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Forord

Denne ph.d.-afthandling er resultatet af en rejse udi at forstd sammenhangen mellem
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det til tider har veeret sveert.
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relationsfundraising. Tak til mine tidligere kolleger og gode venner Henrik Ngrgaard
Egelind, Kristina Sgs Henriksen, Jacob Bagge og ikke mindst Sgren Buhl, som tog mig med
om bord pa kampagnen "giv en ged”. I har gode til at give mig et keerligt skub, nar tempoet

var ved at ga lidt ned.

Jeg skylder ogsa en stor tak til min chef Kenneth Kamp Butzbach, som har udvist stor
forstdelse og stgttet mig i at kunne feerdigggre min afhandling ved siden af mit arbejde i
Folkekirkens Ngdhjeelp. Og til mine kolleger og mine medarbejdere i Indsamlingsgruppen.
Jeres daglige engagement er inspirerende og har isaer her i slutfasen varet en steerk
drivkraft i mit arbejde med at ggre ph.d. athandlingen fzaerdig. Det vil jeg gerne sige jer tak
for. Og en seerlig tak skylder jeg Cecilie Feilberg, som har hjulpet til med interviews pa "giv

en ged” og Sgren Frejstrup, som har leveret udtraek af data og datakgrsler.

Til sidst vil jeg takke min familie for jeres opbakning. Det geelder i seerlig grad min keereste
Jeanette Rasmussen. Du har vaeret mig en uvurderlig stgtte pa hele rejsen. Det geelder
mine bgrn Frida og Erik, som matte undvaere deres far, nar der lige skulle skrives et afsnit
feerdig eller laeses en artikel. Og endelig skylder jeg en stor tak til mine svigerforaeldre, som

har stillet op, nar der var brug for en ekstra hand.






Summary

My thesis is based on a well-known problem that characterizes the market for charity.
There are more and more aid agencies and by virtue of the legislative requirement of 10%
self-financing, the aid agencies have become increasingly dependent on private funding for
projects. This development is forcing aid agencies to gain market insight and understand

why people give money to charity.

Although this challenge for aid agencies is current, it is not new. Focus on retention and
loyalty-building activities is the essence of Relationship Fundraising and require that aid
agencies have insight into market dynamics - why people give money to charity, and why

they stop giving money to charity.

A review of the literature revealed that different contextual and situational factors
influence the decision process when we decide to give money to charity or decide not to
give money to charity. My literature review revealed that social and personal identities
moderate egoistic and altruistic motives and play a central role in understanding why
people give to charity. However, my literature review also revealed that there is a need for
an identity concept model for understanding giving behavior and specifically why people
choose different ways of giving . This led me to develop a model which distinguish between
a social and a personal identity level and distinguish between a modern stable concept of
identity and a late-/post modern concept of identity which is more flexible in nature.
These two dimensions encompass four distinct ideal types of charity supporters, see

Figure 1.

With this thesis I wanted to test this identity concept model and see if it explains why
people give money to charities in different ways and test whether my model can explain

differences in lifetime values.

[ tested my model in different ways using both qualitative and quantitative research
techniques. The results confirm my underlying hypotheses that these four different ideal
types can explain how supporters choose give money to charity, the preferences they hold

and different levels in lifetime values. My thesis also provide insights into how giving



preferences develop over time and it reveals that giving money to charity today has

become a personal project even for former incarnated altruists.

Personlig
identitet
Altruisten Den
individualistiske
filantrop
Struktur Fleksibilitet
Den sociale Den impulsive
filantrop ngdhjeaelper

Social-/rolle-
identiteter

Figure 1: Identity based giving behavior model
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Kapitel 1

Indledning

"Giv-en-ged” er navnet pa en kampagne, som Folkekirkens Ngdhjzelp (FKN) lancerede op
mod jul tilbage i 2006. Den er et godt eksempel pa, hvordan det at give penge til
velggrenhed ikke kun handler om at hjeelpe fattige mennesker i ngd eller kun om at stgtte

et godt formal.

Kampagnen solgte i 2006 over 50.000 gavekort, og salget via hjemmesiden

www.givenged.dk ndede hidtil usete hgjder herhjemme for onlinehandel. Det medfgrte

blandt andet, at DIBS (online betalingssystem) en enkel dag lukkede ned for salg pa
hjemmesiden, fordi det hgje antal bestillinger blev forvekslet med et hackerangreb, som
aktiverede sikkerhedssystem hos DIBS. I alt indbragte kampagnen ti millioner pa under en
maned, og nar man ser bort fra fellesindsamlinger ved tv-shows, er det en af de mest

succesfulde indsamlingskampagner herhjemme.

Kampagnen fik stor opmaerksomhed i medierne som en ny made at donere penge til
velggrenhed pa. Konceptet gar ud p3, at giveren far mulighed for selv at bestemme, hvad
hendes donation skal ga til. Det kan f.eks. vaere en ged, en sk ris, 200 kondomer, en
fodbold osv., symboliseret ved et gavekort med en grafisk illustration af gaven, og en kort
beskrivelse af hvordan gaven hjxlper en fattig familie i f.eks. Malawi, se mere pa

www.givenged.dKk.

Brugen af humor og fokus pa det at kunne give en sjov og anderledes gave til ens venner
eller familie var ogsa med til at adskille kampagnen fra de mere traditionelle kampagner,
hvor fokus er pa stgttemodtagerens behov. "Giv-en-ged” har fokus vendt mod giverens
behov - giverens behov for at finde pa noget nyt at give i julegave og samtidig kunne ggre

en god gerning i anledning af julen.

Kampagnen virkede rigtig godt. For personer, der i forvejen stgttede FKN var "Giv-en-ged”
en ekstra handlemulighed for at stgtte verdens fattige, men hvad der var mere interessant,

sa viste kampagnen sig at vare en effektiv made at fa "nye” penge til velggrenhed pa -

penge fra personer der ikke tidligere havde stgttet velggrenhed endsige stgttet
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Folkekirkens Ngdhjeelp. At det var kampagnen, der virkede, og ikke sa meget Folkekirkens
Ngdhjeelp som afsender der pavirkede salget, blev tydeligt, da det i en efterfglgende
kendskabsanalyse udfgrt af analyseinstituttet Nielsen kom frem, at hele 84 % af
befolkningen havde hgrt om kampagnen, men kun 14 % vidste, at Folkekirkens Ngdhjzelp
stod bag.

Malet pa "Giv-en-ged” var 1,5 mio. kr. Kampagnen indbragte imidlertid mere end 10 mio.
kr. og antydede dermed, at FKN havde ramt nogle nye steerke motiver til at stgtte
velggrenhed.

Gadehvervning, ogsa kaldet face to face, er en helt anden made at fa stgtte pa. Det foregar
ved, at gadehververen eller faceren stopper folk pd gaden og beder om deres
opmearksomhed. Herefter bliver vedkommende przaesenteret for sagen og spurgt, om han
eller hun har lyst til at stgtte med et mindre belgb lgbende hver maned (eller en anden

foretrukken frekvens) over PBS.

Face to face betegnes som en "high pressure” teknik, fordi den potentielle bidragyder ved
det personlige mgde med faceren "tvinges” til at sige ja eller nej til et tilbud om at stgtte
(Sargeant & Jay, 2004b). Denne fremgangsmade er effektiv, men kan ogsa vaere

medvirkende arsag til det hgje frafald blandt face to face hvervede (Jay, 2001).

Stgtte i katastrofesituationer er en tredje made at stgtte pd. Her er det en dramatisk
situation ude i verden og mediernes interesse i katastrofen og hjaelpearbejdet, som ggr det
muligt at samle store belgb ind pa kort tid til den enkelte katastrofe. Det foregar typisk
ved, at medierne ggr opmaerksom pa mulighederne for at stgtte forskellige organisationer
via SMS eller 90 numre. Eller organisationerne annoncerer og laver indstik i aviser, eller
gennem onlineannoncering, der linker til hjemmesiden, hvor der kan doneres. Eller
organisationerne henvender sig direkte via direct mails eller via telemarketing til
personer, som er registreret som givere i deres database. Katastrofeindsamlinger adskiller
sig fra de to andre stgttemuligheder ved at fokusere pa en usadvanlig begivenhed, som

udspiller sig her og nu og ved i hgj grad at veere baret af mediernes interesse.
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Endelig er der en gruppe givere, som uden videre opfordringer eller seerlig anledning
stgtter det generelle udviklingsarbejde med en ugremeerket donation, typisk ved en

bankoverfgrsel eller indbetaling via girokort.

"Giv-en-ged”, face to face, en donation gremezerket en katastrofe eller en generel uopfordret
donation via giro eller bank er eksempler pa fire meget forskellige mader at stgtte pa. Dels
er de forskellige i forhold til muligheden for giveren til at gremaerke eller bestemme. Pa

www.givenged.dk gremaerker eller bestemmer giveren selv, hvad hun vil stgtte og dermed

donationens stgrrelse. Og gavekortsmodtageren har mulighed for selv at placere sin ged et
af de steder, hvor geder indgar i det lokale program for udviklingshjeelp. Kgb af gavekort
kan ske hele aret, men er dog primert en stgttemulighed, der benyttes op mod jul.
Katastrofer indtraeffer tilfeeldigt, men nar de sker, og medierne finder interesse i dem,

udggr de ogsa en mulighed for giverne til at gremaerke en donation til et bestemt formal.

Alternativet til at gremeerke sin donation er at donere penge til det generelle arbejde. Er
man i stedet blevet hvervet pa gaden og har sagt ja til en PBS aftale, sa stgtter man det
generelle arbejde, men i nogle fastlagte rammer, hvor ens stgtte foregar automatisk. Som
giver slipper man for at skulle foretage sig noget aktivt. 0g som hjzaelpeorganisation bliver
det lettere at planleegge og budgettere, og organisationen vil alt andet lige spare udgifter til

markedsfgring/fundraising.

Endelig er der den fjerde stgttemulighed, hvor giveren uopfordret stgtter det generelle
arbejde, men selv bestemmer hvornar og hvor meget hun gnsker at bidrage med. Udover
organisationen selv kan bestemme over brugen af midlerne, sda er fordelen for
organisationen ved denne stgttemulighed de meget lave udgifter til
markedsfgring/fundraising, men det er vanskeligt at budgettere indtjening og derfor sveert
at planlaegge brugen af disse midler pa forhand. Et godt eksempel er penge fra arv og
testamente, hvor vi i Folkekirkens Ngdhjelp over en lengere arrakke 1a stabilt pa

omkring 25 millioner arligt, meni 2011 "kun" fik omkring 16 millioner.

De fire ovennaevnte stgttemuligheder viser, at man kan give penge til velggrenhed pa
forskellige mader. Samtidig har givernes valg af stgttemulighed forskellige gkonomiske

konsekvenser for hjelpeorganisationen. Det geelder i forhold til de betingelser, der knytter
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sig til de indsamlede midler - hvorvidt de er gremeerkede eller "frie” midler, som
organisationen selv kan bestemme over. Men det geelder ogsa i forhold til lansomheden og
hjaelpeorganisationernes mal om at maksimere livstidsveerdien pa dens givere (Sargeant,

2001d).

Det, at folk stgtter velggrenhed pa forskellige mader, og valget af stgttemulighed har
konsekvenser for hjaelpeorganisationens strategiske og gkonomiske handlemuligheder
leegger op til en neerliggende antagelse om, at givere gennemgaende ikke stgtter pa
tilfeeldige mader, men har individuelle forskellige praferencer for

stgttemuligheder. Men hvad forklarer disse forskelle i preeferencer?

En gennemgang af den eksisterende litteratur om relationsfundraising og giveradfaerd
viser, at der er skrevet en hel del om, hvorfor en person valger at stgtte velggrenhed eller
veelger ikke at stgtte velggrenhed; det veere fra konkrete handlings- eller givermotiver som
en del af beslutningsprocessen til indirekte modererende faktorer relateret til
kontekstuelle forhold eller identitet (Sargeant & Woodliffe, 2007), (Bendapudi, Surendra,
& Bendapudi, 1996). Der er ogsa skrevet en hel del om faktorer, der medfgrer frafald
henholdsvis fremmer loyalitet hos giverne, se eksempelvis (Morgan & Hunt, 1994)
(Waters, 2009) (Sargeant, 2001a) (Sargeant, 2001c) (Sargeant & Jay, 2004a) (Sargeant &
Hudson, 2008) (Nathan & Hallam, 2009). Og det viser sig, at bade nar det galder den
farste donation og de efterfglgende donationer, sa spiller individets personlige identitet og
fremtraedende sociale identiteter og rolleidentiteter en vaesentlig rolle (Stryker & Burke,
2000) (Tidwell, 2005) (Arnett, German, & Hunt, 2003). Men pa trods af, at den
eksisterende litteratur dokumenterer en staerk sammenhaeng mellem identitet og
giveradfeerd pa kort sigt og leengere sigt, og artikler om givermotiver omtaler givere som
"altruists” (Piliavin, 2009) (Batson, et al., 1988) (Batson, Duncan, Ackerman, Cuckley, &
Birch, 1981) (Simpson & Willer, 2008), “social identifiers” (Ariely, Bracha, & Meier, 2009)
(Harbaugh, 1998) (Andreoni & Petrie, 2004) (Cialdini, 1984) (Fisher, Vandenbosch, &
Antia, 2008) (White & Peloza, 2009) eller “the impact philanthropist” (Duncan, 2004) etc.
og dermed indirekte antyder, at givere kan inddeles i givertyper; er der ikke skrevet om
sammenhaengen mellem givertyper baseret pa identitetsopfattelser og preeferencer for
forskellige stgttemuligheder og sammenhaengen mellem givertype og giverens

livstidsveerdi.
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Med denne afhandling bygger jeg videre pd den eksisterende litteratur om
giveradfaerd og viser, at giver-idealtyper, funderet i forskellige identitetsopfattelser

kan forklare forskelle i valg af stottemuligheder, praferencer for stottemuligheder og

forskelle i livtidsvardier.
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Afhandlingens opbygning

Kapitel 1 szetter scenen med baggrund og formal for denne athandling, samt athandlingens

opbygning.

[ kapitel 2 gennemgar jeg den eksisterende litteratur og dens mangler i forhold til indsigt i
sammenhaengen mellem forskellige identitetsopfattelser og det at give penge til
velggrenhed. Min gennemgang af litteraturen leder frem til udvikling af fire
identitetsbaseret giver-idealtyper. Og med udgangspunkt i disse idealtyper formulerer jeg
athandlingens hovedspgrgsmal: Kan identitetsbaseret giver-idealtyper forklare stgtte

til velgprenhed og understgtte relationsopbygning?

Afhandlingens hovedspgrgsmal leder frem til en raekke konkrete spgrgsmal, som
tilsammen besvarer det overordnede spgrgsmal: 1) Kan identitetsbaseret giver-idealtyper
forklare valg af stgttemulighed? 2) Kan identitetsbaseret giver-idealtyper forklare
forskelle i praeferencer for stgttemuligheder? 3) Kan identitetsbaseret giver-idealtyper
forklare forskelle i livstidsveerdier? Og 4) Kan identitetsbaseret giver-idealtyper tiltraeekke

nye givere? | kapitel 3 redeggr jeg for valg af metoder til at besvare disse underspgrgsmal.

Kapitel 4, 5, 6 og 7 besvarer athandlingens tre underspgrgsmal. [ kapitel 4 identificerer jeg
nogle distinkte egenskaber ved kampagnen og opstiller pa baggrund af disse en hypotese
om, at kampagnen appellerer til idealtyperne ’'Den sociale filantrop’ og ’'Den
individualistiske filantrop’. Herefter tester jeg min hypotese ved at benytte en narrativ

analysemetode, der afdeekker grundleeggende motiver bag kgb af gavekort pad "giv en ged”.

I kapitel 5 undersgger jeg med udgangspunkt i 4 ar giverdata, om giverne har
gennemgaende preeferencer for stgttemuligheder, der passer pa de fire idealtyper og

hvordan givernes praeferencer udvikler sig over tid.

Kapitel 6 fglger op med en analyse af sammenhaengen mellem stgttemuligheder med
distinkte egenskaber, der appellerer til forskellige idealtyper og sammenligner forskelle i

livstidsveaerdier.
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Kapitel 7 undersgger, om man med udgangspunkt i de fire idealtyper kan konstruere en
stgttemulighed, der appellerer og tiltraekker flere givere og viser, hvordan idealtyperne i

praktisk understgtter relationsopbygning.

[ kapitel 8 samler jeg op og konkluderer pa afhandlingens formal i forhold til det
teoretiske, empiriske og metodiske bidrag. Og endelig slutter jeg athandlingen af med en

perspektivering i kapitel 9, hvor jeg kommer med forslag til videre forskning.
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Kapitel 2
Litteraturreview

I nedenstdende Figur 1 har jeg skitseret logikken i opbygningen af mit litteraturreview.

Jeg starter ud med et afsnit om, hvorfor vi giver penge til velggrenhed og viser, hvordan
identitet spiller en afggrende rolle, hvordan den eksisterende litteratur mest har fokus pa
at forsta, hvorfor vi giver eller ikke giver, og hvorfor nogle giver mere end andre. Jeg viser
ogsa, hvordan den eksisterende litteratur til dels afdeekker forskellige givertyper, men
mangler et begrebsapparat til at sammenligne og synligggre forskellene pa disse
givertyper. Det leder mig frem til at opstille to hypoteser om giveradfzerd: 1) at givertyper
kan forklare motiver til at stgtte velggrenhed og 2) at givertyper kan forklare forskelle i

preeferencer for stgttemuligheder.

Spgrgsmalet om hvorfor vi giver penge til velggrenhed laegger naturligt op til ogsa at se pa
arsager til, at vi stopper med at give penge til velggrenhed. Her viser jeg blandt andet,
hvordan frafald ofte ikke er fravalg af velggrenhed per se, men et tilvalg af en anden
organisation, sag eller stgttemulighed, og videre hvordan dette tilvalg ikke er tilfaeldigt.
Litteratur om arsager til frafald henholdsvis loyalitet underbygger saledes min hypotese
om en sammenhang mellem givertype og valg af stgttemuligheder. Det leder mig frem til

at opstille en 3. Hypotese: 3) at givertyper kan forklare forskelle i livtidsvaerdier.

Efter en gennemgang af litteratur om giveradfeerd, der ledte frem til 3 hypoteser om
sammenhangen mellem givertyper og giveradferd, forsgger jeg i afsnit tre at udvikle et
teoretisk begrebsapparat. baseret pa Max Webers forestilling om idealtyper. Og med
udgangspunkt i dette begrebsapparat udvikler jeg fire vaesensforskellige giver-idealtyper
med en narrativ beskrivelse af, hvad der kendetegner deres konkrete adfeerd, f.eks. i

forhold til deres engagement i velggrenhed og forventede livstidsveerdi.

[ det sidste afsnit i mit litteraturreview samler op fra de foregdende tre afsnit og
formulerer afhandlingens hovedspgrgsmal, samt fire underliggende spgrgsmal, der kan

besvare hovedspgrgsmalet.
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Hvorfor giver vi penge til
velggrenhed?

l

Hvorfor stopper vi med at give penge
til velggrenhed?

l

Udvikling af teoretisk
begrebsapparat.

l

Problemformulering?

Figur 1: Opbygning af litteraturreview
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Hvorfor giver vi penge til velggrenhed?

Why you can't sell brotherhood like you sell soap.

(Wiebe, 1952, 5. 679)

Regardless of whether the origins lie in nature or nurture, it appears that humans do have an
inner drive to help others, and this drive is separate and apart from the drive suggested by the
rationale of "economic man.”

(Guy & Patton, 1989, s. 21)

Indsigt i hvorfor vi giver penge til velggrenhed kraever, jeevnfgr citaterne ovenfor her, at
man kigger ud over den traditionelle USP marketingtilgang og rationalet om "the economic
man”. Et naturligt sted at sgge svar vil derfor veere en gennemgang af litteratur med

specifik fokus pa arsager til, at vi giver penge til velggrenhed.

