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Abstrakt
Nasjonale faringer pavirker behovet for frivillighet i Norge. Mange frivillige organisasjoner
har behov for flere frivillige, og det er viktig a finne effektfulle metoder for rekruttering. Det
ble gjort et artikkelsgk pa studier som undersgkte markedsfaring som metode for a rekruttere
frivillige. Sgket resulterte i 15 artikler. Funnene antydet at markedsfgring som formidler
hvilke personlige fordeler man kan oppna med a veere frivillig har best effekt. Funnene viste
ogsa at demografiske forskjeller pavirker preferansene. Ut fra disse funnene ble det utviklet
en studie delt i to deler. Del 1 bestod av en spgrreundersgkelse, med deltakere fra to
organisasjoner. Hensikten var a undersgke om frivillige har en hgyere preferanse for
markedsfaring som fremhever personlige fordeler, og om preferansen har en sammenheng
med alder. Del 2 testet funnene fra tidligere studier i en naturlig setting. Studien undersgkte
om markedsfgring som beskriver personlige fordeler har en sterkere effekt pa atferden (melde
seg som frivillig) enn markedsfaring som beskriver samfunnsmessige fordeler. Det ble
utviklet et eksperiment som testet effekt av de to ulike budskapene pa atferd, med
gruppedesign som utgangspunkt hvor effekten pa gruppen ble malt. Eksperimentet baserte seg
pa WOM og ble gjennomfart pa Facebook. Resultatene indikerer at det ikke kan trekkes en
direkte slutning fra funn pa internasjonal rekruttering av frivillige til rekruttering av frivillige i
Norge, da funnene viser at norske frivillige i starre grad har en altruistisk motivasjon. Det er

behov for videre forskning for a kartlegge forsterkningsbetingelser for frivillighet i Norge.

Ngkkelord: frivillighet, frivillige organisasjoner, atferd, markedsfering, rekruttering,

WOM, Facebook
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Abstract
Nationally applied directions influence the requirement for volunteerism in Norway. Many
volunteer organizations need more volunteers, and it is essential to find effective methods for
recruitment. An article search on studies investigating the use of marketing as a method for
volunteer recruitment was undertaken and the result was 15 articles found. The findings
suggest that the marketing having the greatest effect is the one promoting which personal
benefits that can be obtained through volunteering. The findings also show that preferences
are influenced by demographic differences. From these findings, a study in two parts was
conducted. Part one consisted of a survey directed to participants from two organisations. The
purpose was to determine whether volunteers have got a higher preference for marketing that
promotes personal benefits, as well as if there is a link between preferences and age.
Part two assessed the findings from previous studies in a natural context. The study
investigated whether marketing that promotes personal benefits has a greater effect on
behaviour, becoming a volunteer, than one that describes societal benefits. An experiment
was conducted to assess the behaviour-specific efficacy of the two different types of benefits
promoted, where a group research design was applied measuring the effect. The study was
based on WOM and conducted on Facebook. The results indicate that one cannot draw a
direct conclusion based on findings from international volunteer recruitment and apply this to
volunteer recruitment in Norway, as Norwegian volunteers have shown to have a higher
degree of altruistic motivation. There is a need for further research in order to outline the

reinforcement conditions for volunteerism in Norway.

Keywords: volunteerism, volunteer organisations, behaviour, marketing, recruitment,

WOM, Facebook.
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Hvordan kan markedsfaring benyttes for a rekruttere frivillige
Abstrakt

Nasjonale fgringer som kommune 3.0 og leve hele livet pavirker behovet for frivillighet i
Norge. De beskriver hvordan frivillige organisasjoner og kommunene bgr samarbeide for a
sikre at Norges befolkning kan leve godt og selvstendig hele livet. For a kunne fa til denne
endringen ma frivillige organisasjonen ha nok tilgang pa frivillige. Det er derfor viktig & finne
effektfulle metoder for rekruttering. Det ble gjort et artikkelsek i databasene psyckinfo, web
of science og socindex. Formalet var a finne ut hvordan markedsfaring kan benyttes for a
rekruttere frivillige. Seket resulterte i 15 artikler. Funnene ble kategorisert etter hvilke
omrader de undersgkte. Kategoriene var demografi, innhold i markedsfaring og metode for
markedsfering. Funnene viste at demografiske forskjeller pavirker bade preferansene og hvem
som har sterst sannsynlighet for a delta i frivillighet. Markedsfering som formidler hvilke
egoistiske fordeler eller en kombinasjon av egoistiske og altruistiske fordeler man kan oppna
med & vaere frivillig, har best effekt. Funnene viste ogsd at word of mouth, WOM, og et kjent

merkenavn kan ha god effekt i markedsfgring med formal om rekrutteringen.

Nakkelord: Frivillighet, Frivillige organisasjoner, markedsfaring, rekruttering
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Hvordan kan markedsfgring benyttes for & rekruttere frivillige
Bakgrunn

Flere kommuner er i gang med en stgrre organisatorisk og kulturell endring. En av
arsakene til denne endringen, ogsa kalt paradigmeskifte i norske kommuner, er en stor gkning
i antall eldre som vil motta helse- og omsorgstjenester de neste arene (Bang-Andersen, Plathe
& Hernes, 2019). Kommunene skal ga fra a vaere tjenesteleverander til & koordinere
samskapning for kommunens innbyggere. Dette innebarer at kommunen sammen med
innbyggerne bestemmer hva man kan fa til i felleskap. Kommunens ansatte blir i starre
grad ansvarlig for a bringe mennesker sammen, slik at de kan statte og hjelpe hverandre.
Kommunenes skal sikre personsentrert omsorg, der tjenester og tilbud koordineres ut fra den
enkeltes behov.

Det norske samfunnet har en velferdsordning som gir en jevn fordeling av goder, og
bidrar til at vi gjennom livet bade bidrar med ressurser i form av skatter og avgifter, men ved
behov ogsa kan motta ressurser i form av eksempelvis gkonomisk tilskudd og helsehjelp
(Sandvin, Vike & Anvik, 2020). Utfordringen kommer nar andelen som skal motta ressurser
vokser, og andelen som skal bidra blir feerre. Kostanden blir starre enn det som er barekraftig.
Pa bakgrunn av dette er det et voksende behov for & sikre en rettferdig fordeling av ressursene
(Bang-Andersen et al., 2019). En av lgsningsforslagene er gkt bruk av frivillige ressurser.
Leve hele livet

Leve hele livet, er en nasjonal kvalitetsreform. | kvalitetsreformen blir kommunene
presentert for omrader som bgr forsterkes for a sikre at vi kan leve godt hele
livet. Hovedfokus i meldingen er hvordan man med innovasjon og nytenkning kan sikre gode
lgsninger for aktivitet, fellesskap, mat og maltider, helsehjelp, kontinuitet og overgang

mellom tjenester (Helse-og-Omsorgsdepartementet, 2018).
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Kvalitetsreformen beskriver konkrete omradet innen aktivitet og fellesskap, mat og
maltider, helsehjelp, sammenheng og overganger i tjenester der kommunale helse- og
omsorgstjenester bar ha fokus, for & skape et aldersvennlig Norge. Veksten av andel
eldre betyr at kommuner ma vere innovative for a sikre at alle innbyggere mottar tjenester av
god kvalitet, og opplever at de far dekket de behovene som er viktigst for dem. Innovasjonen
innebeerer blant annet samskapning (Helse-og-Omsorgsdepartementet, 2018).

Frivillighet i Norge

Kommunenes gkonomi presser frem nye og beerekraftige mater a sikre at innbyggerne
kan leve godt og selvstendig hele livet. En slik endring krever et godt og utviklet samarbeid
med innbyggerne, men ogsa frivillige organisasjoner (Bang-Andersen et al., 2019).

| Norge er det lang tradisjon for bruk av dugnad, og flere er ogsa godt kjent med
frivillige organisasjoner og arbeid. Det finnes flere typer frivillighet i Norge. Blant annet
idrett, kultur, sosiale arenaer, tjenester i form av hjelp og veiledning til gjennomfgring av
ulike aktiviteter og donasjoner av ulike typer. Frivillig Norge viser bredden gjennom
frivillighetsbarometeret.

Frivillighetsbarometeret er en nasjonal undersgkelse som gjennomfares arlig, i regi av
Frivillig Norge. Barometeret gir et bilde av frivillighet i Norge, og utviklingen de siste arene.
Undersgkelsen er gjennomfart arlig fra om med 2014. Malgruppen er et
befolkningsrepresentativt utvalg i befolkningen over 15 ar. Resultatene er vektet pa kjgnn,
alder og geografi. Frivillighetsbarometeret fra 2020 viser at 66 % har gjort frivillig arbeid i
lgpet av det siste aret. Eldre aldersgrupper, samt alderspensjonister oppgir hyppigere
deltagelse enn andre i frivillig arbeid. Menn deltar oftere enn kvinner. Personer med hgyere
utdanning og fagutdanning er oftere frivillig enn andre grupper. Av personer som ikke deltar i
frivillig arbeid, er 62 prosent ikke forsgkt rekruttert til frivillig arbeid. Av allerede

eksisterende frivillige oppgir 48 prosent at de ble rekruttert gjennom bekjente og 25 prosent
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sier de ble rekruttert av markedsaktiviteter. Pa spgrsmal om hva som motiverer mest ved a
stille opp som frivillig, svarer 57 prosent at de vil veere til nytte/ bidra med noe. 43 prosent
sier at frivilligheten har en verdi for samfunnet som de vil stgtte opp om. Andre
motivasjonsfaktorer som mange skarer hgyt, er at de brenner for en sak eller en aktivitet, at
det er sosialt og at det er godt for egen psykiske- og fysiske helse. Motivasjonen er relativ lik
pa tvers av aldersgrupper (Olsen & Nyhus, 2020).

Frivillige organisasjoner benytter seg og er avhengige av menneskelige ressurser. Pa
lik linje med rekruttering til betalt arbeid er det hard konkurranse om resursene, og det kan
veere utfordrende a fa tak i nok ressurser og/eller de resursene det er behov for. Kommunene
er avhengig av samarbeid med frivillige organisasjoner, for & kunne pa best mulig mate
organisere gode tjenester og tilbud til innbyggere (Bang-Andersen et al., 2019).

Frivillig Norge definerer frivillig organisasjoner, som virksomheter som i hovedsak er
basert pa frivillige gaver, innsamlede midler og/eller frivillig tidsbruk, men ikke har et
kommersielt formal. Videre definerer de frivillig arbeid som arbeid som innebarer at
tjenesten eller aktiviteten blir foretatt uten at det utbetales lgnn. | tillegg ma tjenesten eller
aktiviteten veere til fordel for samfunnet, miljget, eller andre enn nere slektninger eller
personer som kan regnes til egen husholdning (FrivilligNorge, 2021).

Det er behov for flere frivillige. | rekruttering kan det veere naturlig & benytte
markedsfering.

Markedsfaring

Sosial markedsfaring defineres som en egen retning i markedsfaring. Sosial
markedsfgring defineres av hensikten med markedsfaringen. Hensikten er oppna
atferdsendring hos enkeltpersoner eller grupper som gagner samfunnet, grupper med
mennesker eller enkeltpersoner, gjennom & benytte markedsfaringsteknikker (Huhn, 2019).

En metode innen sosial markedsfaring er word of mouth, heretter kalt WOM. WOM kan pa
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norsk kalles jungeltelegrafen, og handler om muntlig budskap som spres fra en person til en
annen. Budskapet kan ogsa veere skrevne digitale budskap (Pihl, 2020) Pa samme mate som
WOM, kan ogsa merkenavn formidle budskap. Merkenavn, eller brand(ing) som det kalles pa
engelsk, handler om & hva/ hvilke positive egenskaper man forbinder med et merkenavn
(Thjgmge, 2008).

Markedsferingen har som mal & pavirke atferden til mennesker pa en bestemt mate.
Det kan vere alt fra & kjepe bestemte produkter, til & donere penger til et godt formal
(Thjgmge, 2008).

Til felles med markedsfaring, har atferdsanalyse atferd i sentrum, og har som hensikt &
kunne gjenkjenne sammenhenger med miljg og atferd.
Atferdsperspektiv

Atferdsanalyse stammer fra ideen om at det er mulig & benytte en naturvitenskaplig
metode i studier pa atferd og at det vil finnes vitenskapelige sannheter om sammenhenger
mellom atferd og milje (Baum, 2017). Cooper, Heron og Heward (2014) hevder det er fire
aspekter som ma veere til stede i anvendt atferdsanalyse, ndr man skal kunne predikere og
replikere endringer i atferd. Det ma vaere minimum en atferd, en setting/ situasjon, maling/
registrering av atferd, minimum en uavhengig variabel og det ma gjennomfares en
manipulasjon. Denne metodikken kan vare hensiktsmessig i markedsfering, da den gir
mulighet for & undersgke naermere hva ved markedsfagringen som har effekt pa atferd.

Atferd er alt vi tenker, faler, sier og gjer. Atferd kan klassifiseres i indre og ytre atferd.
Indre atferd er tanker, fglelser og andre atferdsprosesser som ikke kan observeres av andre.
Ytre atferd er atferd som andre kan se. Atferd kategoriseres ogsa som respondent og operant
atferd. Respondent atferd er medfgdt atferd, eks.at man skvetter av en hgy lyd eller at gyet
lukker seg nar det er skarpt lys. Operant atferd er lert atferd. Det vil si alt vi laerer fra vi blir

fadt til vi dar. Operant atferden opprettholdes av konsekvenser, og forekommer i naerveer av
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spesifikke stimuli. Disse stimuliene kalles diskriminative stimuluser, og omtales som
foranledninger til atferd(Cooper et al., 2014). Sammenhengen mellom diskriminative stimuli,
atferd/ respons og konsekvens defineres som tre terms kontingensen og er et av
hovedprinsippene i operant atferd (Pierce & Cheney, 2017).

Konsekvenser bestar enkelt sagt av to typer hendelser. Den farste typen er hendelser
som enten gker sannsynligheten, styrken eller lengden pa en atferd. Nar en konsekvens
forekommer umiddelbart etter atferden, og atferden gker under lignende situasjoner i
fremtiden defineres prosedyren som forsterkning. Den andre type hendelser er konsekvenser
som svekker sannsynligheten, styrken eller lengden pa en atferd. Nar en slik konsekvens
forekommer umiddelbart etter en atferd, og dette resulterer i at atferden svekkes defineres
prosedyren som straff. Det er altsa effekten av prosedyren som definerer om det er
forsterkning eller straff (Cooper et al., 2014; Pierce & Cheney, 2017).

Konsekvensene kan igjen deles inn i to kategorier. Positiv og negativ. Positiv henviser
til at en konsekvens tilfares som et resultat av en atferd. Negativ henviser til at en konsekvens
fjernes som et resultat av en atferd. Om prosedyren defineres som straff eller forsterkning, vil
som nevnt tidligere, defineres av hvilken effekt prosedyren har pa atferden (Pierce & Cheney,
2017).

Operant atferd omfatter ogsa verbalatferd. Verbal atferd er all kommunikasjon mellom
mennesker, inkludert blant annet skrevet tekst, kroppssprak og tegnsprak, kalles verbal atferd.
Denne type atferd defineres som operant atferd pa lik linje med annen operant atferd, og
fungerer under de samme reglene for atferd (Baum, 2017). Det vil si at verbalatferd, lik annen
operant atferd, er opprettholdt av kontingenser mellom diskriminative stimuli, atferd og
konsekvenser. Catania (2013) hevder at verbal atferd er sosial atferd. Arsaken til at man kan
omtale verbalatferd som sosial atferd, er at verbalatferd er atferd som umiddelbart blir

forsterket av lytter (Cooper et al., 2014).
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En mate vi mennesker larer pa, er pa bakgrunn av verbale beskrivelser av
foranledninger, atferd og konsekvenser. Laring som skjer pa denne maten defineres som
regelstyring. Regelstyring kan dermed fungere som en del av en persons laeringshistorie, ved a
signalisere hvilke settinger som gir mulighet for at visse atferder kan lede til spesifikke
konsekvenser. Regelstyring kan bade veere komplett, og beskrive hele tre terms kontinensen
eller ufullstendig og bare beskriver deler av tre terms kontingensen (Baum, 2017). Et
eksempel pa en komplett regelstyring kan veere, «meld deg inn na! Hvis du melder deg som
frivillig hos oss kommer du til & bli kjent med mange spennende mennesker.» Eksempelet
beskriver bade settingen, na, atferden, melde deg inn og konsekvensen, bli kjent med mange
spennende mennesker.

Atferdsanalytiske bidrag til markedsfaring

Frivillig arbeid er atferd, og vil derfor veere underlagt de samme atferdsanalytiske
prinsipper som annen atferd. Atferdsanalysen vil muliggjare forskning og praksis som
undersgker reelle sammenhenger mellom miljgmessige variabler som foranledninger og
konsekvenser pa atferd. Et eksempel kan vaere valget om & melde seg som frivillig. Atferden
forekommer eller ikke, avhengig av hvilke forsterkningsbetingelser som er til stede.

Valgene vi tar, kan omtales som hva vi har som preferanse. Nar ett sett valg tas oftere
enn et annet, kan vi si at det er en preferanse for en spesifikk konsekvens (Pierce & Cheney,
2017). I markedsfaring vil det ofte vaere flere konkurrerende muligheter, forsterkere, som en
person ma forholde seg til. Markedsfgring handler derfor alltid om & formidle de mest potente
forsterkerne. Samtidig er det sannsynlig at malpersonene kunne oppna de samme forsterkerne
ved a gjennomfare en annen atferd enn «frivillig arbeid». Dette omtales som konkurrerende
forsterkningsskjema i atferdsanalyse (Catania, 2013). Markedsfaringen sin oppgave nar det

gjelder konkurrende forsterkningsskjema vil veere a gi utrykk for eksempelvis at forsterkerne
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vil komme hyppigere. Det vil si at det er mindre risiko for & ikke oppna gnsket gevinst ved a
delta i frivillighet.

