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HURoch VARFÖR?

ésnarare ªn VILKAeller HUR MÅNGA? 
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När passar kvalitativ metod?
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När passar kvalitativ metod?
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Attityder och beteende

Skillnad p¬é

ATTITYDER        BETEENDE



Resultat från undersökningen
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Vad driver människors intresse och engagemang 

för idéburna organisationer?

Givarbeteende på kort och lång sikt.
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Syfte



Unga vuxna 18-25 år

Par utan barn26-35 år

Familj 36-50 år

Utflugna barn   51-65 år
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Fyra fokusgrupper

Unga

Äldre



Hur tänker de yngre?
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VFacebookgrupper- att visa att 

man gillar/ogillar

VKärlek till andra och empati med andra

VBrinna utan ekonomiskt intresse

VVolontärarbete
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Samhällsengagemang



Associeras med:

VKatastrofer i andra länder

VGalor

VFolk som skramlar bössor på stan

VTV-reklam

VKräver att jag betalar räkningar 

2011-05-04 11

Ideella organisationer



Vill uppleva:

VEldsjälar

VVolontärer

VIdentifikation

VKonkret bekräftelse

VDelaktighet

VGöra skillnad
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Ideella organisationer



Hur tänker de äldre?
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VPolitik

VIntressegrupper och föreningsliv

VFrivilliga

VAtt ringa P1 på morgonen

VVara insatt och följa dagstidningar
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Samhällsengagemang



Associeras med:

VAtt stödja

VLurendrejeri och korruption

VAdministration
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Ideella organisationer



Vill uppleva:

VStödja med pengar

VÄrliga organisationer

VSå mycket som möjligt når fram

VFaktiska resultat

Aktiva åtgärder behövs för att återskapa 
förtroendet!
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Ideella organisationer



Beröra Väcka känslor Bidra med pengar
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Dagens strategi



För ett långsiktigt givande 

rªcker det inte att òbaraò 

beröra emotionellt
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Viktiga faktorer för givande

Konkreta resultat

Effektivitet

Handlingskraft

Trovärdighet

Delaktighet



Handlingskraft
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Handlingskraft 

VFart och fläkt

VPå plats, på fältet



Effektivitet 
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Effektivitet 

VAllt når fram

VSmart och effektivt

VLåga administrativa kostnader



Konkreta resultat 
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Konkreta 
resultat

VLättolkade resultat

VPositiva sammanhang

VGör påtaglig skillnad



Delaktighet
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Delaktighet

VGärna på plats

VJord under naglarna



Trovärdighet
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Trovärdighet

VTransparens ïinget att dölja
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Vad gör de som lyckas?











Möjligheter
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Alla vill ha bekräftelse

Anpassa kommunikation, kanal och budskap!
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De ªldreé

VGanska nöjda med att betala 
av sitt dåliga samvete

VVill ha full kontroll över andel 
som ger resultat

VBekräftelse i form av 
medlemstidning, tackbrev

VFadderbarnbarnévaranära
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De yngreé

V Vill känna sig engagerade, inte 
betala av ett dåligt samvete

V Vill se och få snabb bekräftelse

V Vill följa fältarbetet

V Fadderbarn, fadderapor, borra 
vattenh¬l, volontªrarbeteé.
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Upplevelser skapar spår 
för livet och kan leda till 
livslångt engagemang   
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VLojalitet

VLångsiktighet

VEngagemang

VTrovärdighet 

VWord of mouth/ wordof mouse

Upplevelser skaparé