Forskning i fundraising, velggrenhed, giveradfzerd etc. er ifglge Adrian Sargeant stadig et
ret nyt og forholdsvis lille omrdde inden for marketing, men et forskningsomrade i kraftig
vaekst, (Sargeant & Woodliffe, 2007). 1 dag findes der saledes tre hovedjournals, som
udelukkende har fokus pa fundraising, velggrenhed eller non profit marketing. Det er:
"International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing”, "Nonprofit
Management & Leadership” og “Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing”. Det er en

gennemgang af disse og en bred sggning pa nggleord som "altruism", "giving behaviour”,

"non profit", "charity" og "gift giving" i databaserne Business Source Complete og JSOR,
som danner udgangspunkt for afsnittet her om, hvorfor vi giver penge til velggrenhed, og

hvad det er for nogle faktorer, der kan forklare preeferencer for stgttemuligheder?

Min fremgangsmade i selve sggningen har veeret at lede efter oversigtsartikler, som dels
hjeelper til at fa et umiddelbart overblik og samtidig er et godt udgangspunkt for videre
sggninger qua referencelisterne i disse. Syv artikler er i den forbindelse veerd at naevne
her: (Guy & Patton, 1989) (Piliavin & Charng, 1990), (Batson & Shaw, 1991) (Bendapudi,
Surendra, & Bendapudi, 1996), (Sargeant, 1999) og senest (Sargeant & Woodliffe, 2007).
Inspireret af disse artikler har jeg lavet en giveradfaeerdsmodel, se Figur 2 nedenfor, der
bygger videre pa de seneste modeller ved at imgdekomme nogle af deres mangler. Det

geelder ikke sd meget indholdet omkring hvilke faktorer der pavirker giveradfserd, men
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mere afdekningen af disse faktorers indbyrdes afheengighed. Det giver mig bedre
mulighed for at kunne stille nye spgrgsmal. Efter gennemgang af min model vil jeg derfor

samle op og synligggre de vaesentligste forskelle pa min og tidligere giveradfeerdsmodeller.

Opbygningen af min giveradfaerdsmodel
Ligesom tidligere giveradfeerdsmodeller bestar min model af en beslutningsproces, hvor

giveren gennemgar tre faser - den perceptuelle reaktion - motivation - handling. Giverens
gennemlgb af de tre faser foregdr ikke i et tomrum, men modereres af forskellige
kontekstuelle faktorer og faktorer, som er relateret til giverens identitet. Videre viser
modellen konsekvensen af giverens handling over tid, som kan veere frafald eller loyalitet.
Frafald og loyalitet skal dels ses i lyset af, "hvorfor vi giver penge til velggrenhed” (fokus i
dette afsnit), men er ogsa en konsekvens af lgbende relationsopbygning, som igen kraever
indsigt i litteratur om relationsmarketing (RM) og relationsfundraising (RF). Denne del er i
modellen markeret med rgd, idet jeg i det efterfglgende afsnit, ser naeermere pa arsager til,

at vi stopper med at give penge til velggrenhed.

Kontekstuelle faktorer: Identitet:
- Portreettering - Rolleidentitet
- Kendskab/omdgmme - Veerdier/livsstil
- Brand personality - Social identitet
- Fundraising teknik - Personlig identitet
- Humgr/sindstilstand RM/RF
|
1
7 :
i v
Perceptuel reaktion: Motivation: Handling: Konsekvens:
- Opmaerksom - Egoistisk - Ikke donation - Frafald
- Vurdering af situation - Altruistisk S| - Donation ENE Loyalitet
- Donationsbelgb
- Valg af stgttemulighed
Beslutningsproces

Figur 2: Giveradfaerdsmodel

Perceptuel reaktion
Den perceptuelle reaktion er fgrste fase i beslutningsprocessen - giverens umiddelbare

reaktion. Det er her giveren bliver opmarksom pa den ngdlidendes behov ved at
konstatere “a significant gap between the beneficiary’s current and ideal states of wellbeing

or between what is and what should be” (Bendapudi, Surendra, & Bendapudi, 1996, s. 37).
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Nar giveren har konstateret, at noget er galt, tager hun bestik af situationen - hvem har
brug for hjzelp - hvorfor er der brug for hjzelp - hvor slemt er det - kan jeg ggre en forskel
- hvad er det for en organisation, der star bag etc.? Det er nogle af de spgrgsmal, som
traenger sig pa, nar en potentiel giver bliver eksponeret for en ngdlidende (Guy & Patton,

1989).

Er problemet for stort eller for voldsomt kan der opsta en negativ fglelse af fortvivlelse hos
giveren, som ggr det sveert for giveren overhovedet at skulle forholde sig til budskabet .
Eller der kan opsta en fglelse af, at hendes bidrag kun er en "drabe i havet” uden den store
betydning. Sker det, kan resultatet blive, at hun resignerer (Eayrs & Ellis, 1990). Der er
saledes en raekke kontekstuelle faktorer, der spiller ind og former giverens vurdering af

situationen.

Kontekstuelle faktorer
Den fgrste gruppe af faktorer, der pavirker giveradferd, har jeg kaldt kontekstuelle

faktorer. De omhandler giverens kendskab eller erfaring med hjeelpeorganisationen,
organisationens omdgmme, fundraising teknikker, hvorvidt der er tale om en akut

krisesituation og giverens emotionelle tilstand eller humgr.

Portraettering
Maden som den ngdlidende portreetteres pad spiller ind, nar giveren skal vurdere den

ngdlidendes situation, f.eks. drsagen om til den ngdlidendes situation skyldes eksterne
uheldige omstendigheder, eller om situationen vurderes til at vare selvforskyldt.
Sargeant og Woodliffe kommer med et godt eksempel pa, hvilken forskel, det kan ggre i
beslutningsprocessen. Det er lettere at fa stgtte til kampen mod brystkraeft end
lungekraeft, fordi lungekraeft ofte rammer rygere, og derfor af nogle givere betragtes som
vaerende selvforskyldt (Bendapudi, Surendra, & Bendapudi, 1996), (Sargeant & Woodliffe,
2007). Et eksempel fra min egen verden er naturkatastrofer. De rammer per definition
uskyldige, mens billedet fra et giverperspektiv kan veere mere broget, nar det gaelder AIDS.
Kilden til problemet spiller altsa en central rolle i forhold til anerkendelsen af problemet

fra hjeelpers perspektiv.

Identifikation, det at giveren kan identificere sig med de personer, som lider ngd, det vaere

eksempelvis i kraft af den potentielle giver selv veeret ramt af en bestemt sygdom eller er i
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risiko for at blive ramt, spiller ogsa en vigtig rolle i anerkendelsen af behovet for hjzelp
(Sargeant & Woodliffe, 2007). I forleengelse af rygeeksemplet ovenfor kunne det f.eks.
taenkes, at rygere, som selv har haft lungekreeft, i hgjere grad vil se igennem fingrene med,

at den lungekreeftramte patient selv er i skyld i sin sygdom, grundet steerk identifikation.

Kendskab
Men hvorndr noget er et "problem” er ikke altid let at vurdere, hvis ikke man selv er

fagperson pa omradet. Derfor benytter giveren sig af en raekke indirekte kendetegn, som
kendskab til organisationen og organisationens omdgmme - kan man stole pa dem, og er

de effektive (Bendapudi, Surendra, & Bendapudi, 1996) etc.?

Kendskab til den organisation, som spgrger om penge til dens arbejde, spiller en vigtig
rolle. Undersggelser dokumenterer en direkte sammenhang mellem kendskab og
donationer (McNair, 2005). Forklaringen ligger dels i, at hgjt kendskab til organisationen
ggr det nemmere at fa grenlyd og etableret en samtale med den potentielle giver
(Bendapudi, Surendra, & Bendapudi, 1996). Og har organisationen udover hgj
kendskabsgrad ogsa et godt omdgmme bliver "samtalen” alt andet lige lettere, fordi: “The
reputation of a nonprofit will provide numerous clues as to how well a particular nonprofit
will perform in this capacity” (Sargeant & Woodliffe, 2007). Et godt omdgmme skaber tillid

hos den potentielle giver til, at pengene fra donationen bliver anvendt forsvarligt.

[ Folkekirkens Ngdhjeelp oplever vi det, nar vi hverver medlemmer pa gaden. Naesten alle,
vi mgder, kender os eller har hgrt om os, og langt de fleste oplever FKN som en troveerdig
organisation. Kendskab til organisationen ggr det lettere for faceren at fa lov til at
"forstyrre” og fa en samtale i gang, og nar faceren skal overbevise den potentielle giver om
nytteveerdien i en fast ugremaerket donation, sa er det en stor hjzelp, at FKN har et godt

omdgmme.

Kendskab og omdgmme kan betragtes som kontekstuelle faktorer pa et makroniveau. Det
er faktorer, som pa et makroniveau alt andet lige kan pavirke beslutningen om at give til
den ene organisation frem for den anden. Det synes ogsa abenlyst, at hgj kendskabsgrad og
et godt omdgmme kan ggre det nemmere at fa ugremaerkede donationer, hvor giveren
ikke pa forhand ved, hvad pengene gar til, og hun derfor ikke har mulighed for at vurdere

den direkte nyttevaerdi af sin donation.
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Hgj kendskabsgrad og et godt omdgmme ma betragtes som abenlyse centrale faktorer og
en del af det gverste "lag”, der kan pavirke giverpraeferencer. Graver man lidt videre stgder
man pa organisationens Brand Personality, der ogsa spiller en vigtig rolle, nar giveren skal

1

veelge imellem de enkelte hjeelpeorganisationer: “...nonprofit organizations can use brand
personality to create a more specific and unique image by clearly communicating their
personality dimensions” (Venable, Rose, Bush, & Gilbert, 2005). Men det er giverens selv-
identitet, der forklarer hvorfor han foretraekker den ene organisations Brand Personality
frem for de andres: “the self-concept of individual donor mediates significantly the
relationships between brand personality, brand awareness, and individual giving intention,

while not significantly between brand image and individual giving intention” (Hou, Lanying ,

& Zhilong, 2009, s. 215).

Fundraising teknik
"Jeg folte mig presset til at give”, er en begrundelse, vi til tider stgder pa i FKN, nar folk

ringer ind og vil afmelde deres PBS aftale. Det er som regel personer, vi har hvervet pa

gaden med face to face.

Face to face er en teknik, som ikke er helt uden problemer. Det er hvad man kan betegne
som en "high-pressure-tactic” (Jay, 2001), hvor det personlige ansigt til ansigtsmgde med
faceren og et lavt manedligt bidrag, gor det vanskeligt at sige nej tak til at stgtte, ndr man
farst er stoppet op. Det giver en hgj hitrate, men ggr ogsa face to face til en teknik med et

hgjt frafald (Sargeant & Jay, 2004a), (Morag & Tappin, 2009).

Face to face er en teknik eller metode til fundraising, der med sin made at henvende sig til
potentielle givere pa skaber en specifik kontekst, som giveren skal treeffe sit valg i. Det
samme gg@r sig geldende for andre fundraisingsteknikker som eksempel dgr til dgr?
(Sargeant & Hudson, 2008), telemarketing (Johnson, 1988), direct mail (Keller, 2007), e-
mail (Tyler, 2007) og SMS (Fitchard, 2010). Det er teknikker til fundraising, som kan ses
som kontekstuelle faktorer pa et mikroniveau, der pa forskellig vis indvirker pa giverens
beslutning om at give penge, men den eksisterende litteratur har ikke fokus pa, hvordan

disse teknikker pavirker praeferencer for stgttemuligheder.

1 Dgr til dgr minder meget om face to face, hvor man frem for at mgde folk pa gaden, banker pa deres dgr
hjemme hvor de bor.
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Indholdet eller maden, der kommunikeres pa - hvad enten det er maden, som faceren taler
og betoner sine ord pa, hans fremtoning; eller formuleringen og brugen af argumenter i et
brev, sa er selve indholdet og udtrykket ogsa vigtige kontekstuelle faktorer, som pavirker

respons hos giveren (Ritzenhein, 1998).

Giverens humgr
Positiv sindsstemning eller humgr har en dokumenteret effekt pa giverens lyst til at

hjaelpe: "A good mood state is hypothesized to function as a cue that temporarily increases
the likelihood that positive cognition will be generated in response to a subsequent stimulus.
This process, called priming, can set a self-perpetuating cognitive loop of positive thoughts

and associations into motion" (Carlson, Charlin, & Miller, 1988, s. 211).

Motivation
Nar giveren har foretaget en umiddelbar vurdering af situationen er naeste step at forholde

sig til denne vurdering. Naeste step i beslutningsprocessen er motivation, hvor giveren
saetter et eller flere slutmal for, hvordan hun takler situationen. Her kan man overordnet
skelne mellem, om giveren primzert er drevet af altruisme, hvor det handler om at hjalpe
for at hjelpe (Batson & Shaw, 1991), eller mere egoistiske handlingsmotiver, hvor
slutmalet bestar i, med feerrest mulige midler, at opnd/(undga) belgnning/(straf) eller
minimere den indre frustration, der kan opsta i konfronteringen med den ngdlidendes
situation, se eksempelvis (Batson & Shaw, 1991), (Bendapudi, Surendra, & Bendapudi,
1996), (Piliavin, 2009). "Minimering af den indre frustration” ma ikke forveksles med at
"undga straf”, da slutmalet er forskelligt. Batson giver dette her eksempel, der synliggar

forskellen pa de to givermotiver:

Reward and punishment anticipation and feeling aversive arousal are distinct but not mutually
exclusive internal responses to perceiving another in need. In many helping situations, such as
emergencies, both responses are likely. In other situations, such as making a routine annual
contribution to a charity, one may be very aware of the rewards for helping and punishment for
not, yet feel little aversive arousal.

(Batson & Shaw, 1991, s. 110)

[ de fglgende to afsnit vil jeg gennemga de to typer givermotiver og vise, hvordan de begge

bidrager til en bedre forstaelse af praeferencer for stgttemuligheder.
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Egoistisk motivation
Det fgrste egoistiske givermotiv udspringer af, at giveren ser den ngdlidendes situation

som en mulighed for opna en "belgnning” (undga straf) i form af materielle goder. Som
nogle eksempler fra litteraturen pa dette givermotiv kan naevnes kontanter for at donere
blod, skattefradrag (Sargeant, 1999), men ogsa muligheden for en potentiel gevinst - det
veere eksempelvis i form af muligheden for at vinde en bil med en sms donation, kan
forklares med dette givermotiv. Et helt konkret eksempel fra min egen hverdag, der viser
at stgtte til velggrenhed ikke bare handler om at ggre en god gerning, er FKN'’s
pantindsamling pa RoskildefestivallenZ. Det er en aktivitet, hvor unge mennesker kan
melde sig som pantsamlere mod at modtage en billet til Roskildefestivallen. Indtil 2012
har det veeret tre vagter, man som pantsamler skulle tage, som omregnet i timepris var en
god forretning. I 2012 blev kravet til antal vagter sat op til fire, men ellers samme
opsaetning og samme indsats for at rekruttere pantsamlere. Fire vagter i stedet for tre
vagter reducerede antallet af pantindsamlere til en tredjedel sammenlignet med tidligere

ar, fra godt 300 pantindsamlere til lige godt 100 pantindsamlere.

Nedgangen i antallet af pantindsamlere indikerer, at for en del pantindsamlere, er det at fa
en billet til Roskildefestivallen slutmadlet og det at samle pant et middel dertil eller
sekundart mal/motiv. Det samme, kan man forestille sig, ggr sig geldende, nar seere til
Danmarksindsamlingen far mulighed for at vinde en bil med en sms donation, veelger at
afgive en sms. Kenneth Kamp Butzbach, National chef i Folkekirkens Ngdhjelp og
repraesentant for FKN ved Danmarksindsamlingen 2008-2011, kan berette, at der er et
meget lille overlap mellem sms donationer afgivet med mulighed for at vinde en bil og sms

donationer afgivet uden mulighed for at vinde en bil.

Forklaringen bag dette mgnster i sms donationer afgivet ved Danmarksindsamlingen
kunne imidlertid veere en anden end muligheden for at vinde en bil, nemlig at muligheden
for at vinde en bil skaber en "exchange fiction”: “In effect, the exchange fiction provides the
mask under which the altruist can express her compassion and concerns with justice without
having to reveal, or even recognize, her motives” (Holmes, Miller, & Lerner, 2002). De viser,
at man ved at tilbyde et reelt veerdilgst merchandise opnar signikant flere donationer end

tilbud om den samme stgttemulighed uden merchandise. Og samme effekt forstaerkes ved

2 http://www.ngdhjeelpensungdom.nu
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at tilbyde det reelt veerdilgse stykke merchandise som “en god handel”. Seti det lys kan det
teenkes, at muligheden for at vinde en bil blot er skalkeskjul for giverens altruistiske

motiver.

Holmes, Miller og Lerner finder dog, at tilbud om merchandise kun virker i "high need”
situationer og argumenterer pa fglgende vis, hvorfor det forholder sig sddan: "Offering an
unconditional act of help to one victim makes it difficult both psychologically and socially for
the actor to deny future requests for help from that victim or from other deserving victims
that, if obliged, would threaten the actor’s personal entitlements” (Holmes, Miller, & Lerner,
2002, s. 149). Hermed afslgrer eller i al fald antyder de, at det at maskere (legitimere) sin
donation som en rationel egennyttig handling i virkeligheden handler om at minimere den
indre frustration, som mgdet med den ngdlidende fremkalder. I en senere artikel fra 2006
argumenterer Simpson mfl. med udgangspunkt i dissonansteori netop for denne
forklaring, men anbefaler samtidig at have gje for kontekster, hvor en "norm of self-

interest” dominerer (Simpson, Irwin, & Lawrence, 2006).

Belgnning (eller straf) kommer ikke kun i form af at modtage (give afkald pa) materielle
goder: “People are sometimes motivated by a desire to win prestige, respect, friendship, and
other social and psychological objectives” (Olson, 1965, s. 60) eller “...apparent “charitable”
behavior can also be motivated by a desire to avoid scorn of others or to receive social
acclaim” (Becker, 1974, s. 1083). Et godt eksempel kommer fra Reingen (1978), som i et
eksperiment viser, hvordan fremvisning af en fiktiv liste med tidligere givere til potentielle
givere gger antallet og stgrrelsen af donationer. Stgtte til velggrenhed er sdledes ikke

udelukkende drevet af muligheden for at opna materielle goder eller "ren” altruisme.

Andreoni er gkonom og med ideen om "impure altruism” (modsat ren altruisme) sat pa
formel, viser han, hvordan viden om, at man har gjort en god gerning og belgnningen deraf

i form af en "warm glow effect” kan forklare hjeelpehandlinger (Andreoni, 1990).

” “

En anden gkonom, William T. Harbaugh, skelner mellem "warm glow”, “a purely internal
satisfaction that comes from the act of giving” og prestige “the utility that comes from
having the amount of a donation publicly known” (Harbaugh, 1998, s. 272). Han viser,

hvordan brugen af donorkategorier gger belgbsstgrrelsen pa de enkelte donationer og den
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samlede sum fra bidragyderne og er mere effektiv end tilbagemelding pa
enkeldonationsniveau. Ved at indfgre kategorier positioneres giverens donation i forhold
til andres donationer. Og motiveret af gnsket om at opna prestige vil giveren forsgge at
forbedre sin position. Andreoni og Petrie (2004) viser, at for at gge antallet af donationer
signifikant, kraever det, at man bade afslgrer identiteten pa giveren og hans donation. Den
dybereliggende socialpsykologiske forklaring skal ifglge Cialdini (1984) findes i et behov

for at kunne legitimere sin donation og opna anerkendelse.

Muligheden for at kunne legitimere sin stgtte og opna anerkendelse kan dog blive spoleret,
hvis giveren modtager materielle belgnninger: “People want to be seen by others as doing
good. But with extrinsic incentives, the signal of a prosocial act gets diluted, as one might
behave prosocially mainly to do well for oneself” (Ariely, Bracha, & Meier, 2009, s. 554). Dan
Ariely mfl. anbefaler derfor kun at anvende materieller incitamenter uden for

offentlighedens bevagenhed.

I en artikel fra 2006 retter Bénabou og Tirole fokus p3, at der ikke kun ligger en risiko i at
tilbyde incitamenter, men man ogsa bgr inkludere risikoen for “overjustification” - at
bestrabelserne efter at opna et godt image bliver for synlige for ens omgivelser. Men det
gaelder ikke kun i forhold til samfundets normer for “shame” og "honor” - ogsa individets
personlige normer spiller ind (Bénabou & Tirole, 2006). Sat pa formler viser Bénabou og
Tirole saledes at: “People’s actions indeed reflect a variable mix of altruistic motivation,
material self-interest, and social or self-image concerns. Moreover, this mix varies across

individuals and situations...” (Bénabou & Tirole, 2006, s. 1674).