Tradisjonelt er ikke atferdsanalyse benyttet i markedsfaring. Foxall (2010) hevder det
kan veere hensiktsmessig a benytte en atferdsanalytisk modell i vurdering av konsumeratferd
og markedsfaring. Foxall (2010) mener det er nyttig a analysere atferden, det vil si valgene,
pa en annen mate. Han foreslar a benytte en modell med navn Behavioral Perspective Model,
heretter kalt BPM. Se figur 1 som er et bilde av Foxall (2010) sin modell.

BPM benytter de atferdsanalytiske prinsippene om operant atferd, sammen med
gkonomiske prinsipper. Modellen viser hvilke variabler som kan pavirke atferden, og en
kategorisering av arsaker til at atferden forekommer.

Foranledninger for atferd, beskrives som setting for konsumeratferd og
leringshistorie. Atferd er definert som konsumer atferd. Konsekvensene er kategorisert som
utility- og informasjon konsekvenser.

Settingen for konsumeratferd indikerer i hvilke situasjoner, og ved hvilke
foranledninger som det er sannsynlig at atferden forekommer. Laeringshistorien handler om
hvilke erfaringer eller forventninger konsumere har i den gitte setting/ situasjon.

Utility konsekvenser henviser til selve produktet. Er det et godt produkt, som gker
sannsynligheten for fremtidig konsumeratferd, kan man si at atferden har veert utsatt for utility
forsterkning. Pa samme mate vil et darlig produkt, som svekker sannsynligheten for fremtidig
konsumertatferd, defineres som utilitaristisk straff.

Informasjonskonsekvenser er hvilken informasjon produktet signaliserer til andre
(Foxall, 2010). Et eksempel pa informasjonsforsterkning kan veere tilbakemeldinger fra
venner pa at produktet du har kjgpt er fint eller kult. Hvis konsekvensen gker sannsynlighet

for at konsumeratferden forekommer i lignende situasjon i fremtiden vil prosedyren omtales



HVORDAN KAN MARKEDSF@RING BENYTTES, FOR A REKRUTTERE FRIVILLIGE? 16

som en forsterkningsprosedyre, og informasjonsforsterkeren som en forsterker (Pierce &
Cheney, 2017).

Erfaringer av utility- og informasjons konsekvenser utgjar laeringshistorien individet
innehar, som igjen pavirker fremtidig konsumeratferd (Foxall, 2010).

Atferdsanalysen kan veere et viktig redskap for a innhente informasjon som man i
markedsfaring kan bruke for & predikere effekt av ulike kampanjer. Ved a se pa hvordan ulike
variabler pavirker atferd, vil det vaere hgyere sannsynlighet for & kunne predikere hvilken
effekt ulike markedsfaringskampanjer kan ha. Dette kan veere et verdifullt bidrag til
organisasjoner som skal rekruttere frivillige, men ogsa i annen markedsfgring. Dette kan
gjores bade ved a analysere eksisterende funn, og deretter teste tolkningen av funnene i et
eksperiment.

Hensikt

Hensikten med denne litteraturgjennomgangen & undersgke hvilke strategier som er
effektfulle for rekruttering av frivillige, slik at organisasjonene kan benytte sine ressurser pa
en god mate. Forskningsspgrsmalet benyttet er, hvordan kan markedsfaring benyttes for &
rekruttere frivillige.

Markedsfering er rettet mot et utvalg av forbrukere. | dette tilfelle er forbrukere/
konsumere definert som de mulige frivillige, eller allerede aktive frivillige. Viktig omrader a
undersgke, hvem er de frivillige, hva er arsaken til at de melder seg som frivillig og hva er de
beste metodene for & sikre at budskapet i markedsfaringen nar frem til de mulige frivillige.

Funnene vil bli draftet i et atferdsanalytisk perspektiv, med fokus pa a identifisere

atferdsmessige sammenhenger.



HVORDAN KAN MARKEDSF@RING BENYTTES, FOR A REKRUTTERE FRIVILLIGE? 17

Metode

Sek

Saket ble gjennomfert i 3 ulike databaser. Psychinfo, Web of science og Socindex, den
9.12.20. Sgkeordene som ble benyttet, ble benyttet i alle tre databasene. Sgkeordene ble
gruppert i tre grupper, og kombinert med hverandre. Gruppe en var «marketing»,
«advertizing», «advertising», «market research» og «audience research». Gruppe to
inneholdt «recruit», «recruitment» og «enroll». Den siste gruppen
inneholdt «volunteer*», «voluntar*», «nonprofit organi*», «<community involvement», «charit
able behavio*» og «altruism».

Kriteriene ble satt til fagfellevurderte artikler pa norsk, svensk, dansk og engelsk.
Inklusjons og ekskluderingskriterier

Seket ga 211 artikler etter duplikasjoner var fjernet. Disse ble screenet og artikler som
inneholdt markedsfering, og-/eller hvilken type markedsfaring og-/eller hva markedsfaring
ber inneholde, for a rekruttere frivillige til frivillig arbeid ble inkludert. Artikler som
inneholdt bloddonasjon, fosterhjem og vergemal, frivillig baserte militeere styrker, frivillige
som deltar i forskningsprosjekter/ forskning/ eksperimenter og donasjon av penger ble
ekskludert. Etter ekskluderingen gjensto 22 artikler. | screeningen ble det tydelig at mange av
artiklene var publisert i journal of nonprofit & public sector marketing. Det ble derfor
gjennomfart et handsgk pa publiserte artikler i journalen, der artikler som omhandlet
rekruttering ble inkludert. Dette utgjorde 5 artikler (Figur 2).
Mixed methods appraisal tools

Alle artiklene ble deretter analysert ved hjelp av mixed methods appraisal tools,
heretter kalt MMAT (Hong, 2013). Av 27 artikler som ble analysert ble 12 artikler ekskludert

pa grunn av manglende eller utydelige forskningssparsmal og-/eller data som var samlet inn
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var ikke relevant eller kunne ikke kunne besvare forskningsspgrsmalet. Det endelige
grunnlaget ble 15 artikler (Figur 2).

Math skar pa de 15 inkluderte artiklene varierer fra 40 prosent til 100 prosent. Pa
artiklene som skarer under 100 % viste MMAT mangler knyttet til besvaring av egen
hypotese, fremlegg av fullstendig datagrunnlag, statistiske tester og konklusjoner om trekkes
fra beskrevne resultater (Tabell 1).

Koding/ dataanalyse

Det ble farst hentet ut statistiske data pa type studier, utvalg, utvalgsmetoder og bruk
av statistiske tester. Deretter ble funnene undersgkt for a finne ut hva de ulike studiene hevder
kan pavirke atferden melde seg til frivillige aktiviteter. Dette vaere seg metoder, innhold i
markedsfaringen og funn knyttet til ulike demografiske grupper, altsa, hvem malgruppen for
markedsfaring ber veere.

Funnene ble kategorisert som demografi, metode for markedsfgring og innhold i
markedsfering. Kategoriseringen ble utarbeidet etter screeningen av artiklene.

Demografi, malgruppen mulige frivillige, ble operasjonalisert til & omfatte funn
knyttet til demografiske grupper. Definisjonen pa demografi er befolkningsleare, og vil i disse
studiene omfatte annet kjgnn, utdanning, alder, sosial status og i hvilket land studiene er
gjennomfart (Solergd & Tennesen, 2021). Dette er i trad med studiene gjennomfart av Demir,
Kirecci og Gorkem (2020), Wymer (1999) og Garver, Divine og Spralls (2009). Spgrsmalet
som gnskes besvart, er om det finnes noen demografiske grupper det er mer sannsynlig at
melder seg enn andre, og om det er forskjell pa hvilke frivillige aktiviteter personer i ulike
demografiske grupper velger.

Metode for markedsfgring innebarer i hvilken form markedsfaringen bear vare for a

na frem, og ha sterst sannsynlighet for a pavirke mulige frivillige til 2 melde seg. Altsa
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definere hvilke metoder og teknikker som kan benyttes. Studiene inkludert omtaler sosial
markedsfering, merkenavn og WOM.

Innhold i markedsfaring innebarer hvilke preferanser og hva motivasjonen til de
enkelte frivillige er knyttet til frivillige aktiviteter. Dette kan handler om hvilke personlige
eller samfunnsmessige fordeler, konsekvenser og den frivillige aktiviteten gir. | innhentingen
ble preferanser kategorisert som altruistiske, egoistiske eller en kombinasjon av disse.
Altruistiske defineres her, som a gjere noe viktig for andre eller for samfunnet. Eksempelvis
hjelpe noen som trenger det, bidra til et bedre samfunn eller gi noe tilbake. Egoistiske
indikerer at man liker best & delta i aktiviteter som bidrar til fordeler for en selv. Eksempelvis
personlig utvikling, gkt selvtillit og karrieremuligheter. Dette samsvarer med definisjonene
brukt av Bennett og Kottasz (2000).

Resultater
Design og metode

Det ble inkludert femten studier. Utvalgene varier i stgrrelse, men medianen er 250
deltakere. Det er variasjon i demografier i utvalgene, men et flertall benytter allerede
eksisterende frivillige.

Utvalgsmetoden varierer, men alle benytter ikke-randomisert metode i
utvelgelsen. Bekvemmelighetsutvalg er benyttet i 10 av studiene. | to av studiene benyttes
teoretisk utvalg. Kvoteutvalg, strategisk utvalg og sngballmetoden er benyttet i resterende av
inkluderte studier.

Av femten inkluderte artikler, er elleve av artiklene er kvantitative studier, tre er
kvalitative og en er kombinasjon av kvalitativ og kvantitativ metode.

Av de femten studiene benytter tretten spgrreskjema i prosedyren. En kun benytter
intervjuer i prosedyren og en av studiene gjennomfgarer intervensjonen i en by, og

gjennomfarer en pre- og post test for a male effekt. Studiene som benytter sparreskjema,
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gjennomfarer to studier et eksperiment i et lukket miljg. Disse to studiene har et tydelig
design- og benytter kontrollgrupper.

Tolv av femten studier benytter statistiske tester, og beskriver disse i artiklene.
Det er stor variasjon i hvilken type tester som benyttes.

Elleve av femten studier benytter ikke kontrollgruppe, men to av disse segmenterer
gruppen og viser signifikante ulikheter i gruppen. Tre av studiene benytter kontrollgruppe, en
av studiene gjennomfgrer en prosess i en by, og en trekker data ut fra en nasjonal
undersgkelse (Tabell 1).

Hovedfunn

Studiene setter sgkelys pa forskjellige omrader. Disse er blitt kategorisert til
demografi, metode for markedsfgring og innhold i markedsfaring for a lettere kunne
sammenligne resultatene. Noen studier undersgker flere kategorier. Dette gjelder fem studier
(Tabell 2). Funnene knyttet til de ulike omradene blir fremstilt hver for seg.

Demografi

Studiene er gjennomfart i flere ulike land. Syv av artiklene stammer fra USA, tre fra
England og en artikkel fra hvert av landene Israel, Tyrkia, Canada, Kina og Australia (Tabell
1). Tre av de femten studiene har som hovedhensikt & undersgke demografiske kjennetegn
ved den typiske frivillige. | tillegg er det to studier til som undersgker alder i underhypotese i
sine studier. Eksempelvis kjgnn, alder, bosted, sivilstatus, sosiale ressurser og utdanning
(Tabell 2).

Wymer (1999) hevder at den typiske senior frivillige er pensjonert eller uten arbeid,
bor i en liten husstand, er mann og gar jevnlig i kirken. Internasjonale frivillige, har ofte en
hgyere utdanning, er oftere selvstendig naeringsdrivende og har en hgyere inntekt enn andre

frivillige og resterende av populasjonen. (Lee & Won, 2018).
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Den siste av de tre studiene som undersgker demografis om hovedfokus, ser pa
hvordan sosial kapital pavirker frivillighet. Studien konkluderer med at hgyere sosial kapital
hos en person, korrelerer med mer frivillig arbeid. Studiens funn viser ogsa at det er flest
menn som er frivillige (Lu, Peng, Jiang & Lou, 2020).

Funnene i studiene til Wymer (1999) og Devaney et al. (2015) hevder at eldre i
alderen fra 55 ar og oppover, motiveres av en kombinasjon av altruistiske- og egoistiske
fordeler. Et flertall av yngre personer har en egoistisk rettet motivasjon der de oppgir at det er
viktig at de opplever saken som spennende, at de kan delta sammen med venner og at de
frivillige aktivitetene er fleksible pa nar og hvor lenge de ma forplikte seg (Febriani &
Selamet, 2020; Garver et al., 2009).

Funnene viser at demografiske forskjeller som alder, utdanning, sosial status og
inntekt kan pavirke bade valget om a delta i frivillighet, arsak til at man deltar i frivillighet,
men ogsa valget pa hvilken type frivillighet man velger a delta i (Tabell 2).

Metode for markedsfaring

Fire av femten artiklene vurderer hvilken metode som er mest effektiv og-/eller kan ha
en effekt for & na ut til mulige frivillige (Tabell 2).

Tre av studiene kartlegger hvordan mulige frivillige gar frem for & velge en spesifikk
frivillig organisasjon. Febriani og Selamet (2020) sine resultater viser en sterk korrelasjon
mellom et synlig merkenavn og intensjonen om a forplikte seg til frivillig arbeid. |
kartleggingen gjennomfart av Mitchell og Clark (2019b) vises en stor andel sgkte direkte pa
en spesifikk organisasjon farste gang de meldte seg som frivillig eller meldte seg som frivillig
etter WOM eller en annen type reklame.

En av studiene benytter en kombinasjon av direkte kommunikasjon, arrangementer,

WOM og salgsannonser i sin prosedyre. Studien maler effekt i antall nye frivillige, og viser



HVORDAN KAN MARKEDSF@RING BENYTTES, FOR A REKRUTTERE FRIVILLIGE? 22

til en effekt pa 60,86 prosent gkning i antall frivillige over en tidsperiode pa 15 maneder
(Boehm, 2009).

Funnene viser at et synlig kjent merkenavn, WOM, og tilgjengelighet har god effekt
og kan veere gode virkemidler i markedsfaring av frivillighet.
Innhold i markedsfaring

Tolv av femten artikler undersgker hvilket innhold markedsferingen bgr ha. Fokuset i
studiene er & undersgke hva «folk flest» motiveres av og-/eller om preferansene avhenger av
personlighetestrekk hos individene (Tabell 2).

Fem studier viser til at egoistiske preferanser og motivasjon er avgjerende i valg og
vurdering av forpliktelse til frivillig arbeid. Av disse fem, undersgker to av studiene
motivasjon ved a segmentere utvalget ut fra personlighetstyper. Resultatene viser at
henholdvis 80 % og 75% av utvalgene motiveres egoistiske fordeler ved den
frivillige aktiviteten. Disse studiene hevder at henholdsvis 4 av 5 personlighetstyper i den ene
studien og 3 av 4 personlighetstyper i den andre studien har en preferanse for og motiveres av
frivillige aktiviteter som kan dekke egoistiske behov. Begge viser til at den siste av
personlighetstypene de har kartlagt, har en hgyere preferanse for altruistiske trekk ved den
frivillige aktiviteten (Demir et al., 2020; Garver et al., 2009).

En studie hevder at altruistiske fordeler er avgjgrende pa motivasjon og valg ab
frivillig aktivitet. Utvalget i denne artikkelen er frivillige som deltar i forpliktet frivillighet i
saker som omhandler natur og miljg (Randle & Dolnicar, 2015).

Fem studier hevder at det er en kombinasjon av altruistiske og egoistiske fordeler som
er styrende for preferanser og motivasjon, og derfor ligger til grunn for valget. Et eksempel er
funnene til Fitzpatrick, Edgar, Remmer og Leimanis (2013) som viser at & hjelpe andre, lere
og forsta og mulighetene for gkt selvtillit var de motivasjonsfaktorene som ble vurdert

hayest.
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En studie undersgker om sensitivitet til lukt, skitne ting og ulike konsistenser pavirker
preferanser for frivillige aktiviteter og om dette pavirker frivillighet. Resultatene viser
at sensitive pavirker valg av type aktivitet, men at det ikke pavirker grad av deltagelse. Det
konkluderes med at frivillige organisasjoner bar promotere administrative oppgaver pa lik
linje med frivillighet som gis direkte (Hamerman & Schneider, 2018).

Kort oppsummert viser fem studier at innholdet bar vise egoistiske fordeler, fem
studier viser at en kombinasjon av egoistiske- og altruistiske fordeler vil ha best effekt, en
studie hevder at altruistiske fordeler vil ha best effekt. Den siste studien vektlegger at noen
personer vil ha stgrre sannsynlighet for a velge ut fra budskap som indikerer mulighet for
administrative fordeler.

Diskusjon
Hvilke strategier er effektfulle for a rekruttere frivillige?

Resultatene indikerer hva som kan eller har en effekt pa atferdene delta eller melde seg
til frivillige aktiviteter. Dette innebarer bade metoder, innhold og hvem det er sannsynlig at
vil delta i frivillig aktivitet. Funnene viser at demografiske forskjeller som alder, utdanning,
sosial status og inntekt kan pavirke bade valget om a delta i frivillighet, arsak til at man deltar
i frivillighet, men ogsa valget pa hvilken type frivillighet man velger a delta i (Tabell 2).
Demografi

Funnene er relevante for markedsfaring av frivillighet fordi de gir en beskrivelse av
hvem markedsfaringen skal ha som malgruppe, og hva markedsfaringen bar inneholde for &
ha effekt pa ulike demografier (Tabell 2).

Den typiske frivillige er ifalge Wymer (1999) og Lu et al. (2020) menn. Frivillige gar
oftere i kirken og har mer sosial kapital enn de som ikke er frivillige (Lu et al., 2020; Wymer,
1999). Ulike aldergrupper har ulike preferanser. Wymer (1999) og Devaney et al. (2015) viser

funn som antyder at en kombinasjon av altruistiske og egoistisk rettet markedsfaring kan
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benyttes mot aldersgrupper 55+. Pa samme mate kan Febriani og Selamet (2020) og Garver
et al. (2009) sine funn benyttes for & rekruttere yngre frivillige. Funnene viser at alder ogsa
har en pavirkning pa arsak, til at personer melder seg til frivillighet. Yngre personer motiveres
i sterre grad av egoistiske fordeler, mens alderen 55 ar og eldre i hovedsak motiveres av en
kombinasjon av egoistiske- og altruistiske fordeler.

De inkluderte studiene undersgker ikke sammenlignbare demografier, og har gjort
undersgkelser i ulike land. Det er derfor utfordrende a trekke generelle slutninger. Funnene
knyttet til demografi er relevant nar det skal benyttes markedsfgring i rekruttering.
Markedsfering kan benytte funnene for a sikre at eksempelvis flest mulig menn ser
markedsfaringen, eller at kampanjer rettet mot yngre mulige frivillige fokuserer pa egoistiske
fordeler ved & melde seg som frivillig.

Metode for markedsfaring

Studiene undersgker hvilken metodikk markedsfaringen bgr benytte for 4 oppna best
effekt. Funnene viser at et synlig kjent merkenavn, WOM, og tilgjengelighet kan ha god
effekt og veere gode virkemidler i markedsfaring av frivillighet (Tabell 2).

WOM kan vaere hensiktsmessig a benytte i markedsfering av frivillighet. Dette stattes
av resultatene til bade Mitchell og Clark (2019a)og Boehm (2009).

I tolkning av resultatene til Boehm (2009) ma det nevnes at annen reklame er i disse
studiene kategorisert i samme gruppe som WOM. Dette gjelder ogsa Boehm (2009) sine
resultater, der det ble benyttet fire kombinasjoner av metoder, og det er kombinasjonen av
metodene som det er malt en samlet effekt pa.

En annen funn som kan benyttes i markedsfaring er merkenavn. Frivillige velger
organisasjoner de er kjent med og har hert om til fordel for ukjente orgnaisasjoner. Frivillige
oppgir at et kjent merkenavn bidrar til opplevelsen av at de kan stole pa at deres forventninger

vil innfris ved a delta i frivillighet for disse organisasjonene (Mitchell & Clark, 2019b). Dette
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stgttes av resultatene til Febriani og Selamet (2020). Studien deres viser en positiv korrelasjon
mellom kjent merkenavn og intensjonen om a melde seg som frivillig.

Kort oppsummert viser dette at nar markedsfaring skal benyttes til
rekruttering, ber organisasjonene ta sikte pa a benytte personlig markedsfgring og systematisk
arbeide for at de har et godt kjent merkenavn. Ved a sikre at mulige frivillige bade harer om,
og er kjent med merkenavnet, vil dette kunne bidra til at intensjonene om a delta i frivillig
aktivitet gker.

Innhold i markedsfaring- preferanser og motivasjon

Funnene viser at et stort flertall motiveres av egoistiske- eller en kombinasjon av
egoistiske- og altruistiske fordeler. Et mindretall motiveres av kun altruistiske fordeler (Tabell
2).

| studiene som konkluderer med at markedsfaring som viser egoistiske fordeler har
best effekt, trekkes det frem at det er personlighetstyper og/ eller personer som vil foretrekke
altruistiske budskap, men de er i et mindretall (Demir et al., 2020; Garver et al., 2009).

Et fellestrekk med funnene som viser at egoistisk rettet markedsfgrings har best effekt,
er at de kommer fra studier som ikke setter sgkelys pa spesifikke saker og har et relativt
stort utvalg. Studien som konkluderer med at markedsfaring som viser at altruistiske fordeler
vil ha best effekt har sett pa en type sak og har et utvalg som er mindre enn gjennomsnittet
(Tabell 1;Tabell 2).

Funnene hevder at type aktivitet kan veare avgjgrende i valget om a melde seg til
frivillighet. Neermere bestemt muligheten til & gjere administrative oppgaver (Hamerman og
Schneider (2018).

Funnene kan benyttes i markedsfaring av frivillighet. Hvis man gnsker a rekruttere
flest mulig til et bredt utvalg av frivillige aktiviteter kan det veere hensiktsmessig a formidle

egoistiske eller en kombinasjon av egoistiske- og altruistiske fordeler i markedsferingen. Pa
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en annen side kan det vaere viktig, hvis det er til en spesifikk sak at det kartlegges hva
frivillige som er knyttet til den aktuelle saken motiveres av. Dette fordi det er enkelte
frivillige aktiviteter, der mulige frivillige vil veere frivillige som motiveres av altruistiske
fordeler (Tabell 2).
Frivillighetsbarometeret 2020

Funnene vist i frivillighetsbarometeret kan gi et bilde av om de inkluderte studiene
viser resultater som kan generaliseres til Norge. De fleste av funnene samsvarer, men det er
ogsa noen funn som viser motsatt av resultatene i frivillighetsbarometeret.

Frivillighetsbarometeret hevder at eldre aldersgrupper, menn og personer menn hgyere
utdanning oftere er frivillige enn andre grupper (Olsen & Nyhus, 2020). Dette samsvarer med
funnene i de inkluderte studiene (Tabell 2) Dette kan indikere at disse funnene kan benyttes i
Norge. Pa en annen side hevder frivillighetsbarometeret at det er liten forskjell i beskrevet
motivasjon i ulike aldergrupper(Olsen & Nyhus, 2020). Dette er ulikt funnene i de inkluderte
studiene som hevder at eldre har mer motivasjon som i stgrre grad bygger pa altruistiske
fordeler (Tabell 2).

| frivillighetsbarometeret 2020 oppgir 62 % av de som ikke deltok i frivillig arbeid at
de ikke var spurt (Olsen & Nyhus, 2020). Mitchell og Clark (2019b) hevder at kun 8 % av
utvalget i studien ble spurt direkte om & delta i frivillig arbeid. Dette viser at det kan veere
viktig & undersgke naermere hvordan man pa best mate kan sikre at flere faktisk blir spurt.

Funnene i studiene hevder at WOM kan vare en effektfull metode for & formidle
budskapet. Dette samsvarer med resultatene i frivillighetsbarometeret gjennomfart i Norge i
2020. (Olsen & Nyhus, 2020).

De starste forskjellene i funnene fra de inkluderte studiene og frivillighetsbarometer er
knyttet til hva de frivillige oppgir som motivasjon. Frivillighetsbarometeret viser i resultatene

pa undersgkelsen at de fleste oppgir at de gnsker a delta i frivillighet fordi det er viktig for
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samfunnet, de gnsker a vere til nytte og bidra med noe. Et mindre antall sier motivasjonen er
knyttet til sak, det er sosialt eller at frivillighet er godt for egen psykiske- og fysiske helse
(Olsen & Nyhus, 2020). Hovedfunnene knyttet til motivasjon fra frivillighetsbarometeret er ut
fra kategoriseringen i denne studien altruistiske. Det er kun en studie av de inkluderte
studiene som hevder det samme (Tabell 2).

Ettersom frivillighetsbarometeret ikke er en fagfellevurdert artikkel, men en arlig
undersgkelse pa statistikk som skal beskrive frivillighet i Norge, ber resultatene tolkes med
varsomhet.

BPM og atferdsanalytisk perspektiv pa markedsfaring

Markedsfering handler om & kommunisere spesifikke budskap til forbrukere. BPM
kan benyttes til a definere hva som kan pavirke atferden, og dermed ogsa gi en beskrivelse pa
hva markedsfering bar fokusere pa. Modellen setter atferden i sentrum, altsa at det er
effektene pa atferd som er viktig.

Studiene som har veert undersgkt er i hovedsak deskriptive, og beskriver mulige
sammenhenger. BPM kan vare et godt utgangspunkt for a teste mulige sammenhenger, ved a
male atferd utsatt for ulike betingelser (Foxall, 2010).

| Foxall (2010) beskrivelse av BPM, vektlegges laeringshistorie, altsa individets
erfaringer , som pavirker fremtidig atferd. Individenes leringshistorie er ofte ulik ut fra
hvilken alder man er i, ut fra ulike kulturer og kanskje ogsa ut fra hvilket kjgnn man har.

Funnene viser at det i enkelte demografiske grupper er starre sannsynlighet for a delta
i frivillige aktiviteter. Arsaken til dette kan vaere mange, blant annet sosiale normer og regler,
leeringshistorie, hvilke forsterkere individene har tilgjengelig via annen atferd og
leeringshistorie (Baum, 2017).

Modellen kan gi mulighet for & undersgke neermere hva som pavirker atferd i ulike

demografier, og pa den maten kanskje ogsa ved behov kunne pavirke deltakere i de ulike
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grupper, demografi, til & endre konsekvensene. Eksempelvis ved behov for a gke frivillighet i
et omrade kan det settes inn tiltak for & gi oppaering av hensikten med frivillighet, i dette
tilfelle mindre sosiale forskjeller. Dette kan igjen bidra til at gruppen gir frivillige et bedre
omdemme og frivillige opplever at frivillighet gir gkt status fra andre i gruppen.

Funnene viser at WOM og et kjent merkenavn har effekt i markedsfaring av
frivillighet. Arsaken til at disse metodene har effekt, kan diskuteres, men ut fra et
atferdsanalytisk perspektiv kan man si at budskapet beskriver tre terms kontingensene,
kombinert med individenes leeringshistorie (Pierce & Cheney, 2017) Et eksempel kan veere en
WOM kampanje som sier, jeg meldte meg som frivillig pa nettsiden og falte med en gang at
jeg var en del av gjengen. Her er lovnaden at hvis melder deg som frivillig, handlingen, vil du
bli en del av den sosiale gjengen, konsekvensen. Dette kan sammenlignes med regelstyring,
der individet blir gjort klar over sammenhenger mellom foranledninger, atferd og
konsekvenser uten a ha personlige erfaringer. Funnene knyttet til merkenavn, kan pa lik linje
med WOM, ha sammenheng med tre terms kontingensen.

WOM og merkenavn kan fungere som foranledningen for atferd, definert som
leeringshistorie, i BPM modellen. WOM og merkenavn kan ogsa fungere som situasjon for
forbrukeratferd i modellen som pavirker atferden (Figur 1). Ved & klassifisere WOM og
merkenavn som leringshistorie eller setting for forbrukeratferd, vil dette ogsa gi mulighet for
a gjennomfgre manipulasjoner med ulike WOM eller test av merkenavn for & undersgke
hvilken effekt de har pa atferden melde seg som frivillig.

Utility- og informasjonskonsekvenser beskriver en type kategorisering av motivasjon
og preferanser som ikke omtaler hensikten med atferden. Konsekvensene beskrives som enten
handfaste produktkonsekvenser, eller informasjonskonsekvenser som gir spesifikke signaler

til forbrukeren og andre forbrukere (Foxall, 2010).



HVORDAN KAN MARKEDSF@RING BENYTTES, FOR A REKRUTTERE FRIVILLIGE? 29

Ved & benytte modellen gir det mulighet for en mer presis beskrivelse av
forsterkningsbetingelser. Et eksempel vil kunne vare motivasjonen a gjere noe for andre.
Motivasjonen gjare noe for andre kan defineres som altruistisk. Likevel kan vi anta at falelsen
individet far av a delta i frivillig arbeid er god, og dermed ogsa kan kategoriseres som
egoistisk. Det er heller ikke diskutert om frivillig arbeid i enkelte tilfeller opprettholdes av
negativ forsterkning. I modellen kan man si at det a hjelpe andre vil gi tilbakemeldinger, og gi
en god falelse og deretter kategorisere de som utility- og/eller informasjonskonsekvenser ut
fra hvordan de leveres.

Nar modellen skal benyttes for a undersgke og arsaksforklare frivillig aktivitet, vil
kategoriseringen av produkt- og informasjonskonsekvenser muligens veere utfordrende.
Utilitykonsekvenser vil kanskje kunne defineres som nye karrieremuligheter, nye venner, og
tilgang pa sosiale settinger. Informasjonskonsekvenser vil kanskje kunne omfatte status,
aksept og omdgmme.

Ved & bade definere forsterkere og straffende konsekvenser vil modellen ogsa kunne
benyttes til & analysere eksempelvis nedgang i antall nye frivillige, eller frivillige som melder
seg, men etter kort tid velger a slutte med de frivillige aktivitetene.

Oppsummering av BPM og atferdsanalytisk perspektiv pa markedsfaring

BPM og atferdsanalyse kan bidra med arsaksforklaringen i til eksisterende funn.
Atferd forekommer fordi det er en leert sammenheng med settingen, atferden og
konsekvensen. Ved & se pa faktiske sammenhenger mellom foranledninger, atferd og
konsekvenser gir det mulighet for & gjere manipulasjoner og replikere disse. Dette vil kunne
bidra til & bevege forskning pa markedsfaring av frivillighet fra deskriptive studier til

eksperimentelle forsgk med mal om a finne vitenskapelige sannheter.
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Tolkning av funn
Metode og design

Det er stor variasjon i forskningsdesign i studiene. Enkelte av studiene kan
ikke replikeres, fordi beskrivelsene av metode og design ikke er detaljert nok. Kun tre studier
benytter kontrollgrupper. En mulig logisk forklaring til manglende bruk av kontrollgrupper er
hensikten med studiene. Hensikten for 12 av studiene er a kartlegge. | disse studiene benyttes
i hovedsak allerede eksisterende frivillige, da det er denne gruppen de gnsker a vite noe
om. Dette forer til en lav ekstern validitet, der resultatene ikke kan generaliserer utenfor de
spesifikke gruppene som har deltatt i studiene (Cooper et al., 2014).

Metode for utvalg av grupper varier. Den hyppigst brukte metoden er
bekvemmelighetsutvalg. En svakhet ved denne metoden er muligheten for systematisk
seleksjon i utvalget. Det er viktig a undersgke hvem det er som ikke svarer pa undersgkelsen,
og eventuelt arsaker til det. Flere av studiene ville muligens kunne styrke resultatene hvis det
ble benyttet statistikk for & belyse fordelingen i utvalgene, og om det var benyttet
kontrollgrupper (Field, 2013).

Generalisering

Tretten av femten studier benytter sparreskjema som svares ut av utvalget. Svar pa
sparreskjema kan ikke direkte generaliseres til hva personer faktisk velger nar de star ovenfor
et reelt valg da det ikke er sikkert at det er de samme forsterkningsbetingelsene som er tilstede
(Catania, 2013). Ved a benytte kun spgrreskjema som metode, kan dette derfor pavirke
muligheten til generaliseringen av funnene til andre settinger. Skrevne svar, verbal atferd, og
faktisk deltagelse i frivillig arbeid har som nevnt tidligere, ikke ngdvendigvis de samme
forsterkningsbetingelsene. Det vil si at det ikke alltid er samsvar med det vi sier/skriver og det
vi gjar. Svarene, som defineres som atferd vil avhenge av hvilke forsterkningsbetingelser som

er tilgjengelig. Det vil si at svar pa en spgrreundersgkelse har ett sett med
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forsterkningsbetingelsene, altsa svaralternativ, mens atferden a delta i frivillig arbeid vil ha
andre forsterkningsbetingelser. (Catania, 2013; Pierce & Cheney, 2017) For eksempel vil
valget om & ikke delta ogsa ha sine fordeler.

Svarene kan ogsa bli svekket av konkurrerende forsterkningsbetingelser. Hvis en
tenker at en person velger a delta i frivillig arbeid for & mgte andre, kan for eksempel en
turgruppe ha samme funksjon. Dette gjer at det er utfordrende & anta at svarene pa en
sparreundersgkelse automatisk kan settes i sammenheng med reell rekruttering.

En annen utfordring med avkrysninger pa valg i et spgrreskjema er at det er kun
alternativene som males opp mot hverandre. | Karl, Peluchette og Hall (2008) er utvalget
presentert for ti ulike utsagn som skal rangeres, og de gnsker a undersgke om moro pa
arbeidsplassen er en viktig motivasjonsfaktor i frivillig arbeid. Ut fra rangeringen viser
resultatene at de fleste er hgyest motivert av a hjelpe andre. Utfordringen er at svarene som
gis i spgrreundersgkelsen vil avhenge av hvilke alternativ som er tilgjengelig i
sparreskjemaet. Det vil si at valg baserer seg pa hvilke forsterkningsbetingelser som til enhver
tid er representert (Pierce & Cheney, 2017)

Fremtidig forskning, politikk og praksis
Forskning

Forskning pa markedsfering knyttet til frivillighet kan sies a vare et relativt nytt felt.
Funnet fa studier internasjonalt og ingen studier fra Norge. Det foreslas derfor pa generelt
grunnlag a teste funnene i Norge for a undersgke om funnene kan generaliseres. Det er kun to
av studiene tester hypotese i en laboratoriesetting, der det benyttes kontrollgrupper. Kun en av
studiene tester hypotesen i en virkelig setting. Fremtidig forskning kan med fordel benytte
funnene fra de inkluderte studiene som grunnlag for forskningsspgrsmal og
hypotesetesting. Forskningen kan undersgke om det er samsvar mellom svar pa undersgkelser

og deltagelse i frivillig arbeid.
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Av funnene som bgr vurderes a forske videre pa, er funnene knyttet til effekten av
markedsfaring som beskriver egoistiske eller kombinasjon av egoistisk- og altruistiske
fordeler. Har et flertall av frivillige i Norge ogsa en preferanse for egoistisk rettet eller en
kombinasjon av altruistisk og egoistisk rettet markedsfgring? Forskningen kan ogsa
undersgke om preferansene skiller seg fra hverandre i de ulike aldersgruppene.

Det var fa funn som beskrev selve metoden for markedsfering av frivillighet. Pa
bakgrunn av lite forskning pa akkurat dette, er det hensiktsmessig a teste funnene knyttet til
merkevare, WOM og sosial markedsfaring.

Praksis

Ved rekruttering av nye frivillige er det ut fra funnene i studiene lurt a benytte
merkevare og WOM i markedsfgringen. Merkevaren bar veere synlig, og for de
organisasjonene som har et indre kjent merkenavn antyder funnene at det veere hensiktsmessig
a gjare tiltak for a gjgre merkenavnet mere kjent. Innholdet i WOM bar basere seg pa funnene
som viser hva enkelte demografiske grupper prefererer eller benytte innhold som viser
egoistiske fordeler eller en kombinasjon av egoistiske og altruistiske fordeler.

| funnene som vises pa selve sakene er det spesielt en type sak som trekkes frem som
en sak de fleste unge har en hay preferanse for. Dette er aktiviteter som er rettet mot barn og
unge. Ved a formidle selve saken i markedsfaring, antyder funnene at der er mulig &
rekruttere yngre frivillige. Dette budskapet kan kombineres med en beskrivelse av at det er
fleksibelt, og at det er opp til den enkelte hvor mye tid som benyttes. Ut fra funnene er det er
flertall av yngre frivillige som gnsker fleksibilitet, slik at den frivillige aktiviteten i mindre
grad pavirker eksempelvis andre foretrukne aktiviteter. Pa en annen side kan det ogsa veere
effektfullt & beskrive muligheten for administrativt arbeid i frivillighet. Muligheten for
administrativt arbeid kan bidra til at personer som vanligvis ikke melder seg til frivillig

aktivitet, velger a melde seg.
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Politikk

| politiske faringer som innebzerer forventninger til samarbeid med frivillige
organisasjoner er et noen faktorer som bgr avklares. Organisasjonene er gjennom reformer
forventet & forplikte seg til samarbeid. Det forslas derfor at frivillighet baserer seg pa
preferansene til de frivillige. Dette gjelder bade sak, omfang og de sosiale rammene i
organisasjonene. Det er tydelig at enkelte saker er «enklere» a rekruttere til enn andre. Dette
bar vektlegges i forventninger om samarbeid. Fleksibilitet er viktig. Det kan derfor veere at
organisasjonene selv kan melde om hva den enkelte organisasjonen kan bidra med. Pa denne
maten kan aktivitetene tilrettelegges i starre grad etter preferansene til de frivillige som

organisasjonen har tilgjengelig.
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Tabeller og figurer
Tabeller
Tabell 1

Metode og design

Forfatte Land MM  Utvalgsmetode  Antall Alder Statisti  Forskningsdesig Prosedyre
r (ér) AT deltaker ske n
€ tester

*%*

Bennet Engla 100 Bekvemmelighets 250  Aldersvaria  Ja Gruppedesign Kvantitativ-

0g nd % utvalg. sjon 46-55 med med

Kottasz ar kontrollgruppe  spgrreskjema.

(2001)

Boehm Israel 60%  Naturlig setting ~ Populas  Ukjent Nei Beskrivelse av Intervensjon i

(2009) jonien prosess feltet. Pretest og

by. posttest etter 15

Antall maneder.
ukjent

Demir  Tyrkia 100 Bekvemmelighets 250  Gjennomsn Ja Gruppedesign Kvantitativ

et al., % utvalg. itt 374r. uten deskriptiv.
(2020) kontrollgruppe  Personlighets
test i form av et
spgrreskjema.

Devane Irland 40% Bekvemmelighets 63  Alder55ar  Nei Gruppedesign Kvantitativ

y et., al. utvalg. og eldre uten deskriptiv.

(2015) kontrollgruppe Ingen data.
Intervjuer som
er oppsummert
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Shields USA 80 % Bekvemmelighets 97  Gjennomsn Ja Gruppedesign Kvantitativ

(2009) utvalg. itt 21,73r

uten deskriptiv- med

kontrollgruppe  sperreskjema.

Wymer USA 100 Bekvemmelighets 944  Gjennomsn Ja Gruppedesign Kvantitativ

(1999) % utvalg. itt gruppe uten deskriptiv- med
1, 704r, kontrollgruppe  sparreskjema.
gruppe 2:
38 ar.

* Skarene er regnet som prosent av antall mulige oppnadde skar. Kvantitative og kvalitative

studier kan oppna maks 5 poeng, kombinasjon av kvalitative og kvantitative studier kan

oppna maks 15poeng.

** Flere av testene som er benyttet i studiene er ikke sammenlignbare. Ja indikerer at det er

gjennomfart relevante statistiske tester. Nei indikerer at det ikke er gjennomfart noen

statistiske tester.

Tabell 2

Hovedfunn og anbefalt fokus i markedsfering

Forfatter (ar) Hovedfunn Anbefalt fokus i markedsfaring
Bennet & Kottasz Utvalget skarer egoistisk rettet markedsfaring til 3,45. Egoistisk budskap
(2001) omregnet til 69%. Det samme utvalget skérer altruistisk

markedsfering til 2,76 omregnet til 55,1%.

Boehm (2009) Det ble rekruttert 194 nye frivillige, som tilsvarer en
prosentvis gkning péa 60,86% ved & benytte sosial
markedsfaring.

Demir et. al., (2020)  Korrelasjon mellom verdier og segmenter. 100 % skarer
famille som verdi pa topp tre. 80 % skarer egoistiske
verdier hgyest. 20 % Skarer altruistiske verdier hgyest.

Sosial markedsfgring med
kombinasjon av egoistisk og
altruistisk budskap

Egoistisk budskap kombinert
med familieverdier.
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Devaney et., al. Motivasjon/preferanse: arbeid med barn, fale seg nyttigog  Kombinasjon av altruistisk og
(2015) muligheten for a gjere en forskijell. Fleksibilitet, viktig og egoistisk budskap. Sak og
spennende sak bidrar til forpliktelse. organisering av frivillig aktivitet.

Febriani og Selamet  Det er korrelsjonen mellom annerkjennelse av frivillige i~ Synlig merkenavn og egoistisk
(2020) budskapet og intensjonen om a melde seg som frivillig og budskap, som inneholder
mellom et synlig og kjent merkenavn og intensjonen om &  annerkjennelse av de frivillige.
melde seg som frivillig.

Fitzpatrick et.al., Motivasjonsfaktorer: hjelpe andre 88% Lere og forstd nye  Kombinasjon av altruistisk og
(2013) ting 71% gkt selvtillit/ selvfalelse 57% egoistisk budskap.
Garver et.al., (2009) De fire segmentene vektlegger ulike attributter i valg av Egoistiske budskap.

frivillige aktiviteter. *75 % velge ut fra egoistisk rettete
behov. *25 % velger ut fra altruistiske behov/ verdier.

Hamerman og Sensitive personer foretrekker administrativt frivillig Fremheve muligheten for ulikt
Schneider (2017) arbeid.. De mener frivillighet er like viktig, og deltar like  type arbeid, bade administrativt
hyppig i frivillighet som andre personer. og direkte frivillig arbeid.

Karl et. al., (2008) Rangering av jobb karakteristikk. Skala fra 1 viktigst til 10 ~ Kombinasjon av egoistisk og
minst viktig. Topp tre: Interessant jobb, Hjelpe andre og altruistisk budskap.
gode kollegaer. Morsomt pa jobb far 9.plass av 10.

Lee og Won (2018) 3 demografier som har en sterkere korrelasjon til Markedsfaring rettet mot
internasjonal frivillighet enn annen type frivillighet. personer med hgyere utdanning
Hgyere utdanning, inntekt over 100.000 dollar og veere og hgy inntekt.

selvstendig neeringsdrivende.

Lu et.al., (2020) Det er en korrelasjon mellom sosial kapital og forpliktelse  Tiltak i populasjonene som gker
til frivillighet. Om sosial kapital skar gker med 1, gker sosial kapital.
skar pa frivillighet med 0,444 for menn og 0,187 for
damer.
Mitchell og Clark *36% spkte etter en spesifikk organisasjon, 30 % sa en kjent merkenavn og gode
(2019) reklame eller en "WOM", 26% sgkte bredt far de valgte og  anbefalinger i markedsfaring.

8% ble spurt direkte. 72 % av utvalget ble vurdert til at de
hadde god kjennskap til organisasjonen far de gjorde et

aktivt valg.
Mitchell og Clark Organisasjon velges ut fra personlige behov og deretter Egoistisk budskap og vise
(2019) gnsket rolle i den frivillige aktiviteten. Deretter sak og-/ merkenavn og sak.

eller merkenavn og tilgjengeligheten (naerheten til) av
aktiviteten.
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Randle og Dolnicar
(2015)

Shields (2009)

Wymer (1999)

Miljafrivillige sin motivasjon: sak 72 % (andre frivillige
53%), gi noe tilbake 75% (andre f. 60%) og hjelpe andre
75% (andre f. 64%). Miljgfrivillige skarer generelt bade
altruistiske og egoistiske verdier hgyere enn andre
frivillige

Et lite flertall, med 30, 8 % foretrakk budskap som
formidlet personlig og profesjonell utvikling. Pa andre
plass med 29,2% var budskap som formidlet mulighet for
a utgjere en forskjell for de som trenger det.

Korrelasjon til frivillighet: menn, personer som er
pensjonert eller uten jobb, personer som bor i mindre
hushold, antall besgk i kirke pr uke og & eie eget hus.

altruistisk budskap ved
rekruttering til "miljgfrivillighet

Kombinasjon av egoistisk og
altruistisk budskap.

Markedsfgring rettet mot eldre
som er pensjonert eller uten
jobb. Sma husstander, menn og
kirkegjengere.

Merknad: Tabellen inneholder hovedfunn i de inkluderte artiklene og anbefalinger for

fremtidig markedsfaring av frivillighet.

* indikerer at utregningen i prosent ble gjort i gjennomgangen av artiklene, og at studiene

ikke benytter prosent i sine presentasjoner av data.

Figur 1

Figurer

Behavioral Perspective Model

Consumer
Behavior Setting

Utilitarian
Rainforcamant

LUtilitarian
Punishment

Consumer Situation

Consumer Situation

Informational
Reinforcement

Informational
Punishment

Merknad: Bilde av Behavioral perspective model, BPM (Foxall, 2010 s. 94).

Figur 2

PRISMA 2009 Flow Diagram
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Rekruttering av frivillige med sitater om motivasjonsfaktorer i sosiale medier.
Abstrakt

Kommuner i Norge star ovenfor en stor vekst av andel eldre som vil ha behov for hjelp og
helsetjenester. For mgte kommende behov sier nasjonale faringer at det er behov for at
kommunene samarbeider med frivillig organisasjoner slik at alle opplever at de far god hjelp.
Frivillige organisajoner trenger tilgang pa frivillige for & kunne delta i dette samarbeidet. Pa
grunn av blant annet begrenset med gkonomiske ressurser i frivillige organisasjoner er det
viktig a finne effektfulle metoder for a rekruttere frivillige. Pa bakgrunn av dette ble det
utviklet en studie i to deler. Del 1 bestod av en spgrreundersgkelse, som hadde som formal a
teste om frivillige har en hgyere preferanse for markedsfgring som fremhever egoistiske
fordeler ved frivillighet, enn altruistiske fordeler. Studien undersgkte ogsa om preferansen
hadde en sammenheng med alder. Frivillige fra to ulike organisasjoner ble invitert til & delta.
Del 2 hadde som formal & undersgke om markedsfaring som beskriver personlige fordeler har
en sterkere effekt pa atferden, melde seg som frivillig, enn markedsfgring som beskriver
samfunnsmessige fordeler. Det ble utviklet et eksperiment som testet effekt av de to ulike
budskapene pa atferd, med gruppedesign som utgangspunkt hvor effekten pa gruppen ble
malt. Eksperimentet baserte seg pA WOM og ble gjennomfart pa Facebook. Funnene viser at
norske frivillige oppgir at de har en hgy preferanse for markedsfaring som fremhever
altruistiske fordeler og at markedsfgring med som fremhever altruistiske fordeler har en

sterkere effekt pa atferden, melde seg som frivillig.

Ngkkelord: rekruttering, markedsfering, frivillige, WOM, Facebook, atferd
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Rekruttering av frivillige med sitater om motivasjonsfaktorer i sosiale medier.
Bakgrunn

Norge har lang tradisjon med dugnad og frivillighet. | Norge har 63 % deltatt i frivillig
arbeid i 2020. Frivillige timer i Norge tilsvarer arlig 142.000 arsverk, noe som tilsvarer en
verdiskapning pa 78 milliarder kroner. 12020 svarer 62 % av de som ikke hadde deltatt i
frivillighet, at de ikke var blitt spurt om deltakelse i frivillig aktivitet (Olsen & Nyhus, 2020).
Sa hvordan skal frivilligheten i Norge na ut til mulige frivillige og hva gjer at noen velger a
delta i frivillige aktiviteter?

Kommune 3.0 og Leve hele livet

Kommuner i Norge er i gang med en stor kulturell og organisatorisk endring.
Kommunen skal endres fra a tilby tjenester, til & arrangere samskapning og samarbeid for &
sikre at innbyggere far dekket sine behov. Det vil si at kommunen skal ga fra a spgrre
innbyggerne om hva kommunen kan gjare for dem, til & sparre hva som er viktigst for den
enkelte. Denne endringen kalles kommune 3.0 (Bang-Andersen, Plathe & Hernes, 2019).
Samtidig med overgangen til kommune 3.0, er den nasjonale reformen, Leve hele livet i full
gang. Reformen har sin bakgrunn i at det forventes en starre andel eldre, som vil trenge
helsetjeneste og hjelp i arene som kommer. Reformen skal sikre gode tjenesteforlgp og
livsmestring gjennom hele livet (Helse-og-Omsorgsdepartementet, 2018).

I nasjonale fgringer som kommune 3.0 og reformen leve godt og selvstendig hele livet,
bes kommuner samarbeide med frivillighet, innbyggere og naringslivet for a sike at flest
mulig kan leve godt og selvstendig hele livet. For & kunne oppna dette er frivilligheten
avhengig av a ha nok hender, som kan fylle en rolle i dette arbeidet. Frivillige er en ressurs pa
lik linje med betalte ansatte. Det finnes mange frivillige foreninger og lag som konkurrer om
de samme ressursene. Foreningene og lagene er basert pa frivillige ressurser og har ofte lite

tilgjengelige gkonomiske midler som kan benyttes for a tiltrekke frivillige (FrivilligNorge,



HVORDAN KAN MARKEDSF@RING BENYTTES, FOR A REKRUTTERE FRIVILLIGE? 43

2021). Pa bakgrunn av dette er det et behov for a finne effektfulle metoder for a rekruttere
frivillige, som sikrer en god bruk av de gkonomiske ressursene frivilligheten har
tilgjengelig.

Frivillighet i Norge

Frivillighet Norge beskriver frivillige organisasjoner, som virksomheter som i
hovedsak driftes pa innsamlede midler, frivillig arbeid og gaver. Virksomhetene har ikke et
kommersielt mal. Frivillig arbeid er arbeid som gjennomfares uten lgnn, og som gagner
miljget og/ eller samfunnet. Frivillig arbeid kan ha en tydelig start og slutt, men kan ogsa
veere langvarige forpliktelser (FrivilligNorge, 2021). En type frivillighet er dugnad.

Simon og Mobekk (2019) hevder at dugnad i Norge, har ratter tilbake til 14-1500
tallet. Fenomenet oppstod sannsynligvis ut fra et behov med bakgrunn i spredt bebyggelse, en
relativt fattig befolkning og har en spesiell plass i det norske samfunnet.

Dugnad beskriver fortrinnsvis aktivitet som gjennomfgres sammen med andre, og over er
kortere periode. Det er ubetalt, og aktiviteten har en klar start og slutt. Tradisjonelt er dugnad
forbundet med sosiale settinger som & ha pause og/eller avslutning med kaffe og mat.

Frivillighet generelt kan besta av de samme aktivitetene, men inkluderer ogsa andre
typer aktiviteter. Eksempelvis aktiviteter som gjennomfares alene, og over lengre tidsperioder
(Simon & Mobekk, 2019).

Det er hensiktsmessig & gkte forstaelsen av dugnad og frivillighet, for dermed 4 sikre
effektfull markedsfaring. Dette kan gjares ved a undersgke variabler som har effekt pa
deltagelse i frivillighet. En mate a gjere dette er ved a benytte et atferdsanalytisk perspektiv.
Atferdsanalyse, grunnleggende begreper
Tre nivaer av seleksjon
Atferdsanalysens undersgker vitenskapelig sammenhenger mellom atferd og milje og benytter

disse prinsippene for lgse praktiske utfordringer (Baum, 2017; Pierce & Cheney, 2017).



HVORDAN KAN MARKEDSF@RING BENYTTES, FOR A REKRUTTERE FRIVILLIGE? 44

Atferdsprinsippene bygger blant annet pa seleksjon av atferd. Seleksjon handler om
utvelgelsen av atferd. For a at seleksjon kan forekomme, ma det veere variasjon til stede.
Seleksjon avhenger av at det forekommer variasjon. Variasjonen kan besta av atferdsmessige
og fysiologiske trekk. Nar det er variasjon tilstede gir det mulighet for utvikling og endring i
atferd (Baum, 2017).

Seleksjonen deles i tre nivaer. Naturlig, operant og kulturell seleksjon. Den naturlige
seleksjonen er en biologisk seleksjon, der i hovedsak egenskaper som kan gke
overlevelsesraten i arter viderefgres og utvikles (Baum, 2017). Resultatet av naturlig
seleksjon er de medfadte egenskaper, bade fysiologiske og psykologiske, som individer
innehar. (Sjgberg & Ottesen Kennair, 2016; Vigenes & Holden, 2006) Operant seleksjon
handler om evnen til & lzere ny atferd og tilpasse atferd til gjeldene miljo (Sjgberg & Ottesen
Kennair, 2016). Kulturell seleksjon er atferd som selekteres ved at den overfgres fra en person
til en annen i en gruppe eller samfunn (Catania, 2013).

Videre i teksten vil fokuset i hovedsak veere seleksjon av atferd og hvordan
prinsippene om atferd kan benyttes for a forsta frivillighet.

Grunnleggende begreper

| atferdsanalysen kategoriseres atferd i to hovedtyper. Respondent betinget og operant
betinget atferd. Respondent atferd utlgses av spesifikke stimuli, uten a ngdvendigvis veere
avhengig av tidligere laeringshistorie. Denne type atferd omtales ofte som reflekser. (Vigenes
& Holden, 2006)

Operant atferd omfatter all atferd som er laert gjennom en persons liv. Operant atferd
forekommer i naerveer av spesifikke diskriminative stimuluser og konsekvenser (Pierce &
Cheney, 2017).

Diskriminativ stimulus, heretter omtalt som Sd, omtales ofte som foranledninger, og er

settingen atferden forekommer i (Cooper, Heron & Heward, 2014).
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Konsekvensene defineres ut fra hvilken effekt de har pa atferden. @ker atferdens
forekomst i frekvens, styrke eller lengde sier man at atferden har veert utsatt for forsterkning.
Det vil si at konsekvensen er en forsterker. Svekkes atferden forekomst i frekvens, styrke eller
lengde er atferden veert utsatt for straff og det vil si at konsekvensen er en straffer.

Forsterkning og straff kategoriseres som positiv og negativ. Positiv henviser til at
konsekvensen tilfgres avhengig av atferd, og negativ henviser til at konsekvensen fjernes
avhengig av atferd (Pierce & Cheney, 2017).

Effekten av forsterkere og straffere avhenger av forutgaende hendelser kalt
motiverende operasjoner (Laraway, Snycerski, Michael & Poling, 2003). Dette kan
eksempelvis vere at du i en lengre periode ikke har hatt sosial kontakt med andre. Dette vil
gke sannsynligheten for at melder deg som frivillig i en kampanje som trekker frem sosiale
fordeler. Har du mer enn nok av sosiale kontaktpunkter, vil kanskje ikke sosialt felleskap
fungere som en forsterker for deg (Laraway et al., 2003).

Sammenhengen mellom Sd, atferd og konsekvens kalles tre terms kontingensen, og er
grunnlaget for analyser av atferd. Denne sammenhengen omtales ogsa som
forsterkningsbetingelser for atferd (Pierce & Cheney, 2017).

Frivillighet i et atferdsanalytisk perspektiv

Frivillighet og dugnad er atferd som forekommer under de samme prinsippene som
annen atferd. Simon og Mobekk (2019) har sett pa dugnad i et atferdsanalytisk perspektiv. De
forklarer hvordan naturlig seleksjon i gener og ferdigheter har lagt grunnlag for menneskets
mulighet for & leere og tilpasse seg endrede forsterkningsbetingelser, eksempelvis fenomenet
dugnad.

Dugnad er en situasjon, som ut fra individets leeringshistorie vil forbindes med ett sett
av konsekvenser. Det vil si at arsaken til atferden a delta i frivillighet forekommer, er at

atferden har veert utsatt for enten positiv eller negativ forsterkning. Er atferden delta i
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frivillighet vaert utsatt for straff, vil det veere lite sannsynlig at atferden vil forekomme i
fremtiden (Simon & Mobekk, 2019).

| Norge er det som tidligere nevnt, en forventning om deltagelse pa dugnad.
Nordmenn har fra de var barn deltatt sammen med sine foreldre. Det er tilgjengelig bade
direkte positive forsterke, verbale og/eller sosiale forsterkere ved deltagelse. Det er rimelig &
anta at nordmenn ogsa er utsatt for regler og normer, som indikerer bade sosiale goder ved &
delta, men ogsa sosialt utenforskap, eller kommentarer om de ikke deltar (Simon & Mobekk,
2019)

Man kan si at det er kultur for deltagelse i dugnad i Norge. Baum (2017) definerer
kultur som ett sett av praksiser, atferder, eid av en gruppe, oppretthold av individene og
selektert pa bakgrunn av konsekvensene for gruppen. Couto (2019) hevder at kulturell atferd
handler om atferd som blir selektert fordi konsekvensene atferden gir er til det beste for
gruppen. Til forskjell fra operant atferd pa individ niva, som selekteres ut fra hvilke
konsekvenser individet kan oppna. Pierce og Cheney (2017) forklarer kultur som atferd som
er opprettholdt av sosiale kontingenser, der atferden til hvert medlem i gruppen fungerer enten
som en foranledning, sd eller en konsekvens av atferden til andre medlem i gruppen. Dette
resulterer i ett sett av praksiser, ideer og verdier i et samfunn som samlet beskrives som
kultur.

Sosiale kontingenser er en mate a forklare at det er mennesker som fungerer som
foranledninger og konsekvenser for hverandres atferd. En slik type foranledninger kan veere
verbalatferd. Verbalatferd og annen operant atferd er pa lik linje pavirket av sosiale settinger
og situasjoner. Verbalatferd er all form for kommunikasjon mellom mennesker. Det kan blant
annet vaere kroppssprak, tale, skrevet tekst og tegnsprak og. (Pierce & Cheney, 2017).

Ut fra hva Simon & Mobekk (2019) hevder, kan man anta at tradisjonen, kulturen for

dugnad kan pavirke preferanser og motivasjon knyttet til markedsfgring som kommuniserer
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budskap om frivillighet. Dette kan kanskje ogsa pavirke hvordan personer forklarer sin
deltagelse.

Det ble funnet flere studier i artikkelsgket til denne masteroppgaven, som undersgker
hvorfor personer melder seg til frivillig arbeid og hvordan markedsfgring kan ha en god effekt
pa rekruttering av nye frivillige.

Tidligere funn

| denne masteroppgavens artikkel 1, er markedsfering av frivillighet delt i tre
hovedgrupper. Metode for markedsfaring, demografi, og innhold i markedsfaring.
Resultatene fra de inkluderte studiene fra artikkel 1, viser at word of mouth, heretter kalt
WOM og merkevare kan ha god effekt som metode for markedsfaring. Innholdet i
markedsfaringen bar trekke frem egoistiske fordeler, eller en kombinasjon av egoistiske- og
altruistiske fordeler. Egoistiske fordeler henviser til personlige fordeler. Altruistiske fordeler
henviser til fordeler for samfunnet. Det finnes ogsa demografier der det hevdes at altruistiske
fordeler vil vaere mest motiverende. Eksempelvis hos mulige frivillige til miljafrivillighet.
Utover a vise egoistiske og/eller altruistiske fordeler, viser funnene at det kan veere
hensiktsmessig a vise hvilke frivillige aktiviteter det rekrutteres til. Eksempelvis er det et
flertall av yngre frivillige som foretrekker aktiviteter rettet mot barn og unge og enkelte
frivillige foretrekker administrative oppgaver fremfor andre typer frivillige aktiviteter.

Funnene viste ogsa at det i enkelte demografiske grupper er hgyere sannsynligheten
for & delta frivillig arbeid. Demografiske grupper som har hgyere sannsynlighet for a delta i
frivillig arbeid mer personer med hgy utdanning, eldre personer, menn og personer som har
hgy sosial kapital.

Ingen av de inkluderte studiene i artikkel er gjennomfart i Norge. Det er derfor

usikkert om disse resultatene kan generaliseres til frivillighet Norge.
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Atferdsanalytisk perspektiv pa tidligere funn

| et atferdsanalytisk perspektiv er det de ulike variablene sin effekt pa atferden som er
interessant. Ved a se pa hvordan de ulike funnene pavirker atferden, vil det gi mulighet for a
gjennomfgre manipulasjoner som kan vise faktisk effekt pa de ulike atferdene som defineres
som frivillighet.

I et atferdsanalytisk perspektiv kan WOM og merkenavn handle om hvilke
forsterkningsbetingelser som blir signalisert. Bade WOM og merkenavn kan fungere som
foranledning, som signaliserer at visse konsekvenser er til stede hvis du melder deg som
frivillig. Dette samsvarer med funnene til Febriani og Selamet (2020) som hevder at
merkenavnets effekt har en sammenheng med hvor sannsynlig personen tenker at
forventningene innfris ved a vere frivillig ved akkurat den spesifikke organisasjonen.

Preferanser og motivasjon kan sees i sammenheng med forsterkere og motivasjonelle
operasjoner. Preferansene vare varierer i lgpet av dagen, uken og gjennom livet. Eksempelvis
kan yngre personer ha andre behov enn eldre personer. Dette er naturlig, da vi vil ha ulik
tilgang pa ulike forsterkere gjennom et liv.

Preferanser og motivasjon er beskrevne konsekvenser og man kan si at disse studiene
kartlegger mulige positive forsterkere. Det vil si mulige forsterkende- og svekkende
konsekvenser av handlingen «Melde seg til/ delta i frivillighet». Det vil ogsa veare et klarere
skille mellom studier som undersgker effekt pa atferden «Melde seg til/ delta i frivillighet» og
studier som undersgker verbale svar og beskrivelse av preferanser og motivasjon.

| studer der det undersgkes demografier, vil eksempelvis ulike aldre og kjgnn pavirke
hvilke forsterkningsbetingelser atferden er under. Dette vil, i samsvar med tidligere studier,
kunne ha betydning for innholdet og metoden for markedsfaring (Febriani & Selamet, 2020;

Wymer, 1999)
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Demografier kan ogsa defineres som ulike kulturer. Kultur kan pavirke mulige
forsterkningsbetingelser innad i den enkelte gruppe og samfunn (Pierce & Cheney, 2017). Det
kan derfor veere viktig & vurdere den enkelte gruppe og populasjon nar man skal vurdere
mulige forsterkningsbetingelser som kan benyttes i markedsfering.

Et atferdsanalytisk perspektiv kan veere et effektfullt bidrag for a bringe
forskningsfeltet fra deskriptive studier til studier med eksperimentelle manipulasjoner (Foxall,
2010).

Valg av forskningsspgrsmal og hypoteser

Det er en overvekt av studier som har avdekket funn som indikerer at de mest
sannsynlige forsterkningsbetingelsene er forsterkere som gir ulike fordeler, eller dekker et
behov hos den frivillige, altsa egoistiske fordeler. Samtidig antyder studien til Simon og
Mobekk (2019) og studien til Randle og Dolnicar (2015) som retter seg mot mulige frivillige
til miljoaktiviteter, at forsterkningsbetingelser som kan defineres som altruistiske kan veere
det som vil ha starst effekt pa atferden «melde seg som frivillig». Det er usikkert om funnene
fra andre land kan generaliseres til Norge og det er derfor interessant & undersgke om
fordelingen i preferanser og motivasjon kan overfgres til en setting i Norge. Det er
indikasjoner pa at alder kan ha innvirkning pa mulige forsterkere. Det antydes i flere studier at
dette bar forskes mer pa.

For & undersgke ulike deler av funnene, ble det utarbeidet to studier.

Studie 1

| studie 1, var formalet & undersgke om eksisterende frivillige har hgyere preferanse
for markedsfaring som fremhever egoistiske fordeler, og om preferansen hadde en
sammenheng med alder. Det ble utviklet to hypoteser. Hypotese 1 var; Frivillige vil ha en

hayere preferanse for markedsfaring som fremhever egoistiske fordeler, enn markedsfaring
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som fremhever altruistiske fordeler. Hypotese 2: Preferanse for markedsfgring som fremhever
altruistiske eller fremhever egoistiske fordeler vil ha en sammenheng med alder.
Studie 2

Studie 2 hadde som hensikt a teste funnene fra de inkluderte studiene i artikkel 1,
knyttet til egoistisk- og altruistisk markedsfaring. Ut fra konklusjonen i artikkel 1 vil egoistisk
markedsfaring i ha sterkere effekt, enn altruistisk markedsfgring pa atferden melde seg som
frivillig. Pa bakgrunn av dette ble det utviklet en hypotese 3. Hypotese 3 var som fglgende:
Markedsferingsbudskap som fremhever egoistiske fordeler, vil rekruttere flere nye frivillige
enn markedsfgringsbudskap som fremfor altruistiske fordeler. Det ble utarbeidet et
eksperiment med formal & teste hypotesen i en naturlig setting.

Studie 1 vil bli beskrevet forst i sin helhet, deretter beskrives studie 2.

Metode studie 1
Deltakere og utvalgsmetode

Inkluderingskriteriet ble satt til alle personer, over 18 ar, som var registrert som aktive
frivillige pa det tidspunktet spgrreundersgkelsen fant sted. Personer som ikke var registrert
med mobilnummer ble ekskludert fra undersgkelsen. Dette var 38 personer.

To organisasjoner, av fem som ble invitert til & delta i studien, takket ja til & delta i
undersgkelsen. Alle frivillige fra organisasjonene som passet i inkluderingskriteriene, fikk
invitasjonen. I gruppe 1 ble det inkludert 350 frivillige, og i gruppe 2 ble det inkludert 178
frivillige. Utvalget er representativt for hver av de deltakende organisasjonene, men kan ikke
representere frivillige i andre organisasjoner.

Det ble benyttet et bekvemmelighetsutvalg.
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Design

Det ble benyttet et deskriptivt kvantitativt design, med spgrreundersgkelse som
metode. Spgrreundersgkelse ble utarbeidet i nettskjema.no. Nettskjema.no er eid og driftet av
Universitetet i Oslo. Det ble innhentet godkjenning fra Norsk senter for forskningsdata, NSD.

Sperreskjema inneholdt informasjon om formalet og hensikten med studien.
Informasjonsskrivet vektla at det er frivillig & delta, opplysninger om personvern og at det til
enhver tid er mulig a trekke tilbake et eventuelt samtykke om & delta i studien. Se vedlegg 4,
informasjon- og samtykkeskjema. Avslutningsvis i informasjonsskrivet ble deltakerne bedt
om a krysse av pa om de samtykker eller ikke samtykker til deltagelse.

Selve innholdet i skjema inneholdt fem spgrsmal. Det to farste spgrsmalet ba
deltakerne svare pa alder og kjenn. Variabelen alder skulle svares pa med eksakt alder. Kjgnn
hadde tre alternativer. Mann, kvinne og @nsker ikke a svare.

Det tredje sparsmalet var en beskrivelse av to tekster, som innehold sitater som
beskriver motivasjonsfaktorer og verdier tilknyttet frivillig arbeid. Sitatene ble innhentet fra et
utvalg av eksisterende frivillige. Sitatene ble sortert slik at et budskap inneholdt «altruistiske»
sitater, og det andre budskapet innehold egoistiske sitater. Her ble de bedt om & krysse av for
tekst A eller tekst B. Formuleringen var slik: hvilken av disse tekstene liker du best- /syns
passer best i en reklame for «navn pa organisasjonen»?

Den fjerde variabelen som ble benyttet skulle avdekke hvordan deltakerne ble gjort
kjent med organisasjonen. Alternativer ble plukket ut i samrad med leder i organisasjonen.
Variablene var sosiale medier, venner, lokalavisen, organisasjonens hjemmeside og annet.

Den siste variabelen var et dpent spgrsmal. Hvorfor meldte du deg som frivillig.
Hensikten var & kunne sammenligne svarene med svarene pa spgrsmal 3, hvilken av disse
tekstene liker du best- /syns passer best i en reklame for «navn pa organisasjonen»? For

komplett oversikt over spgrsmalene, se vedlegg 5, spgrreskjema.
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Invitasjonen var todelt. Utvalget fikk fgrst en sms som informerte kort om at de i lgpet
av kort tid ville motta en lenke pa sms og kort om bakgrunnen for invitasjonen (vedlegg 6).
Deretter ble det sendt ut invitasjoner pa sms fra nettskjema.no, der utvalget bedt om a fglge en
lenke til sparreskjemaet.

Malinger

Datainnsamlingen ble gjennomfart i nettskjema.no. nettskjema.no gir mulighet for
automatisk utregning av prosent og antall, samt mulighet for a konvertere dataene til excel
filer. Dette muliggjer manuell undersgkelse av tallmaterialene.

Bakgrunnsvariabler var alder, kjgnn og hvor de farst ble gjort kjent med
organisasjonen. Malinger pa alder ble malt pa eksakt alder, og kunne grupperes i alder
grupper samt utregnes gjennomsnitt og standard avvik. Kjgnn ble malt i antall og i prosentvis
fordeling.

Hovedvariabelen var en vurderinger av to tekster. Denne ble malt i antall og i
prosentvis fordeling.

Auvslutningsvis ble de stilte et apent spgrsmal om hvorfor de meldte seg som frivillig.
Den siste variabelen, der deltakerne beskrev hvorfor de meldte seg som frivillig ble
kategorisert som en av fire ulike arsaker. Altruistiske arsaker, egoistiske arsaker, kombinasjon
av altruistiske og egoistiske arsaker, samt en kategori som ble definert som ngytral. Ngytral
inneholdt svar som ikke benevnte arsak til at deltakerne hadde meldt seg som frivillig.
Kategoriseringen ble gjennomfart av tre personer uavhengig av hverandre, og deretter
sammenlignet.

For a sikre sa reliable resultatet som mulig ble spgrreskjema som var mangelfullt eller
feilaktig utfylt, ekskludert fra dataene. Skjema er ikke testet eller sammenlignet med andre

studier. Det er ingen sammenlignbare studier som har benyttet lignede skjema.
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Resultater studie 1
Deltakere
Gruppe 1 hadde en gjennomsnittsalder pa 55 ar med en SD pa 15,34. Gruppe 2 hadde
en gjennomsnittsalder pa 63,2ar og en SD pa 10,37. Det var en relativt lik fordeling pa kjenn i

gruppene. 25 % menn og 75 % kvinner (Tabell 3).

Rekruttering

93 svar ble inkludert, fordelt pa 67 svar fra gruppe 1 og 26 svar fra gruppe 2. Syv svar ble
ekskludert pa grunn av ufullstendig svar og-/ eller at personene hadde krysset av for at de ikke
gnsket a delta samtidig som de besvarte alle spgrsmalene i undersgkelsen. Svarprosenten er

beregnet til 19,14% i gruppe 1 og 14,60 % i gruppe 2(Tabell 3).

Statistikk

Gruppe 1 vurderer kampanje a, altruistisk som mer attraktiv. | gruppe 2 vurderes
kampanjene som like attraktive. Se tabell 4 for en komplett oversikt av fordelingen.

| gruppe 1 er vurderingene av kampanjene relativ lik for bade menn og kvinner. |
gruppe 2 vurderer samtlige menn kampanje B som mest attraktiv.

Det er ingen visuell sammenheng mellom alder og vurderingene pa hvilken kampanje
som er mest attraktiv.

Resultatene pa kategorisering av pa spegrsmalet pa «hvorfor meldte du deg som
frivillig» viser at en gruppe 1 forklarer sin deltagelse i frivillighet som altruistisk. | gruppe 2
beskriver flere arsaken til at de er frivillige med en egoistisk rettet motivasjon. Se Tabell 5
som viser resultatet av kategoriseringen. Samsvar pa kategoriseringen ble malt til 59,3 %.
Utregningen ble gjennomfart ved & omregne antall svar pa spgrsmalet, delt pa prosent og
multiplisert med antall svar det var skaret likt av de tre som vurderte utsagnene. Totalt antall/

100 x total enighet.
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Diskusjon studie 1
Hypotese

Hypotese 1 stattes ikke av funnene i spgrreundersgkelsen. Resultatene viser at en
starre andel oppgir at de foretrekker kampanje 1, som inneholder altruistiske sitater.

Resultatene pa kategorisering av pa spersmalet pa «hvorfor meldte du deg som
frivillig» ligner fordeling i svarene som gruppenes vurdering av kampanje 1 og kampanje 2
sammenlignet med resultatene fra gruppe 1. Kategoriseringen avviker i stgrre grad fra svarene
I gruppe 2. Der viste kategoriseringen av svarene, at en stgrre andel hadde en egoistisk
motivasjon, enn andelen som hadde besvart at de foretrakk budskapet med egoistisk rettede
sitater (Tabell 4) Dette underbygger avvisningen av hypotese 1.

Hypotese 2 stattes ikke. Det er ingen samsvar mellom gruppene 1 og 2 i hvordan
aldersgruppene har vurdert kampanjene (Tabell 4). Det er et lavt antall deltakere i gruppe 2,
og dette kan bidra til en skjevfordeling som kan ha pavirket resultatet. Konklusjonen er at
funnene viser ingen sammenheng med alder og preferanse pa altruistisk eller egoistisk rettet
markedsfering.

Tidligere funn

Funnene som viser at flere har en preferanse mot kampanjen med altruistiske sitater
har likheter med funnene til Randle og Dolnicar (2015) Flere frivillige oppgir at deres
motivasjon er altruistisk enn frivillige som oppgir at de har egoistisk rettet motivasjonen.

Et flertall av studiene hevder at egoistisk rettet eller en kombinasjon av egoistisk og
altruistisk rettet markedsfering vil ha bedre effekt enn altruistisk rettet markedsfering. Bennett
og Kottasz (2000); Boehm (2009); Demir, Kirecci og Gorkem (2020); Devaney et al. (2015)
hevder at egoistisk markedsfaring eller en kombinasjon av egoistisk og altruistisk

markedsfaring vil veere preferert av flest.
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Funnene samsvarer i lav grad med eksisterende forskning. Kun som studerte om
motivasjonen hos personer som er frivillige til miljgaktiviteter kan vise til lignende resultater.
En arsak kan vere kulturelle forskijeller. Ingen av de omtalte studiene er gjennomfart i Norge
eller i norden. | Norge er det lang tradisjon for frivillighet i form av dugnad. Dugnad blir
ansett som noe vi gjar for fellesskapet, og er forventet a delta i. svarene i undersgkelsen kan
veere pavirket av hva utvalget har leert er forventet at de skal svare (Simon & Mobekk, 2019).

Det er hevdet i tidligere funn at yngre aldersgrupper i sterre grad ar en egoistisk rettet
motivasjon (Febriani & Selamet, 2020; Garver, Divine & Spralls, 2009). En arsak til at vi
ikke kan se denne sammenhengen i funnene, kan vere at utvalget har en hgyere
gjennomsnittsalder, enn utvalgene til Febriani og Selamet (2020) og Garver et al. (2009).
Funnene viser at en hgyere andel har en preferanse med altruistisk rettet markedsfgring. Dette
samsvare i starre grad med funnene til Wymer (1999) og Devaney et al. (2015) som hevder at
en kombinasjon av altruistiske og egoistisk markedsfaring.

Funnene kan ha en sammenheng normer og regler i det norske samfunnet. Simon og
Mobekk (2019) hevder det er sannsynlig at nordmenn har en laringshistorie som sier at det
vil veere potensielle sosiale forsterke til stede under frivillighet. De antyder ogsa muligheten
for at atferden er opprettholdt av negativ forsterkning, og en streng sosial kontroll. Dette kan
vaere arsaken til at et flertall oppgir bade en preferanse for den altruistiske kampanjen og
beskriver egen motivasjon som altruistisk.

Tolkning av egne funn

Resultatene kunne ikke replikeres. @kningen i antall frivillige til barn og ungdom er
dokumentert, men arsaken til gkningen er usikker. Dette gir en svekket indre validitet (Cooper
et al., 2014). Vi kan anta at det er en hgy grad av reliabilitet i funnene som er inkludert. Alder,
kjgnn og vurdering av kampanje 1 eller kampanje 2 er vurderinger som man kan anta at vil

defineres likt av hele utvalget. Svarene pa det apne sparsmalet om arsak til at den enkelte
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meldte seg som frivillig er mer utfordrende, og vil ikke kunne tolkes pa samme mate som
resterende funn. Svarene pa spgrsmalene antyder det samme som vurderingen av de to
kampanjene, et flertall foretrekker det altruistiske budskapet, og mener selv at de har en
altruistisk arsak for a melde seg som frivillig.

Svarprosenten pa sparreundersgkelsen bidrar ogsa til en svekket indre validitet. Den
var pa henholdsvis 19,14% og 14,60%, og vurderes som lav. Dette gir utfordringer med a vite
om svarene er representativt for populasjonen. Arsakene til lav svarprosent kan vzre at flere
av de registrerte frivillige ikke er reelt aktive frivillige. Dette bekrefter organisasjonen. De har
etter oppstart av sin fagapplikasjon ikke hatt fokus pa a slette frivillige som ikke lengre. Tre
personer som mottok sms med link, ga beskjed om at de opplevde det som usikkert a trykke
pa lenken og besvare. Grunner som ble oppgitt var at det er sa mange tilfeller med
eksempelvis svindel. Dette kan vaere en arsak til at noen valgte a ikke svare pa undersgkelsen.

Svarprosenten kan sammenlignes med svarprosenten i lignende studier. Studiene
gjennomfart av Wymer (1999), Demir (2020), og Garver (2009) som hadde en svarprosenten
pa henholdsvis 30 %, 32,5 % og 23,7 %.

Det er mulig operasjonaliseringen av altruistisk og egoistisk ikke var god nok. Dette
kan ha bidratt til at deltakerne ikke i stor nok grad kunne skille innholdet fra hverandre. Ved &
heller be deltakerne skare det enkelte sitat, ville det i stgrre grad vaere mulighet for & vurdere
preferansene.

Sparreundersgkelsen har lav grad av ekstern validitet. En av arsakene er lavt samsvar
med tidligere funn. En annen arsaken er at utvalget er gjort med et bekvemmelighetsutvalg,
og kun gjennomfart i to organisasjoner. Det er ikke sikkert at resultatene vil veere

representativt for personer i et annet omrade, i en annen alder eller i en annen kultur.
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Metode studie 2
Deltakere og utvalgsmetode

En av de to inviterte organisasjonene, som deltok i studie 1, takket ja til a delta i studie
2. Deltakerne er de personene som meldte seg som frivillig til den inkluderte organisasjonen i
tidsperioden forsgket pagikk. Inklusjonskriteriet ble satt til at innmeldingen matte gjelde
enkeltpersoner over 18 ar.

Antall nye frivillige i perioden for forsgket ble inkludert fra organisasjonens
fagapplikasjon og kategorisert inn i de ulike fasene av forsgket ut fra datoene.

Forsgket gjennomfares pa Facebook, og det ble benyttet en annonsefunksjon pa
Facebook for & fremme innlegget slik at personer palogget Facebook i neeromradene til
organisasjonen kunne se innlegget. Antall personer som sa innleggene er ukjent, men man kan
anta at store deler av befolkningen i omradet som benytter Facebook kunne se innleggene nar
de var palogget. Annonsefunksjonen reklamerer for at organisasjonene i sterre grad kan na ut
til potensielle kunder, her nye frivillige, ved a sikre fremheving av innlegget pa facebbok. En
starre grad av presisjon av innlegget ved & sikre at den nar malgruppen.

Det ble benyttet et bekvemmelighetsutvalg, der de personene som meldte seg som
frivillige i forsgksperioden ble inkludert.

Design

For & svare pa hypotesen ble det utarbeidet 2 kampanjer. Se vedlegg 7 som viser
kampanje 1 og kampanje 2. Kampanjene benyttet WOM som metode og ble utarbeidet ut fra
sitater fra eksisterende frivillige. Utvelgelsen av sitatene, betingelsene, ble gjort i samarbeid
med leder i organisasjonen.

Det ble benyttet et gruppedesign, der hensikten var a undersgke samme gruppe under
ulike betingelser. Det ble valgt et ABC(B) design. Arsaken til dette er at det kun var en

organisasjon som takket ja til invitasjonen om a delta i denne delen av studien. Samt at
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atferden «melde seg som frivillig» ikke kan replikeres. Designet kan vise om det er ulik eller
lik effekt av de to betingelsene. Dette vil da vises med likt eller ulikt antall responser ut fra
den uavhengige variabelen.

Kampanjene, ble postet pa Facebook siden til kommunen og Facebooksiden til
organisasjonen.

Organisasjonen melder om at tidligere kampanjer og publiseringer som antas & ha hatt
effekt, har hatt umiddelbar effekt pa rekrutteringen. Maks opplevd effekt er 2 uker. Derfor bar
intervallene pa de ulike fasene i forsgket sikre at responsene er tilbake pa baseline niva far
oppstart av neste fase.

| etterkant av kampanjene ble det gjennomfart en post test. Alle nye frivillige, som
meldte seg som frivillige i fasene der kampanje 1 ble publisert, spurt om & svare pa en
sparreundersgkelse. Hovedtrekkene i undersgkelsen var lik som eksisterende frivillige mottok
forundersgkelsen, med noen unntak. Teksten ble endret fra hva de liker best, til om
kampanjen 1, kampanje 2 eller ingen av de var arsak til at de meldte seg. Det ble ogsa fart pa
noen alternativer i spgrsmalet om hvordan de fikk vite om organisasjonen. Arsaken til dette
var at noen barne- og ungdomsskoler i kommunen i perioden forsgket pagikk, har informert
foresatte om aktiviteter organisasjonen gnsker frivillige til, og at det i midten av baseline
perioden har veert lagt flyers i postkasser i kommunen. Ved a gjare disse endringene, er det
starre sannsynlighet for & validere resultatene. Hensikten var a sikre at det var effekten av
kampanjene som ble malt og ikke effekter av andre variabler.

Malinger

Det som blir malt er det totale antall nye frivillige som melder seg til frivillig aktivitet,
i tiden studien pagar. Det blir ogsa malt antall nye frivillige til aktiviteter rettet mot barn og
ungdom. Den avhengige variabelen er melde seg som frivillig pa nettsiden til organisasjonen.

De uavhengige variablene er kampanje 1 og kampanje 2.
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Ukene ble malt fra tirsdag til og med mandag. Arsaken til dette var at det ble av
organisatoriske arsaker lettere a publisere de ulike kampanjene pa tirsdager. A besto av
baselinekartlegging. Denne varte i 6 uker. Deretter ble fase B publisert. B er definert som
kampanje 1. Nar tallene pa antall nye frivillige var tilbake pa baselineniva, ble C fase
igangsatt, kampanje 2. Pa grunn av manglende effekt pa fase C, ble det underveis tatt en
avgjerelse om a publisere fase B en gang til & undersgke om resultatet fra farste publiseringen
kunne replikeres.

Datainnsamling gjennomfares i fagapplikasjonen til organisasjonen. | dette systemet
ble det tatt ut statistikk pa nye frivillige pr. uke. Dette ble gjort for baseline perioden pa 6
uker, og for alle fasene i forsgket. Responsene som males er selve innmeldingen i
fagapplikasjonen. Innmeldingen bestar i a fglge link pa enten Facebook eller organisasjonens
nettside, oppgi navn, fadselsdato, kjgnn og hvilke aktiviteter man gnsker a vaere frivillig pa.

| datainnsamlingen vil det bli innhentet data pa totalt antall nye frivillige, og data pa
antall nye frivillige som har meldt seg til aktiviteter til barn og ungdom. Arsaken til at det ble
gjort datainnsamling bade pa det totale antall nye frivillige, og frivillige knyttet til aktiviteter
til ban og ungdom er fordi kampanjene som ble testet, retter seg inn mot aktiviteter for barn
og ungdom. Dette gjar at vi ved a skille mellom alle nye frivillige og frivillige til barn og
ungdom i sterre grad kan minske risiko for type 1 feil. Det ble ikke innhentet navn eller
fedselsdato i datainnsamlingen.

| enkelttilfeller melder andre organisasjoner, eksempelvis idrettslag, seg som frivillig.
Disse innmeldingene er ekskludert fra dataene, da arsaken til innmelding med sikkerhet ikke
vil ha kommet i bakgrunn av de uavhengige variablene.

Maskering
Deltakere i denne delen av studien ble ikke informert i kampanjeteksten som ble

publisert i sosiale medier, om at kampanjen var en del av et pagaende forsgkt. Arsaken til
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dette er at kampanjen pa ingen mate skiller seg ut fra andre kampanjer som har i hensikt a
rekruttere frivillige. Kampanjen gjennomfares for a sikre ekte nye frivillige, og det er som i
alle andre kampanjer helt frivillig & melde seg inn. Det er ogsa mulig & melde seg ut igjen, om
man ikke gnsker a delta i frivillig arbeid. Ved invitasjon til & besvare sparreskjema i
etterkant, ble deltakerne pa lik linje med deltakere i studie 1, informert om studien og studiens
formal.
Resultater studie 2

Deltakere
Utvalget bestod av 39 personer. Antall deltakere knyttet til aktiviteter til barn og ungdom var
23 personer. | utvalget var omtrent en tredjedel menn og to tredjedeler kvinner.
Gjennomsnittsalderen var pa 44 ar. 10 personer oppga ikke alder. Se tabell 6 for eksakte tall.

| posttesten ble 26 deltakere spurt om a delta. 10 deltakere samtykket, og besvarte
sparreskjema. Svarprosenten var 38,46 prosent. | utvalget var det en tredjedel menn og to
tredjedeler kvinner. Gjennomsnittsalderen var 46,8 ar. Standardavviket pa alder er 10,63
(Tabell 7).
Statistikk og data

| studie 2 ble resultatet fra kampanjeperiodene en total gkning av antall frivillige fra
1,66 nye frivillige per uke til 3,9 nye frivillige per uke. Kampanje 1 (b) gir en gkning i antall
frivillige de farste 3 ukene. Deretter gar resultatene tilbake til baselineniva. Kampanje 2 (c)
har en nedgang fra baselineniva. Pa grunn av dette velger vi & gjennomfare en ny fase, der vi
gjeninnfgrer Kampanje 1 (b). Det ukentlige snittet med nye frivillige gker, men alle frivillige
registrere seg i uke to av fasen.

Resultatene fra nye frivillige til aktiviteter rettet mot barn og ungdom fglger den

samme kurven som resultater fra det totale antallet nye frivillige (Figur 3).
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En tredjedel oppgir i posttesten at det er kampanje 1 som bidro til at de meldte seg
som frivillig. En fjerdedel oppgir at de er usikre pa om det er kampanje 1 eller kampanje2
som bidro til at de meldte seg som frivillig. Halvparten oppgir at det var en annen arsak til at
de meldte seg som frivillig. Resultatene vises i Figur 4.

Datagrunnlaget er lite og gir ikke grunnlag for a gjennomfare statistiske tester. Derfor
er tallene vist i sin helhet, men det er ikke utregnet styrke og mulige korrelasjoner.

Diskusjon studie 2
Hypotese

Hypotese 3 stattes ikke. Resultatene viser at en stgrre andel meldte seg som frivillig i
perioden kampanjen med altruistiske sitater ble publisert (Figur 3). Det finnes samtidig
alternative forklaringer. | begge kampanjene ble det benyttet samme tittel og bilde. | posttest
undersgkelse svarer 20 % at de er usikre pa hvem av kampanjene som var arsaken til at de
meldte seg (Figur 4).

Tidligere funn

Bennett og Kottasz (2000); Boehm (2009); Demir et al. (2020); Devaney et al. (2015)
hevder at egoistisk rettet eller en kombinasjon av altruistisk og egoistisk rettet markedsfaring
vil gi best effekt. | denne studien antyder resultatene at egoistisk rettet markedsfaring har
svakere effekt, enn altruistisk rettet markedsfagring. Resultatene samsvarer med Randle og
Dolnicar (2015) sine resultater som hevder at altrusitisk rettet markedsfering vil ha best
effekt.

Pa en annen side kan det vere andre variabler enn sitatene som er variabelen som har
hatt effekt. Febriani og Selamet (2020) hevder at et flertall prefererer frivillige aktiviteter
rettet mot barn og ungdom. Tittelen i kampanjene var lik, og var tydelig pa at det var

frivillighet til barn og ungdom kampanjen gnsket.
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I tillegg til variabelen kan bilde i kampanjen ha pavirket. Bilde var av tre frivillige som
hadde pa seg vester med logo fra organisasjonen. Febriani og Selamet (2020) hevder at et
kjent merkenavn kan symbolisere hva en person kan fa ved a melde seg. Dette kan sees i
sammenheng med bilde, som viser en sosial setting, med smil. Dette samsvarer ogsa med
funnene til Mitchell og Clark (2019) som hevder flere velger organisasjon ut fra et kjent
merkenavn.

Huvis tittel og bilde har veert variabelen som har gitt effekt kan resultatene indikere en
rekkefalge effekt der det er rekkefalgen pa kampanjen som ble avgjgrende pa funnene.
Tolkning av egne funn

Det finnes alternative forklaring pa effekt. Under forsgket forekom det andre
ukontrollerbare variabler. I replikasjonen til fase B var ingen effekt den farste uken i denne
fasen. I uke to meldte fem personer til frivillighet. I uke to er effekten muligens pavirket av
andre variabler. Organisasjonen hadde en artikkel publisert i lokalavisen og en gruppe med
frivillige la ut eget innlegg pa organisasjonens Facebookside. Dette samsvarer med gkningen
pa antall nye frivillige den andre uken av replikasjonen av fase b.

En annen arsak til hvorfor det kun ble malt effekt pa den farste publiseringen kan vare
at det er de samme personene som under fasene ble utsatt for kampanjene. Det kan veere at
gjennom a benytte Facebook siden til organisasjonen og til kommunen, er det de samme
personene som sa kampanjene. Hvis markedet er mettet, og det ikke er flere personer som
pavirkes av kampanjen, vil det heller ikke kunne forekomme nye responser. Responsen a
melde seg som frivillig er en atferd som kun gjennomfares en gang og kan ikke sammenlignes
med atferd som kan forekomme flere ganger fra samme person.

Malingene er gjennomfart som et uttrekk fra fagapplikasjonen til organisasjonen, og er
reliable. Det er likevel usikkerhet i tallene, da forsgket er gjennomfart i en naturlig setting der

det ikke har veert kontroll pa mulige andre variabler som kan ha hatt effekt pa atferden melde
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seg som frivillig. Det ble gjort malinger pa det eksakte antallet frivillige rettet mot barn og
ungdom for & kunne i starre grad utelukke ukontrollerte variabler. Pa tross av dette forekom

det flere ukontrollerbare variabler den andre uken replikasjon av fase B ble gjennomfart.

Resultatene viser at kampanjer gjennomfart i sosiale medier kan vare en effektiv
metode for a rekruttere frivillige. Likevel ma funnene tolkes med forsiktighet. Den eksterne
validiteten vurderes som. Utvalget kan ikke sies a representere andre utvalg enn seg selv.
Arsaken til dette er i hovedsak det lave antall deltakere, men ogsa fordi utvalget ikke var
randomisert og det er liten kontroll pa om det finnes skjevheter som pavirker resultatene.

Generell diskusjon

Hypotesene stattes av ikke. Funnene antyder at resultater fra studiene inkludert i denne
masteroppgavens artikkel 1, ikke kan generaliseres til Norge. Et flertall av eksisterende
frivillige i begge utvalgene oppga at de likte den altruistiske kampanjen best. Dette samsvarer
med funnene i studie 2, der den altruistiske kampanjen ga best effekt i rekrutteringen. Pa tross
av svakheter i dataene, bgr man ikke avfeie resultatene.

Funnene kan vaere pavirket av normer, regler og kultur. Normer, regler og kultur
pavirker bade leringshistorien, men kanskje ogsa hvilke forsterkningsbetingelser som faktisk
er til stede ved eksempel delta i frivillig aktivitet. Det kan vere slik at frivillige i Norge og
frivillige i andre land ikke vil kunne oppna de samme forsterkerne. Mange av studiene som er
gjennomfart, er gjort i USA og England, som har en annen kultur og et annet forhold til
frivillighet enn det vi har i Norge. Det er derfor mulig at frivillighet i Norge er under andre
forsterkningsbetingelser enn det funnene viser fra andre land. For & undersgke dette nzermere
kan det veere hensiktsmessig a gjennomfgre manipulasjoner som viser hvilke variabler som

har sterkest effekt pa atferd knyttet til frivillighet bade i Norge og i andre land.
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I Norge er tradisjonen for dugnad det som kommer naermest en kultur for frivillighet.
Ved & undersgke frivillighet og dugnad naermere i Norge vil det kanskje veere mulig &
definere hvilke forsterkningsbetingelser markedsfaringen bgr sette sgkelys pa. Simon og
Mobekk (2019) har i sin studie vist mulige forsterkningsbetingelser for dugnad, som sammen
med tidligere studier kan veere grunnlag for videre forskning. De drafter ogsa sannsynligheten
for at dugnad kan vare opprettholdt av negativ forsterkning. Dette er lite diskutert i artiklene
inkludert i denne masteroppgaven, men kan vere et viktig omrade a undersgke nermere.

Pa en annen side kan det vere hensiktsmessig a vurdere om dugnad, og kultur rundt
dugnad faktisk kan sammenlignes med annen type frivillighet. Generelt er dugnad noe man
deltar i for et lite lokalsamfunn, en sosial gruppe man er en del av. Eksempelvis varrydding i
gata der du bor, sta i kiosken for fotballgruppen eller prosjekter som bidrar med gkonomiske
midler til fritidsaktiviteten til barna dine. I en slik sammenheng er det forstaelig at atferden
forekommer for a fjerne eller sikre at det ikke forekommer eksempelvis kommentarer fra
naboer eller andre foreldre. I annen frivillighet, som eksempelvis for en organisasjon som
tilbyr besgk pa sykehjem, rydding i hager eller hjemkjgring av mat er det et starre alternativ
og ikke delta. Her vil det kanskije ikke atferden forekomme for & enten fjerne kommentarer
eller sikre at de ikke kommer. For & sikre at disse frivillige fortsetter & delta, ma
organisasjonene se til at atferden blir utsatt for positiv forsterkning.

Konklusjonen er at det det er behov for mer forskning knyttet til frivillighet i Norge.

Forslag til fremtidig forskning, politikk og praksis
Forskning
| fremtidig forskning bgr forsterkningsbetingelser for frivillighet i Norge undersgkes.
Resultatene i denne studien antyder at forsterkningsbetingelsene hos frivillige i andre lang

ikke kan generaliseres til Norge. Dette kan gjeres ved a kartlegge eksisterende frivillige sin
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beskrivelse av hvorfor de er frivillig, men det bgr ogsa gjennomfares studier som benytter
manipulasjoner som undersgker om kartleggingene kan benyttes i praksis.

Det kan ogsa veere interessant a undersgke hvilke deler av kampanjene benyttet i
denne studien som var variabelen som ga effekt. Dette kan gjeres ved a dele opp kampanjene
a teste effekt av kun bilde, tittel eller sitatene. Det kan ogsa hende at det er selve publiseringen
pa Facebook, og ikke innholdet som ga effekt.

Fremtidig forskning ber vurdere a undersgke hvilke forsterkningsbetingelser som ma
veere tilstede for at frivillige skal fortsette a vere frivillige. Det vil veere essensielt fremover,
nar frivillighet skal bista kommuner, at de begrenser turnover i frivillige og kan benytte sine
ressurser til annet enn rekruttering.

Politikk

Frivillighet er sentralt i nasjonale fgringer som kommune 3.0 og kvalitetsreformen leve hele
livet. Det vil si at frivillighet er viktig for a sikre at innbyggere i Norge far innfridd sine behov
gjennom livet. Pa bakgrunn av dette bar det vurderes gkte tilskudd til forskning knyttet til
bade rekruttering og hva som skal til for & beholde de frivillige som melder seg.

Hvis frivillighet skal benyttes i sa stor grad som faringene foreslar, ma det sikres at
frivillige blir godt ivaretatt. Det ber derfor sikres at organisasjoner som benytter frivillig
arbeid, far gkonomiske tilskudd slik at de kan sikre bade nok betalte ansatte til & koordinere

frivillighet pa en god mate, men ogsa at de frivillige har gode arbeidsforhold.

Praksis
Frivillige organisasjoner bar benytte WOM, med altruistiske budskap, i rekruttering.
Sosiale medier som Facebook er godt egnet for slike kampanijer da de bade nar ut til mange,

men ogsa har en lav gkonomisk pris.
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Det kan vare lurt & kartlegge hvilke forsterkningsbetingelser deres eksiterende
frivillige har, og benytte disse i markedsfaring. Dette kan a gke sannsynligheten for at
innholdet i kampanjen kommuniserer et innhold som er attraktivt for mulige frivillige.
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Gruppel Gruppe?2

Antall inviterte
Antall svar
Antall ugyldige
Inkluderte svar
Svarprosent
Gjennomsnittsalder
Std avvik alder
Andel menn
Andel kvinner
Alder 25-40 ar
Alder 41-55 ar
Alder 56-70 ar
Alder 71-85 ar

350
72
5
67
19,14 %
55 ar
15,34
25,37 %
74,63 %
19,40 %
34,33 %
25,37 %
20,90 %

178
29
2
26
14,60 %
63,2 ar
10,37
23,07 %
76,92 %
0%
34,62 %
26,92 %
38,46 %

Merknad: Tabellen viser det totale antall svar, antall ekskluderte, antall inkluderte,

svarprosent, statistikk pa alder og kjenn i utvalget som besvarte sparreskjema.

Tabell 4

Statistisk oversikt over funn fra spgrreskjema

Kampanje 1 Kampanje 2

Gruppe 1

Totalt 61,19 % 38,80 %
Menn 64,71 % 35,29 %
Kvinner 60 % 40 %
Alder 25-40 ar 61,54 % 38,46 %
Alder 41-55 ar 65,22 % 24,78 %
Alder 56-70 ar 52,94 % 47,06 %
Alder 71-85 ar 64,29 % 35,71 %
Gruppe 2

Totalt 50 % 50 %
Menn 0% 100 %
Kvinner 65 % 35 %
Alder 25-40 ar

Alder 41-55 ar 44,44 % 55,55 %
Alder 56-70 ar 28,57 % 71,43 %
Alder 71-85 ar 70 % 30 %

68

Merknad: Tabellen viser det fordeling i preferanse mellom kampanje 1 og kampanje 2, fordelt

pa total, alder, og kj@nn for gruppe 1 og gruppe 2.
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Tabell 5

Kategorisering av svar

Altruistisk  Egoistisk Kombinasjon Ngytral Ikke svart

Gruppe 1

V1 40,30 % 20,90 % 16,41 % 11,94 % 10,44 %
V2 40,30 % 28,36 % 8,96 % 11,94 % 10,44 %
V3 29,85 % 20,90 % 17,91 % 20,90 % 10,44 %
Gruppe 2

V1 23,98 % 30,77 % 26,92 % 15,38 % 3,85 %
V2 34,62 % 46,15 % 7,69 % 7,69 % 3,85 %
V3 11,54 % 42,31 % 26,92 % 15,38 % 3,85 %

Merknad: Tabellen viser kategorisering av svarene som ble gitt i spgrreskjema i studie 1, pa
spegrsmalet: Hvorfor meldte du deg som frivillig?

*Kategoriseringen var altruistisk, egoistisk, kombinsajon av altruistisk og egoistisk. Ngytral
var svar som ikke beskrev noen av disse, men eks. sa hvilken aktivitet de var frivillig pa. Ikke
svar er andelen som ikke svarte pa dette sparsmalet i undersgkelsen.

*3 personer vurderte svarene pa spgrsmalet. V1= vurdering av person 1, V2= vurdering av
person 2, V3= vurdering av person 3.

Tabell 6

Demografi nye frivillige

Totalt Andel Andel
antall menn kvinner Gjennomsnitt alder  Standard avvik alder
39 28,21 % 71,79 % 44,77 13,13

Merknad: Tabellen viser antall personer som meldte seg som frivillig i perioden forsgket i
studie 2, pagikk. Tabellen viser alder, standardavvik alder og fordeling prosentvis pa kjgnn.
Tabell 7

Demografisk beskrivelse av deltakere i posttest

Antall/

prosent
Antall inviterte 26
Antall svar 10
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Svarprosent 38,46 %
Gjennomsnittsalder 46,8 ar
Std avvik alder 10,63
Andel menn 30 %
Andel kvinner 60 %

Merknad: Tabellen viser antall personer som deltok i posttesten. Tabellen viser i tillegg
svarprosent, gjennomsnittsalder pa utvalget, standaravvik alder og fordeling prosentvis pa

kjgnn.
Figurer
Figur 3

Antall nye frivillige i ulike faser av studie 2

ABCB
Antall nye frivillige totalt og frivillige til barn og ungdom

—e&— A- Totalt —O0—A-B.og U.

—&— B- Totalt —0—B-B.og U.

o)}
1

—&—C- Totalt —&—C- B.og U.

—e—B2- Totalt —>—B2-B.ogU.

Antall nye frivillige

:

Merknad: Figuren viser antall nye frivillige fordelt pa de ulike fasene av forsgket.
*ABCB indikerer, A=baseline periode, B= kampanje 1, C= kampanje 2, B2=replikasjon

kampanje 2
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** A- Totalt= nye frivillige totalt baselineperioden, B- Totalt= nye frivillige totalt under
betingelsen kampanje 1, C- Totalt= nye frivillige totalt under betingelsen kampanje 2, B2-
Totalt= nye frivillige totalt under betingelsen replikasjon kampanje 2.

*** A-B og U, B-B og U og videre henviser til at B.og U= frivillige til aktiviteter rettet mot
barn og ungdom.

Figur 4

Resultater posttest

Posttest: Hvorfor meldte du deg som frivillig?
50 % -

40 % A

30% A

20 % A

10 % A

0%

Kampanje 1 Kampanje 2 Kampanje 1 eller 2 Annet

Merknad: Figuren viser prosentvisfordeling som oppga at de meldte seg som frivillig til

kampanje 1, kampanje 2, kampanije leller 2 og andre arsaker.
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Vedlegg 1

Refleksjonsnotat

Studien gjennomfart bestar av to deler. Den farste delen benyttet et sparreskjema. De som
fikk foresparsel om a delta, fikk samtidig god informasjon om hensikten med studien, at
deltagelse er frivillig, og at de pa et hvert tidspunkt kan trekke sitt samtykke. Hensikten med
studien var a undersgke preferanser og motivasjon hos frivillige. Formalet vil kunne gagne
samfunnet ved at frivillige organisasjoner mer effekt kan benytte sine ressurser. Studien er i
trad med etiske og moralske retningslinjer.

Det er ikke innhentet sensitiv informasjon i sparreskjema. Se vedlegg en for en
komplett oversikt over sparsmal i spgrreskjema. Pa grunn av at invitasjonene er sendt ut ved
bruk av telefonnummer hentet fra organisasjonenes fagapplikasjon, og at telefonnumrene
teoretisk kan kobles mot det enkelte svar er det sendt melding til/ sgkt om godkjennelse fra
NSD. NSD godkjente prosjektet og har saksnummer 733732. Godkjenningen ligger vedlagt
som vedlegg 2. Personvernet er i ivaretatt ved at det ikke lagres sensitive opplysninger, eller
hentes ut at mobilnummer som lagres. Mobilnumrene ble hentet fra fagapplikasjonen og lagt
direkte inn i nettskjema.no. Svarene pa spgrreskjema ble hentet fra nettskjema.no. Det var i
utgangspunktet ingen mulighet til & koble svarene til spesifikke personer.

| studiens del 2 ble det gjennomfert en kampanje. Dataene som ble innhentet bestod av
statistiske data pa antall nye frivillige per uke. Det ble ikke lagret eller benyttet sensitive data.
Det ble ikke informert i kampanjen at det skulle trekkes ut statistiske data pa antall frivillige
som meldte seg i perioden. Dataene ble hentet ut fra fagapplikasjonen til organisasjonen og
bestod i antall, kjgnn og alder. Det ble draftet etiske betraktninger rundt dette. Det som ble
dreftet var om man pa den ene siden skal opplyse i kampanjen slik at eventuelle nye frivillige
var informert. P4 den annen side kan man anta at det er standard, at effekt av markedsfaring

blir malt statistisk. Det er frivillig @ melde seg, og det er ogsa mulig & melde seg av igjen pa
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lik linje med andre aktiviteter vi melder oss pa. Det ble heller ikke lagret eller benyttet
sensitive data i denne delen av studien.

| oppfelging av del 2 av studien ble det benyttet en posttest sparreundersgkelse. Denne
er inkludert i meldingen og godkjenningen fra NSD. Sparreundersgkelsen inneholdt den
samme informasjonen om formal og samtykke som den farste sparreundersgkelsen. |
posttesten var det fa deltakere, og dette gker risikoen for gjenkjenning, kobling av svar i
undersgkelsen til hvilke personer som meldte seg som frivillig i de ulike fasene av
undersgkelsen. For & minske risiko for gjenkjenning, ble ikke deltakere fra de fasene som kun
rekrutterte 1-3 deltakere inkludert. Dette ville kunne ha gkt risikoen for & gjenkjenne hvem
personer dette var.

Dataene til hele prosjektet er lagret i nettskjema.no, som ivareta lover og retningslinjer
knyttet til lagring av sensitive data. Dataene hentet ut fra nettskjema er kun ikke sensitive
data. Eksempelvis er ikke liste over telefonnummer hentet ut og lagret annet sted.

Pa tross av at rutiner er fulgt og NSD har godkjent prosjektet, er det utarbeidet en ROS

analyse for & kartlegge mulige sarbarheter og risikoer (vedlegg 3)
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Vedlegg 2
NSD Godkjenning, referanse 233732
Behandlingen av personopplysninger er vurdert av NSD. Vurderingen er:

Det er var vurdering at behandlingen av personopplysninger i prosjektet vil veere i samsvar
med personvernlovgivningen sa fremt den gjennomfares i trad med det som er dokumentert i
meldeskjemaet med vedlegg den 11.03.2021 samt i meldingsdialogen mellom innmelder og
NSD. Behandlingen kan starte.

DEL PROSJEKTET MED PROSJEKTANSVARLIG

For studenter er det obligatorisk & dele prosjektet med prosjektansvarlig (veileder). Del ved &
trykke pa knappen «Del prosjekt» gverst til venstre i meldeskjemaet. Prosjektansvarlig bes
akseptere invitasjonen innen en uke. Dersom invitasjonen utlgper, ma han/hun inviteres pa
nytt.

MELD VESENTLIGE ENDRINGER

Dersom det skjer vesentlige endringer i behandlingen av personopplysninger, kan det veere
ngdvendig & melde dette til NSD ved a oppdatere meldeskjemaet. Far du melder inn en
endring, oppfordrer vi deg til & lese om hvilke type endringer det er ngdvendig & melde:

nsd.no/personverntjenester/fylle-ut-meldeskjema-for-personopplysninger/melde-endringer-i-
meldeskjema

Du ma vente pa svar fra NSD fer endringen gjennomfares.

TYPE OPPLYSNINGER OG VARIGHET

Prosjektet vil behandle alminnelige kategorier av personopplysninger frem til 31.12.2021.
LOVLIG GRUNNLAG

Prosjektet vil innhente samtykke fra de registrerte til behandlingen av personopplysninger.
Var vurdering er at prosjektet legger opp til et samtykke i samsvar med kravene i art. 4 og 7,
ved at det er en frivillig, spesifikk, informert og utvetydig bekreftelse som kan dokumenteres,
og som den registrerte kan trekke tilbake.

Lovlig grunnlag for behandlingen vil dermed veere den registrertes samtykke, jf.
personvernforordningen art. 6 nr. 1 bokstav a.

PERSONVERNPRINSIPPER

NSD vurderer at den planlagte behandlingen av personopplysninger vil falge prinsippene i
personvernforordningen om:

- lovlighet, rettferdighet og apenhet (art. 5.1 a), ved at de registrerte far tilfredsstillende
informasjon om og samtykker til behandlingen

- formalsbegrensning (art. 5.1 b), ved at personopplysninger samles inn for spesifikke,
uttrykkelig angitte og berettigede formal, og ikke behandles til nye, uforenlige formal
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- dataminimering (art. 5.1 c), ved at det kun behandles opplysninger som er adekvate,
relevante og ngdvendige for formalet med prosjektet

- lagringsbegrensning (art. 5.1 e), ved at personopplysningene ikke lagres lengre enn
ngdvendig for & oppfylle formalet

DE REGISTRERTES RETTIGHETER

Sa lenge de registrerte kan identifiseres i datamaterialet vil de ha fglgende rettigheter: innsyn
(art. 15), retting (art. 16), sletting (art. 17), begrensning (art. 18) og dataportabilitet (art. 20).

NSD vurderer at informasjonen om behandlingen som de registrerte vil motta oppfyller
lovens krav til form og innhold, jf. art. 12.1 og art. 13.

Vi minner om at hvis en registrert tar kontakt om sine rettigheter, har behandlingsansvarlig
institusjon plikt til & svare innen en maned.

FOLG DIN INSTITUSJONS RETNINGSLINJER

NSD legger til grunn at behandlingen oppfyller kravene i personvernforordningen om
riktighet (art. 5.1 d), integritet og konfidensialitet (art. 5.1. f) og sikkerhet (art. 32).

For & forsikre dere om at kravene oppfylles, ma dere fglge interne retningslinjer og/eller
radfere dere med behandlingsansvarlig institusjon.

OPPFZLGING AV PROSJEKTET

NSD vil fglge opp ved planlagt avslutning for a avklare om behandlingen av
personopplysningene er avsluttet.

Lykke til med prosjektet!
TIf. Personverntjenester: 55 58 21 17 (tast 1)
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Vedlegg 3

Risiko og sarbarhetsanalyse

Nr Kategorier |Underkateg| Hendelse | Beskrivelse |Risikoelemen ; Eksisterende Risikoniva Nye tiltak
’ orier /verdivurde t tiltak S | K |Risiko
Datainnsamli| Nettskjema vi bruker Andre for  [Konfidensialitet |skriver ikke hvor 2 1 Veileder for ikke
ng nettskjema tilgang til data hentes fra, og tilgang til den
for eposter eller samler ingen informasjonen sa
innhenting | informasjon sensitiv den er bare
avdata. | | om frivillige. informasjon "innenhus"
tillegg til Integritet Orginaldata er 1|1 lkke laget tiltak.
1 data fra lagret i nettskjema, Lav risiko og
organisasjon slik at data kan konsekvens
en. kontrolleres.
Tilgjengelighet |Dataene lagres i 111 Ikke laget tiltak.
nettskjema.no Lav risiko og
konsekvens
Datainnsamli| Nettskjema | vifarikke Deltakere |[Konfidensialitet |Dataene tasuti 2 |3 5 [Manuell
ng samtykke i glemmer a exel pd en slik mate giennomgang av
nettskjema | krysse av for atrader med svar alle svar.
omde der det mangler Ekskludering av
satykker eller eller ikke foreligger svar der det ikke
ikke samtykke blir er krysset av for
samtykker i slettet. samtykke, og svar
nettskjema. som har krysset
2 Integritet Nettskjema.nohar | 1 1 Ikke laget tiltak.
statistikk pa Lav risiko og
spgrsmal og konsekvens
inkluderte svar kan
sjekkes mot denne
statistikken.
Tilgjengelighet |Dataene lagresi 1|1 Ikke laget tiltak.
nettskjema.no Lav risiko og
konsekvens
Teknisk | Programvare |Nettskjema.n| Dataene blir |Konfidensialitet |Detinnhentesikke | 1 | 1 Ikke laget tiltak.
(spesifiser) | o blir utsatt | sletteteller sensitive data Lav risiko og
for kommer pa utenom konsekvens
datainnbrud aveie mobilnumrene som
d. er benyttet til &
invitere til
3 undersgkelsen.

Integritet undersgkelsene 111 Ikke laget tiltak.
gjennomfgres pa Lav risiko og
nytt. konsekvens

Tilgjengelighet |Undersgkelsenemal 1 | 1 Ikke laget tiltak.
gjennomfgres pa Lav risiko og
nytt konsekvens

Avslutning | Lagringskrav NSD Det meldes |Konfidensialitet [Det sendes melding| 1 | 1 Ikke laget tiltak.
etter godkjenning |ikke NSD eller til NSD etter Lav risiko og
prosjektslutt |varer kortere| deltakere at gjeldenede konsekvens
enn datanen retningslinjer
lagringskrav | lagres utover |Integritet NSD fglger opp 1|1 Ikke laget tiltak.
4 perioden det sluttdato- og Lav risiko og
er samtykket minner pa. konsekvens
til Tilgjengelighet |Svari nettskjema 1|1 Ikke laget tiltak.
avluttes etter Lav risiko og
gjeldene konsekvens
retininglinjer
Andre Andre Et lite utvalg | Det vil vaere |Konfidensialitet |skriver ikke hvor 1 2 Deltakere fra
ved mulig @ koble |(At informasjon |data hentes fra, og faser med fa
sparreunders | personer ulike |ikke blir kjent for |samler ingen personer, ble ikke
pkelse 2 gjor faser av uvedkommende) |sensitiv inkludert i
at det er studien fordi informasjon sparreundersgkels
sdrbart mtp | det i enkelte en.
didentifisere | fasererfd |Integritet Det blir gjort en 1 |1 Ikke laget tiltak.
respondenter | deltakere. |(Atinformasjon |kontroll pé svarene Lav risiko og
5 ikke blir endret |i nettskjema opp konsekvens
utilsiktet eller av |mot

uvedkommende) |datainnsamligen,

\for innlevering av
masteroppgaven.

Tilgjengelighet |Dataene lagres i 1 |1 Ikke laget tiltak.

(At informasjon |nettskjema.no Lav risiko og

er tilgjengelig konsekvens

ved behov)
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Vedlegg 4
Informasjons- og samtykkeskjema

Hvordan benytte markedsfegring i rekruttering av frivillige.

Obligatoriske felter er merket med denne stjernen *

Informasjonsskriv og samtykke

Under finner du et informasjonsskriv som vi vil be deg lese gjennom fegr du krysser av for
eventuelt samtykke. | dette skrivet far du informasjon om malene for prosjektet og om hva
deltakelse vil innebare for deg. Har du spgrsmal om undersgkelsen finner du
kontaktinformasjon lenger ned.

Vil du delta i forskningsprosjektet ”Hvordan benytte markedsfgring i rekruttering av
frivillige»?

Dette er et spgrsmal til deg om a delta i et forskningsprosjekt hvor formalet er & undersgke
effekten av en markedsfaringskampanje rettet mot rekruttering av frivillige, til lokale «navn
pa organissjonenx. | dette skrivet gir vi deg informasjon om malene for prosjektet og hva
deltakelse vil innebare for deg.

Formal
Det er gjort en litteraturgjennomgang av 16 ulike studier rettet mot rekruttering av frivillige.

Pa bakgrunn av resultatene skal vi gjennomfgre en markedsferingskampanje for a rekruttere
frivillige.

Kampanjen gjennomfgres pa sosiale medier; Facebook, og hjemmesider og skal vere i trad
med «navn pa organisasjonen» sine verdier og malomrader.

Studien vil paga fra 1.3- 31.12.21 og omfatte inntil fire «navn pa type organisasjon» pa
«omradenavny.

Opplysningene som blir samlet inn gjennom spgrreundersgkelsen skal brukes til
masterprosjektet i farste omgang. Det kan vere aktuelt & publisere, og da vil alle data vere
fullstendig anonymisert.

Hensikt
Undersgke effekten av 2 ulike budskap.

Undersgke om eksisterende frivillige sine preferanser for kampanjene samsvarer med effekten
kampanjene faktisk har nar de benyttes.

Studien inngar i en masteroppgave i atferdsvitenskap.

Hvem er ansvarlig for forskningsprosjektet?
Fakultet for helsevitenskap ved Oslomet er ansvarlig for prosjektet.

Prosjektet gjennomfares i samarbeid med «navn pa organisasjonen».
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Hvorfor far du spersmal om a delta?
Du blir spurt om a delta fordi du er registrert som frivillig hos «navn pa organisasjonen».

Det er innhentet godkjenning fra leder ved «navn pa organisasjonen» til & sende en
foresparsel til deg pa sms. Ditt telefonnummer er hentet fra «<navn pa organisasjonen»sin
fagapplikasjon.

Hva inneberer det for deg & delta?

Hvis du velger & delta i prosjektet, innebeerer det at du fyller ut et sparreskjema. Det vil ta deg
ca. 5-10 minutter. Sparreskjemaet inneholder spgrsmal om alder, kjgnn, en vurdering av 2
korte tekster og to sparsmal om hva som gjorde at du bestemte deg for & melde deg som
frivillig.

Dine svar fra sparreskjemaet blir anonymisert og registrert elektronisk

Det er frivillig & delta

Det er frivillig & delta i prosjektet. Hvis du velger a delta, kan du nar som helst trekke
samtykket tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle dine personopplysninger vil da bli slettet. Det
vil ikke ha noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta eller senere velger &
trekke deg.

Ditt personvern — hvordan vi oppbevarer og bruker dine opplysninger

Vi vil bare bruke opplysningene om deg til formalene vi har fortalt om i dette skrivet. Vi
behandler opplysningene konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket.

Opplysningene lagres kryptert i Nettskjema, som er godkjent for & samle inn og lagre denne
typen data.

Leverandgr av lgsningen for spgrreundersgkelsen er
Nettskjema, https://www.uio.no/tjenester/it/adm-app/nettskjema/.

Datamaterial som benyttes vil lagres pa egen sikker server

Leder ved «navn pa organisasjonen», «navn pa leder», student: «navn pa student» og
studentveileder ved Oslomet: «navn pa veileder», vil ha tilgang til tallmaterial som blir
innhentet.

Deltakerne vil ikke kunne gjenkjennes i en publikasjon. Datamaterialet skal benyttes for &
lage statistikk.

Hva skjer med opplysningene dine nar vi avslutter forskningsprosjektet?

Opplysningene anonymiseres nar prosjektet avsluttes/oppgaven er godkjent, noe som etter
planen er 31.12.21

Hva gir oss rett til & behandle personopplysninger om deg?

Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke. Pa oppdrag fra OsloMet - Institutt
for atferdsvitenskap, har NSD — Norsk senter for forskningsdata AS vurdert at behandlingen
av personopplysninger i dette prosjektet er i samsvar med personvernregelverket.

Dine rettigheter

Sa lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:


https://www.uio.no/tjenester/it/adm-app/nettskjema/
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= innsyn i hvilke opplysninger vi behandler om deg, og a fa utlevert en kopi av
opplysningene

= & farettet opplysninger om deg som er feil eller misvisende

= 4 fa slettet personopplysninger om deg

= asende klage til Datatilsynet om behandlingen av dine personopplysninger
NSD
Prosjektet har blitt meldt inn til NSD, og er godkjent for gjennomfgring. Meldeskjema
233732.
Spgrsmal
Hvis du har sparsmal til studien, eller gnsker a vite mer om eller benytte deg av dine
rettigheter, ta kontakt med:

= OlsoMet Institutt for atferdsvitenskap ved student: «navn pa student», mail: «mail
adressen til student» eller veileder «navn pa veileder», mail: «mailadresse
veileder»

= Vart personvernombud: Ingrid S. Jacobsen, mail: personvernombud@oslomet.no

Hvis du har sparsmal knyttet til NSD sin vurdering av prosjektet, kan du ta kontakt med:

= NSD — Norsk senter for forskningsdata AS pa epost (personverntjenester@nsd.no)
eller pa telefon: 55 58 21 17.

Med vennlig hilsen

Navn pa ansvarlig veileder Navn pa masterstudent

Samtykkeerklaering *

Jeg har mottatt og forstatt informasjon om prosjektet Hvordan benytte markedsfering i
rekruttering av frivillige, og har fatt anledning til a stille spgrsmal. Ved a krysse av ja
samtykker jeg til & delta og at min svarene mine kan brukes.

Du ma velge minst ett svaralternativ.
=
Ja, jeg ensker a delta

-
Nei, jeg gnsker ikke & delta/jeg gnsker a trekke samtykke

Om du ikke gnsker & delta kan du forlate nettstedet na. Dersom du samtykker, men angrer pa
det senere kan du sende mail til «navn og mailadresse til student»


mailto:personverntjenester@nsd.no
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Vedlegg 5

Sparreskjema

Obligatoriske felter er merket med denne stjernen*

Hvor gammel er du?

rlor gam

Hva er ditt kjgnn?*
Du ma velge minst ett svaralternativ.
-

Mann

-
Kvinne

-
@nsker ikke & svare

Hvilken av disse tekstene liker du best-/ syns du passer best i en reklame for «navn pa
organisasjonen»?

A

Vi trenger frivillige til oppdrag knyttet til barn og ungdom!

Dette sier vare frivillige:

«Skape kontakt mellom mennesker tenker jeg er noe av det viktigste. Gi hjelp til den som
trenger det.»

«Det handler om a forebygge ensomhet blant bade unge og eldre.»

«Jeg ser hva det gjer med mennesker, spesielt de som ikke har et stort nettverk til & hjelpe
seg. De faler seg bade sett og ivaretatt, og mange far en fglelse av a bli verdsatt."

Akkurat na trenger vi frivillige til bade gjennomfaring- og koordinering av aktiviteter.
A vare frivillig forplikter deg ikke til noe, du velger selv hvor mye tid du vil bidra med!

Registrer deg som frivillig, og veer der for de som trenger det!

B
Vi trenger frivillige til oppdrag knyttet til barn og ungdom!

Dette sier vare frivillige:

“Det gir utrolig mye energi og en helt spesiell godfglelse. I tillegg gir det et fantastisk
fellesskap med andre frivillige, som igjen gir gode vennskap”

«Rundt bordet pa «navn pa organisasjonen» sitter praten og latteren lgst»

«En blir betydningsfull for noen, fgler seg sett og anerkjent»

Akkurat na trenger vi frivillige til bade gjennomfaring- og koordinering av aktiviteter.
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A vere frivillig forplikter deg ikke til noe, du velger selv hvor mye tid du vil bidra med!

Registrer deg som frivillig, og bli med pa laget vart du ogsa!

Du ma velge minst ett svaralternativ.
-

Alternativ A

-
Alternativ B

Hvordan ble du gjort kjent med «navn pa organisasjonen»?
Du ma velge minst ett svaralternativ.
-

Sosiale medier (eks. Facebook, Instagram)

-
Venner

-
Lokalavisen

-
Hjemmesiden til «<navn pa organisasjonens»

-
Annet

Hvorfor meldte du deg som frivillig?

Beskriv kort hvorfor du valgte a bli frivillig.

&
a1 of

Merknad: Spgrreskjema ble benyttet i studie 1 og i posttesten i studie 2. | posttesten ble formuleringen
i sparsmalet endret fra Hvilken av disse tekstene liker du best-/ syns du passer best i en reklame for

«navn pa organisasjonen»? Var en av disse kampanjene arsak til at du meldte deg som frivillig.
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Alternativene var: 1. Ja, kampanje A. 2. Ja, kampanje B. 3. Ja, men usikker pa hvem. 4. Nei, ingen av

kampanjene.
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Vedlegg 6

SMS invitasjon studie 1

Hei. Du vil i dag motta en sms med link til en spgrreundersgkelse. Vi haper du har anledning til &
svare pa. Man ma veere 18 ar for a delta i undersgkelsen. Med vennlig hilsen «navn pa

organisasjon» v/ «<navn pa leder ved organisasjonen» og OsloMet v/ «navn pa student»

SMS invitasjon posttest studie 2

Hei. Du vil om kort tid motta en spgrreundersgkelse og vi haper du tar deg tid til & svare pa denne.
Undersgkelsen kartlegger markedsfgring rettet mot frivillige og er et ledd i et forskningsprosjekt.
Det tar ca 5-10 minutter og du benytter lenken i mottatt sms for a svare. MVH «navn pa leder ved

organisasjonen» og «navn pa student»
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Vedlegg 7
Kampanje 1 og kampanje 2

1)

Vi trenger frivillige til oppdrag knyttet til barn og ungdom!

Her var det et bilde av 3
frivillige som smiler, som
har pa seg gul vest med
logoen til
organisasjonen pa
brystet.

Dette sier vare frivillige:
«Skape kontakt mellom mennesker tenker jeg er noe av
det viktigste. Gi hjelp til den som trenger det.»

«Det handler om G forebygge ensomhet blant bade
unge og eldre.»

«Jeg ser hva det gjgr med mennesker, spesielt de som ikke har et stort nettverk til a
hjelpe seg. De faler seg bade sett og ivaretatt, og mange far en falelse av a bli

verdsatt.

Akkurat na trenger vi frillvillige bade gjennomfgring- og koordinering avaktiviteter.

A vaere frivillig forplikter deg ikke til noe, du velger selv hvor mye tid du vil bidra

med! Registrer deg som frivillig, og vaer der for de som trenger det!

https://navn pa organisasjonen.no/




HVORDAN KAN MARKEDSF@RING BENYTTES, FOR A REKRUTTERE FRIVILLIGE? 85

2)

Vi trenger frivillige til oppdrag knyttet til barn og ungdom!

Her var det et bilde av
3 frivillige som smiler,
som har pad seg gul
vest med logoen til
organisasjonen pa
brystet.

Dette sier vare frivillige:

“Det gir utrolig mye energi a hjelpe andre, en helt spesiell
godfalelse. | tillegg gir det et fantastisk fellesskap med
andre frivillige, som igjen gir gode vennskap”

«Rundt bordet pa «navn pa organisasjonen» sitter praten og latteren Igst»

«En blir betydningsfull for noen, fgler seg sett og anerkjent»

Akkurat na trenger vi frivillige til bade gjennomfgring- og koordinering av

aktiviteter. A veere frivillig forplikter deg ikke til noe, du velger selv hvor mye tid

du vil bidra med! Registrer deg som frivillig, og bli med pa laget vart du ogsa!

https://navn pa organisasjonen.no/

Merknad: Artiklene ble postet i dette formatet pa Facebook. Det er gjort mindre endirnger for

a ivareta personvern. Endringene som er a fjerne bildet som ble benyttet i kampanjen, samt.

navnet pa organisasjonen.
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