grad, men
oberoende om man jobbar med produktioner av olika slag eller som anstalld i en
nonprofit- eller forprofit-organisation, handlar det i manga fall om att ha fardigheter att
fa synlighet och intresse for sin produktion, produkt eller tjanst. Det kan handla om att
na en specifik malgrupp, hitta ratta samarbetspartners eller salja ratt mangd av biljetter.
For att en organisation kan Gverleva pa faltet, maste man kunna sticka ut ur mangden.
Pa grund av att finansieringen har minskat pa flera hall och den ekonomiska situationen
har paverkat manga individers kopformaga, kan det vara svarare for aktorer att 6verleva
pa faltet och blomstra som organisationer. Branding &r ett satt att fa sin rost hord och

beré&tta for allménheten vem man &r och vad man gor.

Pa grund av mitt starka intresse for verksamhet som stravar efter att forbattra vart
samhalle och var vardag, ville jag speciellt koncentrera mig pa nonprofit-organisationer

inom valgorenhet och sociala arenden istéllet for kulturorganisationer. Jag ville under-
9



soka och jamfora tva stora nonprofit-organisationer och deras brandstrategier, och i
grund och botten ta reda pa vad branding betyder for dem. Organisationerna jag valde
att undersoka &ar HelsinkiMissio rf och Plan International Finland sr. Organisationerna
var bekanta for mig fran forut och orsaken for mitt val grundade sig pa att fran min egen
synvinkel har bade HelsinkiMissio och Plan International Finland synliga och vélkanda
brand. Jag ville &ven jamfora hur de eventuella brandstrategierna skiljer sig mellan en
finlandsk och en global organisation.

Jag ville dven fa svar pa om det fanns liknande attityder mot branding pa nonprofit-
faltet som jag hade mott pa kulturfaltet. Hurudan &r den allméanna attityden mot
branding inom nonprofit-branschen och speciellt inom dessa tva organisationer? Och
ytterligare, vilka dar skillnaderna mellan branding hos vinstdrivande och icke

vinstdrivande organisationer?

1.1 Malsattning och syfte

Malet med detta examensarbete ar att utreda hur etablerat branding ar inom tva
nonprofit-organisationer, som verkar inom samhélleliga och sociala fragor i Finland och
utomlands. Jag underscker hur dessa organisationer forhaller sig till branding och om de
har specifika brandstrategier. Sedan jamfor jag resultaten med The Brand IDEA- teorin,
som é&r specifikt utvecklad for organisationer inom nonprofit-sektorn. (Laidler-Kylander
& Shepard 2013). Med mitt arbete vill jag lyfta fram eventuella skillnader i branding

mellan vinstdrivande och icke vinstdrivande organisationer.

Syftet med arbetet &r att t.ex. mindre organisationer inom nonprofit-sektorn eller
kulturfaltet ska kunna anvanda mitt arbete som hjalp, om de funderar pa att utveckla sitt

varumarke och bygga upp ett effektivare brand.

1.2 Material och metod

For att besvara mina forskningsfragor har jag anvant mig av kvalitativa fallstudier.

Kvalitativa metoder handlar om hur nagonting karaktéariseras eller gestaltas (Larsson
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2005 s. 2). Sherman Webbs (1988) sammanfattar, att malet med kvalitativ forskning ar
att sa nara som mojligt uppfatta forskningsdeltagarnas upplevelser sa som de kénner och
upplever dem (Ely et al. 1993).

De kvalitativa fallstudierna i detta arbete bestar av semistrukturerade intervjuer med tva
nonprofit-organisationer som jobbar med sociala och samhaélleliga fragor inom Finland
och utomlands. Semistrukturerad intervju innebér att personen som utfor intervjun har
frihet att utforma svaren pa sitt eget satt och stalla tillaggsfragor som inte finns i den
ursprungliga intervjuguiden. Under intervjun bor forskaren dock anvanda sig av en lista

Over specifika teman som behandlas under intervjun. (Isaksson)

Teoridelen baserar sig pa varierande publikationer inom branding och marknadsforing.
Jag har anvéant mig av litteratur, dels specifikt om och for nonprofit-organisationer och
dels om vinstdrivande verksamhet. Litteratur specifikt om nonprofit-organisationernas
branding var mer svartillganglig an publikationer om branding inom vinstdrivande

verksamhet.

Det mest centrala materialet som stoder examensarbetet i sin helhet & The Brand IDEA:
Managing Nonprofit Brand with Integrity, Democracy and Affinity (2013) av Nathalie
Laidler-Kylander och Julia Shepard Stenzel. Brandingteorin som Laidler-Kylander och
Stenzel presenterar i The Brand IDEA anvénder jag som grund fér min analys och jag
jamfor resultaten av mina fallstudier med denna teori. Ytterligare anvénde jag mig av
publikationen Breakthrough Nonprofit Branding: Seven Principles to Power
Extraordinary Results (2010) av Jocelyne S. Daw och Carol Cone, som &dven é&r riktad

specifikt till icke vinstdrivande organisationer.

Det centrala materialet om branding, som fokuserar pa vinstdrivande verksamhet, &r till
storsta delen tagen fran publikationer som Radikaali Brandi (Malmelin & Hakala 2007),
Brandi Kulmahuoneeseen! (Makinen et al. 2010) och Brandien Johtaminen (Aaker &
Joachimsthaler 2000).
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Materialet for fallstudierna baserar sig pa semistrukturerade intervjuer med Plan

International Finland och HelsinkiMissio.

1.3 Avgransningar

Jag kommer att koncentrera min undersokning pa tva icke vinstdrivande organisationer,
som har en social inverkan inom samhaéllet. HelsinkiMissio &r en finlandsk organisation,
medan Plan International Finland &r en stiftelse, som &r en del av en global organisation.
Fokus ligger pa organisationernas brandstrategier och deras syn pa branding i allméanhet,
och dven i hur organisationernas verksamhet och tankar samspelar med The Brand
IDEA-teorin. Teoridelen kommer att behandla bade teori om branding for vinstdrivande
och icke vinstdrivande organisationer, men koncentrationen pa arbetet kommer att ligga

pa nonprofit-verksamhet.

1.4 Definitioner

Nonprofit-organisation: En organisation med ideellt &ndamal, vars syfte ar att bedriva
ideellt och icke vinstdrivande verksamhet och inte fraimja medlemmarnas ekonomiska

intresse (Skatteverket).

Forprofit-organisation: En organisation vars primara syfte ar att gora vinst for sina

agare, det vill sdga utdva vinstdrivande verksamhet (Wikipedia 2016).

Brand och branding: | detta arbete har jag har huvudsakligen anvant mig av de
engelska laneorden brand och branding istéllet for varumarke och varumarkesbyggnade.
Jag anser att begreppen brand och branding &ar i hog grad i allmén anvéandning i det
svenska spraket och ar saledes lampliga att anvanda i detta examensarbete. Laneord &r
ord som lanats in i ett sprak fran ett annat sprak och fatt mer eller mindre allmén

anvéandning (Nationalencyklopedin 2016).
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2 BRANDING

Allt och alla har ett brand. Det handlar bade om konkreta saker som produkter,
organisationer och manniskor, och om ogripbara tillgangar som tjanster, idéer och
erfarenheter. 1 The Brand IDEA: Managing Nonprofit Brand with Integrity, Democracy
and Affinity (2013) har Nathalie Laidler-Kylander och Julia Shepard Stenzel intervjuat
flera nonprofit-organisationer och bett dem att beskriva vad ett brand betyder for dem.
En del sag brandet som organisationens sjal, medan andra identifierade brandet med vad
som &r beraknat och vad som ar uppfattat. Brandet ansags aven som ett effektivt verktyg
for att underlatta konsumentens val mellan olika aktorer inom faltet. (Laidler-Kylander
& Stenzel 2013 s. 22)

Att betrakta ett brand som endast ett namn, ett begrepp eller en symbol &r i dagens lage
ett foraldrat satt att se pa brand och branding. Numera bor ett brand representera
organisationens vision och fungera som en aspekt som kopplar samman organisationens

verksamhet och kommunikation. (Malmelin & Hakala 2007 s. 18)

| publikationen Breakthrough Nonprofit Branding: Seven Principles to Power
Extraordinary Results (2010) beskrivs ett brand som en sammanséttning av upp-
fattningar som skapas av organisationens all kommunikation, verksamhet och
vaxelverkan. Med andra ord, ett brand ar vad allménheten tycker, sager och kédnner om

och for en organisation. (Daw & Cone 2010 s. 20)

Gustav Hafrén fran konsultforetaget The Trout & Partners beskriver i Hannu Laaksos
publikation Brandit Kilpailuetuna (1999) ett brand som det mervarde konsumenten &r
fardig att betala for en produkt eller tjanst, jamfort med en namnlés vanlig produkt eller
tjanst. Hafrén karakteriserar en produkt utan ett brand endast som en handelsvara vars
Ode regleras av marknadspriset. Hafrén resonerar specifikt om produkter, men ett brand
kan som tidigare ndmnts ses som summan av all kunskap och alla sinnebilder som vi
manniskor har av bl.a. tjanster, organisationer, partier, stater, evenemang eller personer.
(Mé&kinen et al. 2010 s. 16)

Forprofit- och nonprofit-organisationer definierar brand pa liknande satt framgar det av
undersokningarna i The Brand IDEA: Managing Nonprofit Brand with Integrity,
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Democracy and Affinity (Laidler-Kylander & Stenzel 2013). Inom nonprofit-féltet
preciserades ett brand som en ogripbar och abstrakt tillgdng inom en organisation.
Andra lyfte fram brandet som ett 16fte eller som ett meddelande som sammanfér kunder,
donatorer och samarbetspartners med passande organisation. Medan forskningen i The
Brand IDEA talar for att definitionen av ett brand inte skiljer sig drastiskt inom
respektive félt, finns det skillnader i vad ett brand kan gora for en organisation och hur
detta brand kan styras. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 20-24)

2.1 Brandevolution

Sa lange som manniskan har producerat produkter och tjanster for forsaljning eller
utbyte, har branding i en eller annan form existerat. De aldsta produkterna som fyller
kriterierna for en produkt med ett brand, kan sparas till tiden fore Kristi fodelse. (Laakso
1999 s. 39) Genom symboler, varumérken och skyltar ville hantverkarna sarskilja sina

egna produkter och synliggora tillverkaren och ursprunget (Landa 2006 s.xx).