I 2008 gennemfgrte Fisher, Vandenbosch og Antia over en to arig periode et stgrre
empirisk studie bestdende af fire indsamlingskampagner med 4868 individuelle TV-
appeller. Formalet var at teste effekten af disse ud fra en tese om, at appeller med fokus
rettet pa stgttemodtagerens behov (other-benefit appeals) virker bedre end appeller med
fokus pa giveren (self-benefit appeals), og en tese om, at appeller, som kommunikerer
negative fglelser, er mere effektive end appeller, der kommunikerer positive fglelser.
Malingerne i undersggelsen bekraftede begge deres hypoteser - “other-benefit appeals”
virker generelt bedre, og hvis appellen kommunikerer negative fglelser forstaerkes

).

effekten. Forklaringen er: ”..not only are people expected to help others when asked, but
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they are supposed to do so for noble rather than base reasons... it appears that viewers were
stimulated to call as a way of either coping with the distress they felt or to avoid the
anticipated self- or public censure associated with not helping when asked” (Fisher,

Vandenbosch, & Antia, 2008, s. 528).

Offentlig kontra privat kontekst er omdrejningspunktet i en artikel af White og Peloza,
hvor de undersgger effekten af “self-benefit” versus "other-benefit” appeller (White &
Peloza, 2009). De viser, at appeller med fokus pa stgttemodtagerens behov (other-benefit
appeals) er mere effektive end appeller, der fokuserer pa giveren (self-benefit appeals),
nar giveren skal begrunde sit valg i en offentlig kontekst, men ogsa nar budskabet
kommunikeres i en offentlig kontekst, og omvendt hvis han ikke skal "sta til regnskab” for
offentligheden og kan foretage sit valg i en privat kontekst. Hvis vi vender tilbage til Fisher
mfl. studie af tv-apeller og Kkigger nzermere pa konteksten, sid bliver budskabet
kommunikeret i en offentlig kontekst (TV-appeller) og selve handlingen bestod i at ringe
ind og give en donation, hvilket ogsa ma betegnes som en offentlig kontekst. White og
Pelozas eksperimenter understgtter dermed Fischer mfl. forklaringer pa, hvorfor ” other-

benefit” appeller er mere effektive.

White og Peloza viser ogsa i et eksperiment, hvor de manipulerer normszettet til at veere
mere selvcentreret, at gnsket om at efterleve det geeldende normszet har stor
forklaringsgrad i forstaelsen af, hvilken type appeller, der virker: Under conditions of public
accountability, when the salient norm was that people should donate to charity for more self-
serving (otherserving) reasons, participants exhibited more positive donation intentions in
response to self-benefit (other-benefit) than other-benefit (self-benefit) appeals (White &
Peloza, 2009, s. 119). Dermed bekreafter de tidligere studier gennemgaet ovenfor (Holmes,
Miller, & Lerner, 2002), (Harbaugh, 1998) og (Ariely, Bracha, & Meier, 2009), men de gar
et skridt videre og viser, at nogle personer er mere bevidste og optaget af, hvordan
omgivelserne betragter dem, mens andre tilsyneladende saetter en zere i at agere mod
tidens normer: "For people high in public self-consciousness, public accountability may cue
them to behave in ways that are normatively approved of and that allow them to present a
positive self-image to others. People low in public self-consciousness are less concerned with

how their behaviors are viewed by others. For them, public accountability serves as a
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reminder that they do not want to behave in normatively approved ways and enhances their

preference for self-benefit over other-benefit appeals” (White & Peloza, 2009, s. 117).

White og Peloza tegner et billede af to egoistiske men ellers meget forskellige givertyper.
Den ene er en egoist styret af behovet for omgivelsernes anerkendelse af hans handlinger,
mens den anden er en egoist, der adskiller sig fra den fgrste ved ikke at ligge under for
geldende normer, men udelukkende motiveres af materielle incitamenter eller

muligheden for en "warm glow” effekt.

[ en artikel fra 2004 introducerer Brian Duncan en ny (tredje) givertype, der heller ikke
ligger under for geldende normer. Han ligner til forveksling en egoist, der handler pa
chancen for at opna en "warm glow” effekt, men med et tvist. | modsaetning til den "warm
glow” effekt, som Andreoni og Harbaugh taler om, hvor det er giverens viden om at give
penge til et godt formal, som udgser "warm glow” effekten, sa er det hos Duncan giverens
oplevelse af, at han personligt ggr en forskel, som udlgser "warm glow” effekten: “An

»

impact philanthropist is someone who wants to personally ‘make a difference’” (Duncan,

2004, s. 2059).

En “impact philanthropist er en giver, som foretrakker at give sin stgtte direkte til den
ngdlidende frem for organisationen og i detaljer vide, hvilken forskel, han bidrager med -
jo stgrre “personally impact” jo bedre. Sponsorbgrn er den ekstreme case pa en
stgttemulighed, der imgdekommer dette givermotiv. Men mindre kan ogsa ggre det.
Mange firmaer og fonde stiller krav om at gremzerke deres donation og ikke betale for
overhead eller administration. Samme argument gar igen hos private, som ikke sjaeldent
begrunder deres interesse for administrationsprocenten med et gnske om, at deres
donation skal have stgrst mulig effekt. Det paradoksale ligger i, at overheads og
administrationsgebyrer netop er med til at sikre, at pengene bliver brugt med stgrst mulig
"impact” for gje. Duncan diskuterer dette dilemma, men ogsa risikoen for et uheldigt
gensidigt afhaengighedsforhold mellem donor og stgttemodtager. Ikke desto mindre er det
et givermotiv, der forklarer den store succes som sponsorbarnsorganisationer oplever i
disse ar, og hvorfor den type organisation star sidst pa listen over den type organisationer,

som giverne til flere organisationer vil melde fra (Nathan & Hallam, 2009). Det er ogsa et
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givermotiv, der kan forklare den succes, som kampagnen "giv en ged” har faet, hvor man

kgber en konkret ting og selv veelger, hvor den skal ggre nytte.

Simpson og Willer tilbyder en anden forklaring pa, hvor nogle givere tilsyneladende ikke
sgger anerkendelsen af den gode gerning. De antager ligesom White og Peloza, at
markedet ikke er homogent men heterogent, men tager i modsatning til White og Peloza
udgangspunkt i, at folk enten er primert er udstyret med altruistiske eller primaert
egoistiske givermotiver: “Thus, we consider heterogeneity of social preferences - the idea
that some actors hold largely egoistic preferences while others possess more altruistic
preferences - to provide a much clearer understanding of the dynamics of prosocial
behavior” (Simpson & Willer, 2008, s. 38). De viser, ligesom tidligere studier har vist, at
personer generelt donerer mere, nar de bliver overvaget. Og videre, at personer, som a
priori er klassificeret som egoister, er signifikant mere pavirkelige i situationer, hvor deres
handling bliver observeret. Men i begge kontekster (privat henholdsvis offentlig) donorer
personer Kklassificeret som altruister flere penge. Det laegger op til at sgge en dybere

forstaelse af, hvad altruisme er.

Altruistisk motivation

How selfish so ever man may be supposed, there are evidently some principles in his nature,
which interest him in the fortune of others, and render their happiness necessary to him, though
he derives nothing from it, except the pleasure of seeing it

(Adam Smith 1759)

[The] social point of view cannot tolerate the notion of rights, for such notion rests on
individualism. We are born under a load of obligations of every kind, to our predecessors, to our
successors, to our contemporaries. After our birth these obligations increase or accumulate, for
it is some time before we can return any service... This ["to live for others"], the definitive
formula of human morality, gives a direct sanction exclusively to our instincts of benevolence,
the common source of happiness and duty. [Man must serve] Humanity, whose we are entirely.

(Auguste Comte 1852)

Ideen om altruisme er, som det fremgar af citatet fra Adam Smith, ikke ny, men det er dog
grundlaeggeren af moderne sociologi Auguste Comte med hans "to live for others”, der ofte
anses som faderen til ideen om altruisme (Wuthnow, 1993). Det har siden affgrt en
grundleeggende diskussion om, hvorvidt handlinger kan vaere altruistisk motiveret, eller
det underliggende motiv altid vil veere egoistisk egennyttemotiveret. Det syn var den

dominerende opfattelse frem til midt 1970’erne. Men omkring 1975 og i starten af
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1980’erne sker der et paradigmeskifte hen imod altruisme, hvor den tids fgrende
gkonomer som Arrow, Buchanan og Harsanyi erkendte muligheden for, at ikke alle
handlinger syntes at veere egennyttemotiveret: "Almost no economist would deny the
possibility of altruism in rational choice” (Margolis, 1982, s. 12). Og et perspektiv der
understgttedes af data fra andre discipliner: "The central point we attempt to make in this
review is that the data from sociology, economics, political science, and social psychology are
all at least compatible with the position that altruism is part of human nature. People do
have "other-regarding sentiments,” they do contribute to public goods from which they
benefit little, they do sacrifice for their children and even for others to whom they are not

related” (Piliavin & Charng, 1990, s. 29).

[ litteraturen er der gennemgaende enighed om "altruisme” som betegnelse for handlinger,
der foretages til gavn for andre end én selv. Definitioner af "altruisme” varierer dog i
forhold til, hvorvidt de vagter selve handlingen eller fokus er pa motivet bag handlingen
(Piliavin & Charng, 1990), (Piliavin, 2009). I denne her sammenhaeng, hvor jeg sgger den
brede forstdelse af, hvorfor vi giver penge til velggrenhed, synes det oplagt at bruge
begrebet "altruisme” som alternativ til egoistiske motiver. Jeg leegger mig saledes pa linje
med Batsons anvendelse af begrebet: Han definer altruisme som modsaetning til egoistisk
motiverede handlinger: ”... egoistically motivated helping is directed toward the end-state
goal of increasing the helper’s own welfare... altruistically motivated helping is directed
toward the end-state goal of increasing the other’s welfare” (Batson, Duncan, Ackerman,
Cuckley, & Birch, 1981). | samme artikel preesenterer Batson mfl. ideen om empati som

kilde til altruistisk motivation, den senere meget omtalte og testet empati-altruisme

hypotese.

Empati eller det at fgle empati er centralt omdrejningspunktet i Batsons empati-altruisme
hypotese: ”...an other-oriented emotional response congruent with the perceived welfare
of another person” (Batson, et al., 1988, s. 52) og inkluderer fglelser som sympati,
medfglelse, blgdhjertet etc. Denne fglelse ma ikke forveksles med fglelsen af en indre uro,
ubehag gransende til angst og fortvivlelse, som er en anden fglelse, der ogsa kan opsta i

mgdet med den ngdlidende.

36



[ artiklen fra 1981 tester Batson sin tese ved at se pa forskellen i vilje til at hjaelpe hos
personer med hgj henholdsvis lav grad af empati. De finder, at personer, som fgler en hgj
grad af empati, i hgjere grad hjeelper uden at skele til, om de kan "slippe” af sted med ikke
at hjeelpe; hvorimod personer med lav empati kun hjzlper, hvis det er sveert at "undslippe”
(Batson, Duncan, Ackerman, Cuckley, & Birch, 1981). Artiklen bliver de fglgende ar fulgt op
af en raekke artikler, hvor Batson og andre tester og validerer empati-altruisme hypotesen
op imod en raekke alternative forklaringer (egoistiske hjalpemotiver). For en naermere
gennemgang af disse tests, se (Batson, et al., 1988), (Dovidio, Allen, & Schroeder, 1990) og
(Batson & Shaw, 1991).

[ 1995 tester Sibicky mfl. videre pa empati-altruisme hypotesen. De undersgger hvad der
sker, hvis giveren far viden om, at hans donation pa lang sigt kan fa negative
konsekvenser. Ifglge empati-altruisme hypotese, vil denne viden fa giveren til at 2endre sin
beslutning om at stgtte. De viser, at givere vil a&endre deres beslutning om at stgtte, hvis de
far fortalt, at mere stgtte er forbundet med negative konsekvenser pa lang sigt (Sibicky,

Schroeder, & Dovidio, 1995).

To ar senere undersgger Batson mfl, om sammenhangen mellem empati og det at hjaelpe
skyldes en udvidelse af giverens Selv til at inkludere den Anden i et "vi”, men finder at:
"Merging of self and other into a psychological "one" does not seem to be the reason that
empathy increases helping” (Batson, Sager, Garst, Kang, Rubschinsky, & Dawson, 1997, s.
508). I stedet konkluderer de, at: “The human capacity for empathy has a very wide range.
Perspective taking has proved effective in inducing empathy not only for total strangers..., but
also for members of stigmatized groups, including a convicted murderer serving life without

parole” (Batson, Sager, Garst, Kang, Rubschinsky, & Dawson, 1997, s. 508).

[ 2007 fglger Batson mfl. op og undersgger, hvorfor vi ofte fgler empati uden at seette os i
den ngdlidendes situation. De finder ud af, at "valuing the welfare of the person in need”
dels understgtter "perspective taking”, men ogsa har en direkte positiv indvirkning pa at
fgle empati (Batson, Eklund, Chermok, Hoyt, & Ortiz, 2007). Det handler ikke om, hvorvidt
den ngdlidende selv er skyld i sin situation, men et grundlaeggende gnske om, at den
ngdlidende ma have det godt. Denne sammenhang forklarer maske, hvorfor det ofte er

bgrnene, som er i fokus i kampagner.
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Altruisme kommer gennem indleering og socialisering. Undersggelser viser, at sociale
belgnninger i form af ros til barnet virker bedre end moneteere belgnninger eller gaver,
men at belgnninger generelt virker bedre end sanktioner eller trusler om sanktioner. Men
det som virker allerbedst er forklaringer eller induktiv leering, der tager udgangspunkt i
barnets eller den unges erfaring (Hoffman, Discipline and internalization, 1994). Andre
undersggelser viser, at socialisering gennem brugen af rollemodeller ogsa er effektiv. Barn
som eksponeres for stabile genergse rollemodeller er mere tilbgjelige til selv at udvise
genergsitet (Lipscomb, Larrieu, McAllister, & Bregman, 1982), (Rushton, 1980). "Learning
by doing” spiller ogsa en rolle i udviklingen af altruisme - det at ggre en god handling kan
lede aktgren til efterrationalisering, hvor aktgren spgrger sig selv, hvorfor han gjorde som
han gjorde? Kommer aktgren frem til, at det gjorde han, ikke fordi han selv ville fa noget
ud af det, men fordi han gerne ville hjelpe, sa vil denne efterrationalisering sendre hans
selvopfattelse i retning af "jeg er sddan en person som hjalper folk i ngd”. Denne proces vil
gge sandsynligheden for, at han nzeste gang, muligheden for at hjzelpe byder sig, faktisk
hjeelper uden stgrre overvejelser (Heider, 1958), (Kelley, 1967). Og gentages denne
handling kan det ifglge (McCall & Simmons, 1978), (Stryker S., 1980), (Turner, 1978)
etablere en rolleidentitet. Far denne rolleidentitet en fremtraedende plads i personens
samlede identitet vil det medfgre, at personen i bestrabelserne pa at vedligeholde sit Selv
lgbende ma bekraefte sin rolle og reproducere de altruistiske gerninger (Lee, Piliavin, &
Call, 1999), (Dovidio, Piliavin, & Schroeder, 2006). Denne sammenhang understgttes af
undersggelser, som viser, at givere som er opvokset i hjem, hvor man stgtter velggrenhed,
har signifikant stgrre sandsynlighed for at blive givere og fortsaette "familietraditionen”

(Schervish & Havens, 1997).

Identitetsbegrebet
I det her afsnit kigger jeg naermere pa identitetsbegrebet, dets oprindelse og udvikling, og

undervejs kommenterer jeg pa, hvordan forskellige identitetsopfattelser bidrager med en
forstdelse af de forskellige givermotiver praesenteret i foregdende afsnit. Herefter fglger en

gennemgang af, hvordan begrebet er blevet anvendt til at forsta giveradfeerd.

Anvendelsen af identitetsbegrebet er praeget af betydelig inkonsistens og tillagt mange

forskelligartede og utilstraekkeligt praeciserede betydninger (Jérgensen, 2008), hvorfor en
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kort indfgring i begrebet synes oplagt fgr jeg kigger neermere pa brugen af
identitetsbegrebet pa giveradfeerd.

Personlighed, jeg'et, 'social identitet’, habitus, rolle-identitet, 'narrativ identitet’, 'det
relationelle selv’ er blot nogle af de begreber, som identitetsbegrebet er beslagtet med. De
henviser dels til forskellige niveauer i identiteten, hvor nogle niveauer er mere synlige og
stabile pa tveers af kontekster end andre. Nogle af dem betragter individet som frit til at
skabe sin egen identitet, mens andre begreber vaegter den samfundsmaessige struktur og
dynamik i en bestemt tid - modernitet, sen-modernitet og postmodernitet. Og endelig er
de forskellige begreber funderet i forskellige fagdiscipliner som filosofi, psykologi og

sociologi, der udggr tre veesentlige og forskellige udgangspunkter.

William James betragtes som psykologiens fadder. Han opdeler selvet i tre dele: Individets
fysiske fremtoning, et socialt selv der referer til omgivelsernes opfattelse og vurdering af
individet og det spirituelle selv, som er individets indre subjektive vasen og psykiske
dispositioner (Jgrgensen, 2008). Pa lignende vis opdeler Erik Erikson identiteten i en indre
personlig identitet og en kulturel gruppeidentitet: Vi har at gore med en proces, som er
lokaliseret i individets inderste, men samtidig i centrum af dets gruppes kultur, en proces som
rent faktisk etablerer disse to identiteters [den personlige identitet og gruppeidentiteten]
identitet” (Erikson, 1992).

Den indre Kkerne, som den ofte benavnes, bestir af Jeg'et eller individets
personlighedsstruktur og danner grobund for individets subjektive oplevelse af en
"meningsfuld sammenhang mellem fortid, nutid og fremtid” (Jgrgensen, 2008, s. 38). Naeste
lag i identiteten er den personlige identitet, som er ”individets mere bevidste mdl, vaerdier,
valg og oplevelse af sig selv som et unikt individ med egen individualitet” (Jgrgensen, 2008, s.
38). Veerdier kan ses som: "An enduring belief that a specific mode of conduct or end-state of
existence is personally or socially preferable to an opposite or converse mode of conduct or
end-state of existence” (Rokeach 1973, s. 5). De udtrykker en grundlaeggende opfattelse og
forstaelse af os selv som individer, og den verden vi indgar i (Stets & Burke, 2000). I
praksis fungerer veerdier som et overordnet referencepunkt for "god” henholdsvis "darlig”
adfeerd. De er pa den ene side motiverende for en lang raekke aktiviteter og handlinger, og

pa den anden side gg@r veerdier det muligt retrospektivt at se og forstd sammenhaenge i de
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aktiviteter og handlinger, vi foretager os (Dahl, 1997). Det giver en forstdelse, hvorfor
nogle givere kan klassificeres som Altruister og veelger at stgtte velggrenhed desuagtet,

om konteksten er offentlig eller privat.

Det neeste lag af identiteten bestar af individets sociale identitet: "... having a particular
social identity means being at one with a certain group, being like others in the group, and
seeing things from the group’s perspective” (Stets & Burke, 2000, s. 226). Sociale identiteter
kan veaere biologisk, social givet pa forhand (kvinde, dansker) eller de kan veere et aktivt

tilvalg (FCK-fan, SF’er).

Sociale identiteter kan imidlertid ogsa tage form af veerdi- og interessefzellesskaber, der
ligger som en praktisk sans for god henholdsvis darlig smag formet gennem socialisering
af individet via dets opvakst og uddannelse. Giveren er underlagt nogle levevilkar, eller
det som Bourdieu (1997) kalder det kapitalformer. Det er maengden og
sammensatningen af disse kapitalformer (eks. gkonomisk og kulturel kapital), som former
fortellingen om det "gode" henholdsvis "ikke sa gode” liv og producerer en specifik
habitus. Og det er giverens habitus, eller det som Mary Douglas (1996) kalder "thought
style”, som determinerer hendes smag/afsmag for det at stgtte velggrenhed eller ikke

stgtte velggrenhed og praeferencer for stgttemuligheder.

Betegnelserne "smag” og "afsmag” indikerer, at her ikke er tale om et rationelt valg i en
klassisk gkonomisk optik, hvor man betragter en giver som en "problemlgser”, som er i
stand til at opstille klare mal og kunne identificere handlemuligheder og deres
konsekvenser. [ stedet ses giveren som en, der qua sin habitus har en indlejret smag, der
kommer til udtryk som en "praktisk sans” for, hvad der er det rigtige og fornuftige valg, og
det "rigtige” veerende det valg med den hgjeste symbolveaerdi. Den grundlaeggende
motivation ligger ikke i nyttevaerdien af et valg, men derimod i behov for anerkendelse fra
ens "ligesindede”. Det er denne sggen efter anerkendelse, som motiverer og i sidste ende
udmgnter sig i reproduktion af habitus. Stgtte til velggrenhed kan sdledes betragtes som
en symbolsk handling, der udlgser anerkendelse af ens ligesindede. Social identitet
bidrager sdledes dels med en forstadelse af, hvor viden hos giveren om, at hans handling

bliver observeret, kan ggre en forskel, og hvorfor brugen af incitamenter i form af
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materielle goder, bade kan vere fremmende, men ogsa det modsatte, alt athaengig af

normen i den gruppe, giveren gerne vil stadfzeste et tilhgrsforhold til.

Rolleidentitet kan ses som det yderste lag af et individs identitet og adskiller sig den

“«

sociale identitet ved: “.. having a particular role identity means acting to fulfill the
expectations of the role, coordinating and negotiating interaction with role partners, and
manipulating the environment to control the resources for which the role has responsibility”
(Stets & Burke, 2000, s. 226). Eksempler pa rolleidentiteter kunne veaere: Mor, elev, leerer
eller maske bidragyder eller frivillig pantsamler hos Folkekirkens Ngdhjeelp. Hvor social
identitetsteorien bidrager med en forstaelse af symbolveerdien i at veere bidragsyder
sammenholdt med ikke at veere bidragsyder og distinktionen/symbolvardien i at vaere
bidragsyder hos Folkekirkens Ngdhjelp henholdsvis Rgde Kors; sa bidrager
identitetsteorien med en forstaelse af, at det at veaere bidragsyder kan indga som en del af
forventningerne til en rolle, som f.eks. at veere kristen eller humanist, og hvor det at udfgre
sin rolle korrekt udlgser individets selvvaerd. Og lever man ikke op til forventningerne til

en rolle kan der opsta en indre fglelse af stress eller utilstraekkelighed (Hogg, Terry, &
White, 1995).

Teorien om rolleidentiteter bygger videre pa Meads (1934) forestilling om identitet som
veerende et produkt af social interaktion i et samfund, der betragtes som: “Society is seen as
a mosaic of relatively durable patterned inter- actions and relationships, differentiated yet
organized, embedded in an array of groups, organizations, communities, and institutions,
and intersected by crosscutting boundaries of class, ethnicity, age, gender, religion, and other
variable” (Stryker & Burke, 2000, s. 285). En rolleidentitet kan ses kognitive skemaer
bestaende af oplagrede informationer og betydninger, der afspejler samfundet og gar pa
tveers af kontekster. I Strykers optik er rollerne i et samfund forholdsvis stabile mens
andre teoretikere laegger mere vaegt pa individets evne og muligheder for at skifte roller

(Hogg, Terry, & White, 1995).

Rolleidentiteter er hierarkisk organiseret alt efter deres indvirkning pa individets adfeerd,
jo hgjere placering jo mere fremtraedende ("identity salience”) vil en rolle vaere i individets
adfeerd pa tveers af kontekster. Det betyder ogsa, at to personer, der begge har

"bidragyder” som rolleidentitet kan agere forskelligt i en given kontekst, f.eks. mgdet med
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en gadehverver, fordi deres rollehierarkier er forskellige. Placering i rollehierarkiet
("identity salience”) afthaenger af personens engagement eller indlevelse i rollen, som igen
afhaenger af, hvor mange af et individs vigtige sociale relationer, der er dedikeret til rollen
(Hogg, Terry, & White, 1995), (Stryker & Burke, 2000). Der er saledes en teet sammenhang

mellem en persons dedikation til en rolleidentitet og hans sociale identitet.

En niveauopdeling i en indre (jeg-identitet og personlig identitet) og en ydre (social- og
rolleidentitet) hjeelper til at strukturere og forsta litteratur om identitet. Opdelingen giver
en forstaelse af, hvorfor personer kan udvise forskellig adfeerd pa tvers af kontekster, qua
deres tilhgrsforhold til en eller flere grupper og rolleidentiteter, uden at miste sig selv eller
fornemmelsen af at veere den samme. Niveauopdelingen bidrager ogsa med en forstaelse
af, hvorfor individer kan opleve indre konflikter, hvis rolleidentiteten trakker i én retning,
mens den personlige identitet treekker i anden; f.eks. konflikten mellem en "norm of self-

interest” og lysten til at hjeelpe den ngdlidende, jf. (Holmes, Miller, & Lerner, 2002).

Individualisering og fragmentering

A century ago, social relationships were largely confined to the distance of an easy walk. Most
were conducted in person, within small communities: family, neighbours, townspeople...From
birth to death one could depend on relatively even-textured social surroundings. Word, faces,
gestures, and possibilities were relatively consistent, coherent, and slow to change...Counting
one’s family, the morning television news, the car radio, colleagues on the train, and the local
newspaper, the typical commuter may confront as many different persons (in terms of views or
images) in the first two hours of a day as the community-based predecessor did in a month.

(Gergen, 1991, s. 61)

I alle de rige vestlige industrilande har den velfaerdsstatslige modernisering efter den anden
verdenskrig skabt en samfundsmaessig individualiseringsproces med en rakkevidde og dynamik,
som man indtil da ikke havde drgmt om... Det betyder, at individerne... i et brud med den
historiske kontinuitet blev lgsrevet fra de traditionelle klasserelationer og forsgrgelsesforhold i
familien og i stigende grad blev henvist til sig selv og deres individuelle skabne.

Ulrich Beck i (Gundelach, 2011, s. 12)

Stryker og Bourdieu vaegter de samfundsmaessige strukturers indvirkning pa individets
identitetsdannelse. Stryker taler om rolle som kognitive skemaer og Bourdieu ser den
gkonomiske og kulturelle kapital som staerkt bestemmende for individets "valg” af habitus.
Andre teoretikere betragter i hgjere grad identiteten som en situationel stgrrelse eller en
socialt bestemt fiktion/konstruktion og iscenesaettelse; en iscenesaettelse, der er forankret

i konkrete situationer (Jgrgensen, 2008).
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Citaterne af Kenneth Gergen og Ulrich Beck indleder dette afsnit. De er begge fortalere for,
at samfundet efter anden verdenskrig har undergdet en forandring, der fremmer
individualisering og fragmentering. Det er blandt andet mulighederne for at komme
omkring, den fysiske mobilitet, udviklingen i de elektroniske medier og
kommunikationsmidler, og ikke mindst et hgjere uddannelsesniveau til den brede
befolkning, som har gjort verden "mindre” og gjort, at erfaringen ikke er bundet i tid og
rum. Det, at vi kontinuerligt i vores dagligdag eksponeres for andre mader at leve vores liv
pa, gor det naesten umuligt ikke at komme til at forholde os refleksivt til vores egen
identitet. Og i kraft af et hgjere vidensniveau er vores kompetencer hgjnet, og vi er alt
andet lige bedre i stand til at reflektere over det vi mgder. Men ikke nok med det, sd kan vi
med de nye muligheder for at kommunikere sammen i langt hgjere grad end tidligere
udveksle perspektiver og holdninger. Facebook og Twitter er gode eksempler pa det. I
samspil er disse samfundsmaessige forandringer med til, at vi ikke leengere er bundet af
traditioner og den sociale baggrund, men i hgjere grad er overladt til os selv, nar det

geelder valg af livsstil. Denne udvikling beskrives som en “individualisering” af samfundet.

Hvor individualiseringen peger p3, at individet i dag er mere frit til at veelge livsstil (qua en
samfundsmaessig udvikling, som fremmer refleksivitet), sa handler fragmenteringen om, at
veerdier har mistet deres forklaringskraft pa tveaers af kontekster, det veere
sammenhangen mellem vardier relateret til religion og moral, eller mellem arbejde og

familie og fritid.

I den store danske vaerdiundersggelse, som Peter Gundelach star for (Gundelach, 2011),
undersgger og diskuterer Gundelach, om man empirisk kan finde beleeg for en
samfundsmaessig udvikling i retning af individualisering og fragmentering. Han finder ikke
umiddelbart noget beleg derfor, nar han maler pa korrelationer mellem vzerdier og

baggrundsvariable og pa korrelationer pa tvears veerdiomrader.

Gundelach konkluderer dog ikke noget absolut, da hans undersggelser samtidig viser, at
veaerdierne over tid har faet nyt indhold. Det geelder tilslutningen til en familie med begge
foreeldre. Her ses samme tilslutning som tidligere, men familien er ikke ngdvendigvis en
kernefamilie men kan sagtens vaere en familie, hvor forzldrene er gaet fra hinanden og

nyder deres frihed men samtidig bibeholder feellesskabet omkring deres "gamle” familie.

43



Opbakningen til kirken er et andet eksempel. Umiddelbart synes der stadig at veaere god
opbakning til kirken, men ved naermere eftersyn er det ikke kirkelige eller det religigse,
som trakker, men mere fallesskabet og med familien og traditionens hygge, som dyrkes i

forbindelse med hgijtider.

Beskrivelse af, at vi holder fast i kirken, fordi vi synes det er hyggeligt, og ikke fordi vi i
hgjere grad tror pa gud. Beskrivelse af hvordan familien i dag favner mange andre
sammensatninger end den oprindelige kernefamilie med faste roller, viser at veerdier i
dag indeholder flere nuancer end tidligere og indikerer dermed ogsa en stgrre tolerance

og abenhed omkring betydningen af disse.

Beskrivelsen ovenfor tegner et billede af en samfundsmaessig udvikling baseret pa de
generelle sociologiske teorier om modernisering og individualisering (Gundelach, 2011).
Men hvordan denne udvikling pavirker identitetsdannelsen, er der forskellige

perspektiver og nuancer pa.

En narrativ identitetsopfattelse
Ifglge Giddens (1996) fremkalder sen-moderniteten3 levevilkdr en stgrre grad af

refleksivitet hos individet om dets eksistensmuligheder. Refleksiviteten seetter individet
fri, men fremmer samtidig en grundleggende angstfglelse hos individet af at vaere
efterladt alene i verden uden traditionens trygge ramme. Som en konsekvens heraf tvinges
det enkelte individ til selv at finde en mening med sit liv for at kunne opretholde en fglelse
af ontologisk sikkerhed, som er en grundleeggende preemis for det at veere menneske. Det
er denne nyopstdede angst, der fglger i kglvandet pa sen-moderniteten, som er den
grundleeggende motivationsfaktor i sen-moderniteten, og det som tvinger individet til at
konstruere sin egen lgbende selvforteelling: “En persons identitet skal hverken findes i
adfaerd eller andres reaktioner — uanset hvor vigtige disse er - men i evnen til at holde en
sarlig fortzelling i gang” (Giddens, 1996, s. 70). McAdams (1996) argumenterer for at
frem for at betragte Jeg'et og Mig’et som entiteterne subjekt henholdsvis objekt, sa bgr

Jeg’'et ses som en lgbende proces og Mig’et som produktet af denne proces.

3 Sen-moderniteten er Giddens betegnelse for det samfund og den kultur der omgiver os i dag.
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En identitet, der er betinget af, at individet lgbende selv konstruerer sin forteelling giver
umiddelbart en stgrre grad af frihed og fleksibilitet, sammenlignet med at reproducere en
bestemt habitus som hos Bourdieu eller indtage en bestemt rolleidentitet som hos Stryker.
Giddens diskuterer denne problematik og argumenterer for, at den ontologiske sikkerhed
vil komme i fare, hvis en person vedvarende iscenesetter sig selv i “falske” fremtraedener
(Giddens, 1996). Derved far Forteellingen kanonisk karakter (Bruner, 1990) -
begivenheder organiseres ved at efterleve normative regler med den allerede fortalte
Fortaelling som den normative regel. Personen mgder saledes verden med den Fortelling,
han allerede har i gang. Abenhed men med en vis kontinuitet og narrativ trovaerdighed i
adfeerd pa tveers af kontekster er tre centrale elementer, der kendetegner den gode
selvforteelling. En god fortalling er ogsa en fortaelling, hvor man som laeser drages ind i et
“complexly textured world in which full-bodied characters develop in intriguing ways over
time, and their actions and interactions define compelling plots and subplots, as tension
builds to climax and then resolution” (McAdams , 1996, s. 315). En god selvfortzelling er
differentieret og med til at give individet en fglelse af at veere unik eller det som Arnould og
Price kalder "authenticating acts”. Det er handlinger der giver individet en fglelse af at
veere sig selv og sin Veeren: “Authenticating acts affirm uniqueness, and hold power because

they echo a Romantic Western conception of personhood” (Geertz, 1976, s. 225).

Med en narrativ identitetsforstaelse skal giverhandlinger ses i lyset af en persons
refleksive gnske om og mulighed for at udvikle en differentieret, trovaerdig og meget
personlig selvfortelling. Det handler ikke om at opna anerkendelse og status i “ens”
gruppe, vise sin smag; ligesom det heller ikke handler om at udfylde nogle af samfundets
fastlagte roller. 1 forhold til gennemgangen af givermotiver bidrager den narrative
identitetsforstaelse dels til at forstd, hvorfor nogle givere tilsyneladende ikke, og naermest
tveertimod, lader sig pavirke af omgivelserne opmarksomhed endsige normer (White &
Peloza, 2009). Men fgrst og fremmest bidrager gnsket om at udvikle en personlig unik
selvforteelling til at forsta "the impact philantrophist” for hvem det ikke handler om at ggre

en forskel men om at g@gre en personlig forskel (Duncan, 2004).
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En situationel identitetsopfattelse

In the traditional community, where relationships were reliable, continuous, and face to face, a
form sense of self was favored. One’s sense of identity was broadly and continuously supported.
Further, there was strong agreement on patterns of “right” and “wrong” behaviour. One could
simply and unself-consciously be, for there was little question of being otherwise. With social
saturation, the traditional patterns is disrupted. One is increasingly thrust into new and
different relationships - as the network of associates expands in the workplace, the
neighbourhood is suffused with new and different voices, one visits and receives visitors from
abroad, organizations spread across geographical locales, and so on. The result is that one
cannot depend on a solid confirmation of identity, nor on comfortable patterns of authentic
action. One confronts scores of new and different demands.

(Gergen, 1991, s. 147)

Bogen "The Saturated Self” af Kenneth Gergen (1991) bygger pa en forestilling om et
samfund, hvor veerdiers normative status i stadig stigende grad bliver undermineret og
traditionens trygge ramme aflgses af en tilstand af "multiphrenia”. Og en naturlig
konsekvens af denne udvikling er ifglge Gergen, at vi over tid ultimativt bgr opgive
forestillingen om et autentisk Jeg. Forvandlingen sker ved, at vi gennemgar forskellige

stadier.

Kravet om social tilpasning tvinger individet til at skulle opfgre roller for at opna social
anerkendelse i de forskellige kontekster, som han/hun befinder sig i. Individet vil i starten
fale skam over ikke at veaere tro mod sig selv, men vil i modsaetning til Giddens fremstilling
med tiden affinde sig med skammen og ikke sgge at integrere sine "falske fremtraedener" i
en samlende forteelling. Det er skammen over ikke at veere tro mod sig selv, der ggr
individet til en "The Strategic Manipulator" i denne fgrste udviklingsfase, som fglger i
kglvandet pa samfundets bevagelse hen imod en tilstand af "multiphrenia”. Den
strategiske manipulatgr vil sgge at "passe ind” og efterleve de spilleregler, som en given
kulturel kontekst foreskriver. Han adskiller sig fra Bourdieus forestilling om reproduktion
af habitus ved at vere refleksiv i sin tilgang til at passe ind i gruppen. Der er ikke tale om
at fgle et tilhgrsforhold til en bestemt gruppe. Det er ren strategi, hvor det handler om at
spille den rolle en given kontekst foreskriver. Det giver den strategiske manipulatgrs
adfezerd en mekanisk instrumentel karakter, men i modsatning til Stryker, der ser
rolleidentiteter hierarkisk organiseret og forbundet med den personlige identitet, ser
Gergen den strategiske manipulatgr som en karakter med et "fladt” rolle-hierarki, som

“shamefully forsakes the path of authencity” (Gergen, 1991, s. 150).
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Efterhanden, som individet til stadighed ma tage sig selv i at spille roller frem for at vise sit
autentiske Jeg, undermineres forestillingen om eksistensen af et autentisk Jeg. Og
efterhanden som forskellen mellem det praesenterede Jeg og det autentiske Jeg udlignes,
udvikler den strategiske manipulatgr sig til en "pastiche personality”. [ modsaetning til den
strategiske manipulatgr har denne karakter ikke skyldfglelse og dermed heller ingen
begransninger af tidligere adfeerd, nar det geelder om at praesentere et positivt selv-billede
i situationen: “The pastiche personality is a social chameleon, constantly borrowing bits and
pieces of identity from whatever sources are available and constructing them as useful or
desirable in a given situation” (Gergen, 1991, s. 150). Det er en karakter, som bygger videre
pa Snyders forestilling om personer med hgj grad af evne til selv-monitorering, som i
modsatning til personer med lav grad af selv-monitorering er mere sensitive over
kontekstuelle tegn og stemninger. De er mere positive indstillet over for andre, ikke sa
generte, lader sig ikke frustrere af andres og egen usammenhangende adfeerd, gode til at
huske information om andre de mgder, og de er bedre til at udtrykke deres fglelser
(Gergen, 1991). Evnen til selv-monitorering “...gives the individual the flexibility to cope
quickly and effectively with the shifting situational demands of a diversity of social roles”
(Snyder, 1979, s. 134). Med “The pastiche personality” skal selvet ikke betragtes som en
stabil entitet, men mere en lgbende forandringsproces som i Zurchers forestilling om et
“multable self” (1977), men i modsaetning til Giddens forestilling om en lgbende selv-
fortelling, sd er “The pastiche personality” ikke bundet af at skulle konstruere en

sammenhangende selv-fortzelling, der integrerer personens oplevelser og handlinger.

Overfgrt pa givermotiver giver "The pastiche personality” en forstdelse af, hvorfor nogle
giveres adferd er meget fglsom over for omgivelsernes bevagenhed: "For people high in
public self-consciousness, public accountability may cue them to behave in ways that are
normatively approved of and that allow them to present a positive self-image to others”
(White & Peloza, 2009, s. 115). Det er ogsa en karakter, der giver en forstdelse af, hvorfor

nogle givere i hgjere grad lader sig rive med af den stemning, der fylder en given kontekst.

Men udviklingen stopper ikke her. Sdledes argumenterer Gergen for udviklingen af selvet
hen imod “the relational self”, hvor identitetens "ejerskab” overgar fra personen til den

lokale kontekst han eller hun indgar i.
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Yet as all becomes image, so by degrees does the distinction between the real and the simulated
lose its force. At this point the concept of the true and independent self - whether constituted by
a deep interior or a machinelike rationality - loses its descriptive and explanatory import. One is
thus prepared to enter a third and final stage, in which self is replaced by the reality of
relatedness - or the transformation of “you” and “I” to “us”.

(Gergen, 1991, s. 156)

Med “the relational self” argumenterer Gergen for, at vi frem for at tale om personlig
identitet, der gar pa tveers af kontekster, taler om identitet som roller, individet spiller;
eller frem for at tale om identitet som en stgrrelse, der skal forstds gennem et
gruppetilhgrsforhold, i stedet for udelukkende betragter relationen. Men tanken om
udelukkende at betragte relationen ggr det vanskeligt at overfgre “the relational self” pa
en forstdelse af giveradferd. Ideen kritiseres da ogsa hos McAdams, som leverer fglgende
pointe: “Why is it that most men and women are still able to function more or less adaptively
in daily life, rarely forgetting their names, their histories, and their goals?” (McAdams , 1996,
s. 299).

Identitet og giveradfaerd

There is a relationship between individual giving and what is perceived normative for a donor's
social group(s). Individuals will tend to exhibit what they regard to be normative behavior for
groups they perceive themselves as belonging to. They may also exhibit behavior associated with
groups they aspire to join.

(Sargeant & Woodliffe, 2007, s. 284-285)

Min gennemgang af givermotiver antyder, at behovet for at "passe ind” og efterleve
omgivelsernes standarder for god opfgrsel er en staerk modererende faktor; hvad enten
der er tale om generelle samfundsnormer eller normerne i den gruppe, man tilhgrer eller
gerne vil tilhgre, jf. citatet ovenfor. I flere af artiklerne kommer det frem, at det at vide,
hvad andre ggr, hvad normen er, pavirker giverens adferd. Og jo mere synlig giverens
beslutning om at stgtte er for omgivelserne, jo stgrre indflydelse har de gaeldende normer.
Det gaelder, hvad enten den dominerende norm er ”"self-interest” orienteret (Holmes,
Miller, & Lerner, 2002) eller "other-interest” orienteret (Simpson, Irwin, & Lawrence,
2006). Hvad der er normen kan saledes variere fra én gruppe til en anden gruppe, og
betydningen, dens effekt pa giverens beslutning, kan ogsa variere, alt efter om

beslutningen tages i en offentlig eller privat kontekst (White & Peloza, 2009).

48



Gennemgangen af givermotiver afslgrede ogsa, at nogle givere tilsyneladende er mere
optaget af at fglge de geeldende normer, mens andre synes at veere updvirket og neermest
gogr en dyd ud af at bryde med gengse normer og forfglge egne mal (White & Peloza,
2009). Andre igen er splittede mellem omgivelsernes krav om “rationel adfeerd” og lysten
til at hjaelpe (Holmes, Miller, & Lerner, 2002) eller en vurdering af, om den ngdlidendes
situation er selvforskyldt (Fong, 2007). Og sa er der altruisten, som ikke ligger under for
omgivelsernes bevagenhed eller forventninger. Hun vil bare gerne hjelpe for at hjelpe,
nar hun ser et behov for det uden at stille krav om modydelser. Forklaringen bag den
altruistisk motiveret handling synes at veare en indlejret og dominerende rolle hos
individet (Stryker S., 1980), der aktiveres, nar individet fgler empati (Batson & Shaw,
1991).

Mens altruisten gerne vil ggre en forskel for den ngdlidende, sa praesenterede Duncan
(2004) en anden givertype, “the impact philantrophist”, som lige som altruisten gerne vil
hjzelpe og ggre en forskel for den ngdlidende, men med et tvist. Det handler ikke primaert
om at hjeelpe som at fgle, han personligt ggr en forskel i en grad, hvor der opstar gensidig
afhaengighed mellem giver og modtager. Hans rolleidentitet i form af hans relation til

stgttemodtager er sdledes en anden end den rolle, som altruisten tager pa sig.

Rolleidentitet og giveradfeerd
[ ngdssituationer, hvor behovet for hjelp er stort, er der ingen forskel pa mends og

kvinders lyst til at hjeelpe. Men i situationer, som ikke er akutte ngdssituationer, kan man
se en forskel pd maend og kvinder. Kvinder er generelt mere tilbgjelige til at hjzelpe i
situationer, hvor behovet for hjzelp ikke er akut (stort) (Austin, 1979). Hans konklusioner
bakkes op af Hoffman (1977), som i en gennemgang af i alt 16 studier konkluderer, at
kvinder generelt er mere fglsomme. En del af forklaringen kan dog ifglge Hoffman
tilskrives den biologiske forskel pa maend og kvinder. Eisenberg, Heather og Randall
(1988) kommer lidt videre. De viser, at kvinder udviser mere sympati med deres
ansigtsudtryk og i hgjere grad angiver en fglelse af indre ubehag eller stres. Det stemmer
overens med kvinders egen opfattelse af deres rolle som kvinde (Eisenberg & Lennon,
1983), og denne rolleidentitet kan forklare, hvorfor kvinder oftere stgtte velggrenhed end
meend ggr (Eagly & Crowley, 1986).

49



Personlige vaerdier, social identitet, livsstil og giveradfaerd

The basic premise of life style research is that the more you know and understand about your
customers the more effectively you can communicate and market to them.

(Plummer, 1974, s. 33)

Psychographics can serve as the next step in research if a demographic study produces no clear
or actionable segments. Basically, when one uses psychographics in an attempt to segment a
market, one is trying to incorporate part of the inner person into the understanding of that
market. Rather than being concerned solely with age, sex, or marital status, personality
characteristics, values and beliefs and life style are considered.

(Beane & Ennis, 1987)

[ marketinglitteraturen blev livsstil som koncept introduceret af William Lazer tilbage i
1963. Han definerer livsstil som ”...a systems concept. It refers to a distinctive mode of living
in its aggregate and broadest sense.... It embodies the patterns that develop and emerge from
the dynamics of living in a society” (Plummer, 1974, s. 33). Siden da er der kommer flere
definitioner af livsstil til og beskrivelser af formal og fordelen ved at have indsigt i livsstil.
Citaterne ovenfor er eksempler herpa. Patrick Vyncke giver i sin artikel fra 2002, hvor han
gennemgar litteratur om livsstilssegmentering, flere eksempler pa definitioner og

formalsbeskrivelser, som ikke adskiller sig vaesentligt fra hinanden (Vyncke, 2002).

Jeg veelger i min athandling at holde fast i Lazers definition. Udover den synes at vaere den
mest anvendte, sd fanger definitionen en forstdelse af livsstilsbegrebet, som daekker den
eksisterende litteratur om sammenhzengen mellem livsstil og stgtte til velggrenhed.
Styrken i Lazers definition (over for andre definitioner, som blot betoner mgnstre i
handlinger pa tvaers af kontekster) er hans betoning af, at livsstil opstir som en
konsekvens af den samfundsmaessige dynamik og udvikling. Det er en styrke, fordi det
understreger vigtigheden i lgbende at vurdere disse dynamikker med mulighed for at
inddrage nye perspektiver pa, hvad der forklarer en bestemt livsstil og pavirkningen heraf

pa giveradfeerd.

Generelt skelnes der mellem tre forskellige niveauer i livsstilen: 1) Grundleggende
veerdier og personlighedstrak, 2) aktiviteter, interesser og holdninger samt 3) konkret
forbrugeradfeerd; se Figur 3. Disse tre niveauer kan karakteriseres som det enkelte

individs livsstil men pavirkes af samfundsmaessige tendenser sdsom kulturen, sociale
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institutioner, normer, religion teknologi etc. Samfundet er sdledes den fjerde dimension,

der influerer pa menneskers livsstil symboliseret ved den stiplede linje i modellen.
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Figur 3: Livsstilens grundleggende elementer (Askegaard, 1993, s. 15).

Dynamikken i modellen er illustreret ved pile. Den fuldoptrukne hvide pil viser, at en
persons grundleggende vaerdier, som gar pa tveers af kontekster og kun langsomt
forandres, kommer til udtryk i dennes holdninger og valg af aktiviteter og manifesteres i
personens forbrugsmgnster. Verdier kan sdledes forklare, hvorfor nogle laesere
foretraekker Berlingske frem for Information, eller hvorfor nogle mennesker vaelger at give
penge til velggrenhed mens andre veelger ikke at stgtte. Men modellen viser ogsd, at
pavirkningen er gensidig - at forbrug pavirker holdninger og i sidste ende personens
grundleeggende veerdier, symboliseret med den hvide stiplede linje i modellen. Denne
gensidige dynamik er underlagt globale forandringsprocesser, der pavirker

samfundsmaessige strukturer og den kulturelle betydningsproduktion.
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| praksis er der tale om en proces, hvor personen hele tiden vil sgge at opretholde en
balance mellem vardier og forbrug. Individet vil sgge at inkorporere sine grundlaeggende
veerdier i sit forbrug, men samtidig lgbende reflektere og vurdere sine handlinger, og
ligger disse for langt veek fra individets verdier, opstar der en kognitiv inkongruens, der

tvinger individet til at revurdere sine verdier.

Med livsstil som perspektiv anleegges et holistisk syn pa giveren og dennes adfaerd. Det er
med udgangspunkt i, at en forbrugssituation ikke kan reduceres til individets behov i form
af sggte produktegenskaber, men skal forstds i en stgrre sammenhaeng som vaerende en
integreret del af giverens livsstil. Indsigt i livsstil raekker udover den indsigt, som
kendskab til demografi kan bidrage med, fordi indsigt i livsstil giver indsigt i, hvad en giver
teenker (Ziff, 1971). For fundraiseren betyder det, at jo mere man ved om giveren, hendes
personlighed, interesser, grundleeggende vardier og holdninger, desto bedre mulighed har
man for at pavirke giveren, jf. de indledende citater af Beane, Ennis og Plummer. Saledes
forsgger livsstilsbegrebet at integrere giverens personlige identitet og sociale identitet og
interesser i forstaelsen af giveradfeerd ud fra en preemis om, at belgnningen for at stgtte

velggrenhed i overvejende grad er immateriel, jf. citatet nedenfor.

It is a fact that donors to charitable organizations receive few, if any, tangible rewards; donor
rewards are primarily psychological and spiritual in nature... In effect, the information about
donor values and attitudes provided by short psychographic profiles can supply administrators
of nonprofit organizations with valuable insights.

(Yvas, Riecken, & Parameswaran, 1980, s. 41)

I 1980 praesenterer Yavas mfl. en artikel, hvor de undersgger forskelle i veerdier og
holdninger hos givere/ikke-givere med "The United Way” som deres case. Udgangspunktet
er, jevnfgr det indledende citat, at indsigt i livsstil er verdifuld viden for fundraiseren.
Resultat tegner et billede af givere som vaerende ”..more sympathetic, generous, loving
and helpful than nondonors” (Yvas, Riecken, & Parameswaran, 1980, s. 43), og et billede af
giverne som mere positivt indstillet over "The United Way”, se BILAG B side 194 og BILAG
C side 195. Ud fra disse resultater konkluderer Yavas mfl. vigtigheden i at reproducere
dette selvbillede i kommunikation rettet mod givere og potentielle givere, men ogsa ggre
brug af mere rationelle argumenter i form af kommunikation, der informerer mere

faktuelt om organisationen og pa denne made bidrager til et gget kendskab.
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Yavas’ resultater bekreefter min gennemgang af givermotiver - at givere generelt er mere
sympatiske, hjelpsomme etc. - men bidrager ikke med en forstdelse af, hvorfor det
forholder sig sadan. Udover at veere opmaerksom pa denne sammenhang, ndar man som
hjeelpeorganisation kommunikerer med givere, sa bidrager artiklen heller ikke med indsigt
i, hvordan man kommunikerer hjelpsomhed, sympati etc. Og at giverne generelt er mere
positive indstillet over for "The United Way” (hvis der ses bort fra vurderingen af, at de
bruger for mange penge til reklamer og PR), synes heller ikke videre overraskende. Det
kan veere en forklaring pa deres beslutning om at stgtte, men kan ogsa tilleegges en

efterrationalisering hos giverne, som har til formal at legitimere deres beslutning.

[ slutningen af 1980’erne bygger Schlegelmilch med en raekke artikler videre pa Yavas’ mfl.
arbejde. I hans fgrste artikel (Schlegelmilch, 1988) undersgger han, hvad der kendetegner
givere (defineret ved at have doneret penge til velggrenhed inden de seneste 18 maneder)
sammenlignet med personer, som ikke giver penge til velggrenhed. Han viser, at der er en
sammenhaeng mellem personers livsstil, og hvorvidt de giver penge til velggrenhed eller

ej.

[ hans artikel er det ikke muligt at se en fuldsteendig liste med alle livsstilsvariable, ligesom
der heller ikke redeggres videre for det teoretiske grundlag*. Han opstiller i stedet en liste
med de livsstilsfaktorer (og en forklaring pa hvad de daekker), der er fremkommet ved en
faktoranalyse pa de enkelte livsstilsvariable. Faktorerne er listet i nedenstdende Tabel 1
med en *markering af de faktorer, som kendetegner personer, der giver penge til

velggrenhed, eller i undersggelsen her organisationen Scottish Council for Spastics (SCS).

4 Han henviser dog til tidligere arbejde i (Schlegelmilch, B.B. and Watkins, A.), "Market Segmentation for
Charities — Identifying Differences in Donor Behavior", Working Paper Series No. 86/6, University of
Edinburgh, 1986
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Livsstilsfaktorer Forklaring

Image of the SCS* Holdninger til det arbejde, som organisationen SCS udfgrer

*

Leisure activities Personer som bruger fritiden pa kreative og leeringsaktiviteter

Selfishness Selvvisk - personer der ikke udpraeget bekymrer sig om andre
Kindness* Personer som ser sig selv som genergse, fglsomme, tilgivende
Personal responsibility [ hvor hgj grad, man selv fgler et ansvar for ens handlinger
Sports enthusiasm™* Personer som bruger meget tid pa sport i deres fritid

Tabel 1: Liste med livsstilsfaktorer hentet fra (Schlegelmilch, Targeting of Fund-raising Appeals — How to Identify
Donors, 1988). (* = signifikant overreprasentation; ** = signifikant underrepraesentation)

Schlegelmilchs resultater bidrager ikke til en videre forstdelse af ssmmenhangen mellem
livsstil og stgtte til velggrenhed. Det, at der tegnes et billede af en typisk giver som
veerende en person, der har en positiv opfattelse af organisationen SCS, er ikke videre
overraskende (se afsnit om kendskab under kontekstuelle faktorer), men forteeller ikke
noget om, hvorfor personen ser positivt pa SCS. Billedet af en giver som en person, der ser
sig selv som genergs og fglsom over for sine medmennesker, er heller ikke videre
overraskende, men bidrager dog til at forstd, at stgtte til velggrenhed ikke er nogen
tilfeeldighed. Resultatet bekreefter fundraiseren i vigtigheden af at kommunikere
"kindness” til potentielle givere, men hvordan der skal kommunikeres "kindness”, leverer
hans analyser ikke svar pa. Endelig er det svert at se, hvordan viden om, at givere er
overreprasenteret blandt personer, som bruger deres fritid pa aktiviteter med et kreativt-
eller lzeringsindhold, kan anvendes. I bedste fald kan denne viden maske bruges som
kriterium ved indkgb af adresser og telefonnumre til telemarketing; f.eks. ved at bruge
denne fritidsinteressetype som indikator for, at personer beskaftiget inden for kreative
brancher eller inden for undervisning (reklamefolk, designere, arkitekter, leerere etc.) er
lettere at salge budskabet til. Men hvorfor er de overrepraesenteret - er det fordi de har

mere "kindness”, eller er der andre drsager/motiver.

[ en anden artikel (Schlegelmilch & Tynan, 1989) undersgger Schlegelmilch sammen med
Tynan, hvad der kendetegner forskellige typer frivillige malt i forhold til deres valg af
fritidsaktiviteter og deres holdninger til det at hjeelpe andre. Resultaterne kan ses i BILAG
D side 196 og BILAG E side 197.

Tabellen, der viser sammenhaeng mellem valg af fritidsaktiviteter og frivillighed, afslgrer,

at frivillige generelt bruger deres fritid pa gruppeaktiviteter. Men kigger man naermere pa
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listen med fritidsaktiviteter, fremgar det, at kategorien per definition vil veere sand, idet
den spgrger til frivilligaktiviteter "Group activities or volunteer activities” (Schlegelmilch
& Tynan, 1989, s. 139-140). Yderligere er definitionerne af de forskellige kategorier ikke
tilstraekkelig distinkte eller entydige i deres fortolkning, hvilket ggr det vanskeligt at male
forskelle. Ogsa selve valget af de enkelte kategorier synes problematisk - hvorfor f.eks.

have flere sportskategorier, men kun én ferietype.

Hvis der ses bort fra udfordringerne med selve listen af fritidsaktiviteter, kan man stille
spgrgsmal til, om det er en sammenhang mellem valg af fritidsaktivitet og frivillighed, der
males, eller det i virkeligheden er motiverne bag valg af fritidsaktivitet, der forklarer
overreprasentativiteten. Eller sagt pa en anden made, sa er det vanskeligt at se en kausal
sammenhang mellem valg af fritidsaktivitet og det at veere frivillig, ligesom det er sveert at
se, hvordan denne indsigt kan anvendes i praksis af fundraiseren. Det er den type
problemer med validitet og reliabilitet, som Wells, Edris og Meidan har fokus pa i deres

kritiske gennemgang af livsstilsmalinger (Wells, 1975), (Edris & Meidan, 1990).

Tabellen, som ses i BILAG E side 197, der viser sammenhangen mellem holdninger til det
at hjaelpe og frivillighed er resultatet af en faktoranalyse pa konkrete udsagn, se BILAG F

”

side 198. Den afslgrer at: ”...that helpers at occasional events can be characterized as
pragmatic and sympathetic who at the same time, are not indifferent, sceptical or
recognition seekers” (Schlegelmilch & Tynan, 1989, s. 146). Sammenligner man de fire
grupper er der tale om forholdsvis sma forskelle mellem forskellige typer frivillige.
Resultaterne viser, at de over en bred kam er positive indstillet overfor frivilligt arbejde.
Det er ikke videre overraskende og skyldes, at spgrgsmalene i BILAG F er formuleret

omkring holdninger til frivillighed, ikke til generelle livsveerdier eller mdske mere

interessant til motiver bag de 4 forskellige mader at veere frivillig pa.

[ 1991 undersgger Beatty, Kahle og Homer sammenhangen mellem personlige veerdier og
det at give gaver. Med udgangspunkt i en liste med 9 grundlaeggende personlige veerdier
(Kahle, Beatty, & Homer, 1986) finder de frem til, at personer, som giver ofte og ggr en
indsats for at finde den rigtige gave kan deles op i to grupper: “...those who give to others so
that they will feel better about themselves (self-respect givers) and those who give to others

so that they may maintain or enhance relationships (relationship givers)” (Beatty, Kahle, &

55



Homer, 1991, s. 154). Deres resultater bekreefter sdledes tidligere gennemgdet studier i

givermotiver, der viser at “warm glow” og “prestige” motiverer, se eksempelvis (Harbaugh,

1998).

Grande og Vavra undersgger i 1994 “..whether such “psychographic” scales are markedly
more precise in identifying high-value donors than are other demographically based scales”
(Grande & Vavra, 1994, s. 142). De anvender tre forskellige segmenteringsbaser baseret pa
det de kalder "psychographics” eller livsstil. Det er Dawsons liste med givermotiver
baseret pa spgrgsmal til det "at hjelpe” (Dawson, 1988). Det er Lynn Kahles liste med
grundlaeggende veerdier (Kahle, Beatty, & Homer, 1986). Og endelig anvender de
geodemografisk segmentering. En geodemografisk beskrivelse tager udgangspunkt i
adresse og tilgengelig statistik pa kegn, alder, indkomst, uddannelse, beskeftigelse,
familieforhold, fritidsinteresser, medieforbrug etc. og identificerer klynger af forbrugere
eller givere, der ligner hinanden; i det her tilfeelde "high-value donors”. Det kunne
eksempelvis veere: “Upscale Urbanites. Households that are predominantly white and middle
aged (ages 45 to 54). Very high incomes and tending to be managers and professionals. Most
live in cities and read the Wall Street Journal and Forbes. Physical-fitness oriented, swimming

and aerobics are popular. Most own stocks and watch the late night news” (Grande & Vavra,

1994, s. 145).

Resultaterne af deres analyser, som kan ses i BILAG G side 199, BILAG H side 200 og BILAG
I side 201, afslgrer, at iseer grundlaeggende vardier har hgj forklaringsgrad, i forhold til
identifikation af “high-value donors”. Det geelder i forhold til demografi, men ogsa i forhold
tii Dawsons 4 grundleeggende givermotiver og avancerede geodemografiske
segmenteringsmetoder. Grande og Vavra papeger dog vanskeligheden ved at
operationalisere vaerdier. Hvor demografiske data er forholdsvis let tilgeengelige, er indsigt
i veerdier ikke umiddelbart tilgeengelig. Det problem lgser de ved at relatere vaerdier til
geodemografi og fa indsigt i, hvilke veerdier som er over- eller underrepraesenteret de

forskellige geodemografiske "klynger”.

Grande og Vavras tilgang adskiller sig fra Schlegelmilch og Tynans arbejde pa to centrale
punkter. Dels kigger de ikke kun pa umiddelbare givermotiver, men viser at man opndr en

bedre forstaelse af, hvorfor folk giver penge til velggrenhed ved at relatere velggrenhed til
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grundlaeggende vardier. Det geelder i forhold til de umiddelbare givermotiver, men ogsa i
forhold til demografi og de sammenhaenge, som Schlegelmilch og Tynan afdeekker mellem
fritidsaktiviteter og stgtte til velggrenhed. Derudover har Grande og Vavra i hgjere grad
end Schlegelmilch og Tynan fokus pd muligheden for at anvende deres viden ved at levere

konkrete anvisninger p3, hvordan man kan operationalisere indsigt i veerdier i praksis.

1 1989 praesenterer Schlegelmilch og Tynan en artikel, hvor de undersgger sammenhangen
mellem livsstil og praference for velggrenhedstype, se BILAG ] side 202. De anvender
samme tilgang som tidligere med at relatere fritidsaktiviteter til holdninger og meninger
til velggrenhed. De finder ingen sammenhaeng, men som Bennett papeger i en senere
artikel (Bennett, 2003), er listen med forskellige typer af velggrenhed bredt defineret og

eksemplerne ved de enkelte kategorier meget forskellige.

[ 1999 fortseetter Grande og Vavra deres arbejde ved at undersgge, om grundlaeggende
veerdier (Lynn Kahles LOV) og givermotiver (Dawsons) kan forklare forskellen pa
personer, som stgtter et bgrnehospital henholdsvis et voksenhospital og veere med til at
understgtte fundraising. Det er to malgrupper, der malt pa demografi ikke er signifikant
forskellige, men Grande og Vavra har en tese om, at "donors to children's hospitals are
believed to be motivated more similarly to donors to children's charities rather than to

donors to adult hospitals (Grande & Vavra, 1999, s. 33).

Resultaterne af deres analyser viser, at Dawsons 4 grundleeggende givermotiver kan
identificere forskelle mellem to tilsyneladende ens malgrupper. “Reciprocitet” som
givermotiv (det at stgtte noget man selv potentielt kunne drage nytte af) kendetegner
generelt givere, som giver til sygdomsbekeempende organisationer. Men kigger man
nermere pa kun giverne, sd adskiller givere til bgrnehospital sig ved at ligge hgjt pa

givermotivet “social status”, se BILAG K side 203.

Lynn Kahles liste med grundlaeggende vaerdier synes umiddelbart ikke at kunne afdaekke
en forskel mellem de to grupper af givere. Men det billede sendrer sig, nar Grande og Vavra
kombinerer LOV med indkomstniveau. Her viser det sig, at bgrnehospitalsgivere med hgj
indkomst er markant overrepraesenteret pa veardierne "sense of accomplishment” og

"warm relations with others", se BILAG L side 204.
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Grande og Vavras analyser viser, at vardier bidrager med en forstdelse af stgtte til
velggrenhed, som ligger udover den forstdelse, som demografi og umiddelbare
givermotiver bidrager med. Men Grande og Vavra kommenterer ikke videre p3, hvorfor at
Lynn Kahles LOV kan forklare "high-value donors" og kan forklare, hvorfor givere med hgj
indkomst har preeference for at stgtte bgrnehospitaler, men tilsyneladende ikke kan

forklare forskelle mellem givere og ikke-givere.

I 2003 anvender Roger Bennett Lynn Kahles LOV og dokumenterer en sammenhang
mellem giveres valg af organisation og deres verdier. Ved at male givernes veerdier og
bede dem veelge, hvilken af tre organisationer inden for henholdsvis dyrerettigheder
(RSPCA), menneskerettigheder (Amnesty International) og kreeftbekeempelse (MacMillan),
de helst vil stgtte med et engangsbelgb pa 100 £ eller Igbende 20 £ viser Bennett, at der er
en sammenhang mellem verdier og valg af organisation: “Respondents opting for Amnesty
International valued achievement and hedonism, were materialistic, well-educated and
individualistic. Those selecting the RSPCA valued warm relations and hedonism, were
empathetic, but relatively poorly educated. People choosing MacMillan tended to be down-to-
earth (negatively hedonistic), to value warm relations, achievement and inner self-esteem,

and to be highly empathetic” (Bennett, 2003, s. 26).

[ 2007 viser Reed, Aquino og Levy, at det ikke kun er valg af organisationtype, som
personlige veerdier kan forklare. Personlige veerdier kan ogsd forklare, hvorfor nogle
personer foretraekker at give tid frem for en donation: "Consumers who also have a highly
self-important moral identity perceive the act of giving time versus money as more moral and
self-expressive... and the preference for giving time versus money is more likely to emerge
when the moral self is primed and the time given has a moral purpose” (Reed II, Aquino, &
Levy, 2007, s. 178). Hvor Bennett viser, at valget af organisationstypen eller sagen ikke er
tilfeeldigt, sa viser Reed mfl, at valg af stgttemulighed heller ikke er tilfeeldig - det at
engagere sig i et stykke frivilligt arbejde appellerer mere til personer med en sterk
moralsk identitet, fordi selve handlingen i hgjere grad bekreaefter personen i at have en hgj
moral som i at veere ... kind, honest, and loving, feelings (e.g., showing concern or empathy
for others), and behaviors (e.g., helping strangers, engaging in charitable behaviors)” (Reed

I, Aquino, & Levy, 2007, s. 180).
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Reed mfl. ggr i deres artikel nogle generelle overvejelser om, hvordan organisationer kan
tilbyde handlinger af gkonomisk henholdsvis frivillig karakter. Et andet interessant
perspektiv, men af teoretisk karakter, er forholdet eller forskellen mellem en moralsk
identitet og en altruistisk identitet. Det synes umiddelbart vanskeligt at se forskellen,
jeevnfgr beskrivelsen af, hvad det vil sige at have en hgj moral. Her kommer Batson til
hjeelp med hans fokus pa motivet - hvad er det som helt grundleeggende motiverer en
"Moralist” kontra en "Altruist”. For den fgrste er malet at stadfaeste eller bekraefte sin egen
selvopfattelse som "Moralist”. For "Altruisten” er malet at hjelpe. For "Moralisten” ggr det
en forskel hvilken handlemulighed, man tilbyder, hvorimod "Altruisten” vil vaere
indifferent, hvis begge handlemuligheder har lige stor effekt for stgttemodtageren. Og det
gar en forskel i forhold til, hvordan man som organisation kommunikerer mest effektivt -
er fokus pa nytteveerdien for modtager af hjeelpen eller er fokus pa muligheden for at

inkassere moralsk symbolvardi.

Livsstilsmodeller er bygget op af spgrgsmadl, der efter forskellige statistiske
beregningsteknikker placerer personer a priori i kasser eller segmenter, som sa kan kobles
op pa forskellige konkrete handlingsmgnstre, som ogsa er afdeekket med spgrgsmal. For
en nzermere beskrivelse af denne metode, se BILAG M side 206. En anden tilgang til at
afdeekke sammenhangen mellem personlig/social identitet og giveradfeerd er

eksperimenter.

Diktator spillet, hvor man giver svarpersonen et afgreenset seet af valgmuligheder og
tester, hvordan forskellig information pavirker svarpersonens beslutninger, er en velkendt
made at teste beslutningsstrategier pa; f.eks. i forhold til at stgtte velggrenhed. I et
diktatorspil, viser Eckel og Grossman (1996), at hvis man giver folk 10$ og giver dem
muligheden for at beholde hele belgbet, noget af belgbet eller give det hele bort til en
anonym modtager, veelger stgrsteparten (62,5 %) at beholde hele belgbet, mens kun knap
ti procent vaelger at give halvdelen eller mere til den anonyme modtager. Og udskifter man
den anonyme modtager med en god sag falder antallet. Blot 27,1 % vaelger at beholde hele
belgbet, mens 5 % donerer hele belgbet. Eksperimentet viser, at ikke alle mennesker er
drevet af egoistiske handlingsmotiver: “We infer from our results that: (1) altruism is a
motivating factor in human behavior in general and in dictator games in particular, and (2)

even under double-anonymous conditions, an increase in the “deservingness” of the recipient
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increases the quantity of donations by experimental subjects” (Eckel & Grossman, 1996, s.
182). Deres resultater underbygges af en stgrre gennemgang af diktatorspil udfgrt af
Camerer (2003), som viser, at "ren altruisme” kan forklare, nar personer giver

uforbeholdent meget vaek frem for at beholde pengene selv.

Fowler og Kam (2007) fglger op og udfgrer tre eksperimenter, hvor de giver personer med
et tilhgrsforhold til Demokraterne henholdsvis Republikanerne og folk uden politisk
tilhgrsforhold muligheden for at fordele lotterikuponer eller beholde dem selv. De finder,
at nogle mennesker er altruistisk drevet, men de finder ogsa en steerk sammenhaeng
mellem social identitet og giveradfaerd. Demokrater giver til demokrater og republikaner

til republikanere, og jo steerkere tilhgrsforhold jo mere tydeligt er dette mgnster.

[ et lignende "live” eksperiment, hvor folk ringede ind til en lokal radiostation for at donere
penge, testede Shang mfl. (2008), hvilken forskel det ggr, hvis man matcher henholdsvis
ikke matcher kgnnet pa den potentielle giver med tidligere givere og fandt, at det i
gennemsnit betgd en stigning pa hele 34 %, hvis man matcher pa kgnsidentitet. Med dette
og en rxkke efterfglgende eksperimenter viser de siledes, at hvis man formar at
kommunikere til giverens sociale identitet, hans foretrukne gruppetilhgrsforhold (ex. det
at veere mand), og samtidig rette giverens opmarksomhed pa "givernormen” for denne
sociale identitet, skabes en ’identity-congruent condition”, der rejser en givers

donationsbelgb betragteligt.

Fokus pa hvad der ggr, at man opnar eller ikke opnar en “identity-congruent condition” er
ogsa temaet i en artikel af Winterrich og Barone (2011), men i en anden sammenhaeng.
De undersgger, hvad der far nogen folk til at veelge nedsatte dagligvare, hvor besparelsen
gar til et godt formal, fremfor den traditionelle rabat, hvor prisen fratraekkes varen og
kommer kunden til gode. Ideen med at tilbyde kunden at konvertere en rabat til at stgtte
et godt formal er interessant for dagligvarebutikker, fordi undersggelser viser, at 80 % af
kunderne foretraekker brands, som stgtter et godt formal frem for brands, der ikke ggr,
hvis prisen og kvaliteten er den samme. Og hele 19 % vil endda betale ekstra (Winterrich

& Barone, 2011).
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Resultaterne af deres undersggelser viser, at en persons generelle tendens til at
identificere sig med grupper ("interdependent self construal”) ggr en forskel, hvis der er et

2,

match mellem donationsformalet/sagen og personen: ”..our findings demonstrate that,
under conditions of identity congruence, interdependent consumers prefer a donation-based
promotion that facilitates collectivist goals” (Winterrich & Barone, 2011, s. 862). Men de
viser ogsa, at hvis organisationen bag sagen er kendt for ikke at vere effektiv, vil det

pavirke valget mellem donation og rabatten negativt.

Endelig undersgger de, hvordan produkttypen pavirker beslutningsprocessen og finder en
interessant forskel. Kgb af produkter, som udelukkende har som formal at forkaele deres
kgber, kan veere forbundet med skyldfglelse (Strahilevitz & Myers, 1998), der kan
minimeres ved at koble kgbet op pa en god sag (Kahn & Dhar, 2006). Winterrich og
Barone bekraefter dette og viser, hvordan effekten af en persons generelle trang til at
identificere sig med et gruppetilhgrsforhold udebliver. Der er ingen signifikante forskelle
pa “independent” og “interdependent” forbrugere, nar der er tale om et forkzelelsesprodukt,
i forhold til deres praeference for at donere rabatten til en god sag. Og kigger man narmere
pa “independent” gruppen (steerk personlig identitet), som valger donationen frem for at
rabatten, er det veerd at bemaerke de efterfglgende angiver en stgrre veegtning pa det at
veere en "moralsk person”. P4 denne baggrund konkluderer Winterrich og Barone:
"Presumably, the moral identity of these consumers, who are not predisposed toward
engaging in altruistic behaviors, is shaped to a much greater extent by situational factors
(i.e., their promotional choice) than by their chronic, dispositional tendencies” (Winterrich &

Barone, 2011, s. 865).

Winterrich og Barones artikel viser ligesom de gvrige artikler i dette afsnit, at motivation
for at stgtte velggrenhed er betydeligt identitetsbaseret — at identitet er en afggrende
modererende faktor i en givers beslutningsproces. I det fglgende afsnit vender jeg tilbage
til min giveradfeerdsmodel og det sidste stadie i beslutningsprocessen, som er handling, se

Figur 2 side 25.
Handling

Handling eller output er en konsekvens af de to foregdende stadier, perception og

motivation, med kontekstuelle og iseer identitet som modererende faktor. I de fglgende
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afsnit ridser jeg nogle af forklaringerne op bag de forskellige handlingstyper; det vaere
donation (ingen donation), donationens stgrrelse og valg af stgttemulighed og

organisation.

Ingen donation eller donation
Min gennemgang af litteraturen viser, at synligggrelsen af den ngdlidendes behov er hel

central, hvis man vil have folk til at donere penge. Men behovet for hjeelp ma ikke vaere for
voldsomt, sa det bliver for overvaldende for giveren. I sa fald risikerer man, at giveren
"vender blikket bort” og ignorerer eller resignerer i fortvivlelse. Opmarksomhed pa et
behov er ikke det sammen som at anerkende den ngdlidendes behov. Som min
gennemgang viste, haeenger det blandt andet sammen med en vurdering af, om giverens

situation er selvforskyldt.

Kontekstuelle faktorer som manglende kendskab, darlig medieomtale eller ligefrem et
darligt omdgmme spiller ogsa en rolle. Ofte er det sveert for potentielle givere at
gennemskue, hvad pengene bruges til. Det er blandt andet i de situationer, at kendskab og
tillid til organisationen bag sagen spiller afggrende ind i giverens beslutningsproces. Min
gennemgang viser, at darligt kendskab generelt eller viden om en organisations

manglende effektivitet ikke overraskende kan afholde folk fra at donere.

Selv om giveren har set, vurderet og anerkendt, at der er behov for hjelp, er det ikke
ensbetydende med en donation. Hvis giveren ikke er altruist, viser min gennemgang af
givermotiver, at en donation er betinget af muligheden for at opna belgnning (undga straf)
enten i form af materielle goder, social status eller en indre "warm glow” effekt. Eller
donationen er betinget af, at giverens indre ubehag ikke kan undgas ved at slippe vaek.
Videre viser min gennemgang af givermotiver og identitet, at forskellige niveauer af

giverens identitet spiller en afggrende rolle for, om giveren foretager en donation.

Donationens stgrrelse
Min gennemgang af givermotiver og samspillet mellem givermotiver og identitet viser, at

altruister giver mere, mens personer, som primaert er motiveret af egoistiske motiver med
mindst mulig omkostning sgger at opnad en materiel/social belgnning, indre varm glgd
eller minimering af negative fglelser. Men min gennemgang viser ogsa, at det at appellere

til giverens sociale identitet i en offentlig kontekst og skabe en sakaldt “identity-congruent
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condition”, rejser en givers donationsbelgb betragteligt, og ligeledes viser min
gennemgang, at veerdier som “warm relationsships” og “accomplishment” er kendetegnende
for “high-value donors”. Der er sdledes bade kontekstuelle forhold, men ogsa forhold
relateret til giverens grundleeggende handlingsmotiver og identitet, der har indflydelse pa

stgrrelsen af hans donation.

Valg af hjalpeorganisation
Min gennemgang af kontekstuelle faktorer viser, at en hjelpeorganisations kendskabsgrad

og omdgmme spiller en vigtig rolle i forhold til at donere, men ses der bort fra dette, sa
viser min gennemgang, at hjelpeorganisationens Brand Personality kan veere afggrende
for tiltreekning af givere, og ggre det at give til velggrenhed sekundzert i forhold til valget af
organisation. Men det afhaenger af giverens sociale identitet, hvorvidt der er et
sammenfald, og i hvilket den er fremtraedende og styrende for giverens handlinger;
jevnfgr min gennemgang som viste, at hos nogle givere, de sakaldte "social identifiers”, er
den sociale identitet dominerende, mens andre som f.eks. altruisten ikke i samme grad

lader sig styre af den sociale identitet.

Valg af stgttemulighed
Den sidste handlingstype eller output af beslutningsprocessen er valg af stgttemulighed.

Generelt viser min gennemgang, at der ikke er skrevet ret meget eksplicit om praeferencer
for stgttemuligheder. En enkelt artikel afslgrer, at personer med en fremtreedende moralsk
identitet foretraekker at give deres tid frem for at donere penge. Men min gennemgang af
givermotiver viser, at de forskellige givermotiver implicit ogsd er preeferencer for
bestemte type af stgttemuligheder. Er man altruistisk motiveret er man per definition
indifferent over for valg af stgttemuligheder. Men er man en “impact philantrophist”, sa vil
ens praeferencer pege i retning af stgttemuligheder, hvor effekten af ens personlige
donation pad stgttemodtagerens situation er meget synlig i giverens optik. Og er ens
motivation mere bundet op pa et behov for anerkendelse af ens sociale identitet, sa kan
man forestille sig, at en sadan person fremfor en for omgivelserne usynlig PBS aftale
hellere vil foretraekke et gavekort pa "giv en ged” eller en anden stgttemulighed med

mulighed for at stadfaeste sin sociale identitet.
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Hypoteser om giveradfeerd
Min gennemgang af den eksisterende litteratur viser, at identitet spiller afggrende ind i

forstaelsen af givermotivation og handlinger. Men pa trods af litteraturen implicit taler om
givere som givertyper med forskellige handlingsmotiver og preeferencer for
stgttemuligheder, mangler der et begrebsapparat til at sammenligne og synligggre
forskellene pa disse givertyper. Og det synes oplagt, at et sddan begrebsapparat bgr tage
udgangspunkt i identitetsbegrebet.

Pa baggrund af min gennemgang af litteraturen om giveradfeerd, kan jeg opstille to

hypoteser om giveradfeerd:
H1. Identitetsbaseret giver-idealtyper bidrager med indsigt i valg af stgttemulighed!

H2. Identitetsbaseret giver-idealtyper kan forklare forskelle i praeferencer for

stgttemuligheder!

Fgr jeg udvikler et begrebsapparat til identifikation og operationalisering af disse giver-
idealtyper, vil jeg forfglge ideen om identitetsbaseret givertyper og se, om de ogsa giver
mening i forstaelsen af, hvorfor givere stopper deres stgtte eller bliver loyale givere med

hgj lgnsomhed, jf. min indledende antagelse om, at en sddan sammenhaeng eksisterer.
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Hvorfor stopper vi med at stgtte eller bliver loyale givere?
I det her afsnit kigger jeg neermere pa arsager til frafald henholdsvis loyalitet hos givere til

velggrenhed med det formal at finde ud af, om der er en sammenhaeng mellem givertyper

og frafald (loyalitet), eller frafald (loyalitet) primeert skyldes generelle faktorer.

Opbygningen af afsnittet starter ud med en kort introduktion til relationsmarketing (RM)
henholdsvis customer relationship management (CRM) og relationsfundraising (RF) med
fokus pa oprindelse, udvikling og relevans. Introduktionen er baseret pa en bred sggning
efter nyere oversigtsartikler med samme formal; se eksempelvis (Agariya & Singh, 2011),

(Das, 2009), (Payne & Frow, 2005).

Efter en kort indfgring i RM/CRM/RF laver jeg en mere systematisk gennemgang af
litteratur om relationsfundraising. Helt konkret har jeg taget udgangspunkt i en sggning i
tre hovedjournals om relationsfundraising: "International Journal of Nonprofit and
Voluntary Sector Marketing”, "Nonprofit Management & Leadership” og “Journal of

Nonprofit & Public Sector Marketing”.

Relationsmarkedsfa@ring — oprindelse, formdl og relevans
Begyndelsen af 1900 tallet var preget af en tiltagende industrialisering og

masseproduktion, der betgd, at udbuddet af varer ndede hidtil usete hgjder. Den
samfundsgkonomiske vaekst foranlediget af industrialiseringen betgd samtidig, at folk
generelt havde faet flere penge mellem haenderne og kunne tillade sig at veere mere
selektive i deres valg. Det betgd at virksomhederne op gennem 1930’erne og 1940’erne
omlagde salgsindsatsen fra fokus pad de primere kgbsmotiver (funktionelle behov) til
fokus pa de mere selektive kgbsmotiver (smagspreeferencer). Denne selvforsterkende
udvikling medfgrte en gget konkurrence pa markedet, der sammen med stadig mere
fleksible produktionsteknologier gjorde virksomheder i stand til at tilbyde forskellige
varianter af det samme produkt. Det foregik ud fra en klassisk gkonomisk betragtning om
tilpasning af efterspgrgslen i markedet til udbuddet gennem gget produktdifferentiering
(Smith, 1956). Men de nye produktionsmuligheder og en stigende diversitet i efterspgrgsel
som fglge af forskelligartede vaner, gnsket om variation, eksklusivitet etc. kaldte pa nye

metoder til at anskue og hdandtere markedet pa. Tiden, hvor virksomheder blot kunne
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koncentrere sig om at producere flest mulige enheder sa billigt som muligt og styre

efterspgrgselen ved at bruge flere ressourcer pa reklame og salg, var ved at veere forbi.

[ forleengelse af denne udvikling opstar tanken om at lade efterspgrgslen frem for
udbuddet styre markedet. Det bagvedliggende rationale syntes at veere: Nar kunderne
seetter pris pa forskellige produktvarianter ma det bunde i, at de har forskellige behov. I
praksis betgd dette, at man fra at betragte markedet som én stor homogen masse der
kunne kontrolleres med et varieret produktudbud, og en salgsindsats til at forstaerke
indtrykket af forskelligheden i produktvarianter, nu betragtede markedet som veerende
grundlaeggende heterogent, bestaende af individer der hver iszer har forskellige behov og
gnsker. Dette skift i fokus, fra en udbuds- til en efterspgrgselsstyret markedsanskuelse,
markerede samtidig et skift fra en produktions-/salgsstyret ledelsesfilosofi til, at marketing,
med indsigt i forbrugernes behov som kilden til at skabe indtjening og sikre
virksomhedens overlevelse, blev den dominerende ledelsesfilosofi: “Marketing can be
defined as a social and managerial process by which individuals and groups obtain what they
need and want through creating and exchanging value with others” (Kotler & Armstrong,
2004). Men udviklingen er fortsat i gang: ”... customers now have a lot of alternatives from
which to choose, they can easily switch over to competitors who promise to offer better
goods/services at lower prices... So the focus now has been completely shifted from a
transactional marketing approach to a relationship marketing approach” (Agariya & Singh,
2011, s. 204). Og dette skift i fokus kommer samtidig til udtryk i udviklingen af en raekke
marketingdiscipliner, der siden 1980’er, hvor brugen af marketingmikset var i hgjseaedet,

er blevet stadig mere udbredt.

Service Quality Management
Tilbage i 1980’erne kommer der stadig stgrre fokus pa at verificere, om forbedringer i

serviceniveau skaber stgrre indtjening. Virksomheder som Federal Express og Xerox
havde pa det tidspunkt, uden videre konkret dokumentation for at det kunne betale sig,
foretaget stgrre investeringer i serviceforbedringer. Det skulle efterfglgende vise sig, at
virksomheder der havde fulgt deres intuition og investeret i servicekvalitet blev vel
belgnnet for deres mod. Sdledes var der nu rettet fokus pd, at det at kunne levere god
service havde en positiv afsmitning pa indtjeningen (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, The

behavioral consequences of service quality, 1996).
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Ovenstdende udvikling medfgrte stgrre fokus pa at fa bedre indsigt i, hvorfor og hvordan
investeringer i Service Quality Management bidrager til en gget indtjening. Man finder
frem til, at forbedringer i serviceniveau bidrager til stgrre kundetilfredshed, som ggr det
lettere for virksomheden at holde fast pa dens kunder over leengere tid. Og i naturlig
forleengelse af denne sammenhang finder man ud af, at virksomheder med fordel kan
opdele kundemassen efter forskellige forventninger til og fortolkninger af servicekvalitet,
og pa den made optimere og tilpasse serviceniveauet til indtjeningen pa de forskellige

kundesegmenter (Zeithaml, Rust, & Lemon, 2001).

Database Marketing/Direct Marketing (DM)
Database Marketing og DM wudspringer af @gnsket om at effektivisere brugen af

marketingressourcer og opna stgrre respons pa marketingtiltag ved at henvende sig
direkte til kunden. Kommunikationen er gjort personlig og varierer fra det meget simple
(navn, adresse) til det mere komplekse (navn, adresse, forbrug, preeferencer, interesser,
holdninger eller persontype?®), athaengig af den information som afsender har registreret
og har adgang til om modtager. DM er den individualiserede kommunikation, der med
direkte og let tilgeengelige handlemuligheder understgtter mersalg og skaber en sterkere

tilknytning hos kunden til virksomheden.

Begge marketingredskaber er kendetegnet ved at ggre brug af den teknologiske udvikling.
Det geelder fremkomsten af elektroniske databaser, som har gjort det lettere at registrere
og holde styr pa kunderne; dialogveerktgjer® der letter arbejdet med at holde styr p3,
hvilke kunder der modtager hvad; og ikke mindst fremkomsten af nye elektroniske
platforme og sociale medier, der ggr det muligt at nd virksomhedens kunder pa flere
mader og kombinationer. Denne udvikling har samtidig gjort det muligt i langt hgjere grad
at male effekten af forskellige tiltag, teste og optimere virksomhedens brug af

marketingressourcer rettet mod den eksisterende kundebase.

5 Persontype ud fra Cameo, Mosaic eller eksempelvis Minerva.
6 Se eksempelvis Portrait pd www.portraitsoftware.com.
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Customer Relationship Management (CRM)

Somewhere along the turn of the twentieth century, buyers and sellers lost their intimate
relationships. Prior to the Industrial Revolution, sellers knew their customers, many times by
name, and generally understood their needs. Mass production built a wall between buyers and
sellers where the main concept was to find customers for standardized products. Customers are
more empowered today than ever before and the Internet is accelerating the trend toward
greater customer empowerment. CRM applications attempt to focus on the customer first,
specifically one customer at a time, to build a long-lasting mutually beneficial relationship.

(Chen & Popovich, 2003, s. 685)

CRM ligger i forleengelse af foregdende redskaber, men har et bredere fokus. Det handler
ikke kun om at indfri kundernes forventninger til service - det handler om hele forholdet
eller relationen til kunden, om at forsta og udvikle relationen til kunderne og iseer kunder
med hgjt indtjeningspotentiale. Levetid og loyalitet er centrale for indtjeningen ud fra den
logik, at pavirkning af disse er en mindre omkostningstung investering sammenlignet med
omkostningerne forbundet med at tiltreekke nye kunder eller "lokke” konkurrenters
kunder til at skifte (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996). Denne sammenhaeng leder
frem til etablering af Customer Relationship Management eller CRM som tilgang til at

praktisere marketing.

Customer Equity Management (CEM)

“Just as the art of conversation follows two separate steps - first striking up a conversation with
a likely partner and then maintaining the flow - so the new marketing naturally divides itself
into the work of acquiring customers and the work of retaining them”

(Blattberg & Deighton, 1996, s. 137)

Customer Equity defineres som: “the total of discounted lifetime values summed over all the
firm’s current and potential customers” (Rust, Lemon, & Narayandas, 2004, s. 2) og udggr
kernen i Customer Equity Management. Det er et marketingvaerktgj pa linje med CRM, der
hjeelper virksomheden med at finde den optimale balance mellem det at tiltraekke nye
kunder og vedligeholde relationen til de kunder, som pa sigt genererer den stgrste
fortjeneste eller kundeveardi. CEM bygger pa en antagelse om at anvende “Customer
Equity” som feelles malestok for prioritering af tre central indsatsomrader i virksomheder;

jeevnfar Figur 4.
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Customer Equity

Value Equity Brand Equity Relationship Equity

loyalitetsprogram

pris kendskab til brand .
. affinitetsprogram
kvalitet holdning til brand i
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bekvemlighed omdgmme/etik

leeringsprogram

Figur 4: Customer Equity drivers and sub-drivers (Rust, Lemon, & Narayandas, 2004).

Relationsmarketing

It is being viewed as strategic, process oriented, cross-functional, and value-creating for buyer
and seller and as a means of achieving superior financial performance.

(Lambert, 2010)

Tankerne i CEM og CRM minder meget om hinanden. Markedet er blevet mere komplekst.
Kunderne har faet flere valgmuligheder. Og i kglvandet pa den teknologiske udvikling er
markedspladsen gdet fra at vaere det lokale neromrade til at vaere global 24/7. Det
handler ikke mere kun om pris og funktionel kvalitet. Det handler ogsd om den
uhandgribelige veerdi, der ligger i produktet, virksomheden som et Brand og den service,
der fglger med og bidrager til kundens oplevelse. Men det handler ogsd om
virksomhedernes muligheder for at bearbejde og udvikle kundeforholdet med
dialogveerktgjer, der gennem personificeret 1-1 kommunikation giver kunden en oplevelse
af ikke bare at veere en kunde blandt mange, men vare en vigtig del af virksomheden, med
det overordnede formal at maksimere virksomhedens gkonomiske formden pa lang sigt.
Sdledes rammer bade CEM og CRM kernen i Relationsmarketing, jf. citatet ovenfor, som er

en af de seneste definitioner pa, hvad Relationsmarketing er for en stgrrelse.
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Definitionen pa RM er én blandt mange definitioner pa, hvad RM er. I en oversigtsartikel
med titlen "What really defines Relationship Marketing?” fra 2011 lister Agariya og Singh
saledes hele 72 definitioner pa RM og konkluderer, at feelles for disse definitioner er: “the
core of all definitions revolves around acquisition, retention, profitability enhancement, a
long-term orientation, and a win-win situation for all stakeholders of the organization”
(Agariya & Singh, 2011, s. 228). De fastslar ogsa den teette relation mellem RM og CRM ved
at papege, at de i deres gennemgang af litteraturen fandt, at konstruktionerne CRM og RM
ofte anvendes i flaeng uden at skelne mellem de to konstruktioner. Agariya og Singh taler
dog for at se CRM som underliggende til RM. Denne opfattelse deles af Das, som i en artikel
fra 2009 lister en raekke forskelle mellem de to konstruktioner. Das gennemgar litteratur
om Relationship Markering fra 1994 til 2006 og konstaterer: “RM is relatively more
strategic in nature, whereas CRM is more tactical in its approach... RM goes beyond the
traditional customer-supplier dyad and encompasses building of relationships with the entire
range of stakeholders... RM is relatively more emotional and behavioural, focussing on
concepts such as bonding, empathy, reciprocity and trust” (Das, 2009, s. 329-330). At RM
har et mere strategisk sigte end CRM understreges i en artikel af Adrian Payne, som netop
argumenterer for en bredere definition af CRM, hvor CRM ikke bare bgr ses som et taktisk
redskab med fokus pa implementering af IT til dialogkommunikation, men i stedet bgr ses
og gares til et strategisk redskab - “a holistic approach to managing customer relationships
to create shareholder value” (Payne & Frow, 2005, s. 168), altsa en bevagelse hen imod

RM.

Vanskelighederne i at skelne skarpt mellem CRM og RM og CEM haenger sammen med, at
litteratur om RM ikke giver et helt klart billede af, hvad RM er (Agariya & Singh, 2011). Det
pa trods kan RM litteraturen Klassificeres som angivet i Figur 5 efter mdl, midler, RM

veerktgjer, modererende faktorer og endelig RM litteratur med fokus pa implementering.
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Relationship marketing

Objectives Defining Instruments Issues Industry
constructs . . ) applications
- Customer - Direct marketing - Privacy
satisfaction - Trust - Implementation
. . - Databas.e - Cultural impact programmes
- Customer delight - Commitment marketing
_ Customer - Impact of gender - Industry practices
- Share of customer - Cooperation partnering ete
- 1-to-1 marketin - Impact of
- Customer - Closeness g technology
R - CRM
retention . . .
- Relationship - Services marketing, - Impact of societal
- Loyalty, etc quality, etc etc marketing, etc

Source: Adapted from Lindgreen (2001)

Figur 5: Klassifikation af relationsmarketing litteraturen (Das, 2009, s. 328)

Vender jeg tilbage til formalet med afsnittet her, at gennemga litteratur om drsager til
frafald (loyalitet) hos givere med fokus pa en afdaekning af sammenhaengen mellem
givertyper og frafald (loyalitet), sa hjeelper Kklassifikationsskemaet til at preecisere
afsnittets formal og senere hen positionering af athandlingens bidrag. Med det her afsnit
kigger jeg dels pd "defining constructs” relateret specifikt til velggrenhed. I deres
gennemgang af RM litteraturen lister Agariya og Singh i alt 146 "defining constructs”, med
"Trust”,  “Satisfaction/experience”,  “Loyalitet”,  "Commitment”, “Service  Quality’,
“Communication”, "Empathy/customer orientation”, "Relationship quality/value/duration”,
"Reciprocity” og "Culture” som de 10 oftest behandlede temaer i litteratur om RM. Men
hvilke af disse 146 temaer er serlig relevante, nar det geelder om at forsta arsager til

frafald (loyalitet), og hvordan pavirker givertyper?

Relationsfundraising

An approach to the marketing of a cause that centres on the unique and special relationship
between a non-profit and each supporter. Its overriding consideration is to care for and develop
that bond and to do nothing that might damage or jeopardise it. Each activity is therefore
geared toward making sure donors know they are important, valued and considered, which has
the effect of maximizing funds per donor in the long term.

(Burnett, 2002, s. 38)

Det indledende citat af Ken Burnett er hans definition af Relationsfundraising (RF), som

kan ses som underdel til Relationsmarketing. RF markerer et skift vek fra
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kampagnetaenkning til at have fokus pa opbygning af lzengerevarende giverrelationer. I
bogen "Building Donor Loyalty” opstiller Sargeant og Jay en reekke punkter, som viser
forskellen mellem en traditionel tilgang henholdsvis relationstilgang til fundraising, se

Tabel 2 nedenfor.

Differences Transaction Fundraising Relationship Fundraising
Focus Soliciting single donations Retaining donors
Key Measures Immediate ROI, amount of donation, Lifetime value

response rate

Orientation Urgency of cause Donor relationship
Time scale Short Long
Customer service Little emphasis Major emphasis

Tabel 2: Forskellen pa en relations henholdsvis transaktionstilgang til fundraising. Kilde: (Sargeant & Jay,
Building Donor Loyalty, 2004, s. 44)

Frem for kontinuerlig at have fokus pa at udvikle nye kampagner og opna stgrst mulig
daekningsgrad pa de enkelte kampagner, har relationsfundraising fokus pa at maksimere
den samlede indtjening pa tveers af organisationens fundraisings aktiviteter gennem fokus
pa livstidsvaerdien’ pa potentielle og eksisterende giverrelationer. Relationsfundraising er
et langsigtet perspektiv, hvor man ikke vurderer veerdien af kampagnen "Giv-en-ged”
udelukkende pa salg af gavekort minus omkostningerne til kampagnen, men ogsa kigger
pa gavekortskgberes indtjeningspotentiale videre frem, det veere bade sandsynligheden
for de kgber et gavekort igen, men ogsa sandsynligheden for de tegner en fast manedlig

PBS aftale eller maske bliver indsamler etc.

Relationsfundraising seetter givernes behov og forventninger i centrum, derved at de er
styrende for al kommunikation rettet mod giverne. Alle udadrettede handlemuligheder er
grundigt koordineret; sa man f.eks. ikke den ene dag ringer og giver en bidragyder pa PBS
mulighed for at have sin manedlige donation, for dagen efter at spgrge hende, om hun vil
veere indsamlere; eller sender et brev med opfordring til at donere penge til en bestemt

sag ud til en bidragyder, som har frabedt sig opfordringer pa brev.

Det samme geaelder de handlemuligheder som giveren har ind i organisationen, nar han

eller hun henvender sig med spgrgsmal, kommentarer eller klager. Det skal veere nemt for

7 “The total net contribution that a customer generates during his/her lifetime on a house-list (or customer
database)” (Sargeant, 2001, s. 430).
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giveren at rette henvendelse. Der skal veaere systemer, som ggr det muligt at registrere og
opdatere viden om giveren, og der skal veere tilstraekkelig og kvalificerede ressourcer til at
handtere indgdende henvendelser. Handtering af giverhenvendelser er ikke noget, man
som organisation lever med ved siden af det egentlige indsamlingsarbejde. Det er et
centralt indsatsomrade i arbejdet med at opbygge og styrke udviklingen af giverrelationer

(Sargeant & Jay, 2004b).

Fokus pa fastholdelse i udgaende aktiviteter og fokus pa at levere en servicekvalitet, der
lever op til givernes forventninger, ndr de henvender sig, er jf. Tabel 2 helt afggrende for at
opna en hgj livstidsveerdi pa giverne. Det er ikke nogen tilfeeldighed, at netop fastholdelse
og ikke tiltraekning af nye bidragydere er i centrum. Det koster op imod fem gange sa
meget at fa en donation fra en ny bidragyder, sammenlignet med hvad det koster at fa en
eksisterende bidragyder til at give en donation mere (Sargeant, 2001d). Og hvis man kigger
pa effekten ved at reducere frafaldet blandt faste givere, sa vil en reduktion i
frafaldsprocenten fra 20 % pr. ar til 10 % pr. ar gge indtjeningen med 50 % over en
periode pa 10 ar (Sargeant & Jay, 2004b). Der er med andre ord meget verdi i at have

fokus pa loyalitetsfremmende faktorer, der minimerer frafaldet.

Faktorer der pavirker en givers livstidsvaerdi

There is a distinct lack of understanding between charities and their donors, and donors are
lapsing because charities give them little reason to stay.

(Nathan & Hallam, 2009, s. 317)

Jeg indleder med et steerkt citat af Nathan og Hallam - at givere stopper med at donere,
fordi vi som hjelpeorganisationer ikke forstar vores givere og ikke giver dem nogen grund
til at blive ved med at stgtte vores (hjelpeorganisationernes) sag. I de fglgende afsnit
gennemgar jeg en rakke faktorer, som pavirker en givers livstidsveerdi positivt eller

negativt.

Demografi
Kvinder stgtter oftere velggrenhed end maend, som sa til gengaeld giver stgrre donationer.

Men hvad frafald angar, er der imidlertid ingen signifikante forskelle pa maend og kvinder.
Sddan er det generelt, ndar man sammenligner tidligere givere med aktive givere pa

demografi, lige bortset fra alder: “The mean age of active supporters was found to be fifty-
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nine, and the mean age of lapsed supporters was found to be fifty-five. Lapsed donors are
significantly younger on average than active donor” (Sargeant, 2001a). En forskel som
bliver endnu stgrre pa face to face, hvor aktive givere i gennemsnit er syv ar eldre
(Sargeant & Jay, 2004a). Sargeant kommer ikke nzermere ind pa, hvad der kan forklare

denne sammenhaeng.

Passiv loyalitet og impulsiv stgtte
I en bog om donorloyalitet (2004b) viser Sargeant og Jay, at kun halvdelen af de givere,

som giver en donation det fgrste ar giver en donation aret efter. En af forklaringerne pa
dette markante frafald skyldes ifglge Sargeant og Jay en a priori manglende interesse i
sagen hos tidligere givere og de i selve beslutningsgjeblikket har fglt sig presset eller
folelsesmaessigt overveaeldet og i affekt sagt ja til at stgtte. Deres undersggelser viser ogsa,
at givere, som falder fra, gennemsnitligt donerer feerre penge om aret. Det indikerer, at
frafaldne givere ikke i tilstreekkelig grad er blevet emotionelt rgrt af den kommunikation,
de har modtaget undervejs og derfor aldrig er blevet det som Sargeant kalder "aktive”

loyale givere men forblevet passive i deres loyalitet.

Denne passive loyalitet kan haenge sammen med, at giveren er blevet grebet af
stemningen. I min gennemgang af givermotiver kom det frem, at det at blive eksponeret
for en ngdlidendes akutte behov for hjeelp kan udlgse en steerk empatifglelse eller et indre
ubehag. Begge tilstande kan fa giveren til at agere impulsivt (Rook, 1987). Men impulsive
handlinger kan ogsa fremkalde darlig samvittighed, ikke over selve handlingen, men over
ikke at have kontrol i beslutningssituationen (Hirschman, 1992). Denne sammenhzang kan
vaere en forklaring pa, hvorfor nogle tidligere givere angiver, at de har fglt sig presset i
rekrutteringssituationen pa face to face (Sargeant & Jay, 2004a) og pa den made legitimere

deres beslutning om at stoppe deres stgtte.

I en artikel fra 2004 undersgger Taute og McQuitty sammenhaengen mellem impulsivitet
og giveradfeerd. Deres udgangspunkt er en tilretning af Puris impulsivitetsskala (Puri,
1996), der leverer en score pa, hvor impulsiv en person er. De finder ikke belaeg for en
direkte positiv sammenhaeng mellem det at veere impulsiv og donere penge til
velggrenhed, men derimod en indirekte pavirkning med personlige normer som

modererende faktor (Taute & McQuitty, 2004)
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Rock definerer impulsiv kgbsadfeerd som: “Impulse buying occurs when a consumer
experiences a sudden, often powerful and persistent urge to buy some-thing immediately. The
impulse to buy is hedonically complex and may stimulate emotional conflict. Also, impulse
buying is prone to occur with diminished regard for its consequences” (Rook, 1987, s. 191).
Det er en tilstand, som ikke ma forveksles med kgb, der ikke er planlagt. Forbrugere
handler ofte uden at have planlagt kgbet pa forhand, men det ggr det ikke ngdvendigvis til
et impulskgb: "When defined as the difference between actually concluded and previously
planned acquisitions, impulse buying is difficult to measure accurately because consumers
may be un-able or unwilling to fully articulate their prepurchase intentions” (Rook, 1987, s.
191). Nar man sammenholder denne forskel pa ikke planlagt kgb kontra impulskgb med
den made, som Taute og McQuitty maler impulskgb: “How much would you say you have
given without seriously considering it in the past six months?” (Taute & McQuitty, 2004, s.
19), sd kan det veere forklaringen pa, de ikke finder en direkte sammenhaeng mellem

impulsivitet og giveradfeerd.

Muligheden for, at det at give til velggrenhed kan vare en impulsiv handling synes oplagt.
Udover det er et velkendt faeenomen inden for forbrugeradfeerd (Hirschman, 1992)
(Hausman, 2000), sa er en sterk empatifglelse og indre ubehag oplagte til at kunne
fremkalde en impulsiv giverhandling. Og i en artikel om altruisme og giveradfzerd skelner
Piliavin (2009) mellem biologisk og social betinget altruisme, hvor biologisk betinget
altruisme ses som ren reaktion uden overvejelser om konsekvenser, hvor hjzelper
overmandes af sterke fglelser, der tvinger hende/ham til at hjelpe den ngdlidende.
Laegger man dertil, at nogle individer som udgangspunkt er mere impulsive end andre
(Puri, 1996) (Rook & Fisher, 1995) og impulsive handlinger for nogens vedkommende
medfgrer negative fglelser over manglende selvkontrol, sd er det oplagt, at der kan vare

en sammenhang mellem impulsive giverhandlinger, passiv loyalitet og frafald.

Servicekvalitet
Mange givere fraveelger organisationen, de stgtter, men ikke velggrenhed eller sagen som

sadan (Sargeant, 2001a). Der er altsa ikke tale om manglende interesse for velggrenhed.
Det indikerer, at organisationerne alt andet lige har mulighed for at ggre noget ved

frafaldsproblemet.
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I 2001 skriver Sargeant to artikler (2001a) (2001c), hvor han tager udgangspunkt i
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) tilgang til at madle servicekvalitet. Han finder
signifikante forskelle hos givere henholdsvis tidligere givere i deres vurdering af den
service og kommunikation, de har modtaget. Iseer er der store forskelle i vurderingen af; i
hvor hgj grad organisationen lod det vaere op til giveren at bestemme stgrrelsen pd hendes
donation, og hvorvidt organisationen for ofte kom med en opfordring til at stgtte. Det er to
dimensioner, som er vigtige for bade nuvarende og tidligere givere, men pa performance
vurderet forskelligt af de to grupper. En anden tydelig forskel pa givere og tidligere givere
finder man i deres vurdering af, hvorvidt organisationen i tilstraekkelig grad har udvist
anerkendelse og sagt tak til giveren for hendes donation. Det samme gzelder giverens
vurdering af, om han/hun for ofte bliver spurgt om at stgtte. Undersggelsen afdaekker
imidlertid ikke den naermere sammenhang mellem de to forhold - om fglelsen af for ofte
at blive spurgt om at stgtte i virkeligheden hanger sammen med fglelsen af, at ens stgtte
ikke bliver vaerdsat og anerkendt. Sargeant konkluderer: “..this study has highlighted the
importance of feedback and perceived effectiveness, it seems that one way in which non-
profits might achieve this goal is to ensure that they give on-going and specific feedback to
donors as to how their funds have been put to use, in particular the benefit that has resulted

for the beneficiary group” (Sargeant, 2001c, s. 188).

1 2004 skriver Sargeant og Jay en artikel, der specifikt analyserer frafald relateret til face to
face8 (Sargeant & Jay, 2004a). Tilgangen ligner den, som Sargeant tidligere har anvendt,
men med en mindre forskel i resultaterne: “Face-to-face recruits generally appear to expect
relatively little in terms of service from the fundraising organisation and appear to derive
limited enjoyment from the subsequent communications they receive” (Sargeant & ]Jay,

20044, s. 181).

1 2008 fglger Sargeant sammen med Hudson op med en artikel om frafald pa dgr til dgr
indsamlinger (Sargeant & Hudson, 2008), hvor faceren frem for at mgde folk pa gaden
mgder dem hjemme pa deres bopel. I deres artikel afdaekker de frafald relateret til:

Tilfredshed med rekrutteringsprocessen og opfglgning pa denne, vurdering af giverveerdi,

8 Face to face er en metode, hvor hjelpeorganisationen sender folk, typisk unge studerende, pa gaden for at
mgde folk og forteelle om organisationens arbejde og herigennem hverve nye medlemmer, som stgtter med
et fast manedligt belgb via en PBS aftale. Det er fortsat en udbredt metode eller teknik til fundraising og har
igennem de seneste ti ar vaeret et vigtigt redskab til at tiltraekke nye faste givere med (Jay, 2001).
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tillid, og endelig frafald, som er relateret til, om giveren har fglt sig presset til at sige ja, jf.

tidligere studier af face to face (Sargeant & Jay, 2004a).

De finder, at der ikke er nogen forskelle at spore pa tidligere givere og aktive givere i deres
vurdering af rekrutteringsprocessen ved dgr til dgr indsamlinger. Det samme gzelder ogsa
i forhold til preeferencer omkring kommunikation, hvor bade aktive og tidligere givere
gnsker mere information om organisationens arbejde og specifikt, hvordan deres donation

er blevet brugt og har gjort nytte (Sargeant & Hudson, 2008)

Men ndr man sammenligner tidligere henholdsvis aktive giveres vurdering af den
kommunikation, de har modtaget, viser der sig at veere signifikante forskelle pa alle
parametre — det veere i forhold til den frekvens, hvormed der kommunikeres, indhold,
kvalitet, giverens mulighed for selv at bestemme, hvad han gerne vil laese mere om og
vurderingen af, i hvor hgj grad giveren fik tilbagemeldinger pa, hvordan hans donation var

blevet brugt (Sargeant & Hudson, 2008).

Signifikant mindre tilfredshed pa kommunikation/service synes ikke den eneste forklaring
pa frafald. Tidligere givere har i hgjere grad fglt sig presset til at lytte og tale med
fundraiseren og nar adspurgt give deres accept til at stgtte (Sargeant & Hudson, 2008)

Nar det kommer til vurderingen af tillid, er der ogsa signifikante forskelle at spore pa
tidligere og aktive givere. Det geelder pa alle fem parametre, der males pa. Eksempelvis
mindre tillid hos tidligere givere til, at organisationen anvender pengene ordentligt, etisk
forsvarligt, altid til gavn for sagen og manglende tillid til, at organisationen anvender nogle
teknikker til fundraising, som er lgdige. Men generelt ligger tilliden til de organisationer,

der deltog i undersggelsen, ret hgjt (Sargeant & Hudson, 2008).

Nathan og Hallam (2009) dokumenterer i deres analyse, at personer, som tidligere har
overvejet at give til velggrenhed generelt, bliver i leengere tid, efter de har sagt ja til en PBS
aftale. De papeger, at denne sammenhaeng mellem hgj grad af involvering og levetid pa
giverrelationen mdske kan forklare det hgje frafald pa face to face, dgr til dgr og
telemarketing, hvor det alt andet lige er lettere at lade sig rive med og blive duperet af det
personlige m@de med faceren eller phoneren, med det resultat, at beslutningen om at

stgtte bliver taget i affekt ”... face-to-face street, door-to- door and telephone methods of
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recruitment are making impulsive giving easier, meaning that donors are increasingly doing
the balance of their thinking after the event. If there are any thoughts or feelings of doubt
thereafter, then people find themselves needing to address this discomfort. One way (and one
of the easiest) is to challenge the decision itself, often resulting in direct debit cancellation”
(Nathan & Hallam, 2009, s. 321). Men da face to face og dgr til dgr rekrutterede overordnet
set er tilfredse med maden, de er rekrutteret pa (Sargeant & Hudson, 2008) (Sargeant &
Jay, 2004a), sa er problemet ifglge Nathan og Hallam mere hjalpeorganisationernes
manglende evne til 1) at bekreefte giveren i hendes beslutning om at stgtte sagen og 2)
ikke i tilstreekkelig omfang at pavirke giveren emotionelt og udvise anerkendelse af
dennes handlinger og behov. Det gzelder i den periode, hvor giveren er aktiv, men ogsa nar
giveren treeffer beslutning om at afslutte forholdet. Her afslgrer deres undersggelse, at
mange givere, som egentlig har veeret tilfredse i deres periode som aktive givere, ender ud
med en darlig oplevelse, fordi organisationen i dens iver efter at vinde dem tilbage presser

for meget pa og glemmer at takke dem.

Tillid og engagement (Relationship Commitment)

Though there are no doubt many contextual factors that contribute to the success or failure of
specific relationship marketing efforts, we theorize that the presence of relationship
commitment and trust is central to successful relationship marketing... when both commitment
and trust - not just one or the other - are present, they produce outcomes that promote
efficiency, productivity, and effectiveness.

(Morgan & Hunt, 1994, s. 22)

I en ofte citeret artikel af Morgan og Hunt fra 1994 viser de med deres "Key Mediating
Variable model (KMV)”, se BILAG N side 212, hvordan tillid° pavirker engagement
(relationship commitment!?), og hvordan bade tillid og engagement bidrager positivt til:
1) at virksomhedens interessenter bifalder virksomhedens forretningslogikker og
politikker, 2) reducerer sandsynligheden for at virksomhedens partner vil afslutte
samarbejdet, 3) motiverer virksomheden og dens partner til at arbejde sammen, ogsa

selvom de ikke ngdvendigvis i udgangspunktet deler samme opfattelse af problemet og

9 Definition af tillid: “We conceptualize trust as existing when one party has confidence in an exchange
partner’s reliability and integrity” (Morgan & Hunt, 1994)

10 Definition af engagement (Relationship Commitment): “an exchange partner believing that an ongoing
relationship with another is so important as to warrant maximum efforts at maintaining it; that is, the
committed party believes the relationship is worth working on to ensure that it endures indefinitely” (Morgan &
Hunt, 1994).
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lgsningen, 4) og i forlaengelse heraf bidrager til, at interesseforskelle af parterne betragtes
som “funktionelle konflikter”, der handteres i mindelighed ved, at partnerne lufter
forskelige lgsningsmuligheder for hinanden, som medfgrer feelles fremdrift og udvikling og
5) sa hjeelper tillid til en partner til at reducere usikkerhed i beslutninger - det veere bade i
forhold til at have tilstraekkelig beslutningsgrundlag, kunne overskue konsekvenserne og

have tiltro til, at det er de rigtige beslutninger, som treeffes.

KMV modellen indeholder ogsa en rakke faktorer, der skaber tillid og engagement, se
BILAG N side 212. Omkostninger forbundet ved at afslutte et samarbejde med en partner
og fordelene ved et samarbejde er to abenlyse betingelser, der understgtter “relationship
commitment” eller engagement. Falles veardisat spiller ogsa en vigtig rolle og bidrager
bade til gget tillid og engagement. Relevant palidelig kommunikation i rette maengder pa
de rigtige tidspunkter er ogsa med til at skabe tillid. Til gengeeld kan opportunistisk

adfzerd hos den ene partner veaere gdeleeggende for den gensidige tillid.

Morgan og Hunts model er en model udviklet med henblik pa at vise, at tillid og
engagement er helt centrale faktorer, der bidrager positivt til virksomheder og
organisationers langsigtede udvikling og overlevelse. Den er sidenhen blevet valideret og
brugt til at forklare, hvad der far forbrugere til at blive loyale over for et Brand eller en
serviceudbyder (Martin, Gutiérrez, & Camarero, 2004), og har saledes vist sin styrke pa det

kommercielle marked.

Modellen kan imidlertid ogsa anvendes pa giveradferd. Saledes undersgger og
dokumenterer Sargeant og Lee (2004), at gget tillid skaber gget engagement (RC), som
igen har en positiv indvirkning pa giveradfeerd, hvor giveradferd er defineret som en
givers seneste 12 maneders adferd som giver. Metoden er den samme som hos Morgan og
Hunt. Sargeant og Lee udvikler en model beregnet til NGO markedet. Det betyder blandt
andet, at de i deres operationalisering af "tillid” maler pa interessen hos giveren i forhold
til at ville give sin stgtte og yde en indsats; i hvilken grad giveren vil lade sig pavirke af
organisationens holdninger og omvendt; giverens vurdering af den kommunikation og
service, han modtager og endelig maler de tillid pa fraveeret af opportunisme. Og
engagement defineres som "an enduring desire to maintain a valued relationship"” (Sargeant

& Lee, 2004, s. 620) og males pa same skala som hos Morgan og Hunt.
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Med dette udgangspunkt tester de sd modellens forklaringsgrad over for to andre
modeller, se BILAG O side 213, og viser, at deres M-E-M model med fzaerrest mulige
variable har stgrst forklaringskraft. De viser sdledes, at der er en kausal sammenhaeng

mellem tillid - engagement - giveradfaerd.

Tillid og engagement er sammen med tilfredshed ogsa centrale faktorer hos Waters (2009).
Med wudgangspunkt i forskellige omrader relateret til relationsfundraising -
relationsmarketing (Morgan & Hunt, 1994), public relations (Hon & Grunig, 1999),
servicekvalitet (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988), relationsfundraising (Sargeant &
Lee, 2004) - praesenterer Waters 6 strategier til relationsopbygning. Det handler om
tilgeengelighed - at givere har let adgang til relevante personer i organisationen, som kan
svare pa spgrgsmal. "Assurances”, at man viser giveren, der henvender sig, at man tager
deres henvendelse alvorlig, det vere f.eks. ved at veere villig til at ga i dialog med giveren
om tungere emner som “retningslinjer for arbejdet med udviklingshjeelp”. Positivitet er en
anden strategi og handler om at give sine givere nogle gode oplevelser. Det kunne f.eks.
veere at invitere en major donor ud og se et projekt, maske endda et projekt han har
stgttet. Abenhed bliver af giverne prioriteret som noget af det allervigtigste for dem. Det
handler om gennemsigtighed og afrapportering pa f.eks. hvordan stgttemidlerne bruges og
hvilken nytte de ggr. Networking er ogsa en strategi Waters taler for og handler blandt
andet om at kunne vise giverne, at organisationen evner at indga strategiske samarbejder,
der kommer organisationen til gode. Networking er vigtigt men prioriteres af giverne
lavere end de 5 andre strategier. Den sidste strategi er “sharing of tasks”, som handler om
at: “"Nonprofit organizations also are increasingly seeing that some donors are not satisfied
with simply offering a charitable gift to the organization. Instead, they want to be involved
with the delivery of programs and services to address the concerns that matter the most to

them” (Waters, 2009, s. 332). “Sharing of tasks” er den naest vigtigste strategi efter abenhed.

Pa trods af individuelle forskelle vurderes de seks strategier til relationsopbygning alle at
vere vigtige. Og hvis man kigger pa tvers af de seks strategier, synes der at veere et felles
tema, som kunne kaldes "lgbende dialog med giverne”. Waters konkluderer da ogsa: "All of
these strategies work to bring donors and fundraisers together to improve the organization

through conversation” (Waters, 2009, s. 341).
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Identifikation og tilhgrsforhold
I min gennemgang af givermotivation kom det frem, at bade den personlige identitet,

sociale identitet og rolleidentitet spiller en central rolle i forstdelsen af giveradfaerd. Det
gelder ogsa i forhold til relationsopbygning, malet om fastholdelse og opnd en hgj
livstidsveerdi. Det fremgik blandt andet af Morgan og Hunts tillid-engagement model, hvor
“shared values” eller felles veerdier blev fremhavet bade i forhold til at skabe tillid men
ogsa have en direkte indflydelse pa giverens engagement (relationship commitment)

(Morgan & Hunt, 1994).

[ 2003 skriver Hunt sammen med German og Arnett en artikel, hvor de med deres "The
Identity Salience Model of Relationship Marketing Success”, dokumenterer, at det at
identificere sig med en organisation kan forklare leengerevarende stgtte: “Our results
provide evidence that identity salience indeed plays a key role in nonprofit relationship
marketing by mediating the relationships between relationship-inducing factors
(participation and prestige) and supportive behaviors (donating and promoting)” (Arnett,
German, & Hunt, 2003, s. 100). De tester deres model med ”identifikation” som
medierende faktor over for en alternativ model, hvor de anvender ”tilfredshed” som

medierende faktor og viser, at deres model har hgjere forklaringsgrad.

To ar senere undersgger Tidwell (2005) sammenhaengen mellem organisatorisk
identifikation og giveradfeerd. Resultatet kan ses i Figur 6 nedenfor. Der er en signifikant
sammenhang mellem organisatorisk identifikation og donation til velggrenhed og frivilligt
arbejde. Der er ligeledes en signifikant positiv sammenhang med identifikation og
tilfredshed og mellem identifikation og engagement eller en emotionel tilknytning til
organisationen. Endelig er der en klar sammenhaeng mellem tilfredshed og bade objektiv
og subjektiv malt involvering i frivilligt arbejde, men ikke finansiel stgtte i form af
donationer. Derimod kunne engagement ikke forklare hverken finansiel stgtte eller
involvering i frivilligt arbejde. Men “Overall, tests of the proposed model were consistent
with pre- dictions set forth by social identity theory and related empirical works. The results
confirmed that those high in organizational identification are more likely to engage in

volunteerism and contribute financially to their nonprofit” (Tidwell, 2005, s. 459).
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Figure 2. Estimates of the Social Identification Model
of Prosocial Behavior
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Figur 6: Sammenhang mellem organisatorisk identifikation og giveradfaerd (Tidwell, 2005)

Den personlige forskel
I 2009 undersgger Nathan og Hallam i 12 workshops, hvordan aktive givere og tidligere

givere har oplevet den service og kommunikation, de undervejs har modtaget.

Tidligere studier i frafald har vist, at mange givere ikke fraveelger velggrenhed per se, men
fraveelger organisationen. Nathan og Hallam identificerer i deres workshops et mgnster i
forhold til, hvad givere prioriterer hgjst, eller hvad de sidst valger fra. Sponsorbgrn er det
sidste, som givere veelger fra: "Almost without exception, donors who sponsored a child in a
developing country said that that those direct debit arrangements would be the last to go -
because of the child, not the charity” (Nathan & Hallam, 2009, s. 320). Derefter kommer
mindre organisationer, med den begrundelse at mindre organisationer har sveerere ved at
undveere deres stgtte. Andre givere angiver som begrundelse, at de har et mere personligt
forhold til disse mindre organisationer. Herefter kommer bgrneorganisationer. Efter
bgrneorganisationer kommer sygdomsbekampende organisationer, som har fokus pa
sygdomme der har ramt en god ven eller familