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Forord

Da var et semester med intensivt arbeid kommet til veis ende. Nar vi na ser tilbake pa den
prosessen vi har vert igjennom er det forst nd vi skjenner hvor mye vi faktisk har lert, bade
nar det gjelder det faglige og om hverandre. I tillegg har vi blitt mye flinkere til & jobbe
malrettet med prosjekter, noe vi tror vil vaere en god erfaring nér vi senere kommer inn 1
arbeidslivet. Det har vaert en krevende prosess da arbeidet med denne oppgaven har krevd
mye tid og innsats. Det er nd med et smil om munnen vi sitter her klare for & levere, men
likevel er det litt vemodig a tenkte pa at dette representerer slutten pa tiden her pé

Markedshgyskolen. En bachelor i1 internasjonal markedsfering er na et avsluttet kapittel.

Det er mange vi ensker a takke i1 forbindelse med denne oppgaven, forst og fremst vil vi takke
var veileder Stein Juvik for oppmuntrende ord og s@rdeles raske tilbakemeldinger. Samtalene
med han har alltid gitt oss en ny giv, s takk for den tilliten vi har fatt gjennom denne
prosessen. Videre vil vi takke var oppdragsgiver Rosa Slayfe for deres bidrag av informasjon
og tilgang til deres samarbeidspartnere. Uten deres stotte ville denne oppgaven blitt vanskelig
a gjennomfore. I tillegg ma det rettes en stor takk til samarbeidspartnerne deres som har
bidratt med god informasjon og stor velvilje. Det er ogsa viktig for oss a takke de ansatte ved
biblioteket p4 Markedshayskolen for eksepsjonell hjelp og stor tdlmodighet. Helt til slutt vil

vi takke vare nermeste for stotte og god hjelp.
Oslo, 06.06.2011
36022027

36017118
36001190



Sammendrag

Denne oppgaven har hatt til hensikt & kartlegge hvordan Rosa Sleyfe, en organisasjon som
ensker a informere om forebygging og tidlig oppdagelse av brystkreft, kan styrke relasjonen
de har til sine samarbeidspartnere. Dette er samarbeid om cause- related marketing kampanjer

der vi antar at samarbeidspartnernes motiv er & vise sitt samfunnsansvar.

Problemstillingen for denne oppgaven er som folger:

Hvordan kan Rosa Sloyfe skape en sterkere relasjon til sine samarbeidspartnere?

For a kunne kartlegge dette har vi mattet intervjue de ulike samarbeidspartnerne til Rosa
Sleyfe, og noen uavhengige bedrifter. Vi har valgt & benytte oss av kvalitativ metode og
personlige dybdeintervjuer for & samle inn data. Utvalgssterrelsen var endte pa 8, der
samarbeidspartnerne representerte 5 av disse. De resterende 3 besto av en informant fra
sponsorbransjen, dette valget baserte vi pa at vi tror Rosa Sleyfe kan leere mye av denne
bransjen. Den andre informanten var fra en bedrift hvor vi personlig hadde erfaringer med lite
engasjement rundt et lignende samarbeid som de samarbeidene vi underseker. Den tredje
informanten var fra en bedrift i en bransje der Rosa Sloyfe per 1 dag ikke har noen
samarbeidspartner, formélet med den siste informanten var 4 fa en tilbakemelding pa hvordan

vare tiltak kan hjelpe Rosa Sloyfe & fremsta som en enda mer attraktiv samarbeidspartner.

Gjennom intervjuene har vi kommet frem til at alle samarbeidspartnerne er tilfredse med
samarbeidet med Rosa Slagyfe, men er dpne for forbedringer. Da vi har vert ute etter & finne ut
hvordan engasjementet blant de ansatte 1 samarbeidsbedriftene kan eke, har vi 1 hovedsak
kommet opp med tiltak knyttet til dette. Vi har blant annet kommet opp med et
kommunikasjonsverktoy for & bedre kommunikasjonen til samarbeidspartnerne. Som et
sluttprodukt av denne oppgaven har vi utviklet en egen relasjonsmodell som oppsummerer
teori, vare funn og antagelser 1 denne oppgaven. Hovedpoenget med denne modellen er & vise
Rosa Sleyfe hvordan de gjennom engasjerte medarbeidere 1 samarbeidsbedriftene, kan skape

en sterkere relasjon til sine samarbeidspartnere, som 1 sin tur kan bidra til lojalitet.
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Oppgavens struktur

Vi har valgt & strukturere oppgaven vér pa felgende mate; oppgaven begynner med et
innledningskapittel der vi tar for oss bakgrunnen for prosjektet, formélet med oppgaven,
problemstillingen, avgrensninger og til slutt en generell del om Rosa Slayfe. Det neste
kapittelet omhandler teori. Her vil vi forst ta for oss de begrepene vi ser som relevante & ha
som et rammeverk for oppgaven, og deretter tar vi for oss de teoretiske begrepene vi har til
hensikt & underseke. Etter dette folger metodekapittelet hvor vi redegjor for valg av metode
for innhenting av data, datareduksjon og kvalitetssikring av data. Til slutt 1 dette kapittelet vil
vi ogsd begrunne spersmalene i intervjuguiden vér. Videre folger kapittelet om analyse hvor
vi forst tar for oss teori om analyse- valg, for vi ut i fra vire funn kartlegger na- situasjonen,
og setter funnene opp mot teorien fra teorikapittelet. Som et sluttprodukt av analysen har vi
utviklet en relasjonsmodell som viser hvordan vi mener Rosa Sleyfe kan skape sterkere
relasjoner til sine samarbeidspartnere. Deretter vil vi komme med konkrete tiltak vi anbefaler
Rosa Sleyfe a ta 1 bruk for & oppna dette. Oppgavens siste del vil bestd av en konklusjon der
vi tar opp generelle funn 1 undersegkelsen, for vi avslutningsvis kommer med et svar pa

problemstillingen.



Kapittel 1: Innledning



1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn for prosjektet

Som Johannesen m. fl. (2004) papeker er utgangspunktet for all forskning nysgjerrighet. Da vi
skulle velge tema for var bacheloroppgave fattet vi tidlig interesse for cause- related
marketing, et begrep vi kommer tilbake til i teorikapitelet. Cause- related marketing
kampanjer er noe vi 1 gkende grad har lagt merke til som forbrukere. Vi s muligheten for at
dette er en gkende trend og begynte & tenke péd hvor vi hadde sett dette. Det forste som slo oss
var at Lindex har hatt et samarbeid med Rosa Sleyfe aksjonen, der Lindex solgte en PINK
Collection, til stotte for brystkreft. Etter & ha undersokt dette nermere viste det seg at Lindex
var en av hovedsamarbeidspartnerne til Rosa Sloyfe aksjonen. Derfor bestemte vi oss for &
kontakte Rosa Sleyfe for & undersgke samarbeidet de har med ulike bedrifter. Etter & ha tatt
kontakt med Rosa Slayfe syntes vi det ble mer interessant & se n@rmere pa relasjonen til

samarbeidspartnerne, da dette gjorde at vi klarte & komme frem til en konkret problemstilling.

1.2 Formalet med oppgaven

Vi har inngatt en avtale med Rosa Slayfe der de stiller som vér oppdragsgiver for denne
oppgaven. Vi har til hensikt & fi en forstaelse av hva som styrker relasjoner mellom bedrifter,
slik at vi kan komme med konkrete tiltak som Rosa Slayfe kan implementere i sin
relasjonsbygging til sine samarbeidspartnere. Med konkrete tiltak mener vi tiltak som
inneberer gkt kommunikasjon og tettere oppfelging fra Rosa Sleyfe overfor sine
samarbeidspartnere. Vi antar at dette er tiltak som vil styrke relasjonen dem 1 mellom, og at
dette kan skape et sterkere engasjement hos samarbeidspartnerne som kan fore til et okt

utbytte av aksjonen for begge parter.

I denne oppgaven vil vi undersgke hvordan samarbeidspartnerne opplever samarbeidet med
Rosa Sleyfe. Vi er ute etter & finne eventuelle styrker og svakheter, samt & finne ut hva de
mener kan bedre samarbeidet. Til slutt vil vi komme med forslag til forbedringer og konkrete

tiltak. I tillegg ensker vi & lere av tiltakene de ulike samarbeidspartnerne benytter seg av 1



dag, for & se om disse kan benyttes av flere av samarbeidspartnerne. Under neste punkt

presenteres problemstillingen som vi har kommet frem til ut 1 fra hva vi ensker a undersoke.

1.3 Problemstilling

Jacobsen (2000) har tre krav til en problemstilling, den skal vare spennende, enkel og
fruktbar. Den ma vere spennende for oss som undersgker. En undersegkelse kan ikke avdekke
hele virkeligheten, men kun en bit av den og av den grunn ber det ikke veare en for komplisert
problemstilling. Kravet om fruktbarhet kan deles 1 to, fruktbar 1 den forstand at den er mulig &
underseke empirisk, og fruktbar 1 den forstand at det ber vaere et ideal at problemstillingen
tilferer ny kunnskap. Med vér problemstilling seker vi & skape en forstdelse av relasjonene

slik de er 1 dag, for 8 komme med tiltak som kan forbedre denne relasjonen.

Problemstilling:

Hvordan kan Rosa Sleyfe skape en sterkere relasjon til sine samarbeidspartnere?

- Hva skaper engasjement blant ansatte?
- Hvordan bor Rosa Sloyfe kommunisere med sine samarbeidspartnere?

- Hva kan Rosa Sloyfe gjore for a skape hoyere grad av lojalitet hos samarbeidspartnerne?

1.4 Avgrensninger

For denne undersekelsen har vi valgt & fokusere pa relasjonen bedrift til bedrift. Vi ser derfor
ikke relasjonen til sluttforbrukeren som interessant for denne oppgaven. Vi anerkjenner
likevel viktigheten av sluttforbrukerens oppfatning av Rosa Slayfe sine aktiviteter utad i det

helhetlige bildet.
Videre har vi valgt & se pa Rosa Sleyfe og deres samarbeidspartnere som holder til 1 Oslo og

omegn. Dette valget er basert pa at det er her de fleste samarbeidspartnerne holder til, og at de

er lett tilgjengelig for oss med tanke pa a gjennomfere personlige intervjuer.
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Ettersom vi har valgt & fokusere pd samarbeidet ser vi ikke pd cause- related marketing som et
fenomen. Vi ser det likevel interessant a ta med teori om dette, som er rammeverk for
oppgaven, da samarbeidene dreier seg om cause- related marketing kampanjer. Nér det
gjelder teori om kommunikasjon har vi i hovedsak valgt a begrense oss til Helgesen (2004) og
Kotler (2005), fordi vi ser pd deres teorier som dekkende for det vi ensker & underseke. Der vi

ser det nadvendig trekker vi inn annen teori som supplement.

I tillegg til dette vil vare antagelser avgrense det omradet vi undersegker, noe vi kommer

narmere tilbake til under metodekapittelet.

1.5 Om Rosa Sleyfe

For a f4 et bedre innblikk 1 hva Rosa Sleyfe aksjonen gar ut pa har vi samlet litt fakta fra
hjemmesiden deres, samt informasjon som vi har fatt direkte fra vir kontaktperson hos Rosa
Sleyfe, aksjonsleder Marit Sophie Egge. I det folgende vil vi gi en oversiktlig presentasjon

om Rosa Sleyfe ut i fra den fakta vi har opparbeidet oss.

1.5.1 Historikk

Rosa Sleyfe aksjonen ble for forste gang arrangert 1 1999, og har siden den gang blitt
arrangert 1 oktober hvert ar. Det er en internasjonal folkebevegelse som Kreftforeningen og
Foreningen for Brystkreftopererte stir sammen om. Kreftforeningen jobber med frivillig
forebyggende arbeid 1 Norge, og jobber for forbedringer 1 kreftomsorgen. De sorger ogsa for
at helsepolitiske problemer tas opp, samt at de stetter kreftforskning. Kreftforeningen samler
inn penger fra andre organisasjoner, bedrifter og privatpersoner for & gjore dette mulig.
Foreningen for Brystkreftopererte fokuserer 1 hovedsak pd de som har hatt brystkreft og deres

parerende. I tillegg jobber de aktivt med & holde meter og kurs.

I forbindelse med Rosa Slayfe arrangeres ulike aktiviteter for 4 rette fokus mot selve

aksjonen. Bdde bedrifter, organisasjoner og privatpersoner bidrar med ulike midler for & vise
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sin statte og for & gke fokuset rundt brystkreft. Hovedsymbolet for & vise sin solidaritet under
aksjonen er en rosa slgyfe som selges i utallige utsalgssteder i hele oktober. I lopet av

aksjonen 1 2010 samlet Rosa Sleyfe inn 13 millioner NOK.

Ettersom Rosa Slayfe aksjonen er avhengig av bidrag fra mange bedrifter og privat personer,
bade ekonomisk og sosialt, er det ekstremt viktig for Rosa Sleyfe & bygge og vedlikeholde de

relasjonene de opparbeider seg underveis.

1.5.2 Fakta om brystkreft

Hvert ar rammes ca 2 800 kvinner i Norge av brystkreft, og de fleste oppdager dette selv.
Arsakene til brystkreft er sammensatte, likevel vet man i dag mye om béade hvilke faktorer
som beskytter og eker faren for brystkreft. Eksempelvis anses alkohol som en negativ faktor,
mens fysisk aktivitet pd den annen side er en positiv faktor. Forskning har vist til en stor

sammenheng mellom fysisk aktivitet og redusert fare for brystkreft.

1.5.3 Rosa Slpyfe sitt budskap

Milet med Rosa Sloyfe aksjonen er forst og fremst forebygging og tidlig oppdagelse av
brystkreft. Aksjonens formal er likevel todelt; Rosa Sleyfe ensker & informere om
forebygging og tidlig oppdagelse av brystkreft, samtidig som de ensker & samle inn penger til
brystkreftrelaterte forméal. Pengene som kommer inn til aksjonen kommer béde fra sponsorer,
fra salg av rosa- produkter” pa stands og gjennom nettbutikken deres. For & nd ut med sitt
budskap arrangerer Rosa Slgyfe bade en informasjonsturné og temameter. I tillegg har de
stands og andre arrangementer rundt omkring 1 landet, hvor de formidler kunnskap om

brystkreft og forebyggende tiltak.
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Kapittel 2: Teori
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2.0 Teori

I dette kapittelet vil vi ta for oss teori rundt relevante begreper, hva vi forstar med dem og
hvordan vi ensker a benytte disse begrepene i forhold til oppgaven. Ferst vil vi ta for oss noen
begreper som vi har valgt som et rammeverk. Deretter vil vi ta for oss teori rundt begreper
som vi senere 1 oppgaven vil undersegke kvalitativt giennom dybdeintervjuer og deretter
analysere disse til slutt. I tillegg vil vi trekke inn kommunikasjons byraet Trigger Oslo sine 5
punkter for effektiv og engasjerende kommunikasjon. Dette er punkter vi fant relevante for &
fa en dypere forstielse av hva som styrker en relasjon, og hvilke tiltak Rosa Sleyfe kan

benytte seg av for a styrke relasjonen til sine samarbeidspartnere.

2.1 Rammeverk for oppgaven

Med et rammeverk mener vi de teoretiske begrepene vi har valgt ut for & definere det

fagomradet vi vil undersegke 1 denne oppgaven.

2.1.1 Corporate Social Responsibility

Khoury m. fl. (1999) referert 1 Dahlsrud (2006) definerer CSR slik:

”Corporate social responsibility is the overall relationship of the corporation with all
of its stakeholders. These include customers, employees, communities, owners/
investors, government, suppliers and competitors. Elements of social

responsibility include in community outreach, employee relation, creation and
maintenance of employment, environmental stewardship and financial performance.”

Ut 1 fra dette forstér vi at corporate social responsibility, heretter forkortet CSR, er bedrifters
samfunnsansvar 1 forhold til sine interessenter. Bedrifter pévirker gjennom investeringer i
samfunnet og investeringer 1 sine ansatte. Det er dette bedriftene gjor 1 praksis nar de inngér et
samarbeid med organisasjoner som Rosa Sloyfe. Det finnes flere ulike definisjoner pa CSR,

men vi har valgt 4 stette oss til denne da den inkluderer alt vi ensker & undersoke 1 vér

oppgave.

14



I folge Habisch m. fl. (2005) begynte CSR som vi kjenner det i Norge i1 dag pa begynnelsen
av dette drhundret. Dette var i forbindelse med at Norsk Hydro bygde opp hele samfunn som
Rjukan og tok ansvaret for mange aspekter av arbeidernes sosiale liv. I dag praktiseres CSR
pa litt andre mater, men essensen er fortsatt den samme. Aksjonsleder i Rosa Slayfe, Marit
Sophie Egge, kan fortelle om en gkende interesse fra naringslivet de siste arene, og de har
gétt fra selv & henvende seg til bedrifter til nd & fa henvendelser. Barth og Wolftf (2009)

bekrefter at det de siste arene har vaert en gkende trend at bedrifter tar samfunnsansvar.

2.1.2 Cause- Related Marketing

Vi har gkende bevis pa at kunder de siste arene ensker nye former for merkeverdi (Pringle og
Thompson 1999). De er ikke lenger bare opptatt av produktets funksjon, eller det
folelsesmessige og fysiske aspektet som kan formidles via et merke eller et produkt. Det er
blitt mer og mer viktig & kunne realisere seg selv gjennom produktet. Dermed er det enda
viktigere for bedrifter & drive med cause- related marketing for & synliggjere ut til kunder hva

de tror péd og hvilke verdier de har, slik at kundene kan identifisere seg med dette.

”Cause-related marketing is the process of formulating and implementing marketing
activities that are characterized by an offer from the firm to contribute a specified
amount to a designated cause when customers engage in revenue-providing exchanges
that satisfy organizational and individual objectives.” (Varadarajan og Menon 1988)

Med dette forstdr vi at cause- related marketing, heretter forkortet til CRM, er
markedsaktiviteter bedrifter kan implementere for & samle inn penger til et bestemt formal.
Gjennom kundenes bidrag tilfredsstilles organisasjonens og individuelle mal. I tillegg brukes
disse aktivitetene for & skaffe bedriften “goodwill”, da CRM er en mate bedrifter kan vise sitt
CSR engasjement til omverdenen pd. Som tidligere nevnt, er det ikke fenomenet CRM som er
fokuset 1 var oppgave, men det er likevel viktig a forstd konseptet. CRM blir derfor en

underliggende faktor for hele oppgaven.
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2.1.3 Sponsing

Vi vil 1 det folgende ta for oss teori om sponsing da vi ser dette som et lignende konsept som
CRM. Denne bransjen har eksistert over lengre tid, og vi tror dermed at det er mye kunnskap
a hente herfra 1 forhold til var oppgave. Ved & linke CRM opp mot sponsing ensker vi & finne
ut hvordan sponsor- samarbeid fungerer, og trekke ut de elementene som kan vare nyttige for

Rosa Sleyfe.

Helgesen (2004, 228) har definert sponsing som “[...] ekonomiske bidrag fra naeringslivet til
statte av populaere og samfunnsmessige verdifulle prosjekter, 1 den hensikt & synliggjere og
profilere bedrifter og merkevarer overfor gitt malgruppe, og med en langsiktig ekonomisk

avkastning for eyet”.

Milet med a sponse er a skape gode holdninger til bedriften, 1 tillegg til at man ensker og fa
noe tilbake for sponsoratet. Dette kan vare bedre image, storre kjennskap 1 utvalgte
malgrupper, intern markedsfering eller det & mate potensielle kunder gjennom a eksponere
seg selv gjennom et arrangement eller en person. I felge Nielsen (1990) har sponsing en
positiv virkning pa bedriften, bade internt og eksternt. Internt ved at de ansatte foler en
stolthet og tilfredshet med det de gjor, og eksternt ved at bedriften kan fremsta tiltrekkende
for andre, bdde for nye kunder, ansatte og andre bedrifter. Nr en bedrift sponser, signaliserer
de et engasjement, enten samfunnsmessig eller kulturelt. Dette kan fungere som et
konkurransefortrinn, og er noe Rosa Slagyfe burde bruke bevisst 1 sin relasjonsbygging med

sine samarbeidspartnere.

2.1.4 Bedriftsmarkedet

“Bedriftsmarkedet er betegnelsen pa alle de markeder der bedrifter markedsferer varer og
tienester til andre bedrifter eller til offentlige institusjoner, 1 motsetning til markedsfering

rettet mot sluttforbrukerne.” (Helgesen 2004, 201)
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I folge Helgesen (2004) er det pa bedriftsmarkedet viktig & vise potensielle kunder hvordan
man gjennom et samarbeid pa tvers av ulike bedrifter kan oppné heyere fortjeneste. P4 dette
markedet oppstar det ofte sterke relasjoner mellom selger og kjeper, hvor fokuset ligger i &
skape gode forhold seg i mellom. “Slike forhold gir selgeren en spesialkompetanse, og det
kan skapes langvarige, stabile relasjoner der konkurrentene har vanskelig for & trenge inn.”
(Helgesen 2004, 202) Biong poengterte allerede 1 1994 at det var en ekende trend at selgerne
pa bedriftsmarkedet i stigende utstrekning fungerte som radgivere og konsulenter for sine

kunder.

2.2 Teoretiske begreper

I det folgende vil vi ta for oss de teoretiske begrepene vi har valgt som utgangspunkt for
denne oppgaven. Begrepene vil komme i den rekkefalgen vi mener de péavirker hverandre, 1
forhold til & skape sterkere relasjoner. Vi vil ogsé ta for oss kommunikasjonsbyriet Trigger
Oslo sine fem punkter for effektive og engasjerende kommunikasjonslesninger. Dette fordi vi

ser disse som svert relevante for vir oppgave. Denne strukturen vil ogsé felges 1 analysen.

2.2.1 Kommunikasjon

Som Kaufmann og Kaufmann (2009) sier kommer ordet kommunikasjon fra det latinske
”communicare” hvilket betyr & meddele, melde, gjore felles, sta 1 forbindelse med eller

underrette om.
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Kommunikasjonsprosessen:

“Who says what in which channels to whom with what effects?” (Helgesen 2004, 54)

Dette uttalte Lasswell m. fl. allerede 1 1946 1 folge Helgesen (2004) og oppsummerte dermed

hele kommunikasjonsprosessen 1 en setning.

Modell 2.1 - Kommunikasjonsprosessen:
s N

BUDSKAP
AVSENDER | | ENKODING -3 | DEKODING |=—»| MOTTAKER
MEDIA

A N y

TILBAKE- ¢

MELDING

RESPONS <

Modell hentet fra Kotler (2005, 499)

Kommunikasjon er den prosessen der en person, gruppe eller organisasjon (sender) overforer
en type informasjon (budskap) til en annen person, gruppe eller organisasjon (mottaker), og

der mottaker(ne) far en viss forstielse av budskapet (Kotler 2005).

Who beskriver avsenderen 1 kommunikasjonsprosessen (Helgesen 2004), som i vért tilfelle er
Rosa Sleyfe. Det er viktig at avsender er tydelig pd hvem de er, og at de fremstar som

troverdige. Hvordan de fremstér pavirker hvordan mottaker tolker budskapet.

What omhandler selve budskapet, hva avsender prover & formidle og pa hvilken méte
(Helgesen 2004). Nar et budskap skal kommuniseres vil det & ha en mélgruppe som deler de
samme verdiene og tankene gjore det lettere & formidle budskapet. Kreft er et tema som vi

mener bergrer mange 1 sterre eller mindre grad, og er derfor et tema vi antar de fleste kan
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relatere seg til.

Which channels omhandler hvilke medier avsender velger & sende budskapet gjennom. Valg
av kanal er avhengig av det budskapet som skal formidles og et spersmél om kostnader
(Helgesen 2004). I folge Kotler (2005) legges det i kommunikasjonsprosessen vekt pa
hovedfaktorene 1 effektiv kommunikasjon. For 4 fé effektivisert kommunikasjonen er det

viktig & ta 1 bruk den formen for media som nar malgruppen pa en best mulig méte.

Whom dreier seg om mottakeren og deres innstilling til avsender og budskapet (Helgesen
2004). Denne innstillingen vil bunne 1 mottakers oppvekst, sosiale omkrets og andre

demografiske variabler.

What effects tar for seg resultatene av kommunikasjonsprosessen (Helgesen 2004). Det vi
ensker a oppnd gjennom kommunikasjonsprosessen vil vare at Rosa Slagyfe skaper en
sterkere relasjon til sine samarbeidspartnere. Vi antar videre at dette til syvende og sist kan

skape mer lojale samarbeidspartnere.

Som vi ser av modell 2.1- Kommunikasjonsprosessen, er det ytterligere to elementer 1
kommunikasjonsprosessen, enkoding og dekoding. Enkoding er avsenders valg av tegn, ord
og symboler som brukes 1 utformingen av budskapet (Helgesen 2004). Hvordan man velger &
utforme budskapet pavirkes av hvordan man antar at mottaker vil tolke det. I tillegg er det
viktig & vare bevisst pa at et budskap kan ha flere betydninger, derfor er det viktig at
budskapet er tydelig. Dekoding er det motsatte av enkoding, altsa dreier det seg om mottakers
tolkning av budskapet. Poenget her er & fa mottaker til & dekode budskapet slik det var ment

fra avsender.

Det er viktig at informasjon som bererer hele bedriften kommuniseres ut til alle ledd. Derfor
er det viktig & ta hensyn til et essensielt element 1 kommunikasjonsprosessen, stoy.
Kommunikasjonssvikt kan oppsta som felge av stay, i et eller flere ledd 1
kommunikasjonsprosessen. Dette kan fore til misforstielser, og hindre budskapet 1 & komme
frem. Karlsen (2005) mener at denne stoyen oppstar som felge av at vi har ulike

referanserammer. Med referanseramme forstar vi her mottakers forutsetning og bakgrunn for
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a forsta et budskap.

For at kommunikasjon skal bli mest mulig effektiv, pdpeker Karlsen (2005) at det ma forega
en toveis kommunikasjon. Slik at det dpnes for tilbakemeldinger fra mottaker, og slik at det er
mulig & tilpasse kommunikasjonen underveis. Respons og tilbakemeldinger er ogsé de to siste

elementene 1 kommunikasjonsprosessen (Kotler 2005).

Karlsen (2005) pdpeker videre at kommunikasjon ofte gar gjennom flere ledd fer det nar
sluttmottakeren, og ofte forandres budskapet noe underveis. Dersom dette skjer kan det fore
til at meningsinnholdet endres. Noe av grunnen til at budskapet endres kan vare at det

oppfattes som uviktig eller uensket underveis, eller at informasjon legges til eller fordreies.

Karlsen (2005) har 1 tillegg identifisert tre forutsetninger for effektiv kommunikasjon. For det
forste mé avsenderen ha et klart mal med sitt budskap, avsenderen ma ogsé velge en
hensiktsmessig kommunikasjonskanal, og avsender mé 1 storst mulig grad seke & kjenne

mottakers referanseramme.

Dialogen som verktoy:

Som Spurkeland (2009) sier er dialogen en byggestein for samhold og mellommenneskelige
relasjoner. Videre sier han at dialogen er brobyggende og undersgkende 1 formen. Spurkeland
mener dialogen vil trenge dypere inn 1 forstdelsen mellom mennesker, og at den har som
hensikt & avklare, knytte bdnd og skape respekt. I tillegg mener han at dialogen er sentral
innen god kommunikasjon. Det er ogsa flere motiver for & dyrke dialogen, men i folge
Spurkeland er noe av det viktigste a finne en felles forstielse for na- situasjonen. Ved at Rosa
Sloyfe og samarbeidspartnerne har en felles forstaelse av nd- situasjonen, skaper de en felles

plattform.

2.2.2 Holdning

Med holdning mener vi hvilken innstilling samarbeidsbedriftene og deres ansatte har til Rosa

Sleyfe, og selve samarbeidet. De ansattes holdning til Rosa Sleyfe vil pavirke hvordan
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kommunikasjonen fra Rosa Sleyfe blir dekodet og tatt imot. Vi velger likevel ikke &
undersgke hvordan de ansattes holdning til Rosa Sleyfe pavirker samarbeidet noe nermere.
Dette pé bakgrunn av at Rosa Sleyfe er en velkjent organisasjon som vi tror de fleste tar
serigst, og ettersom kreft er et tema vi mener bererer mange. Kommunikasjonen fra Rosa
Sleyfe vil ogsa pavirke holdningene til de ansatte 1 samarbeidsbedriftene, og vi mener riktig
og tilstrekkelig informasjon er et ledd 1 & skape et positivt samarbeid. Da vi 1 hovedsak
underseker bedrifter som per i dag er 1 et samarbeid med Rosa Sleyfe antar vi at disse
bedriftene har en positiv holdning til Rosa Sleyfe. Ettersom dette er en kvalitativ undersekelse
har vi valgt ikke & se nermere pa holdningen til de ansatte 1 samarbeidsbedriftene, siden dette

ville blitt for tidkrevende.

2.2.3 Motivasjon

Ordet motivasjon stammer fra det latinske ordet “movere”, som betyr bevege (Kaufmann og
Kaufmann 2009). Motivasjon handler altsd om hvilke drivkrefter som féar oss til & handle.
Videre definerer Kaufmann og Kaufmann (2009) motivasjon som de biologiske, psykologiske
og sosiale faktorene som aktiverer, gir retning til og opprettholder atferd i ulike grader av

intensitet 1 forhold til maloppnéelse.

I folge Kaufmann og Kaufmann (2009) er kommunikasjon nedvendig for & skape motivasjon
1 en organisasjon. De mener at gjennom klargjering av arbeidsoppgaver vil motivasjonsnivéet

1 organisasjonen heves. Spurkeland (2009) sier at en god relasjon er motivasjon i seg selv.

I folge Hein (2009) kan de faerreste argumentere for at det er mulig for organisasjoner & na
best mulige resultater med umotiverte medarbeidere. Hein sier at det er en tendens at
motivasjon ikke lenger kun er ledelsens ansvar, men 1 hoy grad medarbeidernes og individets
ansvar. Hun sier at enhver er sin egen lykkes smed, og papeker videre at det finnes mange
eksempler pa denne tendensen. En av disse er FISH!-filosofien (Lundin 2001), som
opprinnelig var en video som viser de ansatte ved Pike Place Fish Market i Seattle, der de har
blitt beromte som folge av de ansattes entusiasme. Filosofien bestér av folgende
grunnelementer: 1) Selv om du ikke har et valg 1 henhold til arbeidsoppgaver du skal utfore,
har du et valg 1 forhold til maten du utferer arbeidet pa, man velger altsd selv holdning og

motivasjon til arbeidet. 2) Man skal leke, selv om arbeidet man utferer er alvorlig, skal man
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ikke ta seg selv alvorlig. Gjennom lek blir arbeidet morsommere og det skapes energi. 3)
Make their day! Det er viktig & involvere kunder og kollegaer pa en mate som de aldri

glemmer, du skal gjere en forskjell for dem. 4) Var nervarende, ovenfor kunder og kolleger.

Det er medarbeiderne som sitter med holdningene de gér til jobb med, de velger altsa selv om
de gar til jobb med en positiv eller negativ energi. Gjennom positiv energi skaper man

motivasjon til arbeidet (Hein 2009).

Herzberg m. fl. (1993) har utviklet en tofaktorteori som omhandler hygienefaktorer og
motivasjonsfaktorer pd arbeidsplassen. De mener det at medarbeiderne utferer oppgavene sine
ikke er ensbetydende med at de er motiverte. Videre mener de at man kan sgke & motivere
medarbeiderne gjennom ulike motivasjonsfaktorer som; & gi dem ansvar, gi dem

anerkjennelse og & la dem fole at de presterer pé jobb.

2.2.4 Engasjement

“Commitment is what makes us like what we do and continue doing it, even when the payoffs

are not obvious”. (Salancik 1977, 62)

Med commitment forstir vi betydningen av det norske begrepet engasjement, og vi forstar
engasjement som en hgy grad av involvering og tilknytning blant de ansatte, til bedriftens
CRM. Engasjement kan oppsta som et resultat av at man er bundet av handlinger og ved a
gjiennomfere disse handlingene involveres man til & tro pa dem (Salancik 1977). For Rosa
Sleyfe er dette viktig & ha 1 bakhodet 1 forhold til de ansatte hos samarbeidspartnerne. De
ansatte er bundet til avtalen med Rosa Slayfe, og gjennom at de gjennomferer handlingene (&
selge “’rosa- produktene”) vil de involveres mer i samarbeidet, og dette kan skape

engasjement. Det at de er bundet skaper ikke engasjement alene, men er en begynnelse.

Salancik (1977) har identifisert tre elementer for a skape engasjement: synlighet, irreversible
goder og vilje. Han mener synlighet kan vare den enkleste méten & skape engasjement pa.
Med synlighet forstér vi her en tydeliggjoring av hva individer eller grupper i en organisasjon
faktisk bidrar med. Videre papeker Salancik (1977) at det er enkelt & la personer fa vite hva de

har gjort, og gjer for organisasjon. Et eksempel pa synlighet kan vare a publisere avdelingens
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mal slik at det bygges opp forventninger til & nd mélene, men synlighet i seg selv er ikke nok.
Det neste momentet er irreversible goder, og med dette forstar vi goder som ikke kan
returneres, og som er ment for & skape en positiv holdning til samarbeidet. Vi mener at Rosa
Sleyfe ber tilby samarbeidspartnerne sine & bidra med det de er gode pa, og har kompetanse
om. De kan for eksempel tilby kurs om brystkreft. Vi antar at en positiv holdning bidrar til
engasjement, som vil skape grunnlag for en sterkere relasjon. Uten vilje er det vanskelig &
skape engasjement, men ved at kreft er et tema vi tror bererer mange, irreversible goder og

nok informasjon kan det skapes vilje hos de ansatte.

2.2.5 Trigger Oslo

Underveis 1 vart arbeid med & finne relevant teori for denne oppgaven kom vi over nettsiden
til kommunikasjonsbyraet Trigger Oslo. Dette byraet har utviklet en egen metode for & skape
og gjennomfore effektive og engasjerende kommunikasjonslgsninger. De mener ogsa at
engasjement er avgjerende for & skape en langvarig og solid relasjon. Trigger Oslo har
utviklet fem punkter for a skape effektiv og engasjerende kommunikasjon. Disse punktene
mener vi er passende & benytte for & oppna en sterkere relasjon mellom Rosa Sloyfe og
samarbeidspartnerne deres, hvilket er mélet med denne oppgaven. I det folgende vil vi kun
gjennomgé punktene i denne metoden, og senere, 1 analysekapittelet benytte oss videre av

disse punktene for & komme med tiltak Rosa Sleyfe kan benytte seg av.

De 5 punktene er som folger:

1) Triggerpunktanalyse

For a skape et effektivt engasjement er det avgjerende & definere et felles interessepunkt
mellom virksomhet og mélgruppe. Triggerpunktanalysen definerer skjaringspunktet mellom
virksomhetens og malgruppens motivasjoner for 4 engasjere seg i samarbeidet. I denne
oppgaven kan et slikt punkt for eksempel vere interessen for & spre Rosa Sloyfes
forebyggende budskap. Nar et triggerpunkt er definert har man den innsikten man trenger for

a utvikle et engasjerende innhold.
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2) Engasjerende innhold

Engasjerende innhold skal invitere og oppmuntre malgruppen til & involvere seg, bade i selve
samarbeidet og 1 utviklingen av en virksombhet eller en merkevare. Mélet er 4 utvikle et
innhold som malgruppen ser egenverdien av a engasjere seg 1. Dermed skapes en vinn- vinn-

situasjon, for bade bedriften og malgruppen.

3) Arena for engasjement

Ved a snakke med maélgruppen pa deres egne premisser, skapes et samspill som engasjerer til
handling og videre spredning av engasjementet. Ved & komme sammen pa de arenaene som

malgruppen selv foretrekker skapes det en arena for engasjement.

4) Spredningsaktiviteter

Utgangspunktet er & skape et engasjement, for sd & spre det gjennom den mest effektive
kanalmiksen. Derfor fokuseres det pa et samspill mellom de tre kanalkategoriene; fortjente,
egne og betalte kanaler. Vi velger 4 ikke forklare disse naermere, da vi ikke har til hensikt &
underseke hvilke kanaler Rosa Slgyfe ber benytte. Dette kommer av at fokuset 1 var oppgave

er relasjonsbygging og ikke hvordan Rosa Sleyfe skal markedsfore seg.

5) Justering og evaluering

Uansett hvor god en plan er, ma den justeres underveis i prosessen. For & utnytte alle

mulighetene som dukker opp, er gjennomferingsfasen svart viktig.

2.2.6 Tilfredshet

Med begrepet tilfredshet forstar vi i denne oppgaven 1 hvilken grad samarbeidsbedriftene og
deres ansatte er fornayde med relasjonen til Rosa Sleyfe. For denne oppgaven mener vi det
kun er interessant a se pa tilfredshet i forhold relasjonene Rosa Sleyfe har, og vi har derfor

ikke veert interessert 1 & underseke noe narmere teori pa dette omradet. Vi mener det er vére
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informanters utsagn som er av interesse og vare antagelser om tilfredshet. Disse antagelsene
kommer vi tilbake til under punktet 3.3.1 — Yin sine komponenter. Vi vil ogsd komme med
konklusjoner til slutt i denne oppgaven om hva som pévirker og pavirkes av tilfredshet, under

punkt 6.1 — Svar pé problemstilling.

2.2.7 Relasjonsbygging

I folge Dwyer m. fl. (1987) utvikler relasjoner seg gjennom en prosess pa fem trinn. De fem
trinnene er bevissthet, leting, ekspansjon, engasjement og opplesning. Dwyer m. fl. mener at
dersom en relasjon har oppfylt de krav og ensker man hadde, skapes det en tilfredshet hvor
begge parter onsker 4 fortsette samarbeidet. Den siste fasen, fase fem, opplesning, gar ut pa at
forholdet ikke lenger oppfyller de onsker man har for samarbeidet, og at en av partene blir sa

misforneyde at de til slutt avslutter forholdet.

Pé bedriftsmarkedet er kjoper- selger relasjoner viktigere enn enkelt transaksjoner (Helgesen
2004). Det som skaper tilfredshet 1 relasjoner mellom bedrifter er gjensidig tillit, hvordan
forventningene oppfylles, kompetanse, etikk og empati (Guirdham 2002). Tillit bygges pa at
bedriften er pélitelig, og oppfyller de forpliktelser som er bestemt, i tillegg til at man er

@rlige, kundeorienterte og vennlige.

Véland (2002) oversetter det kinesiske begrepet guanxi til nettverk eller personlige relasjoner.
Den kinesiske forstaelsen av begrepet tilsier at det er etter en personlig relasjon er etablert og
begge partene har etablert et fundament av tillit og gjensidige forpliktelser, at transaksjoner
kan begynne. Kineserne mener altsa at relasjoner er fundamentet for & kunne innlate seg pa
forpliktende forretningstransaksjoner. Som Valand (2002) videre papeker er det vanlig 1
vesten at man gjer erfaringer med transaksjonene forst, og dersom disse er vellykkede kan det
skapes en personlig relasjon i etterkant. Han sier ogsa at tillit er hovedelementet i en relasjon,
og videre forteller han hva som kan vere med pd & skape tillit. Blant annet er gjensidig nytte
med pé a skape et tillitsforhold, dette kan gjeres gjennom a ha felles mél, og & ha evnen til &
na disse malene sammen. Et annet moment er gjensidig avhengighet, Rosa Sloyfe og deres
samarbeidspartnere kan skape et tillitsforhold gjennom denne avhengigheten. For Rosa Sloyfe
vil stetten fra samarbeidspartnerne vaere viktig, samt at de bruker Rosa Sleyfe logoen 1 trdd

med Rosa Slayfes profil. For samarbeidspartnerne antar vi det vil veere avgjerende at de far
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den profileringen de er blitt lovet. P4 denne méten vil alle parter profitere pa at de gjor en god

jobb.

2.2.7 Lojalitet

I folge Kaufmann og Kaufmann (2009) er lojalitet en vilje til 4 stille opp for en annen. Altsa
gar lojalitet 1 vdr sammenheng ut pa at en part i1 et samarbeid ikke opptrer opportunistisk
ovenfor den andre parten. Den type lojalitet vi ensker & oppna innebaerer at man ikke velger &
g ut av samarbeidet, selv om en konkurrerende organisasjon kommer med et (kortsiktig)

bedre tilbud.

Lojalitet blant de ansatte i samarbeidsbedriftene kan skapes gjennom en felles interesse av
temaet de samarbeider om. Dersom de ansatte kan identifisere seg med bedriften, 1 dette
tilfellet Rosa Slayfe, skapes lojalitet (Kaufmann og Kaufmann 2009). Vi antar at dette ogsa
gjelder pa bedriftsniva, og at samarbeidspartnere som identifiserer seg med Rosa Sloyfe er

mer tilboyelige til & bli lojale og dermed stiller opp.
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Kapittel 3: Metode
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3.0 Metode

I metodekapittelet vil vi starte med en analyse av problemstillingen, da dette er avgjerende for
videre valg av metode. Deretter har vi valgt & strukturere undersgkelsen vér etter Yin (2009)
sine fem komponenter. Disse komponentene er som folger; forskningsspersmal og formal
med studie, teoretiske antagelser, analyseenheter, den logiske sammenhengen mellom data og
antagelsene og kriterium for & tolke funnene. I dette kapittelet vil vi kun ta for oss de tre forste
komponentene, da de to siste komponentene omhandler analyse, og dermed vil bli omhandlet
1 analysekapittelet. Til slutt vil vi ogséd ga igjennom intervjuguiden var og komme opp med en

begrunnelse for valg av spersmal i denne.

3.1 Analyse av problemstillingen

Problemstillingen:
Hvordan kan Rosa Sloyfe skape en sterkere relasjon til sine samarbeidspartnere?

Valg av problemstilling bestemmer hva slags undersekelsesopplegg og hva slags metode som
skal benyttes (Jacobsen 2000). Videre mener Jacobsen at problemstillingen ber analyseres ut 1

fra tre dimensjoner:

» om problemstillingen er klar eller uklar
« om den er forklarende (kausal) eller beskrivende (deskriptiv)

« om vi gnsker & generalisere eller ikke

Utgangspunktet for var undersgkelse er en beskrivende eller deskriptiv tilneerming. Vi ensket
en klar problemstilling ettersom vér undersgkelse ikke har til hensikt & forklare et fenomen,
men heller & forstd samarbeidene og a gi tiltak Rosa Sleyfe kan benytte seg av for a bedre
relasjonen til sine samarbeidspartnere. Dermed er var problemstilling beskrivende. Vi haper &
kunne generalisere til lignende samarbeid og mener dette er mulig fordi vi baserer denne
oppgaven pa teoretiske antagelser, som 1 folge Yin (2009) er et krav dersom man skal kunne

generalisere.

28



3.2 Teori om metode

Nar en undersokelse skal gjennomferes ma man ta flere valg og beslutninger. Det forste
valget innebaerer hva og hvem som skal underseokes, og deretter hvordan dette skal gjores.
Hvordan vil her vare valg av metode, altsd om det skal benyttes en kvalitativ eller kvantitativ
tilnerming. Dette dreier seg om hvordan vi skal gé frem nér vi skal hente inn informasjon om
virkeligheten, og ikke minst hvordan vi skal analysere hva denne informasjonen forteller oss
(Johannesen m. fl. 2004). Ut i fra denne analysen er poenget & oppnd ny innsikt i
samfunnsmessige forhold og prosesser. Ut ifra metoden som velges bestemmes det hvilket
forskningsdesign og hvilken innsamlingsteknikk som skal tas 1 bruk. Nér valget hadde falt pa
Rosa Sleyfe og deres samarbeidspartnere var det naturlig & velge en kvalitativ tilneerming til
var undersekelse. Dette valget var nesten selvskrevet i den forstand at antallet
samarbeidspartnere til Rosa Sleyfe er for fa til & kunne gjennomfere en kvantitativ

undersekelse, men ogsé fordi vi ensket a tilegne oss dybdekunnskap om samarbeidene.

“Det kvalitative forskningsintervjuet segker a forsta verden sett fra intervjupersonens side.”

(Kvale og Brinkmann 2009, 21)

I kvalitative intervjuer foregar det et samspillet mellom intervjueren og intervjuobjektet, hvor
malet er kunnskapsproduksjon gjennom menneskelig interaksjon (Kvale og Brinkmann 2009).
Ved et kvalitativt intervju ensker man a fa en forstaelse av intervjupersonens synspunkter,
tanker og folelser rundt temaet som undersekes. Det kvalitative intervjuet er semi- strukturert,
men det inneholder uansett en viss struktur og hensikt. Strukturen 1 intervjuet mé vare pa en
slik mate at det ikke virker patrengende for intervjuobjektet, og 1 tillegg ber man ha mulighet

til & komme med oppfelgingsspersmal basert pa de svarene man far.

3.3 Forskningsdesign

Nar man skal velge forskningsdesign er det viktig & se pd hvilket design som egner seg til det
som skal undersegkes (Johannessen m. fl. 2004). Vart enske er & forstd hvordan Rosa Sloyfe
kan styrke relasjonene med sine samarbeidspartnere. Formalet med oppgaven er videre & gi

Rosa Sleyfe konkrete tiltak de kan benytte seg av for a bedre relasjonen til sine

29



samarbeidspartnere. Med utgangspunkt i dette vil vi benytte oss av casedesign fordi vi ser
dette som den beste strategien for a lgse var problemstilling. Ifelge Yin (2009) egner ogsa
casedesign seg best til undersgkelser med hvordan- eller hvorfor-spersmaél. Videre sier han at
casedesign egner seg dersom forskeren har lite kontroll over hendelses forlepet, og hvis det er
et aktuelt fenomen som foregér i en virkelig kontekst. I var oppgave ser vi en link til alle disse

punktene da vi kun studerer samarbeidene som utenforstdende.

Casestudier brukes altsd hvis man ensker & studere et fenomen, detaljert og systematisk. Som
tidligere nevnt har vi valgt & strukturere gjennomferingen etter Yin (2009) sine fem
komponenter. Dette fordi vi ser disse komponentene som en god maéte & strukturere
forskningsprosessen pd, og fordi det gir en helhetlig oversikt. Vi vil gjennomfere et
enkeltcase med flere analyseenheter. Caset vi studerer er Rosa Slagyfe aksjonen og
analyseenhetene er samarbeidspartnerne deres, samt noen bedrifter som er helt uavhengige av

Rosa Sleyfe.

Vi1 har tatt valget om at alle 1 gruppen skal vare delaktige 1 utformingen av intervjuguider,
under intervjuene og nar det gjelder transkriberingen. Dette valget er basert pa ensket om
mest mulig pélitelige data, altsa undersekelsens reliabilitet, for & styrke troverdigheten 1
funnene vare (Mehmetoglu, 2004). Dette kalles forskertriangulering og er en méte for oss a

unnga at analysen av dataene vare blir ensidig.

3.3.1 Yin sine komponenter

De fem komponentene til Yin (2009) er som folger:
* Forskningsspersméil og formal med studie
* Teoretiske antagelser
* Analyseenheter
* Den logiske sammenhengen mellom data og antagelsene

e Kiriterium for 4 tolke funnene

Yin (2009) sin forste komponent omhandler forskningsspersmalet og formélet med studiet.

Problemstillingen definerte vi innledningsvis som: Hvordan kan Rosa Sloyfe skape en
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sterkere relasjon til sine samarbeidspartnere? Formalet med denne oppgaven er som tidligere
nevnt & fa en forstaelse for hva som kan styrke relasjoner, og 8 komme med konkrete tiltak

som vi mener vil styrke relasjonen mellom Rosa Sleyfe og deres samarbeidspartnere.

Den neste komponenten er de teoretiske antagelsene, som vi legger til grunn for den videre
undersekelsen var. For det forste antar vi at det er avgjerende for Rosa Slayfe & vare bevisst
alle elementene 1 Helgesen (2004) sin kommunikasjonsprosess, slik at samarbeidspartnerne
far tilstrekkelig og tydelig informasjon. Vi stetter oss til Kaufmann og Kaufmann (2009) og
antar at kommunikasjon er nadvendig for & skape motivasjon 1 en organisasjon. Vi antar
videre 1 denne undersgkelsen at dersom Rosa Sloyfe klarer & skape et engasjement 1 en
samarbeidsbedrift, giennom Salancik (1977) sine tre elementer; synlighet, irreversible goder
og vilje, vil de ansatte i denne bedriften 1 sterre grad enske a selge Rosa Sleyfe- konseptet ut
til sine kunder. I tillegg antar vi at det vil vare mer attraktivt & fortsette samarbeidet med Rosa
Sleyfe dersom de tilbyr irreversible goder i form av kurs og foredrag, til sine
samarbeidspartnere i stedet for kun bedriftsprofilering. Altsd antar vi at irreversible goder vil
gjore samarbeidspartnerne mer tilfredse med relasjonen til Rosa Sleyfe. Videre antar vi som
Véland (2002) sier at tillit er hovedelementet 1 en relasjon. En siste antagelse er at funnene vi

gjor vil vare nyttige for flere organisasjoner og foreninger som Rosa Sloyfe.

Som nevnt tidligere anbefaler Yin (2009) ogséd at man benytter teori som utgangspunkt for
casestudier, dette for & kunne generalisere funnene til lignende studier. Vi har valgt & stette
oss til flere ulike teorier om blant annet kommunikasjon, relasjonsbygging, engasjement og
sponsing. Innenfor de ulike teoriene har vi benyttet oss av teoretikere som blant annet
Helgesen (2004), Kotler (2005), Kaufmann og Kaufmann (2009), Spurkeland (2009) og
Salancik (1977). Vi har selv satt sammen elementer av disse til en egen teori og modell, om
hva vi antar vil fungere for Rosa Slayfe. Teorien tar vi for oss 1 analysekapittelet og modellen
presenteres under punkt 4.3.9- Relasjonsmodellen. For a utvikle denne modellen er vére funn

tilpasset teorien vi har valgt & benytte oss av.

Den neste komponenten er analyseenheter, altsa de vi underseker. I var undersekelse vil
analyseenhetene som tidligere nevnt vaere noen av samarbeidspartnerne til Rosa Sleyfe. Vi
ensket & intervjue aksjonslederen for Rosa Sleyfe, og & fa tilgang til kontaktpersonene til
hovedsamarbeidspartnerne deres. Vi gnsket ogsa a intervjue en sponsoransvarlig da vi var

interessert 1 & se om kunnskap fra sponsorbransjen vil veere mulig & viderefore til var
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undersokelse. I tillegg onsket vi & kontakte en bedrift som per i1 dag ikke har et samarbeid med
Rosa Slagyfe, men som vi ser kan vare aktuelle for et fremtidig samarbeid. Vi ensker med
dette & se om vare antagelser, om hva som kan gjere et samarbeid med Rosa Sloyfe mer

attraktivt, fungerer.

3.4 Datainnsamling

Den logiske sammenhengen mellom data og antagelsene vére er Yin (2009) sin neste
komponent. Her skal utvalgsstrategi og rekruttering bestemmes. Dette skal innebare valg av
utvalgssterrelse, utvalgsstrategi, rekrutteringsmetode og rekrutteringssted. Valg av
utvalgssterrelse innebarer hvor mange informanter vi ensker a intervjue. For var del vil dette
bestemmes av informasjonen vi far av informantene vére. Vi vil slutte 4 intervjue nar vi har

fatt tilstrekkelig informasjon, og ikke lenger far ny informasjon fra en ny informant.

Nar det gjelder utvalgsstrategi er det snakk om a benytte seg av strategisk utvelging av
informanter ut ifra hva som er hensiktsmessig for var undersekelse (Johannesen m. fl. 2004).
Det finnes 16 ulike metoder man kan benytte seg av. For dette studiet ser vi det
hensiktsmessig & velge kriteriebasert utvelging, da vi er avhengig av at visse kriterier er
oppfylt. Vi har satt ulike kriterier for de ulike informantene vare. Vart kriterium for
representanten fra Rosa Sleyfe var at det var en som hadde inngdende kunnskap om aksjonen
og tilgang til alle samarbeidspartnerne. Kriteriet for bedriftene var at de 1 natid samarbeider
med Rosa Slayfe, og at de allerede har gjennomfert en aksjon. Kriterieriene for bedriften som
ikke allerede har et samarbeid var at det var en bedrift i en bransje som ikke Rosa Slagyfe
samarbeider med 1 dag, ettersom de kun opererer med en samarbeidspartner per bransje.

Her var vi ute etter & snakke med noen som var helt utenforstdende. Dette intervjuet valgte vi
a gjennomfere etter at intervjuene med samarbeidspartnerne var gjennomfort, da vi ensket &
se hva de syntes om tiltakene vi foreslo og for & se om de kunne komme med noen nye
innspill, som hverken vi eller samarbeidspartnerne hadde tatt opp. Et annet kriterium var at

dette var en bedrift som vi sd som en interessant samarbeidspartner for Rosa Sloyfe.

Kriteriet for informanten fra sponsorbransjen vil vi gd nermere inn pa under punkt 3.7-

Begrunnelse for spersmaélene i intervjuguiden.
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I forste omgang ensket vi 4 intervjue hovedsamarbeidspartnerne til Rosa Sleyfe. Det viste seg
at dette var vanskeligere enn vi antok. Kontaktpersonene hos noen av
hovedsamarbeidspartnerne var ikke tilgjengelige for intervju hverken personlig, per mail eller
over telefon. Derfor kontaktet vi aksjonslederen for Rosa Slayfe for & {4 kontaktinformasjon
til flere av deres samarbeidspartnere. Det viste seg at en av disse kontaktpersonene ikke kunne
mete oss til personlig intervju, og pa grunn av dette matte intervjuet foregd per mail. Vi valgte
likevel & gjennomfoere intervjuet, ettersom dette var eneste mulighet for & fa gjennomfert nok

intervjuer.

Underveis 1 arbeidet med denne oppgaven dukket det 1 tillegg opp en annen bedrift som hadde
en pagaende kampanje med en veldedig organisasjon som vi bestemte oss for & intervjue.

Totalt ble antallet analyseenheter dermed 8, som er utvalgssterrelsen vér.

Yin (2009) sin siste komponent er kriterium for & tolke funnene, her tolker man funn opp mot
eksisterende teori pa omradet. Han er opptatt av at man allerede for datainnsamlingen har en
forelapig teori og at man da med bakgrunn 1 de fire forste komponentene relaterer funnene til
eksisterende teori. Vér forelgpige teori er de antagelsene vi har beskrevet under punkt 3.3.1.
Denne siste komponenten inneberer at man méa redegjore for prinsipper for datareduksjon,
analyse og tolkning. Prinsipper for datareduksjon vil vi ta for oss i1 det folgende, mens

prinsippene for analyse og tolkning tar vi for oss 1 analysekapittelet.

3.5 Datareduksjon

Nar det kommer til prinsipp for datareduksjon kan man velge mellom kontekstuell
dataorganisering, bruk av diagrammer og tabeller og tvernsittbasert og kategorisk inndeling
(Johannesen m. fl. 2004). Disse prinsippene tar for seg hvordan man velger & organisere de
data man har samlet inn. Kontekstuell dataorganisering gér ut pd at man kun tar for seg
isolerte deler og ser pd disse som en helhet. Nér det gjelder bruk av diagrammer og tabeller
kan man gjere dette bdde manuelt og elektronisk. I tillegg kan man benytte seg av
tverrsnittbasert og kategorisk inndeling av data. Dette gar ut pa & dele opp datamaterialet 1

kategorier og finne koder pé tvers av datamaterialet. Av disse har vi valgt a benytte oss av
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kategorisk inndeling av de teoretiske begrepene vi tok for oss 1 teorikapittelet. Dette valget er
basert pa at det underveis 1 intervjuene kom frem et menster som gjorde det naturlig &

kategorisere pa denne méten.

3.5.1 Opptak av intervju

Under vart forste intervju benyttet vi oss ikke av bandopptaker, men kun egne notater. Vi sa i
ettertid fordelen ved bruk av bdndopptaker, og benyttet dette ved de resterende intervjuene.
Likevel tror vi at vi fikk med all relevant informasjon, da et gruppemedlem noterte under hele
intervjuet. Fordelen med bandopptaker er at man far konsentrert seg om helheten i intervjuet
(Kvale og Brinkmann 2009). Dette gjor det lettere & f4 med seg mest mulig informasjon, da
bade tonefall, ordbruk og pauser blir registrert. Ved et bAndopptak kan man spole frem og
tilbake, noe som gjor selve analysen enklere, 1 tillegg til at man kan vere noksa sikker pa at
man ikke utelukker informasjon. Siden vi brukte bdndopptaker kunne vi ha alt fokus pa

informanten, ha gyekontakt og & se om kroppssprak og det verbale stemte overens.

3.5.2. Transkribering

Transkribering skjer ved at den muntlige samtalen med intervjuobjektet overfores til skriftlig
data, noe som gjor det lettere & analysere innholdet (Kvale og Brinkmann 2009). Hva man
ensker a ta med nar man transkriberer et intervju, avhenger av formélet med intervjuet, samt
ressurser og tid. Kvaliteten pa opptaket og transkribererens skrivehastighet virker inn pa hvor
lang tid transkriberingen tar. Kvale og Brinkmann (2009) papeker at nar intervjuet skal
transkriberes kan det ofte lonne seg at en utenforstdende tar seg av selve transkriberingen, da
intervjueren allerede kan ha dannet seg en meningsanalyse av innholdet. Nar det gjelder
transkripsjonsprosedyrer er det viktig at alle intervjuene blir transkribert pd samme mate,
spesielt med tanke pa talesprak i forhold til skriftsprdk. Om det skal transkriberes ordrett eller
1 en mer formell skriftlig stil, kommer an pd hva man skal bruke analysen til, og hva man er
ute etter. I vart tilfelle har vi valgt & trekke ut hovedessensen av intervjupersonenes historier.
Som tidligere nevnt valgt vi at alle 1 gruppen skulle vaere delaktige under alle stadier av

undersgkelsen, dette har sikret oss likt sprak i transkriberingen og likt oppsett av intervjuene.
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3.6 Kvalitetssikring av data

Her vil vi ta for oss hvordan vi har serget for a kvalitetssikre vare innhentede data, samt etiske

temaer 1 oppgaven.