Begreppet brand uppstod for omkring tva hundra ar sedan. Ursprungligen syftade
begreppet pa ett brannmérke som boskap, slavar och kriminella stimplades med. Grund-
tanken var att urskilja nagonting fran mangden med en specifik symbol eller ett marke.
(Mékinen et al. 2010 s. 15)

Den industriella revolutionen pa 1800-talet majliggjorde att produkter kunde mass-
produceras till en lagre kostnad. De tidiga formerna av reklam och branding spred
information om produkterna till 6ver- och medelklassen. Massproduktionen och
marknadsforingen stimulerade tillvaxten av varumérken och visuell identifiering.
(Landa 2006 s. Xxii)

Pa 1900-talet hade flera manniskor p.g.a. den industriella tillvaxten chansen att anvanda
mer pengar pa att konsumera produkter och tjanster. Denna konsumentekonomi ledde
till att grafisk design, reklam och marknadsforing fick starkare fotfaste pa marknaden.
Sjalva brandvérlden och langtan efter brand var ett resultat av uppkomsten av

massmedia d.v.s. radioreklamer och senare tv-reklamer. (Landa 2006 s. Xxiii)
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Fram till 1960-talet handlade branding starkt om massproduktion och kommunikation.
Differentieringen grundade sig pa produktens funktioner och kvalité. I bérjan av 60-talet
uppstod begreppet Lifestyle, som under 70-talet fick mycket uppmarksamhet (Hampf &
Lindberg-Repo 2011 s. 4). En specifik reklamkampan] ifragasatte principerna inom
marknadsforing pa 1960-talet: Volkswagens “Think Small” Beetle-reklamkampani
startade en kreativ revolution, som fortsatter &nnu i denna dag. Istéllet for att beundra
det stora och dyra, som idoliserades pa 60-talet, marknadsférde Volkswagen sin Beetle
med en helsidesreklam pa en liten bil foljd av en mycket liten text. Reklamen innehdll
inte den typ av information man var van vid pa den tiden, sa som information om
produktens egenskaper eller var man hade mdjlighet att inhandla bilen. (Malmelin &
Hakala 2007 s. 19)

Mellan 1970- och 80-talen borjade foretagen sarskilja och marknadsfora sina produkter
pa basis av deras immateriella egenskaper istallet for att endast framhava de
funktionella nyttoaspekterna. Genom storytelling ville foretagen skapa djupare
betydelse for sina kunder. (Hampf & Lindberg-Repo 2011 s. 4)

Begreppet brand equity d.v.s. brandvarde (Walters & Jackson 2014 s. 34) uppstod pa
1980-talet. Brandvarde betraktades i borjan av manga som endast ett modefenomen,
men efter en tid ansdgs brandvarde som en nodvandighet inom flera olika branscher.
(Aaker & Joachimsthaler 2000 s. 9)

Uppkomsten av internet pa 1990-talet revolutionerade méanniskans beteende och
utmanade dven de tidldsa principerna gallande branding och marknadsféring. Genom
internet hade marknadsforaren chansen att kommunicera med sina kunder pa ett helt
nytt satt och ndrma sig en specifikt utvald mindre grupp, nér som helst eller var som
helst. (Meyers et al. 2002 s. 1-4)

Istallet for enkelriktad kommunikation fran foretagets sida, erbjod internet nya
mojligheter att starta en dubbelriktad dialog och en vaxelverkan mellan kunden och
foretaget. Men den nya teknologin hdmtade dven med sig nya utmaningar: Web 2.0 och
tillkomsten av sociala medier gjorde kontrollen Gver brandet svarare, ja nastan omojlig.
Foretagen kunde inte langre kontrollera informationen som forut och foretagets

forsorjningskedjor och handlingar blev transparenta. Denna transparens har Okat
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missfortroende for och sarbarheten hos organisationer. | dagens ldge har denna
forandring lett till att det ar allt viktigare for organisationer att bygga upp sitt brand
inifran ut, och implementera organisationens varden i alla handlingar och beslut. Ett
varumarke representerar ett I6fte till intressenterna och utan tillit kan ett brand inte
overleva. (Fisher 2014)

2.2 Varfor ett brand?

Traditionellt anses det att med hjélp av ett starkt brand kan en organisation expandera
Ionsammare, differentiera sig frdn andra organisationer, skapa lojalitet och forma

langvariga relationer med sina malgrupper (Makinen et al. 2010 s. 14).

Ett starkt brand ar enligt David Aaker en av de viktigaste immaterialla tillgangarna en
organisation kan &ga (Aaker 1991). Med hjalp av ett starkt brand &r det mgjligt att skapa
emotionella band mellan organisationen och publiken, stdda organisationen genom
svara tider och ge betydande sociala, ekonomiska och politiska fordelar (Daw & Cone
2010 s. 20).

Ett starkt varumarke resulterar i storre uppmarksamhet, upplevd kvalité och lojalitet,
som i sin tur leder till storre 16nsamhet. Precis som inom forprofit-verksamhet, kan ett
brand inom nonprofit-faltet resultera i stérre ekonomiska tillgangar, men dven sociala
och méanskliga resurser. Det handlar om 6kad tillit och storre intern sammanhalining,
men &ven om att hitta ratt samarbetspartners (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 23-
25).
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3 BYGGSTENARNA FOR ETT BRAND

IDENTITET
IMAGE l VISIONER
N o
NONPROFIT <— POSITIONERING
DIFFERENTIERING —
BRAND «_ ;..
- /
VARDERINGAR T '\
MISSION VISUELL IDENTITET

Figur 1. Byggstenarna for ett nonprofit-brand. Bild: Sabina Térnblom.

| detta stycke kommer jag att gd narmare in pa vilka centrala element som skapar ett
starkt brand. Byggstenarna ar: mission, visioner, varderingar, identitet, image, varde,
visuell identitet, differentiering och positionering.

3.1 Mission, visioner och varderingar

Mission, visioner och varderingar skapar autentisk betydelse for ett brand d.v.s.
reflekterar vad organisationen representerar (Daw & Cone 2010 s. 68). Medan generell
praxis och principer utvecklas konstant inom en organisation, ar visionen, missionen
och varderingarna faktorer som séllan férandras. Genom att identifiera betydelsen av sitt
brand, kan organisationen skapa strategier enligt brandets riktlinjer och styra sin
verksamhet och sina handlingar i en enhetlig riktning (Daw & Cone 2010 s. 29).

Visioner kommunicerar hurudant brandet ar, vad det vill vara och vad det vill bli. En

organisation kan genom ett brand framstélla sina vérderingar och visioner i en mer

lattbegriplig form. (Malmelin & Hakala s. 61)
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Till skillnad fran vinstdrivande organisationer som vanligen positionerar konsumenten i
centrum for att binda emotionella band och saledes oka lénsamheten, kan icke
vinstdrivande organisationer enligt Kylander och Stenzels The Brand IDEA -modell
(2013) placera missionen och vérderingarna i mitten av sin verksamhet. Att skapa
emotionella band till allmanheten &r viktigt, men syftet med dessa band ar att hjélpa att
fullgora ett samhélleligt uppdrag istéllet for att skapa intakter. (Laidler-Kylander &
Stenzel 2013 s. 32)

Aven om missionen, visionen och varderingarna mojligtvis ar starkare narvarande inom
nonprofit-organisationer, ar de lika viktiga for vinstdrivande foretag. Det kan vara
problematiskt for foretag att skapa kundupplevelser som ar fullstandigt i linje med
brandet, om foretaget inte ar medvetet om de elementéra byggstenarna for branding
(Walters & Jackson 2014 s. 9). Malmelin och Hakala pointerar att brandets varderingar,
visioner och mal &r de faktorer som ska styra hela organisationens verksamhet och
kommunikation (Malmelin & Hakala 2007 s. 40).

3.2 Brandidentitet, -image och -varde

En klar brandidentitet svarar pa frdgorna vem organisationen ar, vad den star for och
varfor den och dess verksamhet har betydelse. Och ytterligare, hur organisationen
skiljer sig fran andra aktorer pa faltet. Identiteten skapar aven riktlinjer och styr alla val
och handlingar (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 10).

For att en organisation ska betraktas enligt den identitet som den sjélv har har skapat
och utvecklat, bor hela verksamheten och alla handlingar stdda den dnskade identiteten.
Identiteten kan &ven fungera som ett slutligt andamal, som organisationens ledning och
anstéllda kan visionera och strdva efter. Allt som organisationen sedan gor, baserar sig
pa detta mal d.v.s. pa identiteten. (Mootee 2013 s. 87)

For att identiteten ska kunna fanga organisationens karna ska missionen, varderingarna
och strategin vara i linje med identiteten. Pa sa satt reflekterar identiteten
organisationens interna och kollektiva uppfattning. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s.
66)
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Strukturen som beskriver brandidentiteten, kan enligt Aaker delas in i tre olika nivaer:

karnidentitet, forlangd identitet och brandsubstans.

BRAND IDENTITY

xtended
Core
|
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product scope 7. Organization attributes 9. Personality 11. Visual imagery and
2. Product attributes (e.9. Innovation, consumer, (e.g., genuine, metaphors
3. Quality/value concem, trustworthiness) energetic, rugged) 12 Bra‘r::j hmlxlagw
4. Uses B. Local vs Global 10, Brand-customer ‘
5. Users relationships (e.g.,
6. County of origin friends, adviser)

Figur 2. Aakers brandidentitets-modell som beskriver 12 dimensioner och tre olika
nivaer inom brandidentitet (Aaker 1996). Bild: Rovaha 2016.

Det kradvs vanligen 6-12 dimensioner for att skapa en grundlig brandidentitet. Helheten
av alla dessa dimensioner kan latt bli for stel, darfor bor man koncentrera sig pa
karnidentiteten och definiera identitetens viktigaste faktorer. Det ar viktigt att alla dessa
faktorer som bildar kdrnidentiteten ska reflektera organisationens strategi och visioner.
Dimensionerna bor ocksa differentiera brandet fran liknande aktorer pa marknaden.
Kérnidentiteten ar en del av brandet som troligen forblir densamma, medan andra delar
av organisationen eventuellt utvecklas. Karnidentiteten hjalper ocksa organisationen att
rikta sin egen och kundernas uppmarksamhet at ratt hall. (Aaker & Joachimsthaler 2000
s. 71-73)

Den forlangda identiteten ar bredare och grundligare &n karnidentiteten, vars
beskrivning oftast ar ytterst knapp. Det som lamnas utanfor karnidentiteten beskrivs i
den forlangda identiteten t.ex. hur brandets personlighet ser ut och klara definitioner pa
vad brandet inte &r och vad det inte representerar. (Aaker & Joachimsthaler 2000 s. 73)

Aven om karnidentiteten uttrycker mycket exakt vad brandets sjal ar, l6nar det sig
vanligtvis att granska identiteten ytterligare och sammanfatta brandets grundsubstans i

en enda mening eller tanke. Syftet ar inte att upprepa kérnidentitetens budskap, utan
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istallet skapa en annorlunda syn pa brandet. Brandsubstansen bor innehalla tre
egenskaper for att fungera. For det forsta bor den fungera som den drivande kraften som
for fram organisationens varderingar och pa samma gang vacka aterklang hos kunderna.
For det andra maste den skilja sig fran andra aktorer inom samma falt. Slutligen bor
brandsubstansen vara tillrackligt inspirerande for att motivera organisationens anstallda
och samarbetspartners. (Aaker & Joachimsthaler 2000 s. 73-75)

Medan identiteten svarar pd fragan vem man ar, star image for uppfattningen som
kunderna och marknaden har av en. Jamfort med brand image, ar brandidentitet som
koncept rikare och mera grundldggande och bor vara brandstrategins drivande
komponent. Men detta betyder inte att image inte &r viktigt - det ar trots allt hur
utomstaende upplever en organisation. Det viktigaste ar att identiteten och imagen
overenstammer, och denna sammanhallning kan implementeras genom proaktiv och
omsorgsfull hantering av de olika elementen som identiteten innehaller. (Mootee 2013
5.199)

Vérdet av ett brand, det vill sdga brand equity, referar till de utmarkande egenskaperna
hos ett brand som resulterar i ett personligt engagemang i varumarket (Walters &
Jackson 2014 s. 34). David Aaker (1996) beskriver brand equity som de tillgangar och
skyldigheter som forknippas med ett varumérke, dess namn och symboler, som ger
mervarde eller minskar vérdet av en produkt eller en tjanst. De fem grundlaggande
element som bildar ett stark brand och skapar varde &ar brandlojalitet, brandmedvetenhet,
den upplevda brandkvalitén, brandassociationer och 6vriga tillgangar (European
Institute for Brand Management 2009).