3.6.1 Reliabilitet

En undersokelses reliabilitet henviser til hvor palitelig funnene er (Kvale og Brinkmann
2009). For & avgjere dette behandles det ofte 1 forhold til spersmélet om hvorvidt resultatet
kan reproduseres pa andre tidspunkter, og av andre forskere. Det er enskelig med en hoy
reliabilitet av intervjufunnene for & motvirke en vilkérlig subjektivitet, men pd den andre
siden kan for sterkt fokus pa reliabilitet motvirke kreativ tenkning og variasjon. Disse har
bedre betingelser nér intervjuer far lov til & felge sin egen intervjustil, improvisere underveis
og felge opp fornemmelser. Grunnet begrensede ressurser bade i form av tid og penger, var en
reliabilitetsjekk gjennom en retest ikke mulig & gjennomfoere 1 denne oppgaven. Dette kunne

vist om respondentene hadde endret sine svar ved en ny undersakelse.

Selv om Rosa Sleyfe, pd vart initiativ, har vart var oppdragsgiver for denne oppgaven, var
viktig for oss at Rosa Sleyfe ikke pavirket var problemstilling eller funnene vare. Kontakten
med Rosa Slgyfe underveis i oppgaven har kun foregatt ved vart behov. Det har underveis 1
arbeidet med oppgaven vert nedvendig a tilpasse problemstillingen, og dermed
intervjuguiden. Ettersom dette skjedde pa et tidlig stadium 1 prosessen, mener vi at vi likevel
har fétt den nedvendige informasjonen fra informantene vare. For a sikre oss tilstrekkelig
informasjon fra respondent 1, stilte vi et oppfelgingsspersmal per telefon etter endringene. Vi
tror ogsd det at vi hele veien har holdt oss til de samme teoretiske begrepene, men kun endret

litt fokus, har vert en fordel med tanke péd funnenes reliabilitet.

Under noen intervjuer fikk vi inntrykk av at respondentene var tilbakeholdende angéende
negative erfaringer med samarbeidet med Rosa Slgyfe, men vi gjorde vurderinger underveis
og kom med oppfolgingsspersmél for & {4 belyst temaet fra en annen side. Dette gjorde vi ved
at vi ba de utdype sine svar. Noe av grunnen til at respondentene ga unnvikende svar tror vi

kan skyldes at alle vare respondenter var kvinner, og vi antar at kvinner er mindre direkte enn
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menn. Under transkriberingen har vi underveis vurdert vér egen evne, og da var erfaring er
liten valgte vi som sagt at alle i gruppen skulle delta i transkriberingen, 1 tillegg har vi hele

veien knyttet funnene opp mot teori.

Vimener det er viktig & ha 1 bakhodet hvordan vére referanserammer og erfaringer har
pavirket denne oppgaven. For det forste vil var utdannelse innen markedsfering pavirke vért
utgangspunkt for denne oppgaven. Det at vi ikke har tidligere erfaring med & intervjue har
ogsa pavirket oppgaven, og det at alle 1 gruppen deltok under intervjuene kan for noen av
respondentene ha virket voldsomt, men det at vi kun er jenter og alle respondentene er

kvinner antok vi lasnet opp stemningen, slik at intervjuene ikke ble oppfattet truende.

3.6.2 Validitet

I samfunnsvitenskapen dreier validitet seg om hvorvidt en metode er egnet til & underseke det
den skal undersgke (Kvale og Brinkmann 2009). Validitet dreier seg 1 hovedsak om hvorvidt
vare funn reflekterer virkeligheten pé en riktig méte. Vare funn vil ikke vise hele
virkeligheten, men kun deler av den. Selv om véart utvalg ikke er tilfeldig trukket tror vi
likevel at funne kan overfores til lignende samarbeid. Dette baserer vi, som tidligere nevnt pa
Yin (2009) sitt krav om at antagelser for oppgaven skal vere basert pa teori, noe vare

antagelser er.

3.6.3 Etikk

I forkant av hvert intervju ble det informert om hva intervjuene skulle brukes til, og hver
informant ble informert om at de ikke matte svare pa alle spersmalene dersom de ikke var
komfortable med dette. Ettersom undersegkelsen var handler om samarbeid og relasjoner
mellom bedrifter har vi serget for at alle er anonyme, dette for 4 unngd & skape konflikter i
samarbeidet. Vi ga ogsé beskjed om at alle opptak av intervjuene vare vil bli slettet nar

oppgaven er levert.
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3.7 Begrunnelse for spersmaélene i intervjuguiden

For vi kunne gjennomfere selve datainnsamlingen maétte vi utarbeide en intervjuguide. Vi
utviklet en intervjuguide i forkant av vért ferste intervju med en av Rosa Sloyfe sine
samarbeidspartnere, men har gjort noen justeringer og lagt til/ trukket fra noen spersmal
underveis etter innspill fra informantene, og nye vinklinger pa oppgaven. Vi tok utgangspunkt
1 de teoretiske antagelsene vére for & utforme malen for intervjuguidene, samt informasjonen
vi fikk 1 metet med Rosa Slayfe. Vi sa det hensiktsmessig & ha semi- strukturerte
intervjuguider med en dynamisk tilnerming slik at vi kunne ta hensyn til uforutsette faktorer
underveis 1 intervjuet (Kvale og Brinkmann 2009). Dette valget har vi basert pé at vi ikke har
inngdende kjennskap om alt vi underseker, og dermed ville vi &pne for at informantene tok

opp temaer vi ikke hadde tenkt pa.

Under vart forste intervju med en av samarbeidspartnerne, respondent 1, fikk vi noen
interessante innspill om & se pA CRM- samarbeid 1 forhold til sponsing, og se om vi kunne
hente noe nyttig fra denne bransjen. P4 bakgrunn av dette valgte vi & intervjue en fra
sponsorbransjen, slik at vi kunne tilegne oss dybdekunnskap om samarbeid 1 denne bransjen.
Vi hépet pd & kunne trekke paralleller fra denne bransjen til Rosa Slayfe og deres
samarbeidspartnere. Da vi satt kriterier for informanten i1 forhold til sponsing var det viktig a
fa tak 1 en med erfaring med ansvar for sponsing i en idrettsforening. Kriteriet om en
idrettsforening var sarlig viktig siden sponsing har foregatt her over lengre tid, og vi tror at
det er her vi kan lere mest. Vi gnsket ogsd & komme 1 kontakt med en representant fra en
idrettsforening av en viss sterrelse, siden vi antok at det var her vi kunne hente mest

kunnskap.

Valget om 4 gjennomfoere personlige intervjuer som innsamlingsmetode var naturlig ettersom
vi gnsket dybdeinformasjon, og ikke ensket at informantene skulle pavirkes av hverandres
svar eller holdninger, slik som kan skje ved bruk av fokusgrupper. Det var viktig for oss & fa
frem bade positive og negative opplevelser 1 samarbeidet mellom Rosa Sloyfe og
naringslivet. Dette for at vi lettere kunne se hvor det var behov for forbedringer. Vi sd det

som mer realistisk & fa frem forbedringspotensialet i mate med en og en representant.

I det folgende vil vi ta for oss den originale intervjuguiden og begrunnelsene for valg av
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sporsmél, og til slutt ga igjennom de spersmélene som ble endret, lagt til eller tatt vekk.

Presentasjon av oss selv og oppgaven skjedde i forbindelse med avtale om intervju.

Intervjuguide til Rosa Slogyfe sine samarbeidspartnere

» Hva legger du i begrepet Cause-Related Marketing?
» Hva legger du i begrepet Corporate Social Responsibility?

Disse sparsmalene ble stilt for & kartlegge kjennskap til fagomradet.

= Hvorfor valgte dere & samarbeide med Rosa Sloyfe?

Dette spersmélet stilte vi for a kartlegge om det var Rosa Sloyfe eller bedriften
som tok kontakt, vi antok ogsé at dette vil vere en indikator pa holdningen til

Rosa Sleyfe.

= Benyttet dere dere av byra for & velge samarbeidspartner?
= Vet dere om andre som har benyttet seg av byraer?

= Kjenner dere til noen byraer?

Disse sparsmalene stilte vi fordi Rosa Sleyfe tipset oss om at noen gjorde dette
og for & kartlegge om det er tilfeldig valg av samarbeidspartner, noe som vi

igjen ville bruke som en indikator pa holdning.




= Hva tenker dere om samarbeidet?

= Hva ensker dere a fa ut av samarbeidet?

Disse indirekte spersmalene kan si noe hvor det ligger et forbedringspotensial

og 1 hvilken grad de er tilfredse med samarbeidet i dag.

* Hvordan stiller dere dere til kravene Rosa Sloyfe stiller?

Dette spersmélet ble stilt med tanke pé fremtidige tanker om samarbeidet og
hvordan dette samarbeidet er 1 forhold til eventuelt tidligere erfaringer, er det

dyrt eller billig? Altsa ensker vi & male deres lojalitet til Rosa Sloyfe.

» Har dere fétt noen tilbakemeldinger fra kunder eller andre pa dette

samarbeidet?

Spersmélet ble stilt for & vite om samarbeidet har vart synlig nok, og om det
har gitt “goodwill”. Vi mener dette ogsa kan gi oss en indikator pa deres

tilfredshet.

» Har dere planer om 4 fortsette samarbeidet med Rosa Sloyfe?

Spersmélet ble stilt for & avdekke om de er sé forneyde med samarbeidet som
de gir inntrykk av, samt hvor sterk relasjonen er og 1 hvor stor grad de er

lojale.
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» Har dere hatt lignende samarbeid med andre foreninger tidligere?

Utdype

Spersmélet ble stilt for a kartlegge om de har grunnlag for a gi noe godt svar
eller har noe & sammenlikne med. I tillegg ensket vi & se om vi kunne {4 noen
tips til hvordan lignende samarbeid har fungert 1 bedriften.

Etter & ha gjennomfort ferste intervju endret vi vér problemstilling til & dreie seg mer om
selve relasjonen Rosa Sleyfe har med sine samarbeidspartnere. For & kunne kartlegge denne
relasjonen maétte vi endre, legge til og ta vekk noen spersmél. Som vi har nevnt tideligere
sendte vi et oppfelgingsspersmal til respondent 1, for & sikre oss rett informasjon fra alle
samarbeidspartnerne.

» Kjenner du til begrepet Cause-Related Marketing? I sa fall hva legger
du 1 dette begrepet?

Vi opplevde at mange ikke kjente til begrepet og endret derfor spersmélet fra
“hva legger du 1 begrepet” til dette.

= Hvem tok initiativet til samarbeidet med Rosa Slayfe?

La inn dette spersmalet for a fa et inntrykk av grad av engasjement.

= Hva forventet dere av samarbeidet?
- hva fikk dere faktisk igjen?
- kunne de gjort noe annerledes?

Vi la inn disse spersmalene for & finne ut hvor det er forbedringspotensial,
samt a fa ideer til tiltak.
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» Foler dere at dere mottar tilstrekkelig med informasjon fra Rosa Sleyfe
angdende aksjonen?

V1 la inn dette for a finne ut om dette var noe som kunne forbedres i forhold til
kommunikasjon.

= Opplever du de ansatte i din bedrift som engasjerte 1 samarbeidet?

Vi la inn dette for & finne ut om de ansatte har fatt tilstrekkelig informasjon til
a bli engasjert.

= Hvordan stiller dere dere til & fortsette samarbeidet dersom det kommer
en prisekning?

Dette spersmélet la vi inn for & se om det er skapt noen grad av lojalitet.

» Hva kunne Rosa Slgyfe tilbudt dere for engasjere deres bedrift i storre
grad?

Dette sporsmalet la vi inn for & sjekke om de har reflektert noe over
samarbeidet.

» Hva om Rosa Sleyfe hadde tilbudt en pakkelgsning 1 form av bade
profilering for dere samt kurs til deres ansatte. Eks: kurs om brystkreft,
roykeslutt-kurs, brystkreft sjekk og lignende.

* Hvordan tror dere dette ville pavirket samarbeidet?

Dette la vi inn for & se om de selv ser forbedringspotensial 1 samarbeidet og
om dette ville skapt en sterkere relasjon. I tillegg onsket vi & se om de har
konkrete ensker til samarbeidet.
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=  Hvordan kommuniserer dere samarbeidet internt 1 deres bedrift?

Vi la inn dette spersmélet for & se om vi kunne komme med tiltak for &
effektivisere kommunikasjonen til de ansatte.

= Har dere noe 4 legge til?

Dette spersmaélet skal fange opp eventuelle mangler i intervjuet og for & se om
de hadde noen innspill som vi ikke har fanget opp underveis.

Vi har valgt a ta vekk spersmélene om benyttelse av byra da dette viste seg a ikke vare
interessant for var oppgave, da de forste respondentene vare ga uttrykk for at dette ikke var
vanlig. Der informantene kom med innspill til tiltak vi syntes var gode, valgte vi & legge disse
frem for de neste informantene.

I arbeidet med & anonymisere valgt vi & gi hver og en av informantene fra
samarbeidspartnerne et tall fra 1- 5, ut ifra rekkefolgen vi intervjuet dem i. De andre
intervjuobjektene vare, som er uavhengige av Rosa Sleyfe, har vi valgt & gi en bokstav fra A-
C. Der respondent A representerer informanten fra sponsorbransjen, respondent B bedriften vi
selv har personlig erfaring fra og respondent C er den uavhengige bedriften. Dette gjor det
mulig for oss 4 skille de ulike respondentene fra hverandre, samtidig som vi holder alle
anonyme. Videre for & sikre anonymitet har vi 1 tillegg benyttet oss av skarpe klammer [ ] 1
sitater der informantene har benyttet sitt eget navn eller pad annen mate avslerer hvem de er og
der vi har tatt vekk informasjon som vi anser som uviktig.

Under intervjuet med respondent 2 ble det vanskelig & folge den strukturerte intervjuguiden
og vi matte derfor legge til en del tilleggs- og oppfolgingsspersmil underveis 1 intervjuet for &
fa den informasjonen vi var ute etter, slik at vi kunne benytte oss av funnene fra dette
intervjuet videre 1 oppgaven.

Et annet intervju som ogsa bed pa utfordringer var intervjuet med respondent 5, da vi ikke
fikk gjennomfert et personlig intervju, men kun per mail. Dette gjorde at vi mistet muligheten
til & stille oppfolgingssporsmél og komme med innspill underveis, noe vi tror pavirket
informasjonen vi fikk ut av intervjuet. P4 bakgrunn av dette har vi valgt & ikke tillegge
informasjonen fra denne respondenten like stor vekt som de andre respondentene, men 1
hovedsak benyttet dette intervjuet for & underbygge de andre funnene vare.
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Kapittel 4: Analyse
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4.0 Analyse

Etter at vi hadde samlet inn all data matte vi se pd den logiske sammenhengen mellom data og
antagelsene vére, hvilket er Yin (2009) sin fjerde komponent. Vi valgte a kjore en analyse
basert pa vére teoretiske antagelser, ogsé kalt teoristyrt analyse, som er den strategien

Yin (2009) anbefaler. Videre mener han at teoretiske antagelser er et godt verktey for & holde

fokus og avgrense oppgaven.

I dette kapittelet vil vi nd analysere de funn vi har kommet frem til, opp mot de teoretiske
begrepene fra teorikapittelet. Vi vil begynne med en teoridel om analysevalg, for vi kartlegger
na- situasjonen for & tydeliggjore forbedringspotensialet til Rosa Sleyfe og samarbeidspartner,
1 siste del av oppgaven kommer med en konklusjon som svarer pd problemstillingen. Punkt
4.3- Analysen er som tidligere nevnt strukturert i samsvar med punkt 2.2- Teoretiske begreper
1 teorikapitelet. I tillegg har vi valgt a trekke inn sponsing som en del av analysen, da vi
gjennom undersegkelsene fant ut at det er mye a laere fra denne bransjen. Deretter vil vi kort
trekke inn Rosa Bandet som er det tilsvarende som Rosa Sleyfe 1 Sverige, for & belyse
forskjellene. Det siste punktet 1 analysekapittelet vil vaere konkrete tiltak som vi mener Rosa
Sleyfe ber implementere 1 sin relasjonsbygging med samarbeidspartnerne, for a styrke

relasjonene.

4.1 Teori om analyse- valg

Mehmetoglu (2004) papeker at dataanalysen, 1 likhet med den helhetlige forskningsprosessen,
er en sirkular prosess. Det vil si at dataanalysen delvis foregér parallelt med
datainnsamlingen, og ikke kun som en separat del som kommer etter at all data er innhentet.
For strukturens skyld har vi likevel valgt & ha hele analysen som et eget kapittel etter
metodekapittelet. Videre papeker Mehmetoglu (2004) at i motsetning til 1 kvantitativ analyse
hvor det finnes standardmater for analyse, har man 1 kvalitativ analyse ingen klare regler for

hvordan man skal analysere.

Det er 1 Yin (2009) sin fjerde komponent at analyse av data foregar, det er her man ser pa den
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logiske sammenhengen mellom data og antagelsene. Som sagt har vi valgt analyse basert pa
teoretiske antagelser, og Yin (2009) operer med fem mater & knytte data opp med de
teoretiske antagelsene. Av disse har vi valgt menstermatching, hvor man skal sgke etter
menstre som passer sammen, for sd og se om ulike menstre samsvarer. Dersom vére funn i
undersgkelsen passer sammen med de antagelsene vi hadde for undersekelsen ble
gjennomfert, er det hoy grad av menstermatching (Yin 2009). Dersom dette mensteret
forekommer kan det indikere at forskningen oppfyller kravet om intern validitet. I vér
oppgave har vi fatt bekreftet mange av vére antagelser med funnene vare, noe vi kommer
tilbake til 1 analysekapittelet. Vi har altsa opplevd hey grad av menstermatching i denne

oppgaven.

Yin sin siste komponent, kriterium for 4 tolke funnene, vil avhenge av valg av analysestrategi.
Da vi har valgt analyse basert pa teoretiske antagelser vil formalet vare a utvikle teori. Her
skal funnene tolkes opp mot eksisterende teori pd omradet og vare teoretiske antagelser. Et
kriterium for & tolke funnene er at man ma redegjore for prinsipp for datareduksjon, analyse
og tolkning (Yin 2009). Prinsipper for datareduksjon har vi allerede tatt for oss i
metodekapittelet. Nar det gjelder prinsipper for analyse og tolkning kan man samle data inn 1
et arkiveringssystem, hvor man sorterer materialet etter koder. Dette gjor det lettere &
analysere dataene. Dermed far man samlet de ulike aspektene ved informasjonen 1 alle
intervjuene, hvilket vil gjore det mer effektivt og fleksibelt & analysere. Dette ma foretas av to
intervjuere for & vare sikker pa at informasjonen havner 1 riktig kategori. Som tidligere nevnt
har vi valgt at alle 1 gruppen skal vere delaktige i1 hele prosessen, for & sikre best mulig
resultat og kvalitet pa oppgaven. Vi har valgt & analysere data vi har funnet ved & ta for oss
begrepene hver for seg, dette for & fa et klarere bilde av alle komponentene, for vi 1 slutten av

analysen skal sette dette sammen til en egen teori og modell.

4.2 Kartlegging av ni- situasjon

For a kunne svare pé problemstillingen matte vi kartlegge né- situasjonen mellom Rosa
Sloyfe og deres samarbeidspartnere, dette var ogsa grunnleggende for & kunne komme med

tiltak for & styrke deres relasjoner. For & skaffe oss denne oversikten var det avgjerende a
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stille spersmaél til respondentene om deres oppfatning av samarbeidet de har med Rosa Sloyfe

1 dag. Vi fikk felgende svar fra respondent 3 :

"Vi er super fornayde.”

Respondent 4 uttrykte ogsa en tilfredshet ovenfor samarbeidet:

"Var organisasjonen har alltid samarbeidet godt med Rosa Sloyfe [...]”

Vi fikk inntrykk av at det var en generell enighet blant alle respondentene om at samarbeidet
fungerer meget bra. Senere 1 intervjuene kom det likevel frem at det var et
forbedringspotensial, som vi kommer tilbake til senere i analysen. Blant annet ble det uttalt

fra respondent 1:

“Samarbeidet gar bra, men man merker at det er litt nytt [...] man har noe d hente fra USA,

ndr det gjelder a bli proffere i nceringslivet”.

Videre sier informanten:

”Kreftforeningen blir jo proffere og proffere, men hvis de jobber enda tettere pa nceringslivet
vil de bli enda bedre.”

Dette var interessante funn for oss da det nettopp er dette vi ensker & underseke, hvordan
Rosa Slayfe kan styrke sine relasjoner til sine samarbeidspartnere. I forhold til denne
relasjonen var det interessant for oss & vite hvem som hadde tatt initiativet til det ndverende
samarbeidet med Rosa Slayfe. Dette fordi vi tror det viser hvilken motivasjon som ligger bak
samarbeidet. Det viste seg at i flere av tilfellene ble samarbeidet innledet som en folge av
personlige opplevelser med kreft. Respondent 1 uttalte at 1000 av deres ansatte har hatt eller
har kreft, og da forslaget om samarbeid ble luftet kjentes dette riktig for hele organisasjonen.

Dette bekrefter det vi antok om at kreft er et tema som bererer mange.

Et annet viktig moment for oss & kartlegge var 1 hvilken grad informasjonen fra Rosa Sloyfe

var tilstrekkelig, og hvordan den blir kommunisert videre til de ansatte 1 bedriftene. En
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generell oppfatning var at Rosa Slagyfe sender ut tilstrekkelig informasjon, men at denne ikke

alltid sendes videre til de ansatte 1 samarbeidsbedriftene.

Fra de fleste informantene fikk vi et inntrykk av at det de forventet & fa ut av samarbeidet var

a ha et fokus pa kreftsaken og a fa ”goodwill” fra sine omgivelser.

Analysen som folger vil ogsa omhandle na- situasjonen, da det er samabeidene som foregar i

dag vi har undersgkt. Det er ogsa né- situasjonen som er utgangspunktet for de tiltak vi mener

vil styrke relasjonen mellom Rosa Sloyfe og deres samarbeidspartnere, noe vi kommer tilbake

til under punkt 5.0- Konkrete tiltak.

4.3 Analysen

I det folgende vil vi analysere vére funn opp mot de teoretiske begrepene fra teorikapittelet og

Trigger Oslo. Rekkefolgen pa begrepene vil ha samme struktur som 1 teorikapittelet. Ut 1 fra

hvordan disse begrepene pavirker hverandre vil vi sette sammen en egen modell. Modellen 1

sin helhet blir presentert under punkt 4.3.9 — Relasjonsmodellen.

4.3.1 Kommunikasjon

I analysen av kommunikasjonsprosessen vil vi komme innom flere av vére
teoretiske begreper, men disse vil vi komme tilbake til under deres

respektive punkter senere 1 analysen.

Vimener at Rosa Sloyfe som avsender, who, fremstir som en troverdig

Modell 4.1 A

KOMMUNIKASJON

& J

akter ovenfor sine samarbeidspartnere, whom, hvilket bekreftes gjennom vare intervjuer.

Blant annet har respondent 2 uttalt folgende:

”[... ] de har veert veldig flinke og profesjonelle og flinke til a folge opp, og folge tidsfrister.”
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Respondent 4 utrykker det samme gjennom felgende utsagn:

”[...] de er jo en veldig god organisasjon d samarbeide med, veldig profesjonelle og

dedikerte mennesker som tilrettelegger for at vi kan gjore de tingene vi onsker [... | .

Det er viktig at budskapet, what, kommuniseres bade tydelig og klart ut til
samarbeidspartnere. Nar et budskap skal kommuniseres vil det &4 ha en milgruppe som deler
de samme verdiene og tankene gjore det lettere & fa formidlet budskapet. Vi tror kreft er et

tema flere kan relatere seg til. Dette bekreftet respondent 3, gjennom felgende utsagn:

7 [... ] alt som Rosa Sloyfe kommuniserer er veldig hand i hand med det vi
kommuniserer/...]. De sier jo at for d kunne forebygge kreft sa er det veldig viktig med

kosthold og fysisk fostring og d holde seg i aktivitet. Og det samme sier vi pd pakningene

’

vares.’

Videre uttaler denne respondenten:

“"Dermed synes vi at det de kommuniserer og det vi kommuniserer var sd hdand i hdand sd det

er direkte mot samme mdlgruppe sd d si”.

Flere av informantene kan underbygge dette, slik som utsagnet fra respondent 1 viser:

’

“Krefisaken er en ncer sak, som berarer de aller fleste.’

Dette viser ogsa utsagnet fra respondent 5:

"Brystkreft rammer mange kvinner og deres pdrorende hvert eneste dar og [vi |

onsket med samarbeidet d stotte Rosa sloyfe-aksjonens viktige arbeid for tidlig oppdagelse og
forebygging av brystkreft.”

Som respondent 2 forteller oss er Rosa Slayfe sitt hovedbudskap forebyggende arbeid mot
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brystkreft og kunnskapsformidling rundt dette. Flere informanter har uttrykt et savn etter et

tydeligere og mer forseggjort budskap som er egnet for internt bruk.

Ved valg av kanaler, which channels, vil dette vare ulikt for de forskjellige bedriftene. Vi
gar ikke nermere inn pa dette, side det ikke er innenfor det vi ensker & underseke 1 denne

oppgaven.

For mottakerne, som her er Rosa Sloyfes samarbeidspartnere, antar vi at deres innstilling til
avsender og budskapet er positiv da de fleste selv har tatt kontakt med Rosa Slayfe for et

samarbeid. Respondent 3 bekrefter dette med folgende utsagn:

“Det var [vi | som tok kontakt med dem |[...].”

Siste ledd 1 kommunikasjonsprosessen, er resultatene, what effects, og i dette tilfellet ensker
vi & oppnd en sterkere relasjon mellom Rosa Slgyfe og samarbeidspartnerne. Som vi tidligere
har antatt tror vi dette kan oppnas gjennom engasjerende kommunikasjon og tilfredse
samarbeidspartnere. | vare intervjuer har flere av respondentene bekreftet at kommunikasjon
og engasjement kan skape tilfredse samarbeidspartnere, noe vi vil komme narmere inn pa

under punkt 4.3.4- Engasjement.

I tillegg 1 kommunikasjonsprosessen har vi elementene enkoding, dekoding og stey (Helgesen
2004). Nar det gjelder disse elementene er dette noe vi ikke har valgt & underseke naermere i
intervjuene vére. Det er allikevel noe vi mener Rosa Slayfe ber vare bevisst pa, for 4 serge
for at deres budskap kommer frem slik det er ment. For & poengtere viktigheten av 4 unngéd

kommunikasjonsstey vil vi trekke frem folgende eksempel fra ett av vare intervjuer:

Under intervjuet med respondent 2 kom det frem at det under Rosa Sleyfe aksjonen i1 oktober
2010 ble solgt slayfer til kunder 1 butikken, som i utgangspunktet var beregnet for a benyttes
av personalet. Dette tyder pa at det ikke hadde blitt sendt ut eller forklart til de ansatte
hvordan ting skulle veere under kampanjeperioden, noe som igjen viser manglende intern

kommunikasjon.

For oss var det viktig & kartlegge 1 intervjuene hvorvidt samarbeidspartnerne opplever at de
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mottar tilstrekkelig med informasjon fra Rosa Sleyfe. Pa spersmél om dette svarte respondent
4 at de har et tett samarbeid og at de har fatt skriv og linker tilsendt. Videre sier den samme
informanten at informasjonen ikke er tilrettelagt slik at den kan videresendes direkte til de

ansatte. Dette uttalte hun gjennom folgende utsagn:

“Noe som vi far litt sann ferdig servert hadde veert greit [...].”

Det hun ensker seg er mer forseggjorte budskap som kan sendes videre til kunder og ansatte,
fordi bedriften selv bruker mye tid og ressurser pa & omformulere informasjonen de far. For
Rosa Sleyfe vil det & levere et slikt budskap ogsé gi en storre sikkerhet 1 at det originale
budskapet faktisk kommer frem. Respondent 4 tror ogsé dette vil virke mer engasjerende pa
de ansatte, i tillegg foreslar hun at det hadde vaert fint om Rosa Sleyfe hadde utviklet noen
ferdige konsepter 1 form av for eksempel et arshjul, som de kunne sendt ut til sine
samarbeidspartnere. P4 denne méten tror hun budskapet til Rosa Sleyfe kunne nadd ut til
flere. Med et slikt arshjul mente hun en oversikt over hva de som samarbeidspartnere skal
sende til sine kunder og ansatte, og nar i lepet av aret dette skal skje. Hun mente dette ville
vare en effektiv méte & fa ut informasjon pa. Dette tar vi opp under konkrete tiltak senere 1

oppgaven.

Slik vi har oppfattet situasjonen fremstér alle samarbeidspartnerne forneyde med
informasjonen de mottar 1 dag, men samtidig kommer det stadig frem i intervjuene at de er
meget positive til & f& mer informasjon som de kan gi videre til sine ansatte. Dette tolker vi dit
hen at informantene er noe tilbakeholdne nér det gjelder & komme med negative kommentarer
om samarbeidet. Derfor var vi opptatt av & stille spersmalene pa flere méter for & fa den
riktige informasjonen frem. Gjennom 4 stille spersmalene pd en annen méte fikk vi inntrykk
av at det utenom den praktiske informasjonen om aksjonen, blir gitt svart lite informasjon om
Rosa Sleyfe sitt budskap. Som respondent 3 kunne fortelle har det ikke vart noen kurs eller

klar informasjon til de ansatte 1 samarbeidsbedriftene 1 forkant av aksjonen.
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4.3.2 Holdning

Modell 4.1 B
Som nevnt vil de ansattes holdning pavirke hvordan

kommunikasjonen fra Rosa Slayfe tas imot. Da vi ikke har

. o . KOMMUNIKASJON| «——>
gjiennomfort noen kvantitativ underseokelse blant de ansatte 1
samarbeidsbedriftene, angdende deres holdninger har vi svart
lite eksakt informasjon & analysere 1 forhold til dette begrepet. Det dukket likevel opp utsagn
under intervjuene som vi forsto som et uttrykk for samarbeidspartnernes holdninger, og vi

ensker derfor 8 komme med konkrete tiltak senere 1 oppgaven, til hvordan Rosa Slgyfe kan

pavirke holdningene hos de ansatte. Det har blant annet blitt uttalt fra respondent 3:

”[...]det er veldig mye “goodwill” og folelser rundt dette med Rosa Sloyfe, alle onsker da
bidra”.

Som en konsekvens av positiv tilbakemelding fra Rosa Sleyfe til samarbeidspartnerne pa

deres bidrag, skapes det positive holdninger til Rosa Slgyfe. Som respondent 2 selv sa:
“Ja, det bidrar til at det er en positiv innstilling.”

Denne positive holdningen tror vi i neste omgang kan pavirke engasjementet til hver enkelt
ansatt, som igjen kan fore til at man gér inn 1 neste ars Rosa Slagyfe aksjon med storre

engasjement.

En bedrift, respondent 2, skilte seg ut ved at det var Rosa Slgyfe som kontaktet de, 1 enske om
et samarbeid. Vi antar at dette pdvirker bedriftens holdning til CRM- relaterte samarbeid med
tanke pé at de ikke selv tok initiativet, vi antar derfor at de ikke er like motiverte nér det
gjelder engasjementet under selve aksjonen. Kontaktpersonen kunne likevel fortelle at de
ansatte raskt hadde utviklet en meget positiv holdning til samarbeidet. Dette tror vi kan
skyldes at det i denne bedriften er hele 88 % kvinnelige ansatte, kombinert med, som mange

av de andre informantene papeker, at brystkreft er et tema som bererer mange.
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4.3.3 Motivasjon

Modell 4.1 C

Som Kaufmann og Kaufmann (2009) sier er ﬁ
kommunikasjon nedvendig for & skape motivasjon

) . ) . KOMMUNIKASJON| <«—> -

1 en organisasjon. Rosa Slagyfe sin oppgave er a

legge til rette for at samarbeidspartnerne kan

skape et godt jobbmilje, som kan bidra til & pavirke holdningene til de ansatte pd en positiv
mate. Det Rosa Sleyfe kan spille pa er at de ansatte kan f& en god felelse av at de er med og
statter kreftsaken. Dette kan vare med pa a skape en positiv energi som 1 sin tur kan vare
med 4 skape motivasjon til arbeidet. Respondent 4 forteller falgende om effektene ved

samarbeidet med Rosa Slayfe:

“[...]samarbeid med dem er at det skal ha en intern effekt i forhold til a skape en sann go

intern kultur og samles om noe”.

Respondent 1 bekreftet viktigheten ved & motivere de ansatte internt 1 samarbeidsbedriften,

noe det folgende utsagnet viser:

“For oss er det interne det viktigste. Kreftsaken har berort sa mange og samarbeidet har hatt
storre respons enn forventet. Det blir mottatt med varme og glede internt i bedriften. De
ansatte foler at de far vise at man tar ansvar og er med, og alle foler de kan bidra til a kurere
kreft. Nar Rosa Sloyfe aksjonen pdgikk og sloyfene skulle selges, okte mersalget. Alle i kassen
pushet pd og var ivrige etter d fortelle kundene at de kunne stotte kreftsaken ved d kjope en

sloyfe. De ansatte far mulighet til d vise kunder at de bryr seg.”

Et annet element for & skape motivasjon som kom frem under ett intervju med respondent 2,
var 4 gi de ansatte frihet og deltakelse 1 forberedelsene til aksjonen. Respondenten forteller
ogsd at de har latt hver butikk selv bestemme hvordan de skal “dekorere” til aksjonen, og har
opplevd at dette har bidratt til & skape motivasjon hos sine ansatte. Slik vi forstar det er dette 1

trdd med Herzberg (1993) sin teori om motivasjon om at det & gi ansvar motiverer.
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Nar Rosa Sloyfe skal utforme aktiviteter rettet mot samarbeidspartnerne, kan Lundin

(2001) sine fire punkter for & skape entusiasme tas 1 bruk. Lundin mener at dersom du er
entusiastisk vil du ogsé bli motivert. Disse punktene dreier seg blant annen om & bringe
humor inn 1 arbeidsdagen. Et eksempel pd hvordan dette kan gjeres, er bh- kunstverket som
en av samarbeidspartnerne, respondent 4, laget under fjorarets aksjon. Denne bedriften hadde
et samarbeid med en kunstner der det ble satt ssmmen et kunstverk av 550 bh’er som var

donert av de ansatte 1 bedriften. Respondenten kunne fortelle folgende:

“Det er en mate d vise engasjement pd og oppmerksomhet rundt det pd, sda da har vi hatt
innsamlingsdunker i hele bygget i flere uker uker i forveien, hvor folk har liksom kommet og

smuglet bh’ene sine nedi de”.

4.3.4 Engasjement

Modell 4.1 D

Da det her er snakk om allerede pagéende ﬁ
samarbeid som er bundet av kontrakter, blir det o

KOMMUNIKASJON| «—> l
viktig for Rosa Slayfe & fa de ansatte i ~

samarbeidsbedriftene til & tro pa handlingene de ﬁ

er bundet til & gjennomfere (Salancik 1977). De
ma fa de ansatte til 4 tro pd at det hjelper & selge produkter for a stette det forebygge arbeidet
mot kreft, og Rosa Sleyfe sitt budskap. Sann det er 1 dag, ser vi et forbedringspotensial 1

hvordan Rosa Sleyfe kan spre sitt budskap, og som respondent 4 fortalte oss:

”[...]vi arrangerte jo selv et sann brystkreft, eller sann kontroller brystene dine selv pa den

ene rosa dagen [...]”

Da vi kom med et forslag om at dette kan vere noe Rosa Slayfe ber tilby sine
samarbeidspartnere, syntes hun det hadde vart en god i1dé. Dette bekreftet ogsa respondent 2,
ved & si at dette absolutt hadde virket engasjerende. Hun papekte videre at
kunnskapsformidling i forhold til brystkreft var noe de kunne hatt mer bruk for, og at Rosa

Sleyfe sikkert hadde litt & g pa, pd dette omrédet.
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Det ble under ett intervju med respondent C papekt et interessant element som vi enda ikke
hadde vurdert. Informanten var redd for at dersom det blir for mye fokus pa det triste rundt
dette emfintlige temaet, kan dette gi en negativ effekt internt 1 organisasjonen. Hun mente det
var viktig & fa frem litt av det positive ved samarbeidet, det & f4 samlet de ansatte rundt noe og
a skape et fellesskap. Grunnen til at vi sd pa dette som interessant, var at dette var en ny
vinkling som fikk oss til & tenke over viktigheten ved & presentere samarbeidet som en positiv
aktivitet. Det skal virke samlende for hele bedriften. Slik som tidligere nevnt har en av

bedriftene klart dette ved a lage et kunstverk av bh’er.

Salancik (1977) har som tidligere nevnt identifisert tre elementer for & skape et engasjement.
Det forste er synlighet, hvor vi mener det er viktig at Rosa Slagyfe aktivt lar sine

samarbeidspartnere fa vite hva de bidrar med og at de er flinke til & offentliggjore dette.

Respondent C bekreftet viktigheten av dette da hun uttalte:

”[...]en ting er jo ogsd at det er veldig viktig med synliggjoring i samarbeidet, at man hele
tiden ser hva pengene gar til, hva det brukes til, at man involveres, at man aremerker

prosjekter og ikke bare gir til en organisasjon [...] "

Respondent 3 fortalte oss at den informasjonen hun mottar fra Rosa Sleyfe velger hun & ikke
sende videre, fordi den er rettet mot kontaktpersonene i samarbeidsbedriftene, og sier kun hva
de forskjellige bidrar med og hvilke mal de har. Vi mener, ut ifra det Salancik (1977) sier, at
denne typen informasjon ber videreformidles til de ansatte 1 samarbeidsbedriftene, da dette
kan skape forventninger til 4 nd mal. Rosa Sloyfe ber tilrettelegge informasjon til dette bruket,
slik at det kan sendes videre formidles til de ansatte 1 samarbeidsbedriftene. I et intervju med
respondent 2 ble det fortalt at det blir satt stor pris pa positiv oppmerksomhet fra Rosa Sloyfe,

bade for og etter aksjonen. Respondenten uttalte falgende:
“Det som ogsa er veldig positivt, bade for og etter far vi en takk fra generalsekretceren, og fra

litt hoyeste hold i Kreftforeningen, pd forhand sier de takk for at vi er med og i ettertid far vi
takk for bidraget.”
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Hun mente dette virket veldig engasjerende og papekte at hun alltid sendte dette videre til sine

ansatte, slik at de fir mulighet til 4 se at den innsatsen de utevet ble satt pris pa.

Salancik (1977) sitt neste moment er irreversible goder, her har vi gjennom innspill fra
informantene kommet opp med en idé om en pakkelasning. Poenget er at Rosa Sloyfe
benytter seg av sin kompetanse for 4 tilby noe 1 tillegg til ren bedriftsprofilering. Da vi under
intervjuene foreslo dette, fikk vi utelukkende positive tilbakemeldinger pé konkrete aktiviteter
informantene kunne tenke seg. Blant annet uttalte informant 3:

1]

“[...]alt som kan engasjere er bra.’

Den samme informanten uttalte videre at for at tiltak skal virke engasjerende pé de ansatte,
ma det vere en klar sammenheng til samarbeidet Rosa Sloyfe har med bedriften. Videre kom
hun med forslag om et lop arrangert av Rosa Sleyfe, der man i lepet av oktober opparbeider
seg lapspoeng, og som avsluttes med en premieutdeling i slutten av maneden. Hun mener det
a fa folk 1 gang med loping kan skape et engasjement rundt samarbeidet. Da vi la frem lopet
som et forslag for neste informant fikk vi positive tilbakemeldinger, og i tillegg tilfoyde
respondent 4 at det ved et slikt arrangement er kjempe viktig med god kommunikasjon, siden
slike ting krever planlegging. Vi fikk ogsa et innspill fra respondent 1 om tiltak hun mente

ville virke engasjerende, hun uttalte felgende:

”De kunne tilbudt d hjelpe og forklare hvordan bedriften skal handtere og takle det hvis en
ansatt forteller at man har kreft. De kan tilby roykeslutt kurs og kampanjer. De bor bli
flinkere til a fronte hva de kan hjelpe med, hva man eventuelt kan fd tilbake og ut av et

1

samarbeid med kreftforeningen.’

Vi antar at det & tilby samarbeidspartnerne slike goder, vil vere med pé & skape en positiv

holdning, og at denne positive holdningen igjen kan bidra til & skape et okt engasjement.

Det siste momentet er vilje, med dette menes at det mé vare en vilje hos de ansatte for a
gjiennomfere samarbeidet. Rosa Sleyfe har her en styrke ved at kreft er et tema som vi mener
bererer mange og at de er en kjent og troverdig akter, noe vi har fitt bekreftet under

intervjuene.
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Under intervjuene kom det i tillegg frem at noen av bedriftene var flinke til 4 ha interne
engasjementer og markeringer. Vi fant dette svart interessant fordi dette er tiltak som vi
mener Rosa Slayfe selv ber begynne & arrangere for alle sine samarbeidspartnere.
Respondent 4 skilte seg ut ved at denne bedriften pa eget initiativ har et sterkt internt
engasjement og mange interne markeringer. Den samme bedriften arrangerer ogsd en Rosa-

dag. Respondenten kunne fortelle oss folgende om hva denne dagen innebarer:

”Sa har vi pleid d ha en rosa- dag i [var bedrift] hvor vi oppfordrer alle til d ha pa seg noe

rosa klcer og da har vi ogsa sporrekonkurranser pa intranett, ogsd har vi foredrag.”

Dette var foredrag bedriften pé eget initiativ hadde arrangert. I tillegg hadde de stands, der
kreftforeningen var inne og solgte Rosa Sleyfe- produkter, samt at en av de andre
samarbeidsbedriftene deltok pa dagen ved & selge sine produkter, til inntekt for Rosa Slayfe.
Bedriften som arrangerte denne dagen kunne fortelle at dette har skapt mye positiv
oppmerksomhet internt, giennom at man bruker tid og ressurser pa noe som ikke er

jobbrelatert, eller har med det du leverer a gjore.

“[...] det ogsa ha et sant type samarbeidsrelasjon viser jo ogsa omsorg for ansatte, ved d

skape bdde noe sosialt som har et element som gdr pa forebygging.”

For a preve & lere enda mer om hvordan Rosa Slayfe kan engasjere seg spurte vi deres
samarbeidspartnere om de samarbeidet med lignende organisasjoner, dette for 4 lare noe av
deres tidligere erfaringer. Respondent 4 hadde blant annet et samarbeid med MOT, der MOT
kjerte informasjonskurs 1 hele organisasjonen, noe de ansatte 1 bedriften opplevde at skapte
engasjement. Engasjementet kan vare en indikator pa at bedriften har gjort noe riktig og at
slike tiltak kan skape en god intern- kultur. Denne bedriften har ogsé et samarbeid med

blodbanken og hun kunne fortelle oss felgende:

”[...]blodbanken har jo buss som kommer hit hver dttende uke og som tapper blod fra de
ansatte, det er ca 2 % blodgivere i befolkningen og vi har 10 % blodgivere hos oss, og det er

’

jo veldig bra da.’
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Vi som jobber med denne oppgaven er selv medlemmer i en bedrift, respondent B, som har et
samarbeid med en veldedig organisasjon. Vi har her opplevd lite engasjement rundt
samarbeidet fra de ansatte 1 denne bedriften, og ensket derfor & se om det var noe vi kunne
leere noe av, spesielt hvordan de hadde hindtert dette samarbeidet. Vi ensket derfor &
underseke, 1 hvilken grad de ansatte hadde fatt informasjon og blitt engasjert i kampanjen. Det
viste seg at respondent B ikke hadde fatt det vi mener er tilstrekkelig med informasjon for &
kunne engasjere sine ansatte, og hun stilte seg meget positiv til at en ansatt i
samarbeidsorganisasjonen kunne vaert mer synlig og aktiv. Dette utrykte hun gjennom

folgende sitat:

”[...]hvis kanskje en person hadde vist seg her sann sa hadde man blitt mer engasjert.”

Da vi intervjuet informanten visste hun selv svart lite om selve kampanjen, og da dette skulle

vare hennes ansvar, mener vi det sier mye om mangelen pé informasjon i dette samarbeidet.

V1 har ogsé snakket med en informant fra en bedrift som enda ikke har noe samarbeid med en
veldedig organisasjon. Denne informanten, respondent C, la vekt pd at konkurranser var
viktig for 4 skape engasjement blant de ansatte 1 hennes bedrift. Respondenten uttalte blant

annet:

“[...]det er noe med d ha en type gulrot eller et incentiv for hvorfor vi skal gidde a veere med

’

pa dette her.’

Dette ble ogsa bekreftet 1 intervjuet med respondent B der de til stadighet har konkurranser,

noe hun mente fungerte meget bra for a oke engasjementet.

Slike konkurranser ser vi som interessante for samarbeidspartnerne til Rosa Sloyfe, spesielt
med tanke pa de samarbeidspartnerne som selger gjennom butikk. Her kan Rosa Sleyfe vare
ansvarlig for en salgskonkurranse med en premie, og dermed synliggjore innsatsen for de

andre deltakerne. De ansatte skal oppleve dette som en positiv aktivitet.
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4.3.5 Trigger Oslo

For & skape effektiv og engasjerende kommunikasjon mener vi Rosa Sloyfe har mye a hente

fra Trigger Oslo sine fem punkter. Vi vil 1 det folgende gjennomgé hvordan Rosa Sleyfe kan

benytte seg av disse punktene.

Det forste punktet er triggerpunktanalyse. Det handler om er a finne et felles

interessepunkt, noe respondent 2 belyste pa en god mate:

“Det vi har sagt at vi skal gjore er jo ogsa na ut med Rosa Sloyfes forebyggende budskap til

vare kunder og ansatte, og det er jo det forventningene er knyttet opp mot da at sammen skal

vi klare det.”

Det andre punktet er engasjerende innhold, som skal oppmuntre mélgruppen, de
ansatte til 4 involvere seg. Poenget er & skape en vinn- vinn situasjon, som ble
poengtert av respondent 2, som fremstod meget tilfreds med samarbeidet. Hun folte de
hadde klart & skape en vinn- vinn- situasjon ved at de far samlet inn penger til en god
sak, samtidig som de i sin markedsfering far vist seg frem som et firma som tar
ansvar. Denne bedriften har funnet et samarbeid som fungerer for begge parter og er

tilfredse, noe vi kan se ut ifra at de har fornyet sin kontrakt.

Det tredje punktet er arena for engasjement. Her er mélet & kommunisere med
malgruppen pa deres premisser og pa den arenaen de métte enske. Rosa Slgyfe kan
jobbe aktivt for & mete enskene til sine samarbeidspartnere. I denne oppgaven har vi
ikke fatt inntrykk av at Rosa Sleyfe aktivt jobber med & mete sine samarbeidspartnere
pa en arena de ensker, og vi tror dette er noe som kunne bidratt positivt til relasjonen
dem i mellom. Under intervjuet med respondent 2 kom det frem at Rosa Sloyfe ogsa
har samarbeid pa tvers av sponsorene, men respondenten mente at dette kunne veert
gjort 1 enda sterre grad. Respondenten er positiv til lignende samarbeid pa tvers av
samarbeidspartnerne. Vi har oppfattet det slik at Rosa Slgyfe kommuniserer pa

samarbeidspartnerens premisser, men som vi nevnte under kommunikasjon ser vi ogsa
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at det her er rom for forbedringer. Dette vil vi ta for oss under punktet konkrete tiltak

senere i oppgaven.

« Det fjerde punktet er spredningsaktiviteter, og vi har som sagt ikke valgt & undersoke
hvilke kanaler som blir benyttet. Vi vil derfor ikke undersoke dette nermere da vi

foler det er utenfor var oppgave.

« Det femte punktet er justering og evaluering. Vi mener Rosa Sloyfe ber legge til rette
for a tilpasse seg endringer underveis 1 samarbeidet, for 4 f4 mest mulig ut av
samarbeidet for begge parter. Vi tror at ideen om pakkelgsninger kan vare en del av
dette, og det kan hjelpe Rosa Sloyfe a fremsta som en mer attraktiv samarbeidspartner,

enn andre veldedige organisasjoner.

4.3.6 Tilfredshet

Modell 4.1 E

Det har som sagt vert viktig for oss a

kartlegge hvorvidt samarbeidspartnere '

er tilfredse med samarbeidet de har i ~ N

dag. Alle respondentene har vert OPPLNEARON| «— & l p
meget positive, men det har som sagt ﬁ 0
likevel kommet frem ved indirekte

sporsmal at det finnes et
forbedringspotensial. Grunnen til at vi har vert opptatt av denne tilfredsheten er at det er et

viktig element for & kunne bygge en god relasjon mellom bedrifter.

Under intervjuet med respondent 1 kom det frem at de er forneyde med samarbeidet, men hun
papekte det slik:

’

“De stiller opp, men har nok mye d gjore om dagen.’

Vi tolker dette som at hun mente at Rosa Slayfe kan bli flinkere til & fronte hva de kan hjelpe
med, og hva man eventuelt kan fa tilbake og ut av samarbeidet med dem. Respondenten

mente ogsd at de hadde masse & hente pa a bli mer kommersielle.
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I tillegg uttalte respondent 3:

”[...]for vares del er det jo en god branding mulighet, for brandet [ vart | sa er det her veldig
riktig, malgruppen er det samme som Rosa Sloyfe og det d bygge brand og velvilje rundt
brand er vel sd viktig som a bygge volum, sa vi ser det her som en branding aktivitet. Vi

bygger branding og forstdelse for hva vi star for ogsa har vi andre aktiviteter som bygger

volum som vi far mer markedsandeler ut av”’.

Denne respondenten har ogsé gjennomfort en analyse av aktivitetene fra i fjor som viste at det

var god oppmerksomhet og en god relasjon fra deres produkter til Rosa Slayfe.

Under intervjuet med respondent 5 kom det frem at ogsé de hadde vurdert sitt samarbeid med

Rosa Slayfe, og konkluderte med at de er tilfredse med samarbeidet noe folgende sitat viser:

”[vdr bedrift] stiller seg positive til samarbeidet med Rosa sloyfe- aksjonen og vurderer de
ulike aktivitetene vi har gjennomfort i forbindelse med de tre siste drs aksjoner som

vellykket”.

4.3.7 Relasjonsbygging

Modell 4.1 F

Som sagt utvikler relasjoner seg gjennom

GJENSIDIG
fem trinn (Dwyer m.fl. 1987). Det er det \

fjerde trinnet i denne prosessen som er av 7
interesse for oss, nar et samarbeid har ﬁ
nédd det punkt hvor man kan skape /v l \
KOMMUNIKASJON| «— \ TILFREDSHET
. . /
engasjement. Poenget vil vere at 1
ﬁ ENGASJEMENT

samarbeidspartnerne holder relasjonen sin o

STERKERE
RELASJONER

pa det fjerde trinnet sa lenge som mulig,

da fase fem er opplesning. Slik vi ser det
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er tillit en avgjerende faktor for & skape varige og sterke relasjoner.

Som Véland (2002) papeker, skapes tillit gjennom gjensidig nytte og avhengighet. Her vil det
a ha et felles mél veere med pé a skape tillitsforhold, hvor fellesmalet her vil vaere som
tidligere nevnt, & spre det forebyggende budskapet. Nar det kommer til den gjensidige
avhengigheten vil det ligge 1 at begge parter har brukt mye tid og ressurser pa samarbeidet,
som de ensker a fa noe igjen for. Rosa Sleyfe er avhengig av samarbeidspartnernes stotte, og
deres engasjement for & spre sitt budskap. De er ogsé avhengig av faktisk 4 bli sett i
samfunnet. Nar det gjelder samarbeidspartnerne er de avhengig av a bli sett som en bedrift

som sprer dette forebyggende budskapet, og gjennom dette tar samfunnsansvar.

Under intervjuet med respondent C som i dag ikke har en relasjon til Rosa Sleyfe, kom det
frem hva som ville ha vert viktig for henne dersom de skulle ha inngatt en samarbeidsavtale

med en veldedig organisasjon. Hun uttalte folgende:

7 Jeg er litt opptatt av at hvis man skal gjore det sd er det viktig at man far noe igjen for det,
eller at man legger noe mer i det enn d bare betale en sum og si at man stotter eller

samarbeider, da bor man ogsd gjore en del aktiviteter sammen og integrere det.”

4.3.8 Lojalitet

Som nevnt under punktet holdninger, har intervjuene bekreftet at Rosa Slagyfe og
samarbeidspartnerne deler mange felles verdier og ensker, hvilket vi mener er med pé & skape

lojalitet.

Vi har veert opptatt av & undersegke hvilke fremtidige planer samarbeidspartnerne har med
Rosa Sleyfe for a fa et inntrykk av hvor lojale de er. Pa disse spersmalene har vi fatt mer eller
mindre positiv respons, og flere har allerede fornyet kontrakten sin. Likevel vil det alltid ligge
en usikkerhet 1 hvor lojale samarbeidspartnerne faktisk er, derfor er det alltid viktig at Rosa
Sloyfe etterstreber for & holde den nare relasjonen, slik at de forblir lojale. Vi tror et viktig

moment for samarbeidspartnerne nér det gjelder valget om & innga eller fortsette et samarbeid,
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vil vaere pris. Vi antar at pris vil ha stor betydning, da bedriftene veier pris opp mot det utbytte
de sitter igjen med. Dette fikk vi bekreftet gjennom flere intervjuer. Under intervjuet med
respondent 3 kom det frem at Rosa Slgyfe muligens har blitt anbefalt en prisekning,

informanten uttalte folgende:

”[...]jeg skjonte det sann at de har tatt kontakt med Sponsor service eller hvertfall et byra
som synes at de tar litt lite betalt for kontraktene sine, det ma jeg si at jeg ikke er enig i, men

forelopig er det greit”.

Som folge av dette ensket vi & vite deres tanker rundt dette. Informanten kunne videre fortelle

folgende:

”[...]det har jo med hva du far igjen for det, du har jo en liten idé om hva den brandingen du
far tilbake er verdt, og hvis de priser det veldig hoyt, den aktiviteten, sa ma du begynne a
male det opp mot om det er andre aktiviteter som vi kan fa like mye oppmerksomhet og

goodwill av som ikke koster skjorta”.

Allikevel er denne informanten apen for & vurdere en hayere pris dersom Rosa Slayfe tilbyr
noe mer enn 1 dag. Da vi spurte en annen respondent, respondent 4 om hvordan hun ville stilt

seg til en eventuell prisekning var svaret:

“[...] det er jo aldri populcert [...] "

Likevel oppfattet hun Rosa Slgyfe som moderate, og reale 1 prissetting. Vi spurte henne

hvordan hun hadde stilt seg til en pakkelegsning i stedet for dagens lesning, om det da hadde

veert mer akseptabelt med en prisekning. Til dette svarte informanten:

“[... ] til syvende og sist mdles jo alle pa hva de selger og en investering i samarbeidsrelasjon
skal jo ogsd gi en avkastning i form av okt salg. Sd som sagt det kommer an pd hva de

pakkene inneholder”.

Vi ensker derfor at Rosa Sleyfe skal tenke pa viktigheten ved 4 tilby noe tilbake til

samarbeidspartnerne, dette kan skje gjennom 4 utvikle pakkelgsninger. Det er viktig at disse
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pakkelosningene inneholder det samarbeidsbedriftene ensker, og har behov for. Vi kommer vi
tilbake til dette under punkt 5.0- Konkrete tiltak. Vi tror likevel ikke disse tiltakene alene vil
vare nok for & skape lojalitet. Det er viktig med god kommunikasjon, som 1 sin tur skaper
positive holdninger til Rosa Sleyfes budskap. Disse positive holdningene kan igjen bidra til

okt motivasjon og engasjement i samarbeidsbedriftene.

Ved at Rosa Sleyfe er flinke til & kommunisere ut til bedriftene hva hver enkelt bedrift har
bidratt med kan de oppna tilfredse samarbeidspartnere, som ensker & fortsette samarbeidet. Pa
denne maten skapes det en relasjon der man ser gjensidig nytte og avhengighet som vi tror i

siste fase forer til lojalitet.

Det vil vaere vanskelig for oss & médle om bedriftene faktisk er lojale fordi Rosa Slayfe ikke
har satt opp prisen sin enda, og fordi vi ikke vet om samarbeidspartnerne har fatt noen bedre
tilbud fra eventuelle konkurrenter. Vi vil derfor komme med tiltak som vi tror kan styrke
relasjonen mellom Rosa Sleyfe og samarbeidspartnerne, ut i fra vare teoretiske antagelser og
funn 1 undersekelsene. Malet vart er & styrke relasjonen, og komme med tiltak til hvordan
dette kan gjeres, vi antar at dersom det skapes en sterk relasjon, kan lojale samarbeidspartnere

bli et sluttprodukt.

4.3.9 Relasjonsmodellen

Ut 1 fra begrepene vi har analysert ovenfor, og deres pavirkning pa hverandre har vi kommet
frem til folgende modell. Denne modellen viser hvordan vi mener Rosa Sleoyfe kan skape
sterkere relasjon med sine samarbeidspartnere. Vi har utviklet modellen ut i fra teorien vi har

benyttet i denne oppgaven, antagelsene vare og analysen av vare funn.
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Modell 4.2 — Relasjonsmodellen:

GJENSIDIG
AVHENGIGHET

\
TILLIT
DELTE
VERDIER /
MOTIVASJON

/ STERKERE
KOMMUNIKAS|JON| «—> ‘ TILFREDSHET RELASJONER LOJALITET
ENGASJEMENT
FORDELER
VED SAMARBEITET

Under punkt 6.1- Svar pa problemstillingen vil vi ta for oss denne modellen som en helhet og
gjore det tydelig hvordan alle elementene henger sammen, da modellen konkluderer alle

funnene i denne oppgaven.

4.3.10 Sponsing

Som tidligere nevnt, vil vi kun benytte sponsing som en bransje a leere av. Vi ensker & se om
vi kan finne noen paralleller som vi kan ta 1 bruk, og valgte derfor a se pd sponsing i forhold
til idrett. Ettersom dette er en bransje hvor sponsing har foregatt over lang tid, antok vi at det

var her det var mest a hente.

Vi ensker & anvende dette til Rosa Sleyfes fordel ved & fa de til & benytte seg av lignende
mater a tilneerme seg samarbeidspartnerne pa. Ettersom sponsing profileres bade innad i
bedriften og utad i markedet til malgruppen, kan Rosa Slayfe tilby de ansatte 1
samarbeidsbedriftene foredrag og eventuelle kurs for parerende. Internt 1
samarbeidsbedriftene kan dette bygge fellesskap, skape engasjement og samhold som kan

bidra til bedre arbeidsmilje, samt at de ansatte yter bedre service. Eksternt kan det & sponse
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Rosa Sleyfe synliggjere bedriften, og skape positive assosiasjoner i samfunnet. Altsa vise
ovenfor samfunnet at de bedriver CSR. I tillegg kan det hende at bedrifter som ensker a
sponse kan 4 mulighet til & eksponere seg pa markeder de kanskje ikke har hatt tilgang til
tidligere. Denne fordelen er noe begge partene kan oppné gjennom et CRM- samarbeid. Det
vil veere under Rosa Slayfe aksjonen 1 oktober at sponsorene 1 hoyeste grad far mulighet til &

profilere seg selv.

Under intervjuet med respondenten fra sponsorbransjen, fikk vi mange gode ideer til hva Rosa
Sleyfe kan gjore for sine samarbeidspartnere. Blant annet kunne respondent A fortelle at de
benytter seg av konsepter og pakkelasninger for sponsorene. Dette sa hun pd som et nytt
fenomen da hun ikke kjente til andre som driver med det samme. Blant deres pakkelesninger
kunne vi finne teknikktrening pé langrenn, og smerekurs. Hun kunne ogsé fortelle at de har

fatt positive tilbakemeldinger pa dette.

“Ja det har vi fdtt napp fra flere pd d selge den losningen, fremfor bare det d selge

profilering. Og det er noe vi har tenkt a jobbe med a prove og markedsfore”.

Dette utsagnet styrker vare antagelser om at pakkelasninger kan fungere som et effektivt
virkemiddel i slike relasjoner. Disse pakkelgsningene vil vi som sagt komme tilbake til under
de konkrete tiltakene. Noe av det som gjorde denne informanten ekstra interessant er at hun
ved siden av 4 ha ansvaret for & skaffe sponsorer til sitt idrettslag sitter i en jobb som sponsor.
Dermed vet hun hva en samarbeidspartner gnsker, og er ute etter & fa ut av et slikt samarbeid.

Med bakgrunn 1 dette anser vi denne informanten som en troverdig kilde.

4.3.11 Rosa Bandet

Vi ser at Rosa Slagyfe kan ha mye & leere av Rosa Bandet 1 Sverige, der dette konseptet har en
lengre tradisjon, og er mye mer kommersielt enn i Norge. Canserfondens egen hjemmeside
opplyser om at Rosa Bandet per 1 dag arrangerer en galla for 9.gang pa rad, denne sendes ogsa
pa TV 31 Sverige. I tillegg arrangeres det lysmanifestasjoner over hele landet. I fjor fikk deres
Rosa Sleyfe kampanje inn 46 millioner SEK, mens gallaen fikk inn 48 millioner SEK. Pa

denne gallaen opptridte store og kjente artister som blant annet Bo Kaspers Orkester.
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Som sagt ble det 1 2010 1 Norge samlet inn 13 millioner NOK. Dette gapet mener vi sier noe
om hvor mye mer det er mulig & hente ut av dette konseptet dersom Rosa Slagyfe blir mer

kommersielle 1 Norge.
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Kapittel S: Konkrete tiltak
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5.0 Konkrete tiltak

I det folgende vil vi gjennomgé de konkrete tiltakene vi har kommet frem til etter & ha
analysert funnene vare opp mot teori. Med konkrete tiltak mener vi aktiviteter Rosa Slayfe
kan ta 1 bruk for & skape en sterkere relasjon til sine samarbeidspartnere, og for & fremstd som
en attraktiv samarbeidspartner for potensielle samarbeidspartnere. Som nevnt tidligere, under
punkt 1.4- Avgrensinger, er denne oppgaven begrenset til kun & undersegke relasjonen mellom
Rosa Sleyfe og deres samarbeidspartnere. Dette gjenspeiles 1 vare tiltak da disse kun er

anbefalinger i forhold til relasjonen - bedrift til bedrift. Sluttbrukerne vil vi ikke ta stilling til.

Tiltakene vil vaere en blanding av egne tanker, innspill fra samarbeidspartnerne samt innspill
fra de andre bedriftene som vi har intervjuet. I tiltakene vére vil det vere viktig 4 fa frem at
Rosa Sloyfe ma se pa de ansatte i samarbeidsbedriftene som en malgruppe i seg selv, og at
ved & spre sitt forebyggende budskap til dem kan Rosa Sleyfe oppna en rekke fordeler. Blant
annet tror vi at dersom de ansatte knytter seg til Rosa Sleyfe sitt budskap vil de kunne vare

med & kommunisere dette videre pa en overbevisende mate til sine kunder.

Vi tror ogsé at tiltakene vi foreslér vil gi samarbeidspartnerne store fordeler, og en grunn til &
opprettholde samarbeidet. Fordelene vil ligge 1 at de felgende tiltakene vil virke samlende og
engasjerende pé de ansatte. Som nevnt tidligere har flere av informantene vert opptatt av hvor
viktig det er 4 skape et fellesskap. Vi vil understreke at siden samarbeidspartnerne til Rosa
Sleyfe opererer 1 ulike bransjer vil tiltakene matte tilpasses til hver enkelt bedrift. Et eksempel
pa dette er at noen av samarbeidspartene har butikker og selger direkte til forbrukerne, mens
andre samarbeidspartnere kun har kontorlokaler og ikke ansikt til ansikt kontakt med sine
kunder pa samme mate. Et eksempel pa et tiltak som kan iverksettes i1 en butikk er en
salgskonkurranse. For de bedriftene som holder til 1 kontorlokaler kan et tiltak vere & tilby

foredrag, da disse bedriftene ofte har sterre lokaler og flere ansatte samlet pé ett sted.

Vért hovedtiltak vil vere & implementere pakkelgsninger som en del av samarbeidsavtalen
Rosa Sleyfe har med sine samarbeidspartnere. Disse pakkelgsningene vil bestd av ulike
aktiviteter, der fellesnevneren vil vere at dette er noe Rosa Sleyfe har kompetanse om.

Pakkene ber skreddersys slik at de fyller hver enkelt bedrifts behov og ensker. Vi vil ikke
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utvikle pakkelosninger til hver bedrift i denne oppgaven, men kun ta for oss eksempler pa

aktiviteter som denne pakken kan besta av. Vi vil 1 det folgende ta for oss disse aktivitetene.

Kurs:

Tilbud om kurs 1 hvordan man skal sjekke seg selv for tegn pa brystkreft. Her dreier
det seg om kunnskapsformidling om forebyggende tiltak, som vil inkludere
informasjon om den pavirkningen fysisk aktivitet, kosthold og alkohol har pa
brystkreft. Dette vil vare 1 tradd med det forebyggende budskapet til Rosa Slayfe, samt
at dette kan bidra til at de ansatte foler seg ivaretatt. I tillegg kan det bidra til & skape

positive holdninger til samarbeidet.

Det kan tilbys kurs om reykeslutt for de ansatte 1 samarbeidsbedriftene, dette er for &
tilby en annen helsegode. Siden Rosa Sleyfe er en del av Kreftforeningen kan de
benytte seg av kunnskap herifra for & kunne gi et slikt tilbud. Vi tror dette er noe
mange vil vaere interessert 1, samt at dette igjen vil veere med & skape positive
holdninger til samarbeidet. Vi tror ogsd dette vil vare interessant for bedriftene, med

tanke pé at de kan fa friskere ansatte og mindre reykepauser.

Tilbud om kurs 1 behandling av sorg. Dette kan veare kurs for hvordan en skal takle det
dersom en kollega har fatt kreft, samt kurs 1 hvordan en skal takle sorg dersom kreft

rammer noen 1 nermeste familie eller venner.

Foredrag:

Det kan tilbys ulike foredrag, for eksempel om kreftforskning eller foredrag fra en

som har egne opplevelser med kreft.
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Rosa- dag:

* En av bedriftene vi har snakket med har som sagt arrangert en Rosa- dag, noe vi ser pa
som et arrangement Rosa Sloyfe selv bar legge til rette for at alle samarbeidspartnerne
kan arranger en slik dag. Med dette mener vi at bedriftene selv arrangerer dagen, men
at Rosa Sleyfe star for informasjon om hvordan dagen kan gjennomferes. Blant annet
kan Rosa Slayfe oppfordre de ansatte til & kle seg 1 rosa, bedriftene til 4 ha rosa
nettside denne dagen og rosa intranett. Vi foreslar at alle bedriftene sender inn bilder
fra sin Rosa- dag, som Rosa Slgyfe kan publisere pé sin nettside for & vise hver av
bedriftene sitt engasjementet. Rosa Sloyfe ber denne dagen tilby foredrag og kurs,
lignende det vi har nevnt ovenfor. Igjen vil dette matte arrangeres pd ulike méter i de
ulike bedriftene. Vi ser ogséd pa denne dagen som en mulighet for samarbeidspartnerne
til & kjore arrangementer pa tvers av hverandre, slik at de ulike bransjene kan ha

representanter hos hverandre og tilby sine produkter og tjenester.

Rosa- lop:

« Ettersom Rosa Sloyfe er opptatt av fysisk aktivitet som et forebyggende tiltak foreslar
vi at Rosa Sleyfe kan arrangere et Rosa- lgp for sine samarbeidspartnere. Malet med
dette vil veere & samle alle bedriftene rundt det forebyggende budskapet, og pa denne
maten skape et engasjement og fellesskap. Vi har troen pa at dette igjen vil pavirke
maten de ansatte bidrar pa under aksjonen, ved at det skapes en positiv energi. Noe av
det essensielle ved dette lopet ma vaere a oppfordre til fysisk aktivitet. Dermed tror vi
det er viktig at deltakerne kan registrere seg 1 god tid for lopet, og at det er muligheter
for a legge inn for eksempel antall lopte meter. P& denne maten kan deltakerne se sin
egen fremgang og innsats. I tillegg kan man lage en konkurranse mellom de ulike
samarbeidspartnerne, der den bedriften som har lept lengst mottar en premie. Alle som
deltar pé lopet ber fi utdelt en Rosa Sloyfe- t- skjorte. I beste fall kan dette skape
medieomtale, som 1 sin tur kan synliggjere Rosa Slayfe og samarbeidspartnernes stotte

1 storre grad.
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Konkurranser:

» For & oke engasjementet hos de ansatte 1 samarbeidsbedriftene kan det arrangeres
salgskonkurranser, der Rosa Slayfe stér for premien. Denne premien trenger
nedvendigvis ikke bestd av en gkonomisk gevinst, men heller ha fokus péa den

innsatsen som har blitt gjort. Vi tror anerkjennelse i seg selv vil vare en premie.

Rosa- galla:

+ Etter at aksjonen er avsluttet 1 oktober mener vi at dette ber markeres med en galla. |
forste omgang for & vise alle som har bidratt hva de faktisk har bidratt med, og for &
takke dem for innsatsen. Til denne gallaen ber alle samarbeidspartnerne og deres
ansatte inviteres. Vi ser ogsd pa dette som en mulighet for 4 premiere de ulike
bedriftene, bdde nér det kommer til lopekonkurransen og salgskonkurranser. I tillegg
vil vi benytte denne gallaen til & oppfordre alle samarbeidspartnerne til & komme med
et bidrag til en auksjon, slik som for eksempel bh- kunstverket vi har nevnt tidligere.
Dette for & samle inn penger til Rosa Sleyfe aksjonen. Vi hdper disse gallaene med

tiden kan bli noe lignende det Rosa Banden arrangerer i Sverige 1 dag.

Rosa Sleyfe- hjulet:

» Virt siste tiltak vil vaere 1 samsvar med respondentenes enske om mer forseggjort og
tydelig informasjon til intern bruk 1 samarbeidsbedriftene. For & oppné dette har vi
utviklet et arshjul, Rosa Slayfe- hjulet, som vi ensker at Rosa Sleyfe skal bruke som et
kommunikasjonsverktey. Det skal brukes som en kalender som viser til hvilken tid
informasjon skal sendes til kunder og ansatte. Poenget med dette hjulet vil vaere &
sorge for at samarbeidspartnerne vet nar informasjonen fra Rosa Sleyfe kommer, og at
de dermed kan planlegge og tilrettelegge for dette. Hjulet vil 1 tillegg tilrettelegge for
at det forebyggende budskapet til Rosa Sleyfe nér frem til mottaker slik det var ment,
da informasjonen vil vere tilrettelagt for & sendes direkte ut til kunder og ansatte.
Dette hjulet inneholder flere tiltak som Rosa Sleyfe kan arrangere, slik at de under

hele aret opprettholder en tett relasjon til sine samarbeidspartnere. Vi vil 1 det folgende
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forklare de ulike momentene i1 hjulet. Budskapene som skal sendes ut skal vare
utviklet som ferdige konsepter av Rosa Sleyfe, slik at samarbeidsbedriftene ikke
behover a bruke tid pa & omformulere disse. Hver maned anbefaler Rosa Sloyfe at
kvinner selv sjekker seg etter tegn pa brystkreft, da de fleste kvinner oppdager
brystkreft selv. Bedriftene ber bidra til & spre dette budskapet ved & sende ut
paminnelser om dette hver méned. I tillegg ber det med jevne mellomrom sendes ut
informasjon om viktigheten av fysisk aktivitet 1 forhold til & forebygge brystkreft. Det
samme gjelder budskap om kosthold og alkohol. I forkant av oktober vil det vare
ekstra viktig med god og tilstrekkelig kommunikasjon fra Rosa Sleyfe sin side. Her er
det viktig med informasjon om ferst og fremst budskapet og det praktisk anliggende
rundt aksjonen. I tillegg ma de informere om Rosa- lapet, Rosa- dagen og den
avsluttende gallaen. I etterkant av aksjonen er det viktig at Rosa Sleyfe synliggjor hver

enkelt bedrifts bidrag og takke for innsatsen.

Under folger en illustrasjon av hvordan et slikt hjul kan se ut.

Modell 5.1 — Rosa Slpyfe-hjulet

Desember Januar Rosa Sloyfe hjulet

= Alkohol og - Budskap
kostholdsfokus | som papeker

November

helsegevinst ebruar

- Takkegalla

Husk

samarbeidspartnere e Uteki

Husk
selvsjekk

Mars

Oktober selvsjekk

Husk
selvsjekk

- Benytt naturens ressursel
til fysisk aktivitet
April
Husk
selvsjekk

- Oppfordring til
trening sendes ut

Husk
selvsjekk

selvsjekk

Juli

Juni
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Kapittel 6: Konklusjon
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6.0 Konklusjon

I denne avsluttende delen av oppgaven vil vi ferst ta for oss de konklusjonene vi har trukket

ut 1 fra funnene vare, for der etter & svare konkret pd problemstillingen.

Vi antar at bedre kommunikasjon er et tiltak som vil styrke relasjonen mellom Rosa Sloyfe og
deres samarbeidspartnere. Bedre kommunikasjon kan de oppné ved & vaere bevisst alle
elementene 1 kommunikasjonsprosessen. Dette kan igjen skape et sterkere engasjement blant
de ansatte hos samarbeidspartnerne, og styrke relasjonen mellom Rosa Sloyfe og
samarbeidspartnerne. Malet med samarbeidet vil vare at begge parter sitter igjen med et
utbytte. Dette utbyttet vil vaere to- delt, da bade samarbeidspartnerne og Rosa Slgyfe skal fa
noe igjen for det. For samarbeidspartnerne kan utbytte komme i form av en positiv intern-
kultur 1 bedriften, og at de far vist til sine kunder at de tar samfunnsansvar. For Rosa Slayfe
vil utbytte av aksjonen 1 hovedsak dreie seg om innsamling av ekonomiske- midler, og a fa
spredd sitt forebyggende budskap. I tillegg kan et viktig mal med kommunikasjonen vare a
bidra til ekt lojalitet hos samarbeidspartnerne. I denne oppgaven har vi ikke funnet noen klar
indikator pd hvor lojale samarbeidspartnerne faktisk er. Vi tror en prisekning kunne vist dette,
men per 1 dag har ikke Rosa Sloyfe satt opp sine priser, og vi kan dermed ikke konkludere om

de er lojale eller ikke.

Allerede ved valg av tema for denne oppgaven hadde vi et generelt inntrykk av at CSR var en
okende trend blant bedrifter. Gjennom samtaler med Rosa Sleyfe fikk vi dette bekreftet da de
kunne fortelle oss om en gkende interesse rundt sin organisasjon. Dette belyste hun gjennom &
fortelle at det ikke lengre er Rosa Sleyfe som tar initiativet til samarbeid, men at bedrifter selv
henvender seg med et onske om et samarbeid. Videre fant vi det interessant at svert fa av
respondentene kjenner til begrepet CRM. Grunnen til at vi fant dette interessant er at
samarbeidene vi undersegker dreier seg om nettopp CRM- kampanjer. Likevel kan noe av
grunnen til at dette begrepet ikke er serlig kjent bunne 1 at dette konseptet er relativt nytt 1
Norge. Dette er ogsa noe respondent 1 trekker frem, og papeker at Rosa Sloyfe kan ha mye a
leere fra USA, hvor dette konseptet er godt etablert. Med bakgrunn 1 at dette er et forholdsvis
nytt fenomen 1 Norge ensket vi & se pa den veletablerte sponsorbransjen, som vi ser har flere

likheter med CRM. Fra intervjuet med var informant fra sponsorbransjen fikk vi bekreftelser
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pa at lignende tiltak som de vi har lagt frem 1 forrige kapittel, har hatt en positiv virkning pa

de samarbeidene denne idrettsforeningen har med ulike bedrifter.

Som sagt under kartlegging av na- situasjonen, punkt 4.1, er det en generell enighet blant
samarbeidspartnerne om at de er forneyde med samarbeidet. Likevel viste det seg at de var
apne for forbedringer og nye tiltak for & skape mer engasjement rundt samarbeidet.
Respondent 3 hadde fatt inntrykk av at Rosa Slgyfe har vert i kontakt med et sponsorbyra
som mener de tar for lite betalt for sine kontrakter. Nar vi tok opp prisekning med de andre
informantene, var det enighet om at Rosa Slgyfe med fordel kan implementere nye tiltak
dersom de skal sette opp prisen pé sine kontrakter. Dette mente respondentene ville vaere med

a styrke relasjonen dem 1 mellom og & gi en grunn for a fortsette samarbeidet.

6.1 Svar pa problemstilling

Hvordan kan Rosa Sleyfe skape en sterkere relasjon til sine samarbeidspartnere?

- Hva skaper engasjement blant ansatte?
- Hvordan bor Rosa Sloyfe kommunisere med samarbeidspartner?

- Hva kan Rosa Sloyfe gjore for a skape hoyere grad av lojalitet hos samarbeidspartner?

Vi mener Rosa Slagyfe kan styrke relasjonen til sine samarbeidspartnere gjennom en prosess
som begynner med god kommunikasjon. Denne prosessen har vi strukturert som en modell,
modell 4.2- Relasjonsmodellen, som er basert pa vére funn for hva som skaper en sterk
relasjon. God kommunikasjon skapes gjennom & vare bevisst alle elementene 1
kommunikasjonsprosessen. For det forste ma Rosa Sloyfe fremstd som en troverdig akter, noe
flere av informantene gir oss inntykk av at de gjor. Dette skaper et godt grunnlag for at Rosa
Sleyfe sitt budskap nar frem. Det er videre viktig at Rosa Sleyfe presenterer et klart og tydelig
budskap, noe flere av informantene uttrykte at de savnet. For at Rosa Sleyfe skal
kommunisere best mulig med sine samarbeidspartnere, har vi utviklet Rosa Slgyfe- hjulet,
dette er et rshjul, som viser hva Rosa Sleyfe ber kommunisere til sine samarbeidspartnere til
hvilken tid pé aret. Et viktig poeng her er at informasjonen som sendes ut er tilpasset slik at

samarbeidspartnerne kan sende informasjonen direkte til sine ansatte. I neste ledd finner vi
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holdning som bédde pavirker kommunikasjonen og blir pavirket av kommunikasjon. Rosa
Sleyfe ma benytte seg av den unike posisjonen de er 1 ved at kreftsaken er noe vi mener
bedrifter gjerne ensker & stotte og & knyttes opp mot. Motivasjon er det neste elementet 1
modellen og pavirkes av bade kommunikasjon og holdning. Her er det viktig at Rosa Slayfe
bidrar til & skape et positivt jobbmiljo gjennom at samarbeidsbedriftene internt samles rundt
en god sak. Motivasjonen pavirker igjen engasjementet som ogsé pavirkes av elementene
kommunikasjon og holdning. For & gke engasjementet blant de ansatte i samarbeidsbedriftene
har vi under punkt 5.0- Konkrete tiltak kommet med en rekke tiltak. Disse omhandler tydelig
og tilrettelagt kommunikasjon, irreversible goder og synliggjering av bedriftenes bidrag.
Gjennom motivasjon og engasjement skaper man tilfredshet. I tillegg vil fordelene ved
samarbeidet pavirke tilfredsheten, slik at Rosa Sloyfe ber vare flinke til & fronte
tilleggsgodene ved samarbeidet. Nar samarbeidspartnerne er tilfredse, vil det bidra til & styrke
relasjonen, som 1 sin tur pavirker bade engasjement og tillit. Tillit pdvirkes ogsa av
kommunikasjon, delte verdier og gjensidig avhengighet, tillit er ogsa en viktig del av lojalitet.
Nar en sterk relasjon oppstar vil det oke sannsynligheten for at samarbeidsbedriftene fornyer

sine kontrakter selv ved en prisekning, altsa at man far lojale samarbeidspartnere.
Sterkere relasjoner oppstér dermed som et resultat av en prosess som inneholder de punktene

vi nettopp har gétt igjennom. Denne prosessen har vi strukturert gjennom relasjonsmodellen

var.
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Vedlegg 1:

Intervjuguide 1

* Hva legger du i begrepet CRM?

* Hvalegger du 1 begrepet CSR?

* Hvorfor valgte dere & samarbeide med Rosa Sloyfe?

* Benyttet dere dere av byra for 4 velge samarbeidspartner?

* Vet dere om andre som har benyttet seg av byraer?

* Kjenner dere til noen byrder?

* Hva tenker dere om samarbeidet?

* Hva onsker dere 4 fa ut av samarbeidet?

* Hvordan stiller dere dere til kravene de stiller?

* Har dere fatt noen tilbakemeldinger fra kunder/andre pé dette samarbeidet?
* Har dere planer om 4 fortsette samarbeidet med Rosa Sloyfe?

* Har dere hatt lignende samarbeid med andre foreninger tidligere? Utdype

Takke for intervjuet!



Vedlegg 2:

Transkribert interviju med Respondent 1

Intervjuer 1: Hva legger du i begrepet CRM?

Respondent 1: Har ikke satt meg sa mye inn i CRM, men jeg vil se pa det som et
lojalitetsprogram, vi har ingen tydelig strategi innenfor CRM. [vér bedrift] 1 Sverige ble for to ar
siden med pd Rosa Bandet, som de jobber lokalt med, dette fikk mye oppmerksomhet 1 Norge,
og flere lurte pa hvorfor ikke det var noe man kunne fa til 1 Norge ogsd. Derfor bestemte vi oss
for a ta kontakt med Kreftforeningen i Norge og ble med pa Krafttak mot kreft 2010 - det var den
forste aktiviteten vi ble med pa. Det egner seg spesielt for sponsorsamarbeid fordi det er en
konsertturne hvor innsamlingen foregikk via basser pa konsertene. Konsertene gar gjennom hele
landet gjennom 1 2010, gjennom ti byer. For oss var dette noe som passet perfekt a stotte fordi vi
alltid har hatt et samarbeid med radio og viste godt hva dette var. Det vi stottet med var Miller,
og det var vi som fikk turneen opp a g og fikk samlet inn 15 millioner kroner. Det var et kick
start pd samarbeidet. Det som var sd flott med dette samarbeidet var at vire ansatte fra hver by
stilte frivillig opp, stod pa stander og gikk med bgsser. De viste alle at de brydde seg.
Mustasjkampen - ensker at den skal startes, men det gjor de ikke. Rosa sleyfe samlet inn 1, 2

mill, pd grunn av solgte effekter.

Intervjuer 2: Hva legger du i begrepet CSR?

Respondent 1: CSR handler om a gi noe tilbake til samfunnet. Det er kjempe viktig for oss og
ligger under marketing funksjonen 1 var bedrift, 1 tillegg har vi et eget CSR kontor 1 Kina. Vi
fokuserer pé asiatiske land, med fokus pa barnearbeid og jobber utelukkende med CSR arbeid.
Fra 1.mai 1 &r skal vi starte et samarbeid med Redd Barna, men det blir pé et Corporate niva hvor

vi vil fokusere pé & gjore lokale ting.

Intervjuer 1: Hvorfor valgte dere & samarbeide med Rosa Sloyfe?
Respondent 1: Kreftsaken er en n&r sak, som berorer de alle fleste. Enten fordi man selv er blitt

rammet eller fordi man kjenner noen som har eller hatt kreft. 1000 av vare ansatte har hatt eller



har kreft og da vi luftet forsalget kjentes det riktig for hele organisasjonen. I tillegg er
Kreftforeningen flinke til & bygge aktiviteter nert 1 Norge, 1 motsetning til andre s& fir man et
lokalt fotfeste og det kjennes ikke sé internasjonalt. Man feler virkelig at man har mulighet til &
kunne vaere med 4 bidra, og at det man faktisk gjor utgjer en forskjell. Kreftforeningen har to

aktiviteter som vi er med og stetter, bade Rosa Slayfe og Krafttak mot kreft.

Intervjuer 2: Benyttet dere dere av byra for & velge samarbeidspartner?

Respondent 1: Nei, vi gjorde ikke det. I vart tilfelle var det at vér konsernsjefen tidligere har
jobbet i Redd Barna og brenner for veldedighet, og dette gjorde Kreftforeningen til et opplagt
valg. Butikksjefen var har hatt kreft og hele organisasjonen var med og fulgte hans sak, noe som
gjorde oss svert engasjerte. Vi har ogsa diskutert Redd Barna og Rede Kors, men man kjenner
med en gang hva som er riktig. Vi tar sikte pa en to ars avtale og ser hvordan samarbeidet gar, og

ogsa for 4 se om vi ensker 4 stotte videre.

Intervjuer 1: Vet dere om andre som har benyttet seg av byraer?
Respondent 1: Nei, né har ikke vi noe PR byré, men jeg vil tro at det er PR byrdene som peiler

kunden inn pé den siden, fordi det er masse potensial.

Intervjuer 1: Kjenner dere til noen byréer?
Respondent 1: Nei, men jeg vil tro det er PR byraer som tar seg av det. Corporate pr - viktig
CSR, markting PR.

Intervjuer 2: Hva tenker dere om samarbeidet?

Respondent 1: Samarbeidet gar bra, men man merker at det er litt nytt. Hvis man ser pd USA, sa
ser man at slikt er proft, de har gjort det 1 mange &r, mens 1 Norge er man mer forsiktig, ingen
som sper etter penger, eller tor 4 trdkke noen pa terne. Man har noe & hente fra USA, nar det
gjelder & bli proffere i neringslivet. Rosa Sleyfe har mye & hente derifra, og de ber jobbe mer
med retailere. Kreftforeningen blir jo proffere og proffere, men hvis de jobber enda tettere pa

naringslivet vil de bli enda bedre.



Intervjuer 1: Hva onsker dere & fa ut av samarbeidet?

Respondent 1: For oss er det interne det viktigste. Kreftsaken har berert s mange og
samarbeidet har hatt sterre respons enn forventet. Det er blitt mottatt med varme og glede internt
1 bedriften. De ansatte foler at de fir vise at man tar ansvar og er med, og alle foler de kan bidra
til & kurere kreft. Nar Rosa Sloyfe aksjonen pdgikk og sleyfene skulle selges, okte mersalget.
Alle 1 kassen pushet pa og var ivrige etter 4 fortelle kundene at de kunne stotte kreftsaken ved &

kjope en sloyfe. De ansatte far mulighet til & vise kunder at de byr seg.

Intervjuer 2: Hvordan stiller dere dere til kravene de stiller?
Respondent 1: De har ikke sa hoye krav. Kulturen i Norge er ikke helt kjent med a jobbe med
dette, 4 inkludere naringslivet. Ikke urimelige krav, det viktigste er at alle vil gjere noe positivt,

finner gode losninger. Har bare jobbet med Kreftforeningen pé lokalt niva.

Intervjuer 2: Har dere fitt noen tilbakemeldinger fra kunder/andre pa dette samarbeidet?

Respondent 1: Ja, masse gode og positive tilbakemeldinger. Bade fra kunder og ansatte.

Intervjuer 1: Har dere planer om & fortsette samarbeidet med Rosa Slayfe?

Respondent 1: Vi er inne 1 andre ar na. Sverige kjorte andre ar 1 2010, og de har valgt & fortsette.
Vi egnsker jo ogsa 4 fortsette, si lenge det er noe vi foler er riktig. Sa inntil det er noe annet man
kjenner er riktigere sé stotter vi Kreftforeningen. Vi har nd ogsa inngatt et samarbeid med
Miljeagentene, viktig CSR arbeid. Dette er ikke like lett & kommunisere ut, men vi har vunnet
priser pa at vi reduserer CO2 utslipp. Miljoagentene er en lokal sak, hvor vi gjer mye, men vi fir
kanskje ikke formidlet og sagt det pd samme mate. Ved & ta betalt for posene, sa tar ikke
kundene sa mange poser og overskuddet av posene vare gar til miljeagentene, i tillegg har vi
miljestasjoner 1 alle butikkene - samarbeid med CRM gir en del og gir gjennom et helt ar.
Motsetningen til Kreftforeningen i dette tilfellet er at det foregar i kampanjer, sa det & jobbe med

disse to er litt forskjellig, men begge fungerer bra.

Intervjuer 2: Har dere hatt lignende samarbeid med andre foreninger tidligere?
Respondent 1: Vi har nd akkurat signert en kontrakt med Redd Barna, som foregér pa

konsernniva. Vi styrer ikke pa grunnlag av hva Sverige velger og kommer opp med egen forslag,



men alle beslutninger skal godkjennes. Med Rosa Slayfe tar vi en vurdering etter to &r, hvor alt
gjennom hele samarbeidet skal vurderes. Det er viktig at store organisasjoner bidrar, apner opp
distribusjon, gar inn med ressurser, henger opp plakater, eller bidrar med overskudd. Det finnes

mange mater a bidra pé, og det viktigste er at organisasjoner gjor det.

Intervjuer 1: Hvordan ser dere pa samarbeidet hittil?
Respondent 1: Vi er forngyde, og da vi spurte om de kunne komme og holde et foredrag sa

gjorde de det. De stiller opp, men har nok mye & gjore om dagen.

Oppfoelgingsspersmaél per telefon til informanten:

Spersmal: Hva om Rosa Slgyfe hadde tilbud en pakkelgsning i form av bade profilering for dere
samt kurs til deres ansatte? Eksempel: Kurs om brystkreft

Respondent 1: De kunne tilbudt & hjelpe og forklare hvordan bedriften skal handtere og takle
det hvis en ansatt forteller at man har kreft. De kan tilby reykeslutt kurs og kampanjer. De ber bli
flinkere til & fronte hva de kan hjelpe med, hva man eventuelt kan fa tilbake og ut av et
samarbeid med Kreftforeningen. De ber styrke den biten mot nearingslivet. Jeg synes de ber lage
en kjempe aktivitet ut av det. De ber ogsa vaere mer proaktive og tilby slike pakkelgsninger med

hva hver og en kan stille med. De kan bli mer kommersielle, de har masse & hente.



Vedlegg 3:
Intervjuguide 2

* Kjenner du til begrepet Cause-Related Marketing? I sa fall hva legger du i dette
begrepet?

* Hva legger du i begrepet Corporate Social Responsibility?
* Hvem tok initiativet til samarbeidet med Rosa Slayfe?

* Hvorfor valgte dere & samarbeide med Rosa Sloyfe?

* Hva onsker dere 4 fa ut av samarbeidet?

* Hva tenker dere om samarbeidet?

e Hva forventet dere av samarbeidet?
- Hva fikk dere faktisk igjen?

- Kunne de gjort noe annerledes?

* Foler dere at dere mottar tilstrekkelig med informasjon fra Rosa Sleyfe angdende
aksjonen?

* Opplever du de ansatte i din bedrift som engasjerte 1 samarbeidet?
* Hva kunne Rosa Slgyfe tilbudt dere for engasjere deres bedrift i sterre grad?

* Hva om Rosa Sleyfe hadde tilbudt en pakkelgsning 1 form av bade profilering for dere
samt kurs til deres ansatte. Eks: kurs om brystkreft, roykeslutt-kurs, brystkreft sjekk
og lignende. Hvordan tror dere dette ville pavirket samarbeidet?



e  Hvordan kommuniserer dere samarbeidet internt 1 deres bedrift?

* Hvordan stiller dere dere til kravene Rosa Sloyfe stiller til sine samarbeidspartnere?

- Hvordan stiller dere dere til & fortsette samarbeidet dersom det kommer en

prisgkning?

* Har dere planer om 4 fortsette samarbeidet med Rosa Sloyfe?

* Har dere fatt noen tilbakemeldinger fra kunder/andre pé dette samarbeidet?

* Har dere hatt lignende samarbeid med andre foreninger tidligere? (Utdyp gjerne)

* Har dere noe 4 legge til?

Takke for intervjuet!



Vedlegg 4:

Transkribert interviju med Respondent 2

Intervjuer 1: Hva legger du i begrepet CRM?
Respondent 2: Det har jeg aldri hert om.

Intervjuer 1: Eller bedriftsfilantropi som det heter pa norsk?

Respondent 2: Er ikke kjent med begrepet.

Intervjuer 1: Hva legger du i begrepet CSR?

Respondent 2: Det er et mer kjent begrep, er kjempe viktig for oss, en av grunnene til at vi er
med og stetter Rosa Sleyfe aksjonen, vi gjor masse andre ting ogsa. Vi stetter Frelsearmeen, og
overskuddet av posesalget vért gar hvert ar til frelsearmeen og har gjort det 1 mange mange ar.
Gir over en million hvert ar til frelsearmeen. Sé er vi sterkt inn i1 Fair Trade, og har som mal at

over 50 % av rosesalget vart skal veere Fair Trade, sa der er vi s godt som i dag.

Intervjuer 1: Sa det er noe dere jobber veldig for?

Respondent 2: Ja, jobber aktivt med dette, folger opp hele prosessen og alle leveranderene. Vi
handler med Kina og der er jo ikke arbeidsforholdene bestandig like bra, sd vi ma felge med. Vi
har noe som heter Code of Conduct, der vi har noen retningslinjer for hvordan de vi skal

samarbeide med skal ha det.

Intervjuer 1: Hvem tok initiativet til samarbeidet med Rosa Slayfe?

Respondent 2: Det var faktisk Kreftforeningen som tok kontakt med oss.

Intervjuer 1: Noen benytter seg av byrder for & velge samarbeidspartnere, har dere gjort det?

Respondent 2: Nei, det har ikke vi.



Intervjuer 1: Vet dere om andre som har benyttet seg av byraer?

Respondent 2: Som har brukt byrd? Nei, det vet jeg ikke.

Intervjuer 1: Kjenner dere til noen byrder som driver med den typen matching av bedrifter og
organisasjoner?

Respondent 2: Nei, kjenner ikke til noen slike byraer.

Intervjuer 2: Hvorfor valgte dere & samarbeide med Rosa Sloyfe?

Respondent 2: Det var et veldig riktig prosjekt for oss, 1 denne bedriften er det 88 % kvinnelige
ansatte. Det er en sak som er veldig relatert, som mange ansatte har et forhold til, enten 1 naer
familie, eller bekjente. Det berarer mange kvinner spesielt. Vi har jo ogséd mange kvinnelige

kunder selvfolgelig. Det er en veldig veldig god sak.

Intervjuer 1: Hva tenker dere om samarbeidet, det gar bra?
Respondent 2: Det har gatt veldig veldig fint. Vi startet med et ett ars samarbeid og s har vi
gétt 1 gang med en 2 ars kontrakt, og det er et langsiktig samarbeid som vi har lyst til & fortsette

med.

Intervjuer 1: Hva onsker dere & fa ut av samarbeidet?
Respondent 2: Det viktigste er jo at vi samler inn penger til en god sak og feler at det 1 forhold
til var sosial responsibillity, sd det er en viktig sak for oss. Og sé er det en méte & vise vare

kunder pé at vi er et firma som tar ansvar, det er noe vi bruker i var markedsforing.

Intervjuer 1: Hvorfor valgte dere a fornye til en todrskontrakt?

Respondent 2: Nei, som sagt sa er det er en sak som vi har lyst til & fortsette a stotte, men det er
jo klart at vi hadde lyst til & se om det var et produkt som kundene var interessert i1 & kjope. Det
er klart vi ndr vi selger ferskvarer, og hvis kunder ikke er interessert 1 & kjope, kan vi ikke ta vare
pa det og selge det til neste ar. Sa vi er avhengige av at kundene er interessert i 4 kjope Rosa

Sleyfe produkter hos oss.



Intervjuer 2: Hva har dere som rosa sloyfe produkter?
Respondent 2: Det har vert litt forskjellig, men vi har en Rosa Sleyfe X, og det sé vi at kundene
hadde lyst til & kjope.

Intervjuer 1: Men det er vel bare i oktober, under kampanjen?
Respondent 2: Ja, det er bare 1 oktober vi selger den. Vi startet 1 2009, kjorte kampanje 1 to uker,

og sa fjor kjerte vi hele oktober, samlet ogsd inn mye mer penger.

Intervjuer 1: Og det var god respons?

Respondent 2: Ja, det var god respons fra kunder.

Intervjuer 1: Hva forventet dere av samarbeidet nar dere inngikk en avtale med Rosa Sloyfe?
Respondent 2: De er en stor og profesjonell akter, sa vi forventet et godt samarbeid, at vi fikk
vaere en del av deres markedsfering/ markedsfoeringspakke, slik at vi fikk noe tilbake. Ble en vinn

vinn situasjon.

Intervjuer 1: med da bare bedriftsprofilering, var det dere var ute etter i utgangspunktet?

Respondent 2: Ja, vi er med pa deres sponsorside.

Intervjuer 1: Dere er en av de som er hovedsponsor?

Respondent 2: Nei, vi er ikke hovedsponsor, blir det 1 &r.

Intervjuer 1: Folte dere at dere fikk det dere forventet?

Respondent 2: Ja, synes samarbeidet har vert veldig bra.

Intervjuer 1: Er det noe som kunne vart gjort noe annerledes, 1 samarbeidet mellom dere?
Respondent 2: Nei, som sagt, det har vaert kjempe fint, de har vert veldig flinke og
profesjonelle og flinke til & folge opp, og folge tidsfrister.



Intervjuer 2: Foler dere at de kunne tilbudt dere noe mer for a engasjere deres ansatte, 1 form av
for eksempel kurs om brystkreft. Hadde det vaert interessant & hatt?

Respondent 2: Ja, det hadde det absolutt vert, sdnne ting kunne man jo hatt

Intervjuer 2: I tillegg til profileringen?
Respondent 2: Det er en del av saken deres er kunnskapsformidling, og det er det viktigste for

kreftforeningen egentlig.

Intervjuer 2: Men det har de ikke tilbudt dere 1 dag eller?
Respondent 2: Ikke mot de ansatte, der har vi ikke gjort noe faktisk, men det er klart at de deler
jo ut den Rosa Slagyfa og der stir det jo at man skal undersoke deg og sa inneholder den en liten

informasjonsbrosjyre.

Intervjuer 2: Men hvis rosa sleyfe hadde tilbudet et kurs eller noe annet, sa hadde det vert
interessant?

Respondent 2: Ja, det hadde det absolutt.

Intervjuer 1: Tror du det hadde engasjert bedriften deres mer internt for et samarbeid?
Respondent 2: Det kan hende, selv om det er jo som sagt en sak som mange 1 utgangspunktet er

interessert 1, men det er jo klart at det hadde veert noe.

Intervjuer 1: Har dere hatt noen intern informasjon om rosa sleyfe i forkant av aksjonene?

Respondent 2: Ja.

Intervjuer 1: Hva er det dere har informert om?
Respondent 2: Da har vi et eget informasjonsskriv, vi kaller det salgsinformasjon, men det
forteller hva som skjer 1 butikken og hva som skal henges opp, plakatteres og alt egentlig rundt

kampanjen.



Intervjuer 1: Er det noe dere har bestemt eller er det fra Rosa Sloyfe?
Respondent 2: Det er noe vi bestemmer, men vi felger jo deres profil, sa vi sender alt materielle

vi lager til deres godkjennelse. Vi gjor det pa var mate.

Intervjuer 1: Og pa deres initiativ?
Respondent 2: Ja, og i forhold til hvor det skal plasseres 1 butikken osv. S& butikkene blir veldig
involvert, og det er jo ogsé derfor vi selger sa bra. Det selger seg jo ikke selv, det ma jo en aktiv

selger til, s det er veldig viktig at de ansatte er med.

Intervjuer 2: Sa dere merker at de ansatte er engasjerte 1 oktober?

Respondent 2: Ja, absolutt

Intervjuer 1: Har dere fitt noen tilbakemeldinger pa samarbeidet? Av kunder, ansatte eller
andre?

Respondent 2: Bare positivt tilbakemeldinger.

Intervjuer 1: Hva synes dere om de kravene de stiller til samarbeidspartnerne sine?
Respondent 2: Nei, det synes vi jo er veldig bra, dem vil jo veldig gjerne ha sterre akterer, det
blir for mye for dem & héndtere & veldig mange sma sponsorer. Og det synes jo vi er fint, at ikke
alle og en hver selger rosa sloyfe produkter for da blir det jo kanskje veldig, bade vanskelig a
kontrollere. De krever de selvfoelgelig & se og godkjenne det vi gjor og at vi holder oss innenfor
rammene og ikke markedsferer det pa feil mate, og det er jo veldig viktig og bra at de setter krav

til oss pé det.

Intervjuer 1: Du nevnte at dere hadde et samarbeid ogsd med frelsesarmeen, hvordan forgar det
1 forhold til dette?

Respondent 2: Det er jo pa en mate ganske likt, for det er en form for innsamling vi gjer for en
organisasjon, men for Frelsearmeen s er vi mye mer med pé & bestemme hva de pengene skal ga

til.



Intervjuer 2: Har dere noen andre ogsa, eller var det Frelsearmeen og Rosa Sloyfe?

Respondent 2: Frelsearmeen og Rosa Sloyfe

Intervjuer 2: Hvor lange har dere samarbeidet med Frelsesarmeen?

Respondent 2: Over 10 ar, sa det er et langsiktig samarbeid.

Intervjuer 1: Er det noe derfra som du savner 1 samarbeidet med Rosa Sloyfe? Siden dere far
bestemme mer i samarbeidet med dem?

Respondent 2: Det er jo liksom litt forskjellig ting, sa klart der har vi jo et enda neermere
samarbeid, 1 og med at vi har jobbet med de sa lenge, men jeg foler ikke at vi savner i noe

egentlig, 1 forhold til Rosa Slayfe.

Intervjuer 1: Er det noe man kan overfore av kunnskapen, laere noe for & fi et tettere samarbeid?
Respondent 2: Det er klart det er litt forskjell pa det & ha en kampanje og Frelsearmeen samler
vi jo inn for hele aret, sd det er forskjellen, men det er jo riktig for kreftforeningen samler jo inn
for kreftsaken, og det gjor dem jo hele &ret, men det & ha en sénn kampanje som bare varer en
spesiell periode tror jeg er egentlig veldig riktig for akkurat den brystsaken. Nei, jeg har ikke noe

gode innspill til hva det kan veare.

Intervjuer 2: Men foler du at Rosa Slgyfe kunne vart mer aktive mot naeringslivet?
Respondent 2: Rosa Slayfe er jo egentlig mye mer profesjonell enn Frelsearmeen, det er vel
heller motsatt, at Frelsearmeen kan lare litt av Rosa Sleyfe. For det er jo en mye sterre og proff
organisasjon. Frelsearmeen er jo mye mer frivillig 1 organisasjonen ogsd, kreftforeningen har jo
en proff organisasjon som sitter og jobber med dette her, selv om stemningen er mye mer pa

frivillig basis. Sa dem er jo veldig proff pa en mate da.

Intervjuer 1: Det vi gnsker er jo forst og fremst & finne ut hvordan Rosa Slegyfe kan forbedre sin
tilneerming til akterer som dere, sd hvis du har noen ideer eller noe & legge til av innspill sa er vi
veldig forngyde med det.

Respondent 2: Nei, dem er som sagt veldig proff, og dem har et godt produkt pad en méte som

har enorm kjennskap 1 markedet, sa ja.



Intervjuer 1: Men du stiller deg positivt til en eventuell pakkelgsning som inneholder mer enn
bare bedriftsprofilering.

Respondent 2: Det er klart, og det er jo ogsé det & fa engasjert medarbeiderne enda bedre, det
gar jo litt pa at som jeg sier, det viktigste for dem er jo ogsa kunnskaps formidling, og det er jo

klart at der har vi sikkert litt & gi pa jeg foler det gjelder de ansatte ogsa.

Intervjuer 1: Type kurs for ansatte,
Respondent 2: Ja, rett og slett informasjon. Det som ogsé er veldig positivt, bdde for og etter far
vi en takk fra generalsekretaren, og fra litt heyeste hold 1 Kreftforeningen, pa forhdnd sier de

takk for at vi er med og 1 ettertid far vi takk for bidraget

Intervjuer 1: Er det noe dere sender ut til alle ansatte?
Respondent 2: Ja, det er noe vi sender ut til alle, at man ser at man faktisk far en takk for den

innsatsen som gjores.

Intervjuer 1: Merker dere noen respons blant de ansatte rundt det?

Respondent 2: Ja, det bidrar til at det er en positiv innstilling

Intervjuer 2: Merker du at de ansatte er mer ivrige etter a selge de rosa sloyfe produktene, er de
mer pd kundene og sper om de vil veere med 4 stotte?

Respondent 2: Ja, det er helt sikkert

Intervjuer 2: Nar dere sender ut materiale om hvordan det skal henges opp og se ut i butikken,
sender dere ogsé ut noe salgsinformasjon?

Respondent 2: Ja, vi har klare mal pa hva som skal selges.

Intervjuer 1: Sa da er det opp til hver butikksjef & spre budskapet?

Respondent 2: Ja, butikklederen mi jo involvere sine ansatte igjen,



Intervjuer 1: Dere sender det ut til butikkene herfra?

Respondent 2: Ja. Det som ogsé er fint, og det kan dem jo ogsa sikkert gjore 1 enda sterre grad,
det er & jobbe pa tvers mellom sponsorene. I 2009 sa sponset de Mamma Mia musikalen, da var
det en del av sponsorene som gav en del av billettinntektene sine til saken. Og det samarbeidet
gikk ut pé at vi 1 noen av vare butikker delte ut informasjon om det, og det er jo litt flott at man

kan dra nytte av hverandre. Sanne ting er jo viktig at de jobber videre med.

Intervjuer 2: Ja, for det har de kanskje ikke gjort s& mye for?

Respondent 2: Ikke som vi har veert involvert 1. Og sa har vi vert hos en annen av Rosa Sloyfe
sine samarbeidspartnere for eksempel, de har en rosa dag, da samler dem forskjellige akterer som
selger produktene i resepsjonen, og der har vi vert et par ar og selger produktene vare der, sa det

er ogsa et samarbeid som de kan fortsette med.

Intervjuer 1: Hvem er det som er det, alle som selger rosa sleyfe produkter?
Respondent 2: Nei, det er bare for de ansatte 1 den bedriften for de er jo s svare. Da har vi hatt

en egen stand, hvor vi selger vare produkter og sa har andre solgt. Har ikke vart der selv

Intervjuer 1: Er det noe dere har fétt positivt respons pé det, 1 forhold til samarbeid?

Respondent 2: Ja, det far vi forhold til de ansatte 1 den bedriften.

Intervjuer 2: Dere selger kun det produktet pr dags dato?
Respondent 2: ja, 1 2009 bare den, 1 fjor solgte vi i tilegg en [...], og sa tilbehor faktisk, rosa
hjerter og [...].

Intervjuer 2: Er de bare 1 oktober de og?
Respondent 2: Vi hadde dem ellers, men akkurat den perioden gikk 20 kr av alle produkter til

Rosa Sleyfe aksjonen, for & se om man kunne samle inn enda mer, var liksom tanken.

Intervjuer 2: Skal dere fortsette med det 1 &r ogsa eller?

Respondent 2: | ar sé gar vi tilbake til, da kommer vi til 4 ha en liten [...] og en stor [...].



Intervjuer 1: Hadde dere vert interessert 1 andre typer produkter ogsa?

Respondent 2: Vi skal selge en nal ogsa, strassnal.

Intervjuer 2: Men dere selger sloyfene ogsd?
Respondent 2: Vi har egentlig ikke gjort det, fordi sleyfen star pé produktene. Men vi solgte
noen for det var jo noen som misforsto ute 1 butikk. For egentlig fikk de noen sleyfer som de

skulle klipse pé seg selv, men s ble de solgt. Sa vi har jo solgt noen.

Intervjuer 1: Hvorfor valgte dere & ga bort fra alle de andre produktene?
Respondent 2: Vi sa at det solgte ikke like godt, det er [...] som selger. Ogsa er det litt

vanskelig & merke det.

Intervjuer 1: Ja, for de er jo ikke produsert spesielt for dette? De bare tok dere en ekstra inntekt
fra?

Respondent 2: Mm

Intervjuer 2: Mye lettere & selge ett produkt kanskje?
Respondent 2: Ja, vi merket jo pa reolen og pa prisplakaten at det gikk til Rosa Slgyfe, men det

var mange som ikke forsto det, men vi har sanne etiketter rundt [...] merket Rosa Slayfe.

Intervjuer 1: Er det dere som har utviklet designet pa det eller?

Respondent 2: Ja, vi har egne designere som lager alt materiellet og designer etiketten.



Vedlegg S:

Transkribert interviu med Respondent 3

Intervjuer 1: Kjenner du til begrepet cause- related marketing?

Respondent 3: Det er ikke et begrep som vi bruker 1 hverdagen her hos oss. Det er et begrep
som jeg aldri har forholdt meg til, men man skjenner jo hva det gér ut pa. Det er jo akkurat
det samme som Rosa Sleyfe at man bruker en veldedig organisasjon eller lignende til & skape

oppmerksomhet om egne produkter eller tjenester sann som jeg ser det.

Intervjuer 1: Hva er det dere gjor i Rosa Sleyfe kampanjen?

Respondent 3: Det er [...] som er brandet som vi har samarbeidskontrakt pa.

Intervjuer 1: Hva legger du i begrepet corporate social responsibility?

Respondent 3: Det var der jeg matte ta kontakt med pressetalsmann her hos oss for at det gar
mer pé bedriften som foretak og ikke pa produktene som produktgruppe, men assa vi kaller
det for creating shared value. Som er akkurat det samme og det er mer eller mindre ryggraden
1 alt som vi gjer. Vi er jo et globalt merke s vi gjor veldig mye pa globale ting for & bedre
langsiktig arbeid for & gi noe tilbake til samfunnet, og det gir pa ernering, mye naring mot
den 3. verden, vann, vannkvaliteten rundt omkring 1 verden er veldig darlig, ogsa gér det pa
utbygging av distriktene. Assa vi handler veldig mye dirkete med bendene og vi kjeper kaffe
osv. sa handler vi direkte hos bendene for a spare de for dyre mellomledd ogsa gir vi de

muligheten til & bygge brenner, {4 utdanning til familien sin og gi de litt bidrag i1 s méte.

Intervjuer 2: Hvem tok initiativet til samarbeidet med Rosa Slayfe?

Respondent 3: Det var vi som tok kontakt med dem og det var en som heter Charlotte Lemli
som hadde stillinga for meg som hadde en venninne som fikk brystkreft og det var via sdnn
selvopplevd opplevelse som da gjorde at hun fikk den ideen at det var noe hun hadde lyst til

kommunisere og skape litt mer oppmerksomhet rundt.



Intervjuer 2: det blir jo litt p4 det samme, hvorfor dere valgte det, da var det av
personliginitiativ eller hvorfor sa bedriften ja til det er det fordi?

Respondent 3: Nei ass hvorfor vi valgte Rosa Slayfe, alt som Rosa Sleyfe kommuniserer er
veldig hand 1 hand med det vi kommuniserer pd merket vart De sier jo at for a4 kunne
forebygge kreft sd er det veldig viktig med kosthold og fysiskfostring og holde seg i aktivitet.
Og det samme sier vi pa pakningene vares. Vi har sunne produkter, men det alene er ikke nok
til at du skal ha en sunnlivsstil. Det er ogsé dette med fysiskfostring veldig viktig. Sa dermed
s syntes vi at det de kommuniserer og det vi kommuniserer var sa hdnd 1 hand s det er
direkte mot samme malgruppe sé a si. S& derfor er det et veldig, it makes sense assa det

samarbeidet.

Intervjuer 2: Hva ognsker dere & f& ut av samarbeidet?
Respondent 3: Nei det er jo selvfolgelig oppmerksomhet assa forst og fremst rundt Rosa
Sleyfe og oppmerksomhet rundt vires produkter at vi kommuniserer at vi har de samme

verdiene.

Intervjuer 1: Hva tenker dere om samarbeidet?

Respondent 3: Vi er super forneyde, det er jo en.. Rosa Slayfe har jo blitt sterre og sterre for
hvert &r og det har blitt mer og mer kjent du fér, det er veldig engasjerende bade pa butikkniva
for nar vare selgere skal selge de her aktivitetene inn 1 butikk, vi lager jo plakatmateriell for &
informere og mye sént og da er det ganske enkelt & {4 plass i1 butikk for butikkene er veldig
velvillig for at de far mye goodwill fra forbrukere, som yes det her var bra. Sé det er veldig

mye goodwill og mye bra folelser rundt dette med Rosa Sloyfe, alle ensker & bidra.

Intervjuer 2: Men dere gir da materiale til de ansatte 1 butikkene?

Respondent 3: Det er selgerne vire som setter det opp.

Intervjuer 2: Sa da star dere og har en stand 1 butikkene eller?

Respondent 3: Nei det er jo litt ymse hva man far til da. N4 er det jo snn i
dagligvarehandelen 1 Norge at det er veldig vanskelig & fa ha mye materiell, kjedekonseptene
gar mye mer pa at det at det skal vare rene linjer, det skal vare deres farger og det skal vere
veldig enkelt. Sa det er veldig fa kjeder der vi far gjort veldig mye, det blir pa de
hypermarkedene og de sterste supermarkedene der du far utbrodert deg litt mer. Pa de mindre

supermarkedene kan det hende at du fér en plass pa gulv, med kanskje et palleskjort rundt, det



er det du fér lov til & gjere. Eller at du kan ha en liten sticker eller marker pa hylla. Sa det er
veldig begrenset og opp og ned i1 hva vi fér lov til 4 gjere, hva som legges til rette 1 butikk. Vi

prover & utnytte de forskjellige profilene s godt som vi kan for det de tillater.

Intervjuer 2: S deres selgere er da ansvarlig for & plassere det rundt i butikkene? Sa det er
der dere far pavirke?
Respondent 3: Ja det blir jo det. Der ogsé vi av media da selvfelgelig. Vi har jo mye

printannonser osv. som ogsé supporter kreftforeningen.

Intervjuer 2: Hva forventet dere av samarbeidet med Rosa Sloyfe?

Respondent 3: det blir jo egentlig mye av det samme som vi har inne pa, for vares del sé er
det jo god branding mulighet. For brandet [...] sd er det her veldig riktig, malgruppa er den
samme som Rosa Slefye og det 4 bygge brand og velvilje rundt brand er vel sa viktig som &
bygge volum. S4 vi ser det her som en branding aktivitet , vi bygger branding og forstaelse
hva vi star for, og sa har vi andre aktiviteter som da bygger mer volum, som vi far

markedsandeler ut av.

Intervjuer 2: Foler dere at dere har fatt det dere forventet?

Respondent 3: Ja assa, jeg hadde en analye av aktiviteten i fjor vi av mediacadge og grunnen
til at jeg hadde den analysen var at kontrakten med Kreftforeningen gikk ut 1 fjor s& de hadde
skrevet en ny kontrakt for 2 at til nd. Og den viste at det var god oppmerksomhet og det var
mye, ja man syntes at relasjonen fra oss til Rosa Slgyfe var bra og at de syntes at det var en
god kontakt der. Og det var mye oppmerksomhet rundt reklamen, nar det var pa plass si

syntes jeg ogsa det var riktig & fortsette samarbeidet.

Intervjuer 2: Kunne de gjort noe annerledes, er det noe dere savnet?

Respondent 3: Ja, du skrev noe om pakkelesninger pa profilering osv. jeg har ikke tenkt sa
neye over det, det er alt som kan engasjere er bra, og reykesluttkurs osv. hadde vert veldig
hyggelig det. Men jeg har ikke tenkt sa neye over hva de kan ta og gjere. Vi har vaert 1 dialog
med de pa aktiviteter i forhold til den Rosa sleyfa og hva vi kan gjere rundt det. Vi deler jo ut
den sloyfa til alle selgerne vére og alle salgsassistenter som blir da til sammen 140 stykker
som er rundt omkring 1 hele Norge. Og de gir med den rosa sleyfa i1 hele oktober. Men hva

mer de kan gjere for oss har jeg ikke tenkt sa mye over.



Intervjuer 2: Hva synes du om ideen om pakkelgsinger da, at de tilbyr dere noe annet enn
bare bedriftsprofilering noe konkret til dine eller dere ansatte?

Respondent 3: Jo assa, det er en veldig god ide. For da er det jo snakk om for 1mnd.
Oktober, samtidig som Rosa Sleyfe for det mi jo g, det kan ikke vere sa mye annet enn
Rosa Sleyfe hvis det skal fa noe effekt tenker jeg. Det mé vaere i1 en trdd med Rosa Sloyfe og
den biten der hvis det blir noe helt annet si ser man ikke sammenhengen med aktiviteten som
vi da kjerer pa pakkene osv. men for eksempel et lap eller veere med & bidra med noe sént noe

som har med fysisk aktivitet a4 gjore. Det kunne vert kjempe bra synes jeg.

Intervjuer 2: Tror du det hadde skapt et starre engasjement blant dere ansatte her?
Respondent 3: Ja, det er jo mdten man legger det opp p4, hvis det er for eksempel at du 1
lopet av oktober skal opparbeide deg lopspoeng for & fa folk 1 gang til & lepe litt sa tror jeg
absolutt det hadde vart en god ting for & fi noe oppmerksomhet ut av det, s& ma det jo alltids
vare en sann premieutdeling eller noe sant pé slutten av maneden. Det tror jeg absolutt hadde

vert engasjerende, vi har jo selgere over hele landet sa det kunne jo ha spredd seg.

Intervjuer 1: Foler dere at mottar tilstrekkelig med informasjon fra Rosa Sleyfe angidende
aksjonen?

Respondent 3: Ja absolutt, jeg har veldig tett samarbeid med Marit Sofie Egge, og pd pakken
1 fjor sd hadde vi noen setninger fra dem som forklarte om hva malsettingen med aksjonen var

osv. jeg har fatt mye skriv fra de og linker osv. sa absolutt de er kjempe flinke.

Intervjuer 2: Den informasjonen du fér, sendes den videre til de ansatte 1 bedriften?
Respondent3: Nei det har jeg ikke gjort, den gar mye mer mot samarbeidspartnerne og hva
de forskjellige bidrar med, hva malene er, selvfolgelig er det noen av de linkene jeg kunne
sendt videre. V1 har jo ogsa pé nettsiden lagt ut litt informasjon som jeg klipper ut osv. men

jeg har ikke sendt de linkene direkte videre, det har jeg ikke.

Intervjuer 2: Annonserer dere samarbeidet pa noen annen mate?
Respondent 3: Ja vi har jo [internt magasin] kan du si, som gar ut mot vares medarbeidere.
Der kommuniseres det at vi bidrar ogsa har vi da 1 oktober, da er alle pédlagt & ha en rosa

sloyfe signatur pd mailsendingene sine.



Intervjuer 1: Men er det noen sanne kurs eller noe 1 forkant der de blir fortalt alt om
aksjonen?

Respondent 3: Nei

Intervjuer 1: Hvordan stiller dere dere til de kravene som Rosa Slayfe stiller til sine
samarbeidspartnere?

Respondent 3: Assa, hvordan vi stiller oss, vi har jo signert kontrakten sé vi har jo godkjent
de. Men jeg skjonte det sénn at de har tatt kontakt med sponsorservice eller hvertfall et byra
som synes at de tar litt lite betalt for kontraktene sine. Det md jeg jo si at jeg ikke er enig 1,

men forelopig sa er det greit.

Intervjuer 2: Men har dere hatt noen lignende samarbeid for Rosa Slayfe?

Respondent 3: Ikke som jeg kjenner til.

Intervjuer 2: Har du noen erfaringer selv om hvordan de priser seg 1 forhold til andre?
Respondent 3: Nei, men det har jo med hva du far igjen for det, du har jo en liten ide om hva
den brandingen du far tilbake er verdt, og hvis de priser det veldig hoyt den aktiviteten sd ma
du begynne & male det opp mot om det er andre aktiviteter vi kan fa like mye oppmerksomhet

og goodwill fra som ikke koster skorta.

Intervjuer 2: Men hvis de da tilbyr dere noe mer da, er det da mer interessant hvis de gar opp
1 pris?
Respondent 3: Ja assa det ma jeg jo ta stilling til nér det konkret kommer. Det er veldig

vanskelig 4 si.

Intervjuer 1: Fér dere noe tilbakemeldinger fra kunder om samarbeidet?

Respondent 3: Ja utelukkende positivt. Jeg har ikke fatt noe negativt.

Intervjuer 1: Er det noe du vil legge til?

Respondent 3: Nei, jeg er kjempe forneyd med Rosa Sleyfe og det er engasjerende og midt i
malgruppa for mine produkter. Sa jeg er kjempe forneyd med samarbeidet, og hdper at vi kan
fortsette. Na har vi jo en ny to ars kontrakt, s& far vi se hva som kommer utover det. S& vi vil

gjore det meste ut av det.



Vedlegg 6:

Transkribert interviju med Respondent 4

Intervjuer 1: Kjenner du til begrepet cause- related marketing?
Respondent 4: Ja assa man bruker da samarbeidspartnere for & markedsfere bedriften eller

produktene sine.

Intervjuer 1: Hva legger du i begreper corporate social responsobility?

Respondent 4: Det er bedriftens samfunnsansvar da, og vi har jobbet mye med det opp
igjennom, jeg vet atte mange tenker pa corporate social responsibilty som noe som bare har
med stotte til ideelle formél & gjere, men nar man gar dypere inn 1 det som dere sikkert gjor sa
handler det jo om tilpasse hele forretningsdriften sin 1 forhold til ogsa ha et sosialt element 1
de produktene og de tjenestene man utvikler, slik at man tjener penger pa en mate som ogsa er

samfunnsansvarlig da.

Intervjuer 1: Har du noen eksempler pa hvordan dere gjor dette?

Respondent 4: Ja du kan si det vi gjor pa barekraftige investeringer som ofte kalles social
responsible investments er egentlig det beste eksemplet som jeg kan trekke fram. Og det viser
hvordan vi som investor benytter den makten vi har da, vi sitter pa en stor pengebinge til &
pavirke de bedriftene vi investerer 1 og hele markedet for at vi investerer da ikke 1 bedrifter
som bidrar til produksjon av klasebomber og landminer osv. Vi investerer heller ikke 1 de som
er darlige pd milje, eller som bidrar til barnearbeid eller som bryter menneskerettighetene
eller som driver med korrupsjon. Ja en hel rekke sanne kriterier som vi tar hensyn til, det er
klart at hvis du som en bedrift som har oss som aksjoner opplever at vi som aksjonarer
trekker oss ut fordi man viser seg a ha en korrupsjonskultur for eksempel da sa vil det gi noen
konsekvenser 1 forhold til at & tilpasse virksomheten sin og endre pa de tingene da som er

kritikkverdig.

Intervjuer 2: Hva gjor dere 1 forhold til Rosa Sloyfe?
Respondent 4: Ja du kan si at samarbeidet med Kreftforeningen er jo ogsa en del av det vi
gjor pa samfunnsansvarssiden, men det er jo ikke like forretningsmessig tilknyttet som det vi

gjor pa barekraftige investeringer selvfelgelig, sann atte Rosa Sleyfe aksjonen da som er en



del av det vi samarbeider med Kreftforeningen om er jo mer sann type forebygging og bidra
til kreftforeningens forebyggende arbeid og samtidig profilerer [...] som en samfunnsakter

som har en rekke initiativer som er knyttet opp mot CSR. Sa& som sagt det er ikke like direkte
da, men vi gjer jo veldig mye forskjellig pd Rosa Slayfe hvis jeg skal fortelle om det, jeg vet

ikke hva som er rekkefolgen pé spersmalene.

Intervjuer 1: Det er bare & fortelle.

Respondent 4: Nei assa, vi har en hovedsamarbeidsavtale med Kreftforeningen som
inneberer at vi er partnere pa Krafttak mot kreft og Rosa Sleyfe, og i1 forbindelse med Rosa
Sleyfe sd har vi gjort veldig mange forskjellige ting opp igjennom arene. Det har veert mye
internt engasjement og mye interne markeringer, men ogsa mye i forhold til kunder og
eksterne. For 4 begynne med det siste forst da, sé har vi jo, vi sender ut mange hundre
nyhetsbrev til vare kunder, vi har 1 000 000 kunder og en del av disse mottar den type
kommunikasjon fra oss, sa da har vi markeringer i nyhetsbrevene som gar pa Rosa Sloyfe og
temaer som man da knytter til det. Eller sa har vi ogsé bedrift og pensjon for eksempel som er
et magasin som gar ut til vare bedriftskunder som har pensjonsording hos oss, hvor vi kan ha
annonser eller artikler eller sénn som handler om Rosa Slagyfe. Og vi har internettsidene vare
hvor vi har markering pa forsiden og det er sdnn veldig attraktiv plass da, ogsé for selvfolgelig
de som eier produktene her 1 konsernet, sd det er stor kamp om hvem som skal pa forsiden og
hvor osv. men da har vi ogsa hatt Rosa Sleyfe pa forsiden der. Ogsa har vi hatt egne
kampanjesider da pad hjemmesidene vare som er direkte knyttet opp mot Rosa Sleyfe
aksjonene og de sidene de har. Vi har hatt facebook med aktiviteter og knyttet oss til det
sosiale medie som ogsé kreftforeningen bruker utstrakt i sin Rosa Slgyfe jobbing. Sa det er litt
pa det eksterne. Néar det gjelder det interne sa har det litt sammenheng med det eksterne for vi
har gjort noen aktiviteter her som har gitt litt medieomtale, selv om det ikke har vert det
primare fokuset med det. Vi hadde na sist gang vi hadde Rosa Sloyfe aksjon sé fikk vi en
kunstner som heter Gro Aldrin til ogséa sette sammen 550 Bher som var donert gjennom flere
av vare ansatte til et kunstverk som ble stilt ut i resepsjonen. Og det er en mate a vise
engasjement og oppmerksomhet rundt det pé, sd da har vi hatt innsamlingsdunker 1 hele
bygget uker 1 forveien hvor folk har liksom kommet og smuglet bhene sine nedi de. Sa det er
en del av det, og Budstikka har vert her og gjort dekning pa det forum for kultur og nering
har gjort litte grann pé det ogsa, og de oppfordret oss na ogsa til & seke pa kultur og nerings
prisen for akkurat den tingen vi gjorde med Rosa Sleyfe og hun kunstneren. Ellers sa har vi,

for vi flyttet inn 1 dette bygget her sa hadde vi hele rabygget, assa det var helt strippet for alt



det var bare et sant ratt bygg, opplyst med rosa belysning 1 de merketimene av degnet i hele
oktober. Det er tre ar siden na tenker jeg, som jo ogsd var en mate 4 markere og stette opp om
Rosa Sloyfe aksjonen pa. Sa har vi pleid & ha en rosa dag her hos oss, hvor vi oppfordrer alle
til og ha pa seg noe rosa kler og da har vi ogsa sperrekonkurranse pd intranett, ogsé har vi
fordrag. Og né sist gang hadde vi en kreftforsker som kom a fortalte om sammenhengen
mellom fysisk aktivitet og forebygging av kreft, fordi atte fysisk aktivitet bidrar til &
forebygge brystkreft da blant annet.

Intervjuer 3: Er det foredragsholder som dere inviterer? Eller er det noe dere far gjennom
Rosa Sleyfe?

Respondent 4: Ja da er det vi, vi ber da kreftforeningen om en foredragsholder ogsa var det
den forskeren som de anbefalte eller foreslo for oss at vi kunne ha, ogsa betaler vi da den
forskeren for & komme hit. Tidligere har vi hatt hun som er leder for foreningen for brystkreft
opererte eller var. Ogsé hun som var i pluss fer, Hitun Anbjerg hadde vi inne pd et foredrag
ogsé for et par ir siden da i forbindelse med den rosa dagen. Ogsa har vi stands hvor
kreftforeningen er inne og selger rosa sloyfe produkter da av forskjellige slag ogsa har vi hatt
en annen av deres samarbeidspartnere inne som har solgt sine produkter sa da er det sanne
deres Rosa Sloyfe produkter til inntekt for Rosa Sleyfe aksjonen. Sa har vi storskjerm som vi
markerer det pa sa har vi rosa intranett, at hele intranettet har vert rosa den dagen. Sa vi har

hatt ganske mye aktiviteter da 1 forbindelse med den aksjonen.

Intervjuer 1: Hva slags tilbake meldinger far dere av de ansatte pa det dere gjor 1 forbindelse
med Rosa Slayfe?

Respondent 4: Ja assa jeg tror menn kanskje synes at det blir litt mye fokus pd damer, men
utover det sd synes jo, det er en veldig sann positiv oppmerksomhet internt rundt at det skjer
noe sosialt og at man tar seg tid og har resurser og energi i1 organisasjonen til 4 gjore noe som
ikke er sdnn direkte jobbrelatert eller som bare har med det du leverer & gjore. S& det ogsa ha
et sént type samarbeidsrelasjon viser jo ogsad omsorg for ansatte ved & skape bade noe sosialt

som har et annet element som gér pd forebygging.

Intervjuer 1: Hvilken part var det som initiativet til samarbeidet med Rosa Slayfe?
Respondent 4: Det begynte med at produktmiljeet hos oss skulle utvikle en kreftforsikring
ogsd inngikk man da en dialog med Kreftforeningen fordi man ensket da ogsa gi 100 kr av

hver solgte forsikring til inntekt til kreftforeningen. Vi har tidligere ogsa samarbeidet med



Kreftforeningen s& nar den dialogen var etablert og vi tenkte at kreft er noe som er relevant
for alle selskaper som har produkter knyttet til liv og helse sdnn som vi har, ogsé begynte vi &

gd 1 dialog med dem om en hovedsamarbeidsavtale som vi inngikk da et halvt &r senere.

Intervjuer 1: Hvorfor valgte dere Rosa Slayfe? Da det er mange krefttyper og fokusere pa,
og de har mange aktiviteter 1 Kreftforeningen.

Respondent 4: Nei assa Rosa Slayfe er jo veldig synlig og lett & engasjere folk rundt og
kommunisere rundt ogsa. Sa det var en av grunnene til det. Ellers er jo ogsa menn og kreft
som man ikke har gjort s4 mye pa ogsa en del av det vi samarbeider om sann at vi hadde en
sann menn og kreft dag hos oss ogsé for noen ar siden, men Kreftforeningen har ikke hatt
noen kampanjer knyttet til det, det har ligget litte grann 1 bero si hvis de kommer opp igjen
med det sd er det noe som er aktuelt for oss, for & skape den motvekten. S& det ikke bare blir

rosa og bher.

Intervjuer 1: Har dere noen tanker om hva dere ensker & fa ut av samarbeidet med Rosa
Sloyfe?

Respondent 4: Ja vi har jo assa forst og fremst tenkt at de samarbeides partnerne vi har som
jo da er Mot, Radekors og Blodbanken 1 tillegg til Kreftforeningen, selv om vi ikke har
hovedsamarbeidsavtaler med de andre da, sa har vi samarbeid med dem er at det skal ha en
intern effekt 1 forhold til & skape en sdnn god intern kultur og samles om noe. Men noe av
grunnen til at vi inngikk samarbeid med Kreftforeningen og Rosa Sleyfe var jo ogsé for &
formidle samfunnsansvars budskapet vért ut, sa det ogsé knytte seg til den typen
organisasjoner bidrar ogsa til at du understetter hva slags profil og verdier man har som

bedrift, og hva man ensker a nd ut til kundene med.

Intervjuer 1: Hva slags tanker har du om samarbeidet?

Respondent 4: Jeg har alltid samarbeidet veldig godt med kreftforeningen og de er jo en
veldig god organisasjon & samarbeide med, veldig profesjonelle og dedikerte mennesker som
til rettelegger for at vi kan gjere de tingene vi ensker da, og ofte er det vi som tar initiativ til at
ting skal gjares, det er jo nesten sdnn det ma bli ogsé for vi avgjer jo ogsa selv hva slags
kapasitet vi har til & ga inn pa forskjellige prosjekter. Men da stiller de alltid opp 1 forhold til
a 1vareta vére interesser og vi har ogsa hatt en del dialog mellom Anne-Lise Ril og Ida Kretsir
spesielt innledningsvis 1 samarbeidet for & forankre samarbeidsrelasjonen helt i toppen da. Sa

jeg er jo ansvarlig da for denne relasjonen s det er jo klart jeg har bra tanker rundt det.



Intervjuerl: Hvilke forventinger har du til samarbeidet?
Respondent 4: Nei assa det vi har sagt at vi skal gjere er jo ogsa né ut med Kreftforeningens
forebyggende budskap til vire kunder og ansatte, og det er jo det forventningene er knyttet

opp mot da. At vi sammen klarer det.

Intervjuerl: Dere foler at det er det dere far igjen for det ogsa?

Respondent 4: Ja, assa hva skal jeg si det er vanskelig a tallfeste hva man far igjen for et type
sponsorat 1 denne sjangeren. Sa vi har ikke tall vi kan si at sdnn og sann er effekten, det vi har
tall pé er pd en méte hvor mange nyhetsbrev vi far sendt ut, hvor mange som deltar med &
levere bher, hvor mange som kommer pa foredrag, hvor mange som svarer pa spersmal pa

intranett og en del sénne type ting.

Intervjuer 1: Men der har det vert en positiv effekt i forhold til det dere ensket?
Respondent 4: Ja det vil jeg si absolutt det kan godt hende at vi burde malt det litt bedre, men
det har ikke vi prioritert da og gjere noe 1 hvertfall.

Intervjuer 1: Har du noen tanker om det er noe som kunne vart gjort annerledes?
Respondent 4: Ja assa jeg ville jo si at hvis man ferst skal ha et sant type sponsorat sé ber
man egentlig ha noen midler for & kommunisere det, og det har vi ikke hatt. Vi har egentlig
ikke noen sinn store tradisjon for & kommunisere den type sponsorater hos oss, vi har definert
at den beste maten vi kan markedsfore konsernet pé er gjennom & kommunisere produktene
vare og egenskaper ved konsernet, ikke hva slags type samarbeidsavtaler vi har, men som sagt
hvis man virkelig skal nd ut med et sponsorat s ber man ha noen markedsmidler og andre
resurser 1 tilknytting for & ta ut verdien av det, si det kan du jo si at i en ideell verden s hadde

det veert litt annerledes.

Intervjuer 1: Foler du at dere mottar tilstrekkelig informasjon fra Rosa Sleyfe om aksjonen
og om samarbeidet?

Respondent 4: Ja, vi far mye informasjon. Vi har jo planleggingsmeter ogsé 1 god tid 1
forkant sann at vi vet hva som skjer og som kobler til vare interne resurser pa det, sann at da
har vi ofte et mote god tid i forveien hvor markedssjefen og informasjonssjefen og sdnn er

involvert og ser pa, ja da kommer Rosa Sloyfe 1 oktober da har vi det og det nyhetsbrevet som



kan ga ut, vi har de og de kampanjene knyttet til det osv. sa tenker man ogsa mediesaker

dersom det er ting vi gjor som det kan vaere aktuelt & f4 noe medieomtale pa.

Intervjuer 1: Bruker dere den informasjonen dere fér til 4 sende internt 1 bedriften? Sendes
den videre fra deg?
Respondent 4: Ja, eller den legges ut pa intranett da, sa jeg lager egne saker pa intranett om

det.

Intervjuer 1: Er det noe du har tenkt de kunne tilbudt som hadde skapt sterre engasjement
blant de ansatte 1 bedriften deres?

Respondent 4: Assa, noe som hadde engasjert ansatte mer det kunne godt hatt bruk for a si
det sdnn. Noe som vi fér litt sann ferdig servert hadde vaert greit, fordi at det blir jo litt, eller
assa om de hadde hatt noen ferdige konsepter som de kunne kjert ut til sine

samarbeidspartnere sa hadde det egentlig vert en fin ting a ha.

Intervjuer 1: Har du noen tanker om hva det kunne bestatt av?

Respondent 4: Nei assa, hvis man hadde utformet buskap med tanke pé de ansatte i et
konsern da, sann som for péske, assa Kreftforeningen burde pa en mate hatt et slags ars hjul
som indikerte hva de skal sende til hvem nar for at sann en god stund fer paske kunne de
sendt meg et forslag til en tekst som vi kan sende ut til kunder, som gér pé at husk sol krem 1
paskeferien eller visste du at ett eller annet om hudkreft, som vi kan bruke internt ogsa. For da
kunne man fatt ut den informasjonen pé et relevant tidspunkt i forhold til hva som skjer 1 éret.
Sa det ogsé ha en sinn arsplan som sier noe om hva slags ting som skjer i samfunnet og
hvilket buskap er det da vi skal na ut til ogsd gjennom samarbeidspartnerne vare kunne vert

nyttig.

Intervjuer 1: Vi har et forslag om at Rosa Slgyfe kan komme med en pakkelosning til sine
samarbeidspartnere som ikke bare er bedriftsprofilering, men da ogsa ekstra goder til ansatte
for eksempel raykesluttkurs, kurs om brystkreft, brystkreftsjekk eller et lop for eksempel for
brystkreft. Tror du det kunne veert positiv effekt i samarbeidet?

Respondent 4: Ja du kan jo si at vi arrangerte jo selv et sdnn brystkreft, eller sann kontroller
brystene dine selv pa den ene rosa dagen, hvor hun som var leder for foreningen for
brystkreftopererte var med. Med det som en sann standard ting, ja absolutt. Det gar jo sénn

tog, solidaritetsmarsj, 1 forbindelse med Rosa Sleyfe, og det apropo sénn lep krever jo at man



har den dialogen med idrettslagene i de bedriftene man har samarbeid med 1 forkant sann at de
kan ordne og organisere seg. Sénn at hvis sdnne type ting kommer 1 god tid sa er jo det noe

som man kan vaere med pa da.

Intervjuer 1: Hvordan stiller dere dere til kravene Rosa Sleyfe til sine samarbeidspartnere?
Respondent 4: Ja, assa na er ikke vi samarbeidspartner pa samme méte som mange andre, vi
har jo samarbeidet med Rosa Sloyfe som en del av vir hovedsamarbeidsavtale, mens de andre
som er tilknyttet til Rosa Sleyfe, de andre sponsorene forplikter seg da til & selge eller bidra

med en viss sum sa vi er ikke en del av det da for 4 si det sann.

Intervjuer 1: Hvilken type krav eller hva er det dere har satt som en avtale i stedet for?
Respondent 4: Vi har ikke den type krav, det vi har er rettigheter til & bruke rosa sloyfe bade
internt og eksternt 1 forbindelse med aksjonen, ogsa har vi da ikke rettigheter knyttet verken
til P4 eller spesielle kommersielle prosjekter 1 tilknytting til de aksjonene, er ikke vi

nedvendigvis en del av.

Intervjuer 1: Det er ikke noe krav til at dere skal levere noe tilbake 1 noen form? For at dere
far bruke logoene?

Respondent 4: Vi betaler jo for det da.

Intervjuer 1: Har dere planer om & fortsette samarbeidet med Rosa Slayfe?
Respondent 4: Ja det er jo en del av samarbeidsavtalen som vi har med Kreftforeningen sa vi

skal ha Rosa Sleyfe til hosten.

Intervjuer 1: Hvordan stiller dere dere til & fortsette samarbeidet hvis det skulle kommet en
prisgkning?

Respondent 4: Ja det er jo klart at det er jo aldri populeert da, og 1 den posisjonen jeg sitter s
blir jeg jo hele tiden, det er alltid noen som vil ha pengene vare. Jeg synes Kreftforeningen er
veldig allright der for at de har vaert veldig moderate og vi har fatt til samarbeid pa et niva
som vi synes er greit da, men det er klart at det blir vanskeligere & fa samarbeidspartnere
dersom man gker prisen, men jeg tror atte Rosa Sloyfe er et sa attraktivt prosjekt at for mange
som driver i detaljhandelen for eksempel som har produkter & selge, jeg tror at de pd en mate

vil kunne finne et niva som er bra, du ser jo Rosa Banden eller hva det heter 1 Sverige, som er



et utrolig kommersielt opplegg med sdnn seremoni 1 Globen og veldig mye rundt det, de tar jo

enda mer ut av den kampanjen vil jeg tro skonomisk enn det vi gjor her 1 landet da.

Intervjuer 1: Tror du at hvis de hadde gétt opp 1 pris at det hadde veart mer attraktivt & jobbe
med de hvis de 1 tillegg hadde tilbud mer da enn ren bedriftsprofilering? Som de pakkene vi
nevnte 1 stad.

Respondent 4: Det kommer litt an pa hva de pakkene inneholder da, fordi hvis jeg hadde
vert Lindex da og var interessert 1 selge mest mulig a fa flest mulig til de & komme til
butikken min, vi har jo ikke s& mye kontorer og sénn sa vi vil jo ha trykk pa sidene vare og
kundesenteret og sdnn, sa métte det jo vaert ting som ville vaere salgsutlasende og som ville ha
en sinn type effekt, kanskje mer det enn det interne da, selv om det kanskje var verdifullt ogsa
da, det spers jo hvor mye man er villig til & betale for det. For til syvende og sist sd méles jo
alle pa hva de selger og en investering 1 samarbeidsrelasjon skal jo ogsa gi en avkastning 1

form av gkt salg. Sa som sagt det kommer ann pd hva de pakkene inneholder.

Intervjuerl: For dere métte det da vert noe som gikk pa det interne, siden dere ikke kan
selge fysiske produkter til kunder pa den maten?

Respondent 4: Ja, men det kan ogsd vare informasjon, assa tilrettelegging av informasjon for
kunder, fordi vi tenker jo ogsé at siden vi har valgt Kreftforeningen sé er jo det fordi det er et
relevant budskap 1 forhold til det eksterne, vi kunne godt ensket oss noen verktay 1 forhold til

ogsa gjare det enklere for oss a i budskapet ut.

Intervjuer 1: Har dere fitt noen tilbakemeldinger fra kunder eller andre pa samarbeidet?
Respondent 4: Ikke noe strukturerte tilbakemeldinger 1 form av noen undersekelser eller noe
sann, men det fanger interesse og folk stetter opp nar man gjer ting som er litte grann
annerledes, s& det vi har fatt av tilbakemeldinger pd den type ting har vert veldig positive. De

som sier noe sier bra ting, vi har opplevd lite kritikk av det.

Intervjuer 1: Har dere hatt noen andre lignende samarbeid som utover det med
Kreftforeningen og Rosa Sleyfe tidligere? Du nevnte Redekors og Blodbanken.
Respondent 4: Ja og Mot, Mot har vi samarbeidet med 1 16 ar eller noe sénn, mange ér
hvertfall. Og de har jo kjert Mot kurs 1 hele organisasjonen, sa over 1000 mennesker har hatt
Mot- kurs, som gar pa hvordan man skal samhandle & vare en best mulig kollega for

hverandre. De griper tak i det samme budskapet som de kjerer pa ungdom som handler om &



ta egne valg og inkludere og vere positiv og en hel rekke sanne ting. Med Radekors har vi
hatt en veldig mange forskjellige typer prosjekter, det som har involvert storst resurser bade
av ansatte tid og penger har jo vart noe som heter trygg sommer som vi kjerte 1 5 ar tror jeg,
en hel maned hver sommer vi kjerte rundt med mannskap fra Redekors og fra oss og
informerte om skadeforebygging 1 alle havner langs norskekysten. Sa da var det et
medieprogram knyttet til det, med mye fokus pé lokalmedier, men det gikk jo da pa
skadeforebygging. Blodbanken har jo buss som kommer hit hver 8. uke og som tapper blod da
fra ansatte, det er ca. 2 % blodgivere 1 befolkningen og vi har 10 % blodgivere hos oss, og det

er jo veldig bra da.

Intervjuer 1: Det var egentlig det vi hadde lyst til & si, er det noe du har lyst til & legge til
eller er det noe du lurer pa?

Respondent 4: Nei egentlig ikke.

Intervjuer 2: Det du som om at de kunne effektivisere informasjonen ut til deres kunder, har
du noen forslag til hva de kunne gjort da?

Respondent 4: Ja assa de kunne pé en mate designet et budskap gjennom 4dret, 1 tilknytning til
ulike arstider og ting som skjer i samfunnet og ting som skjer 1 Kreftforeningen, med et
budskap som de ensker at skal ut til flest mulig en liten sdnn kortfattet greie med noen sldende
bilder eller et eller annet, som vi kunne brukt veldig enkelt internt, fordi vi jobber ganske mye
med & skrive gode tekster da, og det krever ganske mye av oss, sé hvis vi da hadde fatt noe
som var enkelt og fint og ferdig som vi bare kunne gjort noen fa justeringer pa sa hadde det
gjort det mye enklere for oss & nd ut med budskapet og da tror jeg at Kreftforeningen hadde
nadd ut til flere med det. Da blir det lettere som samarbeidspartner & planlegge, hva du skal ut

med nar.



Vedlegg 7:

Transkribert interviu med Respondent 5, intervju per mail

e Hva legger du i begrepet Cause-Related Marketing?

Respondent 5: Kjenner ikke til begrepet.

e Hva legger du i begrepet Corporate Social Responsibility?

RespondentS: At en bedrift arbeider aktivt og systematisk for & fremme etiske verdier i
leveranderkjeden slik at det blir lagt til rette for at produktene er produsert under forsvarlige
arbeids og miljeforhold. Dette inneberer blant annet tydelige krav rundt menneskerettigheter,

arbeidsmiljo og miljehensyn.

e Hvem tok initiativet til samarbeidet med Rosa Slayfe?

RespondentS: Vi tok initiativ til samarbeidet. Det skjedde ved deltakelse pd den norske
designeren Nora Farahs motevisning som markerte avslutningen pa Rosa Sloyfe- aksjonen

oktober 2008.

e Benyttet dere dere av byra for & velge samarbeidspartner?

Respondent5: Byra ble ikke benyttet, vi hadde direkte kontakt med representanter for Rosa

Sleyfe- aksjonen.

e Vet dere om andre som har benyttet seg av byraer?

Respodent5: Kjenner ikke til andre firma som har benyttet byrd ved tilsvarende samarbeid.

e Kjenner dere til noen byraer?

Respondent 5: Kjenner ikke til spesifikke byrder som initierer samarbeid med aksjoner

tilsvarende Rosa Sloyfe- aksjonen.



e Hvorfor valgte dere & samarbeide med Rosa Sloyfe?

Respodent5: Brystkreft rammer mange kvinner og deres parerende hvert eneste ar og vi
ensket med samarbeidet & statte Rosa Slayfe- aksjonens viktige arbeid for tidlig oppdagelse

og forebygging av brystkreft.

e Hva tenker dere om samarbeidet?

RespondentS: Vi stiller oss positive til samarbeidet med Rosa Slagyfe- aksjonen og vurderer
de ulike aktivitetene vi har gjennomfort 1 forbindelse med de tre siste ars aksjoner som

vellykket.

e Hva onsker dere 4 fa ut av samarbeidet?

Respondent 5: Vi gnsket med dette samarbeidet a stotte en god sak, som kampen mot

brystkreft er.

e Hva forventet dere av samarbeidet?

Respondent 5: Vi forventet & bli eksponert som en av Rosa Sleyfe- aksjonens

samarbeidspartnere.

- og hva fikk dere faktisk igjen?

Respondent 5: Merkevaren var ble eksponert pd materiell utviklet og presentert som

samarbeidspartner pa arrangement gjennomfort i forbindelse med Rosa Sleyfe- aksjonen.

e Kunne de gjort noe annerledes?

Respondent 5: Vi er fornoyd med samarbeidet og har ingen ytterligere kommentar.

e Hva kunne Rosa Slayfe tilbudt dere for engasjere deres bedrift i sterre grad?

Respondent 5: Vi opplevde et stort engasjement for kampen mot brystkreft internt 1
bedriften.



e Hva om Rosa Slgyfe hadde tilbudt en pakkelesning i form av bade profilering for dere
samt kurs til deres ansatte. Eks: kurs om brystkreft, roykeslutt- kurs, brystkreft sjekk
og lignende. Hvordan tror dere dette ville pavirket samarbeidet?

Respondent 5: En slik pakkelosning vil evt. bli tatt til vurdering dersom det blir aktuelt for

fremtidige aksjoner.

e Hvordan stiller dere dere til kravene de stiller?

Respondent 5: Dette onsker vi ikke & kommentere.

e Har dere planer om & fortsette samarbeidet med Rosa Sloyfe?

Respondent 5: Vi gnsker ikke & kommentere dette.

e Har dere fitt noen tilbakemeldinger fra kunder/andre pa dette samarbeidet?

Respondent 5: Samarbeidet med Rosa Sleyfe- aksjonen har blitt positivt mottatt av vére

kunder og forbrukere.

e Har dere hatt lignende samarbeid med andre foreninger tidligere? (Utdyp gjerne)

Respondent 5: Vi har ikke hatt et lignende samarbeid med andre foreninger.

e Har dere noe a legge til?

Respondent 5: Vi har ingen ytterligere kommentarer.



Vedlegg 8:

Transkribert interviju med Respondent A

Intervjuer 1: Hvilke sponsoravtaler har dere?

Respondent A: [...] er stort idrettsalg, kjorer sponsoravtaler primert nede 1 de enkelte
gruppene, ligger noe overordnet ogsa pé [...] Idrettsklubb. Men jeg sitter som
markedsansvarlig innenfor langrenn og skiskyting, egen administrasjon og prover a finne
samarbeidspartnere innenfor den gruppen. Kontakt med de som koordinerer pa
hovedidrettslaget, viktig at det blir koordinert. Men det er liten administrasjon og
hovedstyre, og de operative gruppene er de forskjellige fotball, hopp, langrenn osv.
Naermere den aktiviteten du skal preve a fa samarbeidspartnere til. Fordi vanskelig a finne
noen som er interessert 1 & veere samarbeidspartner bade pa fotball og langrenn. De som er

konkret pd langrenn skiskyting har spesielle interesser innen for det.

Hovedsamarbeidspartner, velger a kalle det de da sponsor er et begrep som folk assosierer
litt mange ting, kanskje litt negativt ogsa, opplever det som en som bare en som sender en
sum penger ogsa ferdig med det. Samarbeidspartnere er den maten vi jobber pa i forhold
til at vi forsgker & finne bedrifter som hva er det vi kan gi tilbake til de dersom de blir en

samarbeidspartner.

Intervjuer 1: Hvilke bedrifter er det du da jobber mot?

Respondent A: Hovedsamarbeidspartneren til langrenn/skiskyttergruppen er Bull Ski og
kajakk. Der har vi et tett og gjensidig samarbeid fordi de stetter oss med en
okonomiskbistand og vi er svert opptatt av at vare medlemmer stotter Bull ski og kajakk
ved & kjope alt ski utstyr 1 den butikken. Pa den maten far du er gjensidig interesse av

samarbeidet som blir veldig enkelt & se fordeler for begge parter.

Intervjuer 1: Har de da rabattordinger for dere nér dere kjoper der?

Respondent A: Ja det har de.



Intervjuer 1: Hva annet er det dere tilbyr til de?

Respondent A: Det er forst og fremst kunder til butikken. Fordi alt vi kan gjere som gker
deres salg vil gjore at de har sterre interesse av et langsiktig samarbeid. Ogsa kan du jo si
at hvis man drar den litt lenger s kunne man sikkert ha sett andre muligheter ved at de
som jobber 1 butikken B S K, er ofte langrennslepere slik at man kunne sett pa
trenerjobber 1 dette idrettslaget for de som jobber i butikken, men de har stort sett ikke
problemer med & fa seg trener jobber heller. Men dersom noen hadde hatt et behov for det

sé ville jo det ogsa kunne vert en mulighet.

Intervjuer 1: Hvordan er dere far i stand avtaler?

Respondent A: Vi prover 4 se litt pa ulike bransjer og hva vi kan gi tilbake til de som vi
eventuelt prover a selge oss inn til. Fordi det er jo slik at det er veldig vanskelig & finne
noen som bare har lyst til & gi penger for & vaere snill. Det var kanskje mer av det tidligere,
men nd er de fleste veldig opptatt av whats in it for me. Hva kan de fa tilbake. Det er klart
at de far en sann generell markedsfering, men det er ogsa litt sinn at hvordan kan vi fa
tilbytt sine produkter og tjenester til de som er 1 dette idrettslaget. Da blir det litt viktig for
oss ogsd at vi klarer & ha noen ideer om det til de vi selger oss inn hos. Ogsé er det jo ikke
alltid at vi lykkes, vi forseker jo da & friste med det vi har av medlemsmasse som ber vare
aktuelt for veldig mange hvertfall tilbydere av forbrukervarer og tjenester. Men det er
klart atte de skal ofte legge ned litt arbeid hos oss, enten vare tilstede, mote medlemmene
det er ikke nok & bare sende ut informasjon om at na har det og det firmaet blitt
samarbeidspartner né ber alle 1 [...] Skiskyting stette de ved a kjope deres produkter det er
pa en maéte ikke sa lett & fa det til. Men det vi prover 4 selge pa ogsa som gar litt spesifikt

pa hvem vi er og hvor vi holder til da har en kjepesterk gruppe av foreldre.

Intervjuer 1: Men det er som regle dere som tar initiativet til et samarbeid?

Respondent A: Ja det er det definitivt. Det er ingen som kommer og banker pd deren og

sier hei kan vi fé lov til gi dere noen penger.

Intervjuer 1: Setter dere noen tidsperiode pa samarbeidene deres?

Respondent A: Ja det gjor vi pd alt.



Intervjuer 1: Er det noen generelle krav?

Respondent A: Nei du kan si en avtale ber absolutt vare pa et par ar fordi man rekker pa
en mate ikke mer enn & bli kjent med hverandre og komme 1 gang med et samarbeid for
det har gitt et ar. To ar er egentlig greit & ha som en minimum. Gjerne lengre ogsé fordi at
man pa en méte skal bli kjent og s& skal man preve & finne noen former for hvordan man
kan gi og levere og erfare hvordan samarbeidet kan utvikles. Ogsa ber man kanskje endre
pa ting ogsa gér i grunn tiden. Fordi det er jo litt dette ogsa at vi som jobber med dette 1
[...] vi har jo dette som kveldsarbeid. Men det er jo ogsa slik at de samarbeidspartnerne vi
har jo heller ikke sénn sitt daglige arbeid a vere tilstede hos denne typen

samarbeidspartnere sa de mé jo ogsd prove a fa tid til det.

Intervjuer 1: Tar dere noen evaluering nar samarbeidsperioden er over for & se om dere

vil fortsette?

Respondent A: Det blir jo selvfolgelig ofte vi som er mest opptatt av hvordan vi kan

legge til rette for samarbeidspartnere vil forlenge avtalen.

Intervjuer 1: Har dere da noen rutiner pé det eller?

Respondent A: Nei det blir hovedsaklig det & sette seg ned & ta et statusmote og hva har
man fétt ut av det? Men det er jo ofte ogsa den bedriften som ikke har klart & bruke

ressursene de burde har brukt for & fa noe ut av samarbeidet. Mate medlemmene, sende ut

DM.

Intervjuer 1: Der dere klarer & fa til et tettere samarbeid nar de ogsa deltar hos dere foler

du at det pavirker samarbeidet?

Respodent A: Det gjor det i aller hayeste grad. Det er litt viktig at de har reflekter litt
over hvordan de ogsa kan vare med & fa ut sine lav? Av samarbeidet. Det de
forventingene de matte ha. Men det er klart at er du ned pa summer, er du for eksempel pa
et belop pa 10 000 1 &ret sd vil de ferreste bedriftene bruke mye tid og krefter pa det

belopet. Da tenker de det som ok, ikke nedvendigvis som en gave, men de far profilert



firmaet navnet sitt og far litt goodwill. Det er en hoy goodwill verdi det & vare inne 1 et

idrettslag. S& kommer du opp 1 25 000 s& méd du begynne & konkretisere det litt.

Intervjuer 1: Har dere noen minstesum som dere krever?

Respondent A: Det vi har gjort er & prove & lage noen konsepter og pakkelosninger for
sponsorene. Du kan si en ting er B S K hvor alle de 500 medlemmene i langrensgruppen
ma kjepe ski og utstyr og vil besgke butikken og legge igjen sapass mye penger at der er
det lett & evaluere. Mens de bedriftene som ikke har direkte produkter de kan komme a
tilby sa forsgker vi & se hva vi kan levere tilbake. Vi har laget en langrennspakke hvor vi
far 25 000 og tilbyr da en bedrift & fi teknikktrening pa langrenn og smerekurs ogsa har vi
puttet pa en rulleskiinnfering ogsa far de en sénn 2 ars profileringsavtale. Og da er det
ogsa lettere for firmaene da de far et veldig konkret produkt som er positivt for sine

medarbeidere.

Intervjuer 1: Er det da et begrenset antall i1 bedriften eller er det for alle som melder seg
pa?

Respondent A: Nei da har vi sagt 10 personer fordi hvis du skal kjere 1 trener med
teknikktrening og 4 noenlunde kvalitet pa det s& kan ikke vedkommende har mer enn 10
personer 1 en gruppe. Men nd har vi en bedrift som har kjert doble grupper og da blir vi

enige om et tillegghonorar.

Intervjuer 1 og Intervjuer 2: Dette har vi vert interessert 1 hva Rosa sleyfe kan tilby

sine samarbeidspartnere, noe som blir litt i samme gaten. Som kurs og sanne ting.

Intervjuer 1: Har dere fitt noen tilbakemeldinger fra samarbeidspartnerne pa at de setter

pris pé at dere tilbyr noe ekstra tilbake?

Respondent A: Ja det vi har fatt napp fra flere pé & selge den lgsningen, fremfor bare det

a selge profilering. Og det er noe vi har tenkt & jobbe mer med og prove a markedsfore.



Intervjuer 1: Har dere begynt med det nylig?

Respondent A: Jeg har sittet 1 denne funksjonen 1 to ar og det har egentlig ikke vaert noen
for meg sa det har veert litt mer ad hoc jobbing. S4 jeg bruke jo i grunn hele det forste aret
pa a tenke litt hva vi skulle selge sa ble vi enig om & pakketere blant annet dette med

teknikkurs.

Intervjuer 1: Vet du andre foreninger som tilbyr noen lignende?

Respondent A: Nei det gjor jeg faktisk ikke, jeg fikk 1 hvertfall tilbake melding fra
lokalavisen at dette var noe de ikke var kjent med at andre. De skrev om det 1 Budstikka i
fjor. P4 samme mate sd har vi ogsa diskutert hvorvidt vi kanskje skulle gjore det samme
pa skiskytteranlegget. Og lage firma arrangementer som vi lager pakker rundt med
profilering. For & kunne gke prisen. Fordi skiskyting er ogsa noen som er morsomt og
samtidig teambuildende for bedriftene & gjore med ansatte og med kunder ogsa om de vil
bruke det til det. Sa det har vi vel egentlig bare vert litt 1 stargruppen med & tenke litt hva
kan vi tilby av det vi har her av aktiviteter til vare samarbeidspartnere. Men vi selger ogsa
ren plakatprofilering pa stadion og de har jeg ogsa sagt at BSK har jo da hovedskiltet. Har
satt en standardpris for skiltreklame og ogsa profilering pd hjemmesiden som vi ikke har
fatt opp enda, da vi har byttet weblesning, men sénn at de kan vare profilert der som vare

samarbeidspartner.

Intervjuer 1: Er det da ars avtaler?

Responedent A: Nei da har vi faktisk gatt pa 5 ars avtaler fordi vi har ubegrenset plass
her ute sd har vi gatt pa en pris pa 15 000 for 5 ar, og 7 500 for et ar, det er lettere & bare fa
inn en engangsavgift. Ellers sd har jeg en fulldags jobb sa jeg burde vart kontakt med de
og de. Og jeg var 1 dialog med et bilfirma hvor jeg forsekte a tilby en profileringspakke
hvor de kunne sende ut DM til medlemmene og eventuelt komme hit & ha en utstilling
med biler en sendag pé hesten, fordi folk i1 dette miljoet skifter ut biler ofte og de har flere
biler. Bar vere attraktivt, men fikk ikke napp hos de jeg snakket med fordi de var inne 1
andre idrettslag, sa det er flere som sloss om de kronene. Men jeg har noen andre pé lista
mi ogsa, sa da gar det litt pd dette her at de vil se interessen av & komme 1 kontakt med

dette segmentet og potensielle innkjopere.



Intervjuer 1: Men da har dere fatt positive tilbake meldinger pa de pakkelgsningene, s&

det noe dere vil bygge videre pa?

Respondent A: 1 den grad dere skal gi anbefalinger til sé vil jeg si at prov 4 finn et
produkt som de kan levere til samarbeidspartnerne. Jeg sitter jo ogsa en jobb der jeg er
sponsor, sa derfor turte jeg ta fatt i oppgaven i denne idrettforeningen da jeg visste litt hva
jeg som samarbeidspartner til et idrettslag er opptatt av. Nettopp dette med & kunne
komme 1 kontakt med potensielle kunder for jeg jobber da i bank og er opptatt av.
Opplever a fa en positiv goodwill verdi av & vaere synlig og vise at vi stotter
idrettsmiljoene. Vi har ogsa avtale med en bank 1 [...], men det er overordnet pa
klubbniva. De sender ut DM er og har mulighet til & vere tilstede dersom de ensker det.
Vi er et av Norges storste idrettslag, med dreye 3000 medlemmer. Det er klart et annet
element ogsé er jo dette med utstyrs leveranderer, for oss kan det vere aktuelt & fa inn
samarbeidspartnere som bidrar med utstyr 1 form av lys anlegg og gevarer til

skiskytingmiljeet.

Intervjuer 1: Det var veldig flott at du kunne mete oss

Respondent A: Det var en ting jeg glemte a si 1 forhold til disse samarbeidspartnerne
vare, na har vi drevet og skiftet hjemmeside, men jeg har planlagt & lansere fra hesten av
at de som har gatt inn med et minimumsbelegp kan komme inn som ménedens
samarbeidspartnere 4 fa lov til & presentere seg pa hjemmesiden. For a fi synliggjort de og
de kan far markedsfort seg. Hlemmesiden er jo hovedinformasjonskanalen for alt som
gjelder treninger og renn og alt som skjer. Viktig & vise at samarbeidspartnere far noe ut
av samarbeidet, slik at de vil fortsette nar kontrakten loper ut. Vise at de far noe ut av det
de har gétt inn pa. Jeg assosierer meg med de bedriftene jeg ensker & kontakte og prover &

sette meg 1 deres stol.



Vedlegg 9:

Transkribert interviu med Respondent B

Intervjuer 1: Hvordan startet samarbeidet med Aktiv Mot Kreft?
Respondent B: Det vet jeg ikke, jeg startet i jobben 1.mars sa vi er bare pa sanne samlinger
sé far vi bare beskjed om at nd er det konkurranse pa gang, det her er saken og denne gangen

er det til inntekt mot Aktiv Mot Kreft. S& hvordan det startet vet jeg ikke.

Intervjuer 1: Er det dere eller jeg som gir pengene?

Respondent B: Det er oss, det star her at premien denne gangen er penger til stiftelsen Aktiv
Mot Kreft og mélet er 4 trene inn 500 000 ved at vi betaler 1 kr for hver gang medlemmene
trener, det vil si 25 kroner for hver deltaker som har gjennomfert 25 pd 90. Sa star det at na
skal vi serge for at bygget fér et flott pusterom for de godt over 20 000 medlemmer
gjiennomferer 25 pa 90. sd vi stir bare & pusher ut alle medlemmer som skal vere med pa den

der for 4 fa flest mulig penger inn.

Intervjuer 1: Vet du om det har vart liknende samarbeid for med veldedige organisasjoner?
Respondent B: Ja nesten det samme, 1 stedet for at vi ansatte far julegaver sa har vi gitt

penger til barnehjem 1 Romania og sanne ting.

Intervjuer 1: Vet du hvem som er ansvarlig for kampanjen?
Respondent B: Det kan hende at det er en som heter Bent eller sé er det en eller annen 1 en

markedsavdeling eller et eller annet pa hovedkontoret.

Intervjuer 1: Hva slags rutiner har dere pd informasjon til deres ansatte her nar det er
kampanje eller sdnn som na?
Respondent B: Da er det jeg som far alt forst og sa videreformidler jeg det til alle mine her

nede bide péd mail, og 1 en bok og muntlig. Sa det er mitt ansvar at alle far vite det.



Intervjuer 1: Foler du at dere far nok informasjon om det?
Respondent B: Ja egentlig, vi har akkurat hatt en kampanje for den her som var avsluttet 1

mars, men det var 1 forbindelse med ski VM. Sé ja vi far egentlig nok.

Intervjuer 1: Opplever dere engasjement rundt dette, spesielt rundt denne kampanjen?

Respondent B: Ja pd grunn av at det na er mot kreft, da ville de gjore en innsats.

Intervjuer 1: Vi er medlem hos dere alle sammen, s& har egentlig ingen av oss blitt spurt om
a vaere med. Sa vi er litt nysgjerrige pa hva dere tenker om det?

Respondent B: Nei det er jo igjen mitt ansvar her pd huset, og jeg er pa ledermeate hver uke
der vi ser pd hvor mange er det vi har med. Sa da er det sann at vi har fult fokus en uke, og da
skal alle bli spurt. Men s klart det kan hende at de er flinkere til & sporre nar det er noen

sjefer pd jobb. Vi skal prove a sporre alle.

Intervjuer 1: S4 lurte vi litt pd at dersom Aktiv Mot Kreft hadde vert litt mer aktiv selv ved &
vare her, bade for kundene og de ansatte her?

Respondent B: Hvor mye de har vert 1 kontakt med hovedkontoret det vet jeg ikke.

Intervjuer 1: Foler du de kunne vert mer aktive her selv ogsd?
Respondent B: Det kunne de helt sikkert, men jeg tror denne konkurransen kom litt for tett
pa den andre, og at vi blir litt metta. Hvis den hadde kommet til hosten tror jeg det ville vaert

starre engasjement fra var side.

Intervjuer 1: Tror du at hvis Aktiv Mot Kreft hadde for eksempel arrangert kurs ville dette
vert med pa engasjere mer?
Respondent B: Ja det tror jeg, hvis kanskje en person hadde vist seg her sdnn sa hadde man

blitt mer engasjert.

Intervjuer 2: Har det vaert gjort noe annerledes med informasjon til de ansatte pd andre
kampanjer som har hatt mer trykk?
Respondent B: Jeg begynte 1. mars s det vet jeg ikke. Jeg tror absolutt at hvis det hadde

vert en representant her s hadde det vaert mer.



Intervjuer 1: Har dere fétt noen tilbakemeldinger fra kunder om at det er et bra tiltak?
Respondent B: Nesten alle sier at det er bra. De har ogsé gjort det sann her at hvis du ikke vil
vare med pa konkurransen sa kan du sette inn penger uansett. Det er mye faerre plakater na

enn det var pd forrige runde.

Intervjuer 2: Skal dere ha noe evaluering opp mot Aktiv Mot Kreft, altsd noen fra de?
Respondent B: Det kan hende at det er det pad hovedkontoret, det eneste vi gjor er & melde inn
til [...] og teller opp alle listene og gir han et tall s& far vi bare det senteret hadde det, det
hadde det..

Intervjuer 2: Dere fir en rapport pd hvor mange dere har fétt til 1 forhold til andre?

Respondent B: Ja, alt er konkurranse med andre sentre.

Intervjuer 3: Gjor det at dere blir mer engasjerte ogsa?

Respondent B: Ja, vi har konkurranse pa alt, det er statistikker pé alt. Men dere burde fa frem
at dersom de hadde vist seg kanskje hvertfall en gang pd hvert senter. Vi har plastlommer 1
alle skap sénn at all informasjon skal komme fram i alle kanaler, men det eneste vi har denne

ganger er oss, og disse lappene.



Vedlegg 10:

Transkribert interviju med Respondent C

Intervjuer 1: Kjenner du til begrepet cause- related marketing?

Respondent C: Ja, jeg har hert om det.

Intervjuer 1: Hva legger du i dette begrepet?
Respondent C: Jeg tror det er mange maéter a jobbe med det, nér jeg jobbet 1 IKEA sa jobbet
vi ganske mye med det, da jobbet vi mye med organisasjoner og dette her i forhold til milje

og arbeidsforhold og s& du kan jo vinkle det mange veier egentlig.

Intervjuer 1: Kjenner du til begrepet corporate- social responsibility?

Respondent C: Ja det er jo noe av det samme egentlig.

Intervjuer 1: Er det noe dere jobber med her?

Respondent C: Vi jobber med det 1 forhold til de som produserer for oss, da er det jo kjempe
viktig at det er under ordentlige forhold og ikke er barnearbeid og alle disse tingene, og i
forhold til ravarer, og vi jobber jo med det i butikkene vére ogsa, men det er jo lettere a
kontrollere 1 sitt eget land og sine egne butikker. Det er jo gjerne produsentene og

leveranderene som er en storre utfordring. Men det er absolutt viktig.

Intervjuer 1: Samarbeider dere med noen veldedige organisasjoner i dag?
Respondent C: Nei. Men vi er medlem av initiativ for etisk handel og Grennpunkt, sa vi er jo
inne pa en del av disse, men vi samarbeider ikke med noen eller stotter noen organisasjon, det

gjor vi ikke.

Intervjuer 1: Hvordan stillere dere dere til et sint samarbeid, har dere vurdert & g inn 1 det?
Respondent C: Jeg vet ikke hva de har vurdert her tidligere for jeg er forholdsvis ny her. Sa
om de har hatt noen runder pa det for her, det vet jeg ikke. Jeg er litt opptatt av at hvis man
skal gjore det sa er det viktig at man far noe igjen for det, eller at man legger noe mer 1 det
enn 4 bare betale en sum og si at man stetter eller samarbeider, da ber man ogsa gjere en del

aktiviteter sammen og integrere det da.



Intervjuer 1: Tror dere en sant samarbeid kunne vart med pé engasjere de ansatte her hos
dere?

Respondent C: Hvis man gjor det riktig sa tror jeg det.

Intervjuer 1: Har du noen tanker om hva en veldedig organisasjon eventuelt kunne tilbudt i
form av at det skulle vare noe mer, eventuelt en pakkelesning? Hva det skulle innehold.
Respondent C: Jeg tror det er veldig avhengig av hvilken organisasjon man samarbeider med
og, ja jeg har ikke noe sant konkret svar pa det. Men det er jo viktig at det finnes, jeg tror ikke
du fér de ansatte til 4 bidra med, hvertfall ikke hvis de skal bidra med egne penger, hvis ikke
de foler at man far noe tilbake. Og jeg tror, at en ting er a fole det, men en ting er jo ogsa at
det er veldig viktig med synliggjering i samarbeidet, at man hele tiden ser hva pengene gér til,
hva det brukes til, at man involveres, at man eremerkede prosjekter, ikke bare gir til en

organisasjon, men at det er egne prosjekter innenfor den organisasjonen igjen.

Intervjuer 1: Vi har da kommet opp med et konsept som er en pakkelgsning, hvor vi tror at
Rosa Sleyfe som vi jobber med kan tilby noe som de sitter med mye kunnskap om til de
ansatte 1 samarbeidsbedriftene, og da har vi foreslatt kurs om brystkreft, reykesluttkurs,
brystkreftsjekk og lignende, som de da er gode pa. Tror du det hadde vart interessant for en
bedrift for & pavirke et samarbeid?

Respondent C: Det kan vare, fordelen med det 1 forhold til vér bedrift er jo at det er veldig
hey kvinne andel sé det er jo klart brystkreft det gar jo rett pa mélgruppe da. Men det jeg er
litt redd for med det du sier der at det blir veldig mange ting som ikke er sa positivt, at man
kanskje burde, jeg vet ikke hva det skulle vere, men kanskje tenkt litt mer tenkt pd noe annet

ogsa.

Intervjuer 1: Vi har ogsa tenkt pa et Rosa Slayfe lop, far a fa de ansatte til & komme 1 gang
med mosjon, og lage et samlende fellesskap rundt det & lope for en god sak, og 1 tillegg
kanskje ha en type galla avslutning, i etterkant av aksjonen for & da fa frem litt av det positive
1 det ogsé, gjere det til en hyggelige greie for de ansatte & vaere med pa.

Respondent C: Det tror jeg er smart, og ogsé hvis man kan klare a lage et konkurranse
element 1 det tenker jeg, for ofte sa kjerer vi konkurranser mellom butikkene, type
salgskonkurranser, sé de er jo vant til det, det er noe med a ha en type gulrot eller et incentiv

for hvorfor skal vi gidde & vaere med pa dette her. Sa det tror jeg er smart & tenke.



Intervjuer 1: S4 du tror pd den mate at hvis det hadde veart en intern premie eller noe ekstra?
Respondent C: Ja et eller annet, enten for & samle inn, eller for & gjere, for eksempel bruke

skritteller eller, det er mange sénne ting man kan gjere.

Intervjuer 1: Du sa jo det med at det matte vart litt mer en bare det & gi penger, har du noe,
eventuelt fra tidligere erfaring krav som métte veert satt til et sdnt samarbeid?

Respondent C: Jeg ville jo forvente da at hvis vi skulle vaere med pa det og noen av disse
aktivitetene, s ma jo ogsa Rosa Slayfe by pé noe tilbake, det kan jo vaere som du sier
brystundersgkelser, kostholdsveiledning, raykeslutt kurs, at det er noe der som de ansatte far.

At det blir en snn gjensidighet.

Intervjuer 1: Vi tenker ogsa litt det & engasjere medarbeidere, har du noen forslag til tiltak
som kan vere med péd engasjere medarbeidere i en bedrift?

Respondent C: Du har jo egentlig tatt noen av de med de tankene dere har da. Nei jeg tror
som jeg sier det med synliggjering er viktig, det jobber vi hvertfall mye med da jeg jobbet i
IKEA ogsé og jobbet mye med bade Redd Barna og Kreftforeningen og forksjellige
organisasjoner. Det er liksom det & ha synliggjorte, eremerkede prosjekter som man gir
direkte til, og da er det jo viktig & gi informasjon tilbake at nir har dere bidratt med sa og sé
mye, og det har fort til at vi har kunnet gjore sann og sann eller hjulpet sdnn og sénn, og det er

viktig.

Intervjuer 1: Hvordan ble det kommunisert internt?

Respondent C: Litt forskjellig, vi brukte vel intranett, og for den tid s& var det vel mye
interne tavler, ogsd hadde vel de forksjellige varehusene intern aviser, som vi kommuniserte
det 1, ogsé var de ogsd rundt og hadde foredrag og samlet pd de forskjellige varehusene, men
det er jo klart at der er det faerre varehus og flere ansatte pa et sted, sa det blir jo store forskjell
fra oss som har veldig mange butikker, og ikke s& mange 1 hver butikk. Men vi har jo
butikkleder samlinger og regionssamlinger, og da ma man jo vere med pa noe sant da, og det
tror jeg er veldig smart nr man starter opp ogsa far & fa solgt det inn 4 fa integrert det og fa

de ansatte engasjerte, s da md man stille opp péd sdnne samlinger.



Intervjuer 1: Hadde dere noen andre typer aktiviteter enn at de kom & hadde kurs for dere?
Respondent C: Jeg lurer pd om det var tilbud om reykeslutt i forbindelse med

Kreftforeningen, jeg husker ikke alt.

Intervjuer 1: Har dere noen tiltak for & samle de ansatte om noe, eller noen aktiviteter for &
skape litt team folelsen?

Respondent C: Det har ikke vart noe sentral, eller det er ikke noe sentralt, hva som har vart
tidligere det vet jeg ikke, men jeg tror det har vaert noe regionsvis eller butikkvis eller at man

har vaert med pd mer lokalarrangementer da.

Intervjuer 2: Men disse konkurransene, har dere tall pd at fungerer?

Respondent C: Ja salgskonkurransene fungerer.

Intervjuer 1: Er det da hver enkelt butikk mot butikk, eller det Oslo-butikkene mot..?

Respondent C: Nei da er det alle butikkene mot hverandre.

Intervjuer 1: Lurer du pd noe mer, eller er det noe du har lyst til & legge til?

Respondent C: Nei jeg tror egentlig ikke det, jeg kommer ikke pé noe.