Faktorerna som driver brandvardet for nonprofit-organisationer ar enligt Laidler-
Kylander och Stenzel annorlunda. De hénvisar till en modell av empirisk brandvérde
som baserar sig pa flera fallstudier och jamforelser. Modellen lyfter fram fortroende,
partnerskap, konsistens och fokus som faktorer som skapar varde for ett nonprofit-
brand.
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Partnerskap Konsistens

Fortroende

Brandvarde

Figur 3. Element som bildar brandvéarde fér en nonprofit-organisation
(Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 32). Bild: Sabina Térnblom.

Fortroende representerar intressenternas tilltro till att organisationen gér som den lovat
dem. Partnerskap syftar pa forhallandet till olika foretag, de statliga myndigheterna och
andra nonprofit-organisationer. Konsistens star for organisatorisk konsistens géllande
verksamheten och kommunikationen och slutligen, fokus syftar pa att organisationen
koncentrerar sig pa ett och samma uppdrag eller mission. (Laidler-Kylander & Stenzel
2013 s. 31-32)

3.3 Visuell identitet

Enligt Harvardprofessorn och forskaren i konsumentbeteende Gerald Zaltman, sker sa
mycket som 70-90 procent av kommunikationen icke-verbalt. | ett flertal
undersokningar har man kommit fram till att symboler ar mer effektiva dn verbal
kommunikation da det galler att komma ihdg och uppleva saker. (Aaker &
Joachimsthaler 2000 s. 124)

Visuell identitet d.v.s. det grafiska utseendet, omfattar organisationens eller produktens
namn, symboler och férger som anvéands i marknadskommunikationen (Malmelin &
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Hakala 2007 s. 81). Den synligaste och centralaste delen av det grafiska utseendet ar
vanligtvis logon som representerar brandet i dess olika roller (Aaker & Joachimsthaler
2000 s. 217).

En klar och tydlig visuell identitet gor det lattare for utomstaende att kanna igen brandet
och pa sa satt kan organisationen eller foretaget sarskilja sig fran andra aktorer pa
marknaden. Faktorer som paverkar hur den visuella identiteten ser ut ar beroende av
organisationens visioner, ledningsgruppens malsattningar, produkterna, tjansterna,
verksamhets- och organisationskulturen, konkurrensen och verksamhetsmiljon.
(Malmelin & Hakala 2007 s. 81)

Logon och det visuella utseendet kommunicerar organisationens varderingar och hjalper
organisationen att uppna sina mal. Hur man tolkar former, monster och farger varierar i
olika kulturer. Att ta i beaktande de olika associationerna som olika visuella element
kan vécka ar vasentligt da man bygger upp det visuella utseendet. P4 detta satt kan
organisationen undvika symbolik som vécker negativa associationer och istéllet koppla
positiva tankeanknytningar till sitt brand. (Von Hertzen 2006 s. 109-110)

3.4 Differentiering och positionering

Differentiering och positionering ar essentiella byggstenar da det galler strategisk
marknadsforing och brandmanagement. Inom forprofit-sektorn handlar differentiering
om att lyfta fram en produkt eller en tjanst som dnskvard och unik med hjalp av att
betona specifika drag i det man marknadsfor. Positionering i sin tur placerar produkten
eller tjansten i en specifik position pa marknaden och i kundens sinne, i relation till
konkurrenterna. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 38)

Inom nonprofit-féltet spelar differentiering och positionering lika stor roll som inom
forprofit-sektorn, men betydelsen skiljer sig. En organisation kan med hjalp av
differentiering urskilja sig fran mangden genom unika drag. Dessa drag kan bland annat
vara missionen, varderingar, formanstagare eller specifik kompetens inom
organisationen. Differentiering hjalper organisationen att avgéra vad den ar, vad den

gor, vad den inte gor och vad den inte vill vara. Risken &r att processen kan eliminera
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potentiella kunder, men Will Novy-Hildesley fran Quicksilver Foundry understryker att
starka nonprofit-organisationer bor vaga ta stillning, oavsett av eventuella starka
reaktioner. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 38-39)

Kunskap & E LS Unik

positionering | brandidentitet

forhallande till och brandimage
andra aktorer g

uppfattning om
differentiering

Figur 4. Beskrivning av hur differentiering, positionering, brandidentitet och -image ar

sammankopplade (Laidler-Kylander och Stenzel 2013 s. 44). Bild: Sabina Térnblom.

Den logiska grunden i branding bestar av att skapa differentiering. Genom
differentiering skapar man positiv urskiljning och I6nsam varumérkes andel. Det
handlar om att kommunicera nagonting med innehall till allmanheten och ge
allménheten en orsak att bry sig om, tala om en och fa brandet att vakna till liv. (Mootee
2013 s. 67-74)

Positionering &r att inta en sarskild plats i malgruppens och intressenternas sinne i
forhallande till andra organisationer i ekosystemet. Lyckad positionering bestar av tre
saker: stark forstaelse for malgruppens behov och énskan, grundlig kdnnedom om de
ovriga aktorernas styrkor och svagheter. Ytterligare, kunskap om styrkor, svagheter,
kompetenser och formagor inom dem egna organisationen, i relation till andra aktorer
(Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 40-41)
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4 NONPROFIT-BRANDING

Nonprofit-sektorn ar en av det snabbast vaxande féltet runt om i varlden (Mootee 2013
s. 19). I USA har antalet nonprofit-organisationer 6kat med 25 procent mellan aren
2001-2011, medan antalet vinstdrivande foretag steg med en halv procent (Bernasek
2014). Enligt Edelmans senaste undersokningar (2015) har nonprofit-sektorn storre
fortroende fran allmanheten jamfort med foretag, offentliga sektorn och medier.

Som det i de tidigare styckena har framkommit, finns det skillnader mellan nonprofit-
och forprofit-organisationer och deras branding. | detta stycke kommer jag att ga
djupare in i hur dessa tva sektorer skiljer sig organisatoriskt och kulturellt, och jag
kommer att presentera en specifik brandingmodell, The Brand IDEA (2013), som &r
anpassad sarskilt for nonprofit-sektorn. Senare i detta arbete kommer jag att jamfora

organisationerna i mina fallstudier med The Brand IDEA- modellen.

4.1 Nonprofit versus forprofit

| boken The Brand IDEA: Managing Nonprofit Brand with Integrity, Democracy and
Affinity (2013) presenterar Laidler-Kylander och Stenzel professor Sharon Osters syn pa
hur nonprofit- och forprofit-organisationer skiljer fran varandra. Oster foreslar att det
finns skillnader speciellt pa fem olika omraden: organisationens kultur och struktur,
organisationens anstallda, installningen till konkurrens, kundkomplexiteten och vikten

av organisationens uppdrag.

1. Organisationskulturen och -strukturen i en nonprofit-institution baserar sig vanligtvis

pa 6verenskommelse, decentraliserade strukturer och en lag kontroll av centralbyran.

2. Anstillda pa nonprofit-organisationer uppnar icke-finansiella beloningar for sitt
arbete och &r enligt undersokningar mer tillfredsstéallda med sitt jobb jamfort med

anstallda inom forprofit-organisationer.

3. Samarbete vager mera an konkurrens inom nonprofit-sektorn. Kollaborationer blir

alltmer vanligt och &r nufortiden mer av en regel &n ett undantag. Enligt Mei-Na Liao,
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Susan Foreman och Adrian Sargeant ar konkurrens mindre viktigt inom sektorn,

eftersom efterfragan pa varor och tjanster ar omattlig.

4. Bredare mangfald av kunder, intressenter och brandpublik gor ideella organisationer
svarare att leda och hantera. Kunderna kan vara engagerade i varierande aktiviteter, sa
som uppstroms aktiviteter t.ex. insamlingar och i nedstroms aktiviteter, som t.ex. i

genomforandet av féreningens program.

5. Medan vinstdrivande organisationer har som ett gemensamt mal att géra vinst, har
nonprofit-organisationer som fokus att genomféra samhalleliga uppdrag och engagera

ett stort antal intressenter.

Det finns dock likheter mellan nonprofit- och forprofit-branding: begreppet brand
definieras pa samma satt av bada parter. Men vad som framfor allt skiljer sig mellan
dessa tva sidor ar vad ett brand forvantas gora for organisationen och hur brandet skall
styras. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 24-25)

4.2 The Brand IDEA-modellen

The Brand IDEA-modellen fick sin borjan i viljan att battre forstd hur nonprofit-
organisationer kunde anvanda och hantera sitt brand mer effektivt, och pa sa sétt ha en
storre samhallelig och social inverkan. Nathalie Laidler-Kylander och Julia Shepard
Stenzel, med Rockefeller Foundations stdd, undersokte branding inom nonprofit-faltet

under tva ar.

Laidler-Kylander och Stenzel ville med hjalp av sin forskning ta reda pa bland annat
foljande saker: vad ett brand kan gora for en nonprofit-organisation och varfor det &r
viktigt, om nonprofit- och forprofit-branding i dagens lage skiljer sig fran varandra och
hur brand management for en nonprofit-organisation ser ut. Aven hur sociala mediers
uppkomst har andrat kontrollen av ett brand &ar ett centralt tema. Enligt Rockefeller
Foundations egna undersokningar (2010) har manga organisationer inom nonprofit-
sektorn varit tvungna att anvénda sig av brandingmodeller som ursprungligen utvecklats
for vinstdrivande organisationer, detta p.g.a. att brandingmodeller for nonprofit-faltet

inte har varit tillgdngliga. Laidler-Kylander och Stenzel utvecklade The Brand IDEA-
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modellen specifikt for nonprofit-organisationer. (2013 s. X111-9)

The Brand IDEA bestar av tre huvudprinciper: brand integrity, brand democracy och

brand affinity, det vill sdga brandintegritet, branddemokrati och brandsamhdrighet.

BRAND IDEA-MODELLEN

Beskrivning

Resultat

Identitet i linje med
missionen, visionerna och

Leder till organisatorisk
sammanhallning och

Branddemokrati

Brandintegritet varderingarna. fortroende.
Identiteten i linje med
imagen.
Engagera interna och Skapar

externa intressenteri
kommuniceringen och
definieringen av brandet.

brandambassadorer och
minskar behovet av
kontroll.

Brandsamhorighet

Anvanda brandet till att
bygga samarbeten och
kollaborationer, och
utnyttja brandet for att na
gemensamma mal.

Driver genomférandet av
missionen och maximerar
den samhalleliga inverkan.

Figur 5. Beskrivning av The Brand IDEA-modellen (2013).

4.2.1 Brand Integrity - brandintegritet

Bild: Sabina Tornblom.

Brandintegritet bestar av tva centrala delar: identiteten bor vara i linje med missionen,

visionerna och véarderingarna, och den inre brandidentiteten och den yttre brandimagen

ska Overensstamma med varandra.

En Kklar och strukturell brandintegritet ger personer innanfér och utanfor organisationen

en lattbegriplig bild av vad organisationen gor, vad den star for och varfor den finns till.

Brandintegritet skapas da organisationens mission, varden och identiteten harmonierar.
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Det kravs likasa for att undvika konflikter mellan den inre och yttre uppfattningen av
brandet, att brandidentiteten och -imagen star i linje sinsemellan (Laidler-Kylander &
Stenzel 2013 s. 9-10). En stark och fungerande brandintegritet leder till storre
organisatorisk gemenskap, tillit, kapacitet och inverkan (Laidler-Kylander & Stenzel
2013 s. 65).

Identitet och image bor inte blandas ihop: identitet &r den interna aterspeglingen av
brandet (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 65). Image & andra sidan omfattar de
kanslor och uppfattningar som uppstar i utomstdendes sinne, da de observerar en
organisation eller ett brand. Da identitet och image samspelar uppstar starka och

palitliga varuméarken (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 10).

Enligt The Brand IDEA-modellen l6nar det sig att sammankoppla varumérket med
organisationens hela strategi. Detta handlar inte om bara namnet eller det visuella
utseendet, utan snarare om att skapa forstaelse for sina varderingar, mal och vem man
egentligen &r. Upprattandet av strategin hor inte endast till kommunikations- eller
marknadsforingsavdelningen, utan ansvaret ligger pa hela ledningsgruppen och
styrelsen. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 68)

Vissa organisationer anpassar sin identitet till sin mission medan andra koncenterar sig
mera pa att sammankoppla identiteten med organisationens varderingar. Om man har
flera olika mal inom organisationen, kan det vara enklare att anvanda varderingarna som
bas for strategibyggandet. Vérderingar kan fungera som forenande faktorer och tilltala
flera olika publikgrupper. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 71)

4.2.2 Brand Democracy - branddemokrati

Branddemokrati handlar om att uppmana interna och externa intressenter att vara med
och definiera och kommunicera organisationens brand och identitet. Med interna och
externa intressenter syftar man pa organisationens personal, styrelse, medlemmar,
deltagare, volontarer, anhdngare och 6vriga aktérer. Med hjalp av branddemokrati kan
organisationen na brandintegritet. Anvandande av sociala medier och natverkande ar
starka trender inom demokratisering av varumarken. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013

s. 4-9)
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Branddemokrati kan delas in i tre huvuddelar: den deltagande processen, brand-

ambassadorer och riktlinjer istallet for strikt kontroll.

Kdrnan i branddemokrati bestar av en deltagande process, dar man engagerar och
inkluderar en stérre mangd aktorer innanfor och utanfor organisationens granser att
definiera och kommunicera brandet. Processen resulterar i en Klarare bild av
organisationen och vad den gor i de interna och externa intressenternas sinne. Detta i sin
tur leder till en starkare organisatorisk sammanhallning. Ytterligare, genom att engagera
aktorer inom och utanfor organisationens granser, kan akttrerna fungera som effektiva

ambassadorer for organisationens brand. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 83-84)

Da man talar om branddemokrati, innebar det inte en omrdstning om brandet eller att
alla intressenter maste ta del av processen. Riktlinjerna och ramarna fér processen
bestdms fortfarande av ledande befattningshavare. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s.
86)

Som brandambassaddrer rdknas alla som ar involverade i organisationen. Allt borjar
dock inuti organisationen. For att branddemokrati ska fungera bor de anstéllda ha en
korrekt och tydlig bild av organisationens identitet, som sedan Overfors till de externa
aktorerna som i sin tur for budskapet vidare. Om aktérerna tror pa brandets uppdrag och
varderingar och forstdr sjalva brandet, kan de forespraka brandet pd ett dkta satt.
Déarigenom blir kommunikationen effektivare och enhetligare och detta reflekteras i
brandimagen. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 87-88)

Genom sociala medier och plattformar kan alla villiga ta del av diskussioner kring olika
organisationer och brand, och ytterligare dela med sig av sina upplevelser och asikter.
Via dessa kanaler ar det lattare att agera som foresprakare for ett brand. Kontrollen 6ver
organisationens brand har blivit allt svarare, &ven omdjligt ibland, pa grund av sociala
medier. Men dessa forandringar hamtar med sig nya mojligheter. Organisationer kan
effektivare forverkliga sin mission och ha en storre social inverkan genom att engagera
utomstaende askadarmassor via sociala medier och plattformar. Istdllet for en
enkelriktad kommunikation fran organisationens sida far man istallet en msesidig

konversation med allménheten. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 87-91)
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Laidler-Kylander och Stenzel understryker att det ar viktigt att involvera den externa
publiken i processen. Allt fler organisationer har utéver donatorer vant sig till
formanstagare for att strukturera sina identiteter (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s.
87).

Det har alltsa blivit allt svarare for organisationer att kontrollera sina brand. Strikta
regler fungerar inte som forut och pa grund av sociala medier ar full kontroll inte
tankbart langre. Istallet har man i flera organisationer Gvergatt till riktlinjer och
principer, som stoder istéllet for att kontrollera. Genom de nya metoderna kan man
agera friare, experimentera mer och ta fler risker. Elizabeth Benedict fran Social
Venture Partners séger i The Brand IDEA, att nufortiden handlar det inte langre om
kontroll eller en enda slogan eller ett budskap. Det handlar nd&rmare om att hitta sitt
innersta vésen och ge rum for ménniskor for att vara autentiska. (Laidler-Kylander &
Stenzel 2013 s. 91-92)

Genom sociala medier kan organisationer bekanta sig med ett mer demokratiskt till-
vagagangssitt. ”Sociala medier fungerar som ett medium for att mobilisera manniskor,
for att na ut battre. Det handlar om att ge méanniskor chansen att delta, att forandra
politiska idéer och agendan och pa detta satt komma narmare varandra och blir en del av
ett gemenskap” sédger Panagiotis Vlachos, grundare av den politiska rorelsen Forward
Greece, i The Brand IDEA (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 93-94).

Sociala medier ar dven ett effektivt satt att testa sig fram och prova pa nya satt att
kommunicera och marknadsfora sig som ett brand. | sociala medier dar det sker en aktiv
interaktion och diskussion, kan man effektivt analysera vilka satt och metoder som
fungerar och leder till 6nskvérda resultat. Att uppratthalla en viss sammanhallning i
kanaler for sociala medier &r kravande. Marknadsforingschefen Kristen Suto Seckler for
Special Olympics forklarar att istallet for att forsdka kontrollera de ibland passionerade
diskussionerna pa sociala medier, valde organisationen att bygga upp vissa riktlinjer for
att stoda passionen och lata den andas och leva vidare. Organisationer som inte har
omfattande budgetar kan skapa brandambassaddrer som hyser en passion for
organisationen och missionen och uppmuntra dem att sprida organisationens beréttelse
vidare. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013, 5.93)
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4.2.3 Brand Affinity - brandsamhdrighet

Brandsamhorighet syftar till att anvénda ett brand till att stddja partnerskap och
kollaborationer och aven att fokusera pa gemensamma samhalleliga mal genom brandet

och dess tillgangar.

Brandsamhorighet innebar samarbete Gver organisationens granser och fokusering pa
den samhalleliga inverkan istallet for interna organisatoriska mal. Det handlar om att
organisationer inser vardet i diverse samarbeten for att battre na sina samhalleliga mal.
For att kunna valja mest lampliga samarbetspartners och kollaborationer som hjélper att
genomfora de samhalleliga malen, behdvs brandintegritet och kdnnedom om den egna
identiteten. Ett tydligt brand kan vdgleda organisationerna till specifika val och beslut
géllande samarbeten. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 97-98)

Brandsamhorighet kan delas i tva fragment: samarbetsimperativ och fokusering pa

externa mal.

Samarbetsimperativ grundar sig pa tanken att genom samarbeten, partnerskap och
allianser kan nonprofit-organisationer effektivare na sina mal och ha en storre
samhéllelig inverkan. Samarbeten och partnerskap inom nonprofit-sektorn har tkat och
Laidler-Kylander och Stenzel hanvisar till John A. Yankeys och Carol K. Willens
undersokning (2010), som tyder pa att tillvaxten delvis beror pd att nonprofit-
organisationer har under de senaste aren upptackt att de samhalleliga malen ar svara att
uppna ensam. Den ekonomiska situationen har ytterligare bidragit till fler samarbeten.
Stod- och finansieringsmdjligheterna har forédndrats och det ar allt vanligare att
finansidrer vill istallet for individuella projekt stoda kollaborationer. Allt fler nonprofit-
organisationer forstar att de inte kan radda véarlden pa egen hand. For att inga
eftertraktade och fungerande kollaborationer, fungerar brandintegritet som en bas i
processen. Genom brandintegritet kan organisationer effektivare identifiera och locka
till sig eventuella partners. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 98-101)

Till skillnad fran forprofit-féltet ligger fokus inom nonprofit-sektorn i allmanhet mera
pa samarbeten an konkurrens. Man stravar inte efter ekonomisk vinst, utan de

efterlangtade resultaten ar oftast externa. Dessa externa mal t.ex. den samhalleliga
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inverkan de jobbar for kan mest sannolikt nas tillsammans med organisationer och
samarbetspartners som strdvar mot samma resultat. (Laidler-Kylander & Stenzel 2013
s.100-101)

De samarbetspartners man véljer att jobba med berattar mycket om vem man &r och
hurdana tankar man representerar. FOr att kunna identifiera och attrahera rétt
samarbetspartners bor man kunna identifiera sin egen identitet och sina varderingar, och
aven ha kannedom om de olika aktorerna i ekosystemet. Mihela Hladin fran Greenovate
organisationen formulerar deras organisatoriska tillvigagangssitt pa foljande sitt: “We
are very careful about who we choose to work with. The way we work, who we work
with, and how we live our lives all have to be anchored in our values”. Genom
kollaborationer kan organisationer a&ven marknadsféra sina samarbetspartners. Forutom
att det ar korrekt att lyfta fram organisationer man jobbar med, kan det i langa loppet
hjalpa till att locka till sig nya partners som vill jobba for samma andamal. (Laidler-
Kylander & Stenzel 2013 s. 101-104)
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5 ORGANISATIONERNA

For mina tva fallstudier har jag undersokt och intervjuat tva nonprofit-organisationer:
HelsinkiMissio och Plan International Finland-stiftelsen. HelsinkiMissio &r en finlandsk
organisation och pa mina intervjufrdgor svarade kommunikationschefen Kristiina
Backberg. Plan International Finland &r daremot en global sammanslutning och dar
agerade marknadsféringschefen Kirsi Mettéla som mitt intervjuobjekt.

SINK
NI

unga, seniorer, handikappade och Figur 6. HelsinkiMissios logo 2016. Bild:

5.1 HelsinkiMissio

HelsinkiMissio ry eller alternativt

Helsingforsmission rf ar en forening

inom den sociala sektorn och dess

framsta uppgifter ar att kdmpa mot
ensamhet i Finland inom alla social-
och aldersgrupper. Verksamheten

nar och stoder bl.a. barnfamiljer,

personer med inldrningsstorningar. HelsinkiMissio 2016d.
(HelsinkiMissio 2016a)

HelsinkiMissio, som ursprungligen hette Helsingin Kaupunkiléhetys ry, grundades ar
1883. Foreningens primara syfte var att hjalpa individer som blivit alienerade fran det
kristna sattet att leva, som t.ex. foraldralésa barn, sjuka, hemldsa och fattiga.
Organisationen drabbades av svara ekonomiska problem under 90-talet och i borjan av
2000-talet, och foreningen var nara att ga i konkurs. Trots allt lyckades man ateruppliva
foreningens verksamhet, och &r 2001 &ndrades namnet till HelsinkiMissio.
(HelsinkiMissio 2016b)

Inom organisationen finns cirka 90 anstéllda och verksamheten &r indelad i olika
enheter och ansvarsomraden som t.ex. marknadsféring och kommunikation, samtals-
och krishjalp, volontarverksamhet, centralbyran och évriga enheter. Over 700 volontarer
tar del av HelsinkiMissios verksamhet. Enligt organisationen ar det mest effektivt att
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kdampa mot ensamheten i vart samhalle med hjalp av medborgarverksamhet, och under
aren har foreningen samlat ihop ett brett natverk av volontarer, vars roll ar nodvandig
for organisationens existens. | praktiken fungerar volontarerna som stodpersoner,

mentorer och lyssnare. (HelsinkiMissio 2016)

Tabell 1. HelsinkiMissios verksamhetssiffror 2014 och 2016. Bild: Sabina Tornblom.
Kallor: HelsinkiMissio 2016b, HelsinkiMissio Arsberattelse 2014 och HelsinkiMissio
Facebook 2016.

HELSINKIMISSIO

Grundat 1883
Anstallda (2014) Ca. 80
Volontérer (2014) Ca. 700
Budget € (2014) 3 438 583,65
Facebook Likes (2016) 38 200

5.1.1 Mission, vision och véarderingar

HelsinkiMissios mission, visioner och varderingar baserar sig pa fem centrala
hdrnstenar: organisationen vill soka, hitta, hjélpa och stdédja ensamma individer inom
huvudstadsregionen. Utdver sitt eget arbete vill organisationen aktivt utmana alla i
samhéllet att ta del av kampen mot ensamheten. Visionerna for 2016 &r att
HelsinkiMissio som en innovativ landsomfattande expertorganisation, mangfaldigar sitt
inflytelseomrade med hjélp av sina manga hundra kunniga volontarer. Organisationen
vill bygga upp en folkrorelse, som hjalper till att bek&mpa ensamheten i Finland.
Naérvaro, hygglighet och mod &r basen for organisationens vérderingar. (HelsinkiMissio
2016¢)
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Figur 7. HelsinkiMissios mission, visioner och varderingar sammanfattat 2016. Bild:
HelsinkiMissio 2016c.

5.1.2 Finansiering

Verksamheten finansieras med hjalp av privatdonatorer, foretag, fonder, Penning-
automatforeningen (Paf) och Helsingfors stad. Enligt organisationens arsberéttelse for
2014 var den egentliga balansen 3 438 583,65 € och kostnaderna 3 292 710,15 €.
Budgetunderskottet okade som ett resultat av att specifik budgeterad verksamhet

avslutades under aret. (HelsinkiMissio Arsberittelse 2014)

Ar 2014 stod Paf for cirka en tredje del av organisationens intakter, och intakterna fran
insamlingar utgjorde 27 % av inkomsten. De 6vriga inkomsterna kom i form av stod
fran offentliga sektorn, fonder och avkastningar fran varierande investeringar.
(HelsinkiMissio Arsberéttelse 2014)

5.1.3 Marknadsfdring

Genom sina omfattande och synliga marknadsforingskampanijer, sa som “yksindisyys on
tappavampaa kuin ylipaino” ar 2014, har organisationen fatt synlighet, vunnit
reklampriser och skapat diskussion kring hur stort problem ensamhet &r i Finland

(Markkinoinnin, tekniikan ja luovuuden liitto).

Kampanjen ”Al4 jata ihmista yksin” som lanserades &r 2014, lyfte fram den véxande

likgiltigheten bland individer i stadsmiljon. Kampanjen innehéll ett videoklipp som blev
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viralt, och som under tre veckors tid samlade Gver 245 000 visningar. P& videoklippen
gick en aldre skadespelerska ensam barfota runt i Helsingfors ikladd endast i ett
nattlinne och forbipasserande uppmarksammade inte kvinnan. Videon och artikeln hade
sammanlagt 40 000 delningar, kommentarer och likes i Youtube, lltalehti.fi, VVoice.fi
och pa Helsingin Sanomat-natsidor. Videon och den tillhérande artikeln var den mest
lasta nyheten med flest kommentarer pa lltalehti.fi samma dag som kampanjen
lanserades. (Franky)

Figur 8. HelsinkiMissios kampanj ~Ald jitd ihmisti yksin” 2014. Bild: Youtube 2014.

HelsinkiMissio vill ta risker med sin marknadsforing och genom dessa kampanjer vill
organisationen utmana medborgarna med i kampen mot ensamheten. En gang om aret
kommer organisationen ut med en stor kampanj med ett nytt, kraftigt tema (Kristiina
Backberg 2015). Organisationen har dver 38 000 likes pa Facebook (HelsinkiMissio
Facebook 2016).
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5.2 Plan International Finland

Plan International ar en av de storsta

. PL AN och aldsta globala organisationerna

som jobbar for barns réttigheter. Den

INTERNATIONAL

politiskt och religiost oberoende

Figur 10. Plan International logon 2016. organisationen agerar for tillfallet i
Bild: Plan International 2016. 70 lander. Fadderverksamhet och

privata donatorer &r basen for
organisationen och vytterligare finansieras verksamheten med privat och statligt stod.
Verksamheten startade i Finland 1998 da Plan Suomi S&atio grundades (Plan
International Finland 2016a). Organisationen hette tidigare Plan Suomi (Finland), men

bytte namn till Plan International Finland under aret 2015 (Kirsi Mettala 2015).

Plan International grundades ar 1937 av den brittiska journalisten John Langdon-Davies
och Eric Muggeridge, som jobbade med flyktingfragor. Syftet med rorelsen var att
hjalpa barn som drabbades av det spanska inbordeskriget. John Langdon-Davies
grundtanke var att skapa en modell dar barnet star i centrum av verksamheten och dar
man bildar en personlig relation mellan barnet och sponsorn. Verksamheten startade
fran England och organisationen hjélpte barn i de Europeiska landerna under och efter
andra varldskriget. Efter att Europas tillstand stabiliserades, forflyttades verksamheten
till andra lander dar hjalp behovdes. Plan International nadde Norden pa 90-talet och

Plan Suomi Saatio grundades ar 1998. (Plan International 2016)

Inom Plan International Finland jobbar cirka 60-70 personer (Plan International Finland
Arsberattelse 2014). Marknadsforings- och kommunikationsteamen som ansvarar for
branding bestar av en grupp med lite under tio personer (Plan International Finland
2016b).
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Tabell 2. Plan International Finlands verksamhetssiffror 2014 och 2016. Bild: Sabina
Tornblom. Kallor: Plan International Finland Arsberattelse 2014 och Plan

International Finland Facebook.

PLAN INTERNATIONAL FINLAND

Grundat i Finland 1998
Anstéllda (2014) Cirka 60-70
Finlandare i fadderverksamhet (2014) 20 000
Budget € (2014) 16 200 000

Facebook Likes (2016) 10 100

5.2.1 Mission, vision och véarderingar

Plans mission innebdr att bestandigt forbattra de mest utsatta barnens liv och position i
utvecklingslanderna. Organisationens arbetssatt forenar manniskor over kulturella
granser. Visionen ar att alla barn runt om i varlden far chansen att vaxa upp och
forverkliga sin potential i en véarld dér manskliga réttigheter respekteras. (Plan

International Finland 2016a)

Figur 11. Plan International Finland

jobbar globalt for barns rattigheter. :
Bild: Plan International 2016a. e
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5.2.2 Finansiering

Under dret 2014 var Plan Finlands intakter 16,2 miljoner euro. Intaktskéllorna var flera,
varav den mest betydande var fadderdonationer som utgjorde 41,9 procent av summan
under aret 2014. Finlands Utrikesministeriet stodde organisationens verksamhet med 6,5
miljoner som var 39,8 procent av intakterna. Resterande summan bestod av resultat fran
foretagssamarbeten, EU-stdd och 6vriga donationer och bidrag. (Plan International
Finland Arsberattelse 2014)

Den allmanna ekonomiska situationen och regeringens beslut att skara fran
utvecklingssamarbete paverkar Plan Finlands verksamhet och nedskarningarna tvingar

organisationen att instélla flera utvecklingsprogram (Yle 2015).

5.2.3 Marknadsféring och samarbeten

Plan Finland vill vara féregangare inom marknadsféring och organisationen vill
kontinuerligt prova pa nya och kreativa sétt att marknadsfora sig (Mettala 2016).
Tidigare har organisationen bl.a. utvecklat nya insamlingsmetoder i samarbete med
Otto-automaterna, dér man samtidigt som man tog ut pengar kunde man donera en
summa till Plan (Yle 2011).

En av Plans aktuella och synliga kampanjer ar koska olen tytt6-kampanjen, som stréavar
efter att forbattra flickornas liv och mojligheter till skolning i utvecklingslanderna.
Organisationen har &ven bundit samarbeten med synliga, offentliga personer som t.ex.
Arman Alizad (Plan International Finland Arsberéattelse 2014), som &r aktuell med sina

program Arman ja viimeinen ristiretki och Arman Pohjantéhden alla (imdb 2016).
Alizad har aktivt talat om och for Plans verksamhet och har dven medverkat i

dokumentarer dar han undersdker Plans verksamhet och barnens forhallanden i bl.a.

Bolivien (Plan International Finland 2015) och Kamerun (Nelonen 2014).
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Figur 12. Arman Alizad i dokumentaren Arman ja aymara-lapset 2015. Bild: Plan

International Finland 2015.
Plan har &ven tidigare under flera ars tid ordnat stora evenemang for att fora fram sin

mission och samla in pengar t.ex. Plan llta Lapselle-konserten (Epressi 2012) och Plan-

gaala (Nelonen 2013) dar populdra finska artister har upptratt.
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6 INTERVJUERNA

6.1 HelsinkiMissio - intervju

6.1.1 Branding och brandstrategi

Brandet &ar mycket centralt for HelsinkiMissio, sdger HelsinkiMissios
kommunikationschef Kristiina Backberg. Karnan i all verksamhet &r organisationens
130-ariga historia. Forutom HelsinkiMissios historia, bygger brandstrategin pa
organisationens visioner och varderingar. Sjalva konstruktionen av brandet har pagatt
systematiskt fran aren 2003-2004. En klar brandstrategi har organisationen inte haft
tidigare, men da intervjun adgde rum var en brandstrategi under arbete. For tillfallet har

de endast en grafisk anvisning.

Den konkreta kontrollen av HelsinkiMissios brand hor till ledningsgruppen,
marknadsforings- och kommunikationsteamen. Backberg tillagger, att hela organisa-
tionen dger brandet d.v.s. alla inom organisationen ar pa ett satt ansvariga Over
brandkontrollen. | den nya brandstrategin har man avsiktligt framhéavt att brandets
historia och brandkontrollen tillhor alla anstdllda inom organisationen. Backberg
betonar HelsinkiMissios historia som en central del av varumarket som personalen ska
lara sig utantill och ansvara 6ver. Grundtankarna som HelsinkiMissios verksamhet
baserar sig pa kanner personalen bra till, men Backberg ar osaker om personalen tanker
pa dessa faktorer specifikt som ett brand och branding. Genom den nya brandstrategin

vill man att personalen klart och tydligt ska kunna identifiera organisationens identitet.

Backberg beskriver HelsinkiMissios brand som ett starkt och kant brand. Hon ser
varumarket som urbant, modernt, flexibelt och latt atkomligt. Dessa sinnebilder och
kanslor vill HelsinkiMissio formedla till omvérlden. For att undersdka om publikens
uppfattning om varumaérket &r densamma organisationens visioner, utfors kartlaggningar
om brandet. Undersokningar har pagatt systematiskt i cirka tva ar. Enligt Backbergs
egen uppfattning stdmmer HelsinkiMissios identitet bra thop med organisationens
image, men informationen &r &nnu relativt begrédnsad och darfor behovs flera

utredningar.
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6.1.2 Konflikter med nonprofit-branding

Utan sitt starka brand skulle inte HelsinkiMissio finnas, men anda kan det finnas vissa
konflikter gallande branding och nonprofit-organisationer som Backberg lyfter fram.
Marknadsforing versus valgérenhet kan vara komplicerat, speciellt ur en etisk
synvinkel. Berattelser och storytelling &r ett av de effektivaste satten att berdra andra
manniskor och fora fram sitt budskap, sager Backberg. Dock maste man noggrant
Overvdga vad som dr etiskt ratt och hur man kan berdtta manniskors historier och

samtidigt skydda sina klienter.

6.1.3 Finansiering

Organisationen far en stor del av marknadsférings- och kommunikationskampanjerna
pro bono, och Backberg séger att for organisationen &r det viktigt att storsta delen av
donationerna fran privata personer anvands till hjélparbetet. Givetvis ar inte allt
gallande marknadsforing och branding gratis, och organisationen satsar speciellt pa

olika uppféljningsundersdkningar gallande brandet.

6.1.4 Kommunikation och sociala medier

Som kommunikationschef anser Backberg att den inre och yttre kommunikationen
stdimmer 6Overens med brandets identitet. Kommunikationen och meddelandet som
HelsinkiMissio vill formedla ar i hog grad finslipat. Kampen mot ensamhet ar den
gemensamma faktor som starkt binder ihop organisationens alla delar och ménniskor,
bade internt och externt.

Backberg vill inte kontrollera kommunikationen foér mycket, utan vill behélla en
mansklig mangsidighet i det hela. Hon anser att kampen mot ensamheten kan ha olika
former, som man kan uttrycka genom olika satt att kommunicera. Det finns dock vissa

granser och riktlinjer man bor folja, men regler for ordval och dylikt existerar inte.

HelsinkiMissio ser sociala medier som ett ypperligt sétt att engagera allménheten i
kampen mot ensamhet. En av deras strategier &r att uppmana manniskorna att ta del i

medborgardiskussioner, och sociala medier fungerar som bra medel for detta. | sociala
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medier kan man latt och effektivt skapa diskussioner och fa publiken att dela
informationen vidare. Backberg ser HelsinkiMissios verksamhet mer som
medborgarverksamhet och att det dgs av medborgarna. Hon poéngterar att sjalva
brandet har varit utanfor deras kontroll redan en langre tid. Férutom att uppmana och
bjuda in publiken till diskussionen kan organisationen bjuda pa deras expertis om

ensamhet och dess betydelse.

6.1.5 Marknadsfdring

Da HelsinkiMissio startar en ny marknadsforingskampanj tar de medvetet en risk da de
talar om dmnen pa ett satt som mojligtvis kan sara ndgon. En gdng om aret gor
organisationen en stor kampanj som utmanar manniskor. Backberg ser personligen att
HelsinkiMissio ar en modig organisation, for genom dessa kampanjer utmanar de sig

sjélva som organisation och sitt eget brand.

6.1.6 Konkurrens och samarbeten

Samarbeten mellan olika nonprofit-organisationer har blivit allménnare t.ex. Paf har mer
aktivt borjat kommunicera och marknadsfora de foreningarna Paf stoder. Andra
liknande exempel &r férbundet Finlands social och halsa rf SOSTE, som &r en
paraplyorganisation for 6ver 200 foreningar som jobbar for social- och hélsofragor i

Finland.

Backberg vill snarare tala om gemensamma mal an konkurrens inom nonprofit-faltet.
Hon anser att alla organisationer behovs pa féltet och att sakerligen flera av dessa
organisationer har en framtidsvision eller 6nskan att de inte skulle behdvas mera.
Synpunkter finns dock flera, fortsatter Backberg och sager att vissa kan se pa

upplaggningen som ett tavlingsfalt eller som ett samarbetsfélt.

6.1.7 Utmaningar och framtiden

Backberg forutspar att behovet av ett starkt brand kommer att bli allt viktigare bland

nonprofit-organisationer. De olika finansieringsformerna kommer att fordndras och
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penningfléden fran organisationerna som Paf och Veikkaus &r inte andlésa. Samma
géller de statliga stoden. Nonprofit-organisationer &r tvungna att vénda sig till
medborgarna och foretag for finansiering och da galler samma regler for
marknadsféring och branding, som for vilket kommersiellt féretag som helst. En
nonprofit-organisation utan ett starkt rykte har inte mojlighet att fa kunder eller

finansiering, konstaterar Backberg.

Da finansieringen ar osékrare, tror Backberg att allt fler organisationer vander sig till
privata personer och foretag for att garantera verksamheten. Det betyder att man &r
tvungen att fundera pa sin egen organisation och pa sitt eget brand.
Insamlingsmetoderna och marknadsféringen har blivit allt mer professionell och mer

systematiska, sdger Backberg.

Pa grund av urbaniseringen kommer HelsinkiMissios tjanster i framtiden att allt mer
behdvas inom huvudstadsregionen. Allt fler ensamma personer och familjer utan ett
socialt natverk kommer att behdva hjalp. Verksamheten kommer med andra ord att
expandera. Backberg konstaterar, att den avtagande kommunala ekonomin och
finansiering i allmanhet ar framtidens stdrsta utmaningar. Samhéllet Gverlag ar i
forandring och forandringar kommer speciellt att ske hos Paf och Veikkaus och i de

statliga stoden.

6.2 Plan International Finland - intervju

6.2.1 Branding och brandstrategi

Plan International Finland har en medveten brandstrategi som ar kopplad till den strategi
som galler for internationella Plan. Marknadsforingschefen Kirsi Mettala berattar att for
tillfallet gar brandstrategin igenom omfattande fornyelser. Da Plan ar en global
organisation bor brandstrategin vara enhetlig och igenk&nnbar oberoende av vilket land
det ar fragan om, men strategin ska aven vara lamplig for just Finlands omstandigheter
och handlingar. Att brandet uppdateras med jamna mellanrum &r centralt och jamfors
med organisationens visioner och utvecklingsriktningar. Mettala beskriver att Plan

Finland far relativt sjalvstandigt ansvara for sin egen brandkontroll, men tanken bakom
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den nya brandstrategin ar att hdmta ldnderna lite ndrmare varandra och gora paketet
mera kompakt. Som ett resultat av fornyelserna i strategin &ndras alla landers namn till
Plan International d.v.s. Plan Finland kommer att heta Plan International Finland. Inom
organisationen anser man att ett brand inte endast representerar det visuella, utan ett
brand &r allt vad organisationen gor d.v.s. beteende, kommunikation och hela

servicekonceptet.

Mettéla anser att det viktigaste i brandstrategin &r brandets karna. Allt borjar fran karnan
och alla handlingar fran organisationens sida reflekterar brandet. Speciellt viktigt for
Plan &r att brandets kdrna syns i donatorléften. Personerna som donerar vill specifikt
stdda det organisationen gor och denna verksamhet &r i kdrnan i brandet. Sjalva kérnar i

Plans brand &r barnens rattigheter, som i Finland har modifierats till "tron pa barnen”.

Enligt Mettéld behover Plan ett starkt brand for att intressent for organisationen och
dess arbete ska oka. Da brandet ar tydligt och intressant, 6kar medvetenheten och
kunskapen om Plan och dess kérna bland allmanheten. Genom ett starkt brand kan man
andra pa manniskors attityder t.ex. hur personer ser pa barns rattigheter. Troskeln for att

ta del av Plans verksamhet blir dven lagre sa brandet ar skarpt och starkt.

Marknadsforings- och kommunikationsenheten ansvarar for brandkontrollen inom Plan.
Aven om en specifik arbetsgrupp i praktiken styr brandarbetet &r brandet narvarande i
hela organisationen. Mettald understryker att tanken &r att alla inom organisationen bor
vara medvetna om vad Plans varumarke star for och pa sa sétt kunna kommunicerar sin
kunskap utat. Miljon inom organisationen & kommunikativ och deltagande, vilket kan
spela en roll for brandmedvetandet bland personalen. De som jobbar inom en nonprofit-
organisation kan se sitt arbete som mer betydelsefullt och Mettéld tror att denna
betydelsefullhet ar en av orsakerna till varfor visionerna &r sa starkt narvarande inom

organisationen och hos personalen.

Mettéla anser att Plan har ett bra och starkt brand. Organisationen utfér regelbundet
kvalitativa och kvantitativa undersokningar dar man granskar varumérkets tillstand.
Varumarkets igenkannbarhet undersoks, kvalitén pa igenkannbarheten och hurdana
individer malgruppen bestar av. Yitterligare vilka faktorer malgruppens individer

varderar och anser viktiga.
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Enligt Mettalda kan man mojligtvis dven méta varumarkets attraktivitet genom att se hur
manga olika aktorer det & som frivilligt tar kontakt och vill samarbeta med
organisationen. Da vet man att det finns ratta element i verksamheten som intresserar

manniskor.

6.2.2 Konflikter med nonprofit-branding

Jamfort med vinstdrivande organisationer, ar resurserna och omstandigheterna i icke
vinstdrivande organisationer annorlunda. Det kraver mera pahittighet och skicklighet for
att na samma resultat med mindre resurser, sager Mettala. Da resurserna ar mer knappa

ar det aven viktigare att det finns yrkeskunnighet och know-how.

Utvecklingsarbetet ar komplext och utvecklingen sker under langa tidsperioder som gor
marknadskommunikationen mera kravande. Att fora fram globala &renden i sin helhet
ifrdn utvecklingslanderna till finlandarnas vardag i sma tidsluckor ar svart. Darfor ar det
desto viktigare att brandets karna halls klar och tydlig, och att den kan kommuniceras
enkelt. Genom ett starkt brand och en stark kedja &r det mojligt att dverfora sitt budskap
om vad man gor till en storre mangd manniskor, fa béttre resultat med insamlingar och
na malen effektivare, som i Plans fall ar att stodja barnen i utvecklingslander. Ett mindre
igenkannbart brand betyder mera jobb for att fa fram budskapet t.ex. om katastrofer dar

det behdvs hjélp, sdger Mettéla.

Branding inom nonprofit-sektorn borjar vara mer eller mindre vanligt och for att kunna
vara verksamma pa en 6nskad niva bor organisationen vara igenkannbar. Enligt Mettala
ar nonprofit-faltet mycket heterogent och sékerligen finns det aktérer som ser branding
som ett frammande fenomen. Att utnyttja metoder och tankesétt fran den kommersiella
sidan inom nonprofit-organisationer betyder inte att missionen ar mer obetydlig,
papekar Mettdla. Enligt henne borde man komma ifran tankesattet att kommersialism

skadar betydelsen av nonprofit-organisationer.

6.2.3 Finansiering

Organisationen investerar mycket i brandarbetet och de storsta investeringarna handlar

om intellektuellt kapital d.v.s. att manniskorna inom organisationen kénner till brandet
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och dess innehall som sedan fors vidare. De finansiella investeringarna ér enligt Mettéla
svarare att rakna ut direkt. Personalens varuméarkesmedvetande har forstarkts med hjalp
av specifika workshops och utbildningar. Branding &r ett brett begrepp och genom
utbildningar far personalen chansen att bekanta sig med de olika delomraden som hor

till varumarkesbyggandet t.ex. yrkeskunskap, teknik och kanslor, som spelar en stor roll.

6.2.4 Kommunikation och sociala medier

Pa grund av effektiv kommunikation mellan organisationen och dess anhéangare far
organisationen kontinuerlig feedback om hur dess brand betraktas utifran. Som féljd av
denna dubbelriktade kommunikationen anser Mettéla att Plans image vél motsvarar den
bild som personalen sjalv har av brandet. Det ar kravande att halla den inre och yttre
kommunikationen i samma linje och for att de ska folja samma monster behdvs
passande verktyg och rétt kunskap och synsatt. Med hjélp av grundliga strukturer kan
man behalla kommunikationen i en mer enhetlig riktning. Inom Plan bestar dessa
strukturer av bl.a. ingdende introduktionsprogram for nya anstéallda som &r en del av

brandkontrollen.

Genomskinlighet och 0Oppenhet hor till hornstenarna i Plans brandstrategi.
Genomskinlighet kan vara kravande att astadkomma, speciellt for organisationer som
Plan vars projekt sker i u-lander. Mettdla papekar att allt inte alltid gar enligt planerna

och projekt kan dndra form, men Plan informerar om forandringarna som sker.

Plan har utvecklat en ny strategi fér anvandningen av sociala medier dér man i storre
skala har granskat den digitala omgivningen och alla de olika arbetsmiljoerna for sociala
medier. Sociala medier ar en vaxande del av Plans arbete och for tillfallet funderar de pa
hurdan roll sociala medier har gallande t.ex. donatorservicen, forklarar Mettald. Hon
understryker att Plan vill vara dé&r deras anh&ngare och personer som &r intresserade av
deras verksamhet befinner sig. Da det galler att agera snabbt ar sociala medier ett
effektivt medel att fa sitt meddelande hort t.ex. under humanitara kriser. Mettéla
uppskattar dven sociala medier som en interaktionskanal och ett bra satt att fa feedback.

Genom att anhangare byter tankar och asikter om sina erfarenheter, kan organisationen
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pa basis av feedbacken vidareutveckla sin verksamhet. Organisationen analyserar

kontinuerligt trafiken pa sociala medier géllande bade kvalité och kvantitet.

Kriser eller storre problem har inte uppstatt for organisationen i sociala medier. Plan vill
svara snabbt pa all respons och Mettéala sager att de ser pa negativ feedback som en
positiv sak: det skapar en mojlighet for diskussion. Mettéld understryker att 6ppenhet,
genomskinlighet, reaktionsférmaga och tillit ar alla forknippade. U-landernas strukturer
ar skora och allt gar inte nodvandigtvis som planerat. | situationer som dessa vill Plan
kommunicera 0ppet om vad som hande och varfor och hur de kommer att agera i

fortsattningen. Organisationen har fatt positiv feedback just for sin 6ppenhet.

6.2.5 Marknadsféring

Digitaliseringen har den stor roll i Plans marknadsforing, jamfort med de traditionella
medierna. Organisationen har i manga ar talat om att de vill vara banbrytare inom
digital marknadsféring och insamling. Som ett resultat av férdndringarna inom
medieféltet ar organisationen tvungen att kontinuerligt fundera pa nya metoder for att
marknadsfora sig och fa in pengar. | forsta hand ska insamlingsmetoderna vara sa
effektiva som majligt och ratta personer ska nas pa ratta stallen. Tidigare var tv och tv-
program ett framstaende medel for insamling, men nu da tittarsiffrorna har sjunkit och

fragmenterats, maste man komma pa nya sétt och hamta nagonting nytt till marknaden.

6.2.6 Samarbeten och konkurrens

Ett 6kat samarbete mellan olika aktorer bade inom den privata sektorn och den
offentliga sektorn har varit 6nskvért i en langre tid, sdger Mettal&. Det talas om tre P:n:
private, public och partnerships. Samarbeten mellan dessa olika parter kommer

ofrankomligt att 6ka och Mettala ser detta som en positiv sak.

6.2.7 Utmaningar och framtiden

Paverkan av den ekonomiska situationen kan noteras konkret i Plans verksamhet. Da

tilliten till individens personliga ekonomi &r svag marker man detta pa minskande antal
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donatorer. Under svara tider tanker manniskorna mera pa det egna globala ansvaret, sa
paverkan kan vara positiv. Ytterligare ar allt beroende pa hurdana vérderingar som
rader, vilka politiska beslut som gérs, hur stort publicitetsvérdet besluten far och hurdan

medborgardiskussion som uppstar.

Faktorer som enligt Mettéla &r onskvarda framtida trender ar inkludering, néatverkande
och att arbeta tillsammans. Likasa differentiering for att gynna effektiviteten och
produktiviteten i organisationen &r nadgonting manga funderar pa inom féltet. Det
digitala &r en sjélvklarhet i framtiden och har redan nu en stor inverkan genom att bl.a.
forkorta avstanden och forsnabba kommunikationen. De olika formerna for att donera
kommer att forandras och utvecklas. Inom sektorn for utvecklingssamarbete pagar en
aktiv diskussion om avstanden och direkta Ian och donationer till destinationen.
Utmaningar pa kort och lang sikt kommer att vara Finlands attityd mot
utvecklingsanslag, sdger Mettdld. Hon fortsétter, att i Finland &r det viktigt att vi

kommer ihag de globala sambanden, istallet for att vi vander oss inat.

48



7/ RESULTAT OCH DISKUSSION

Plan International Suomi ar en global organisation och HelsinkiMissio en finlandsk
organisation, och saledes finns det stora skillnader i inflytelscomraden. HelsinkiMissio
agerar i huvudstadsregionen och Plan International Suomi i u-lander runt om i varlden.
Méangden anstéllda inom bada organisationerna ror sig kring samma siffror och béagge
har egna marknadsférings- och kommunikationsenheter som ansvarar for stérsta delen
av brandarbetet. Plan International Finlands intékter ar cirka fem ganger storre an

HelsinkiMissios.

7.1 Jamforelse: fallstudierna vs. The Brand IDEA-modellen

Plan International Finland och HelsinkiMissio ar i hog grad medvetna om sina egna
brand och branding i allméanhet. Bada foreningarna har endera en specifik brandstrategi
eller en strategi under arbetet. Organisationerna fornyar sina strategier och tankesatt for
att folja det forandrande samhallet och trenderna. Pa grund av att Plan &r en global
organisation, finns det vissa riktlinjer for brandingen, men overlag ar handerna fria for
eget beslutsfattande. HelsinkiMissio som en finlandsk organisation har all bestdm-

manderatt.

The Brand IDEA och de tre hdrnstenarna brandintegritet, branddemokrati och
brandsamhorighet &r nérvarande i organisationernas verksamhet, men brandintegritet
lyfts fram extra starkt i intervjuerna. Brandintegritet, -demokrati och -samhorighet ar
alla relaterade och beroende av varandra. Darfor kan det vara svart att analysera vad

som réknas till vilken kategori.

7.1.1 Brandintegritet

Brandintegritet ar starkt narvarande i hur Plan ser pa sitt eget brand. Organisationen
understryker att brandets karna star i mittpunkten for all verksamhet och allt som hander
inom organisationen borjar frdn kdrnan. Plan beskriver att kédrnan &r “barnens
rattigheter” eller ’tron pa barnen”. Beskrivningen av kdrnan eller identiteten ar relativt

begransad och bjuder inte pa en djupare eller mangsidigare forstaelse om vem
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organisationen egentligen ar. Koncentrationen ligger daremot i varfor organisationen

finns till.

Plan forstarker brandkdannedomen inom organisationen med hjalp av utbildningar och
workshops for personalen och organisationen forstar vikten av att investera i

brandarbetet inuti organisationen.

| intervjun understryker Mettdld hur detta arbete sedan hoppeligen leder till att
personalen sedan kan kommunicera sin kdnnedom om brandet utat. Detta tyder pa att
Plan har uppmarksammat samma saker som teorin om brandintegritet och
branddemokrati. Personalen utbildas i brandkdnnedom och organisationen uppmanar
personalen att fungera likt brand ambassadorer som for meddelandet framat.

Balansen mellan identiteten och imagen &r en central del av brandintegritet och Plan
granskar denna balans med hjalp av pagaende, dubbelriktad kommunikation med
intressenterna.  Organisationen utfor &ven regelbundna undersdkningar, som

koncentrerar sig pa malgrupper och igenkannbarhet.

HelsinkiMissios historia och mission styr i hog grad organisationens verksamhet.
Managementteamet har en klar bild av vem organisationen &r och varfor den finns till.
En specifik brandstrategi ar pa kommande, och den kommer att strukturera
brandtdnkandet och -beteendet inom organisationen. Organisationens historia och
kampen mot ensamheten ar kdrnan i verksamheten och personalen och volontarerna
tycks ha en bra bild av vad organisationen star for och vad den vill astadkomma.
Personalen kan enligt Backberg foérhoppningsvis beskriva organisationens identitet, men
hon menar att personalen inte nodvandigtvis ser pa dessa faktorer som brand eller
branding. Kylander-Laidler och Stenzel beskriver i The Brand IDEA hur vissa
organisationer som koncentrerar sig intensivt pa sin mission, kan bygga starka brand
utan att nédvéndigtvis lagga marke till det eller framhé&va processen som konstruerandet
av ett brand (Laidler-Kylander & Stenzel 2013 s. 68).

Kampen mot ensamheten ar det centrala temat bade innanfor och utanfor
organisationen, och den inre och yttre kommunikationen tycks folja samma monster och

kommunicera 06verensstdmmande. Organisationen har grundligt finslipat sitt
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meddelande och vad den som grupp star for. Backberg understryker dock att de for

tillfallet undersbker om organisationens identitet och image ligger i linje.

7.1.2 Branddemokrati

Enligt The Brand IDEA startar branddemokrati inuti organisationen och Kirsi Mettéla
fran Plan &r av samma asikt. Plan uppmuntrar aktivt personalen att delta i definieringen
av brandet genom bland annat workshops och utbildningar. Genom att bygga upp ett
starkt och vélkant brand inuti organisationen, forvéantar ledningsgruppen att personalen i

sin tur kan kommunicera sin kunskap utat.

Mettald diskuterar endast det forsta steget for att varva brandambassadérer. Hon talar
om personalen som brandambassadorer, men behandlar inte temat om att rekrytera
brandambassaddrer bland de externa intressenterna. Daremot understryker hon vikten av
en aktiv dubbelriktad kommunikation mellan organisationen och publiken som
organisationen vill behalla och utveckla. Kommunikationen fungerar bland annat via
sociala medier och Plan ser sociala medier som en mycket viktig och utvecklingsbar del
av sin verksamhet. Organisationen vill uppmuntra de externa intressenterna att delta i
diskussioner pa sociala medier. Diskussionerna analyseras av organisationen och sociala
medier i allménhet ses som ett viktigt medel for feedback. Organisationen ser sociala
medier som ett effektivt satt att fora fram information, men lyfter inte tydligt fram

podngen med att effektivt sprida organisationens mission eller varderingar vidare.

Oppenhet, genomskinlighet och tillit ar forknippat med branddemokrati och Mettéla
betonar att dessa faktorer vill Plan framhéva i sin verksamhet. Om nagonting gar fel vill
organisationen informera dppet om situationen sa snabbt och sa rakt som mojligt till

allmanheten.

Mettald resonerar inte kring frihet och granser vad som géller kommunikation av
brandet, men berattar att organisationen dock har strukturer och hjalpmedel for att

behalla den inre och yttre kommunikationen enhetlig.

HelsinkiMissios brand &gs av hela organisationen och k&rnan, kampen mot ensamhet,

forenar manniskor bade innanfér och utanfor organisationen. Det pagar en aktiv
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deltagande process fran HelsinkiMissios sida och denna process aktiverar manniskor i
sociala medier och utanfor organisationens grénser. Organisationen betonar starkt sin
uppgift att uppmana allméanheten att ga med i kampen och skapa medborgardiskussion.
Denna medborgardiskussion kan jamféras med brandambassadorer, som delar pa sin
kdnnedom i &mnet tex. pd sociala medier och i sin tur utmanar andra.
Branddemokratins tankar syntes speciellt starkt i Backbergs asikt om att deras brand

inte &gs av organisationen, utan att det &r allménheten som innehar makten.

I kommunikation anvénder HelsinkiMissio inte strikta regler eller kontroll, istallet
varderas mangsidighet och frihet vad galler kommunikation. Vissa riktlinjer finns for att

stoda personalen.

7.1.3 Brandsamhdrighet

Mettél4 tror att nya kollaborationer och samarbeten kommer att 6ka mellan privata och
offentliga aktdrer och enligt Mettala ar detta eftertraktat. Natverkande och att arbeta
tillsammans mot gemensamma mal kommer att bli allt vanligare. Detta betyder dock
inte att organisationerna sammansmalter och att differentieringen kommer att vara
obetydligare i framtiden. Mettél& betonar differentieringens betydelse i samband med
effektivitet och produktivitet, medan The Brand IDEA betonar differentiering som en

viktig faktor i att kunna identifiera vilka samarbetspartners man vill jobba med.

Backberg delar asikten av att samarbeten kommer att bli allt fler och anser att inom
nonprofit-faltet stravar man efter gemensamma mal istallet for att konkurrera. Da
Backberg diskuterar om nya samarbeten och nonprofit-branding, koncentrerar hon sig
pa att fa nya kunder och storre finansiering, istallet for att fundera pa hur ett brand t.ex.
skulle kunna attrahera ratt samarbetspartners eller hur kollaborationer skulle kunna

hjdlpa organisationerna att na samhalleliga mal.

7.2 Slutdiskussion

Branding ser ut att vara mer av en norm an ett undantag inom storre organisationer. Da
jag paborjade mitt arbete, hade jag inte sa stor kdnnedom om sjalva nonprofit-sektorn,

om branding eller om hur avancerat branding var inom nonprofit-faltet. Om jag skulle
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ha utfort denna undersékning for tio eller femton ar sedan, skulle resultaten sakerligen

ha bjudit pa andra synpunkter och resultat.

Att vélja ut tvd av de storsta nonprofit-aktorerna inom den sociala sektorn och
valgorenhetssektorn, var mojligtvis inte det allra basta alternativet med tanke pa
resultaten och hurdan ny information resultaten hade mojlighet att formedla. Istéllet for
att koncentrera mig pa ett sa brett och bearbetat amne som branding, skulle jag ha
kunnat rikta in min forskning pd ett mera nischat amne inom branding som t.ex.

employer branding, branding innanfor organisationen eller brandidentitet.

Branding som begrepp &r dven mycket uttjatat. Efter min undersokning ser jag branding
som ett sétt att kommunicera och uttrycka ens sjal och kdrna. Genom att systematiskt
branda sig och inkludera brandet i organisationens alla delar kan en organisation
enhetligt visa vem man &r, vad man gor och varfér. Min initiala tanke om att branding
har en negativ ton inom nonprofit-sektorn visade sig vara fel, i alla fall gallande de tva
organisationer jag undersokte. Situationen kan vara annorlunda bland mindre
organisationer som agerar inom andra sektorer. Att underséka mindre och mer
marginella organisationer skulle ha varit intressant just for att fa svar pa hur dessa

aktorer forhaller sig till &amnet.

Sammanfattningsvis ar bade Plan International Finland och HelsinkiMissio medvetna
om sina brand och har pa ett starkt satt bakat in brandet i organisationens strukturer och
det dagliga livet. Ur min synvinkel ar HelsinkiMissios brand mgjligtvis en aning
starkare jamfort med Plan. HelsinkiMissios ké&rna och sjal k&nns verkligen som den
ledande kraften for hela organisationen. Organisationens mission, kampen mot
ensamheten, var jamt narvarande under intervjun och meddelandet kommer tydligt fram
pa organisationens hemsidor, sociala medier och speciellt i marknadsforingskam-
panjerna. Kampanjerna var storsta orsaken till varfor jag valde HelsinkiMissio som ett
av mina intervjuobjekt. De har lyckats skapa en diskussion kring ensamhet och
ensamhet som ett problem i vart samhalle som t.ex. jag inte var medveten om. Genom
framgangsrika, virala och kraftfulla kampanjer som t.ex. Ala jata ihmista yksin, har de
lyckats lyfta fram @&mnen pa ett rérande satt. Med dessa kampanjer har organisationen
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fort fram sin mission och uttryckt vad den star for och hurdan organisation de i grund
och botten &r. Plan i sin tur &r en organisation med en lang historia, vidstrackt synlighet
och stark igenk&nnbarhet, men vars innersta kdrna inte mojligtvis kommer lika starkt
fram. Som en individ i mangden antar jag att jag forstar vem HelsinkiMissio ar och
uppfattar deras innersta véasen och kdrna. Samma kan jag inte séga om Plan International
Finland: om jag inte tar hansyn till intervjusvaren och funderar pa hur jag tidigare har
sett pa Plan, skulle jag inte ha kunnat lista ut vad organisationens karna eller identitet ar

och vem de egentligen ar.

Bada organisationerna ar aktiva inom sociala medier, men enligt mig férsoker de
fortfarande att hitta en balans mellan hur de ska anvanda sociala medier effektivare och
hur medborgare aktivare kan inkluderas i verksamheten. HelsinkiMissio uttryckte
tydligare vikten med medborgardiskussion och inkludering av en gemenskap i hela
brandprocessen. Backberg uttalade dven att hon anser att brandet inte langre dgs av
organisationen. Istdllet ligger makten hos gemenskapen. Jamfort med Plan har
HelsinkiMissio tydligare utvecklat idén med branddemokrati och ligger méjligtvis ett
steg fore. HelsinkiMissio har betydligt fler féljare pa sociala medier, speciellt pa
Facebook och eftersom det & en mindre organisation beréttar det att de eventuellt har

lyckats marknadsfora sig effektivare eller byggt upp ett mera tilltalande brand.

Aven visionen om att experimentera, ta risker och ge rum for genuinitet ar starkare
narvarande hos HelsinkiMissio. Detta kan dock bero pa att Plan ar en global
organisation som har vissa traditionella riktlinjer som bor foljas. Inom en global
organisation finns det mojligtvis inte liknande rum for risktagande.

7.3 Branding — for kommersiellt for kultur eller ideella
organisationer?

Om man studerar grundtankarna i The Brand IDEA-modellen (2013) och funderar pa
hur en kulturproducent kan tilldmpa metoderna i sitt arbete, tycker jag personligen att en
stor del kan vara till nytta i hens arbete:
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1. Brandintegritet: For att skapa en enhetligare bild av t.ex. ett projekt och for att
skapa starkare sammanhallning, kan man utga fran den innersta kéarnan i
projektet och binda all verksamhet till kdrnan.

2. Branddemokrati: Genom en deltagande process bade innanfér och utanfor
projektet, kan man uppmuntra manniskor som bade jobbar med projektet och
individer som dr intresserade av verksamheten, att fora budskapet vidare om vad
projektet handlar om och locka till sig en stérre mangd av askadare.

3. Brandsamhdrighet: Genom ett starkt brand kan man dven binda nya, intressanta
och efterlangtade samarbeten och majligtvis tillsammans skapa nagonting mera

eller na storre mal: mal som man inte eventuellt kan n& ensam.

Efter min undersokning anser jag att branding bor ha en central roll i
kulturproducentens arbete, oberoende om man jobbar med vinstdrivande eller icke
vinstdrivande arbete. P4 basen av mina resultat ser jag inte branding som ett ytligt
fenomen som inte kan ta plats inom kulturen, icke vinstdrivande eller ideell verksamhet.
Ordet branding kan mdjligtvis ha en negativ eller en kommersiell underton, men i grund
och botten anser jag att det representerar identiteten eller kdrnan i en organisation, ett

foretag, ett land eller en individ och att det skapar enhetlighet och samhorighet.

Personligen tycker jag att man inte bor koncentrerar sig for mycket pa sjalva ordet
branding, utan se det mera som ett satt att beratta for andra vem man &r, vad man gor
och varfor. Att helt enkelt uttrycka sin identitet och basera alla sina beslut och

handlingar just pa den specifika identiteten och karnan.
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BILAGOR / APPENDICES

Intervjufragor (Intervjufragan nr.11 stélldes i efterhand och endast Plan International

Finland svarade pa fragan):

> W o

© ©o N o O

10.
11.
12.
13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.

Onko organisaatiollanne bréndistrategiaa?

Mitké& ydinosat muodostavat mahdollisen brandistrategianne?

Kuka organisaatiostanne vastaa brandin hallinnasta?

Hoitaako jokin tietty osasto tai henkil6 organisaationne bréandia vai kuuluuko
brandinhallinta kaikille organisaationne sisalla?

Kuinka paljon organisaationne investoi brandaykseen?

Voitteko kuvailla bréandistrategianne rahoitusta?

Néetteko ristiriitoja nonprofit-toiminnassa ja brandayksessa?

Kuinka naette oman bréndinne?

Naetteko, ettd oma nakemyksenne brandistdnne vastaa yleison ndkemysta?
Koetteko, etta organisaationne bréndi on vahva?

Miksi organisaationne tarvitsee vahvaa brandia?

Kuinka mittaatte brandinne vahvuutta?

Koetteko, ettd organisaationne visio ja missio on yhtendisessa linjassa ulkoisen
ja sisdisen viestinnan kanssa?

Kuinka bréandinne nékyy organisaationne sisalla?

Uskotteko, ettd tyontekijdnne osaavat kuvailla organisaationne identiteetti& ja
brandia?

Kuinka itse néette, ettd nonprofit- ja forprofit-brandijohtaminen ja -
brandihallinta eroavat toisistaan?

Mité& mielté olette nykypaivén lapindkyvyydesta? Mité haasteita ja
mahdollisuuksia se tuo ja kuinka yrityksenne on mukautunut niihin?

Kuinka kaytatte sosiaalisia medioita brandinne viestimiseen?

Noudatatteko yhtendista linjaa brandia ajatellen viestinndssanne?

Kuinka kuvailisitte organisaationne vuorovaikutusta yleisén kanssa?
Luottamus on keskeista nonprofit-sektorilla, onko organisaatiollanne kokemusta

haastavista tilanteista sosiaalisissa medioissa?
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22.
23.

24.

25.
26.

217.

Oletteko tehneet suuria tai rohkeita muutoksia markkinointiinne viime vuosina?
Onko mielestdnne nonprofit-sektorilla korostettu tarpeeksi brandaysta ja sen
merkitysta?

Mitka ovat mielestédnne ajankohtaisimmat trendit nonprofit-brandéyksessa?
Mihin suuntaan nonprofit-sektori on menossa?

Ovatko uudet yhteistyot lisdantyneet ja kilpailu véahentynyt?

Kuinka maailman taloudellinen tilanne on vaikuttanut organisaatioonne ja
yleisesti koko sektoriin?

Mitka asiat néette suurimpina haasteina tulevaisuudessa?
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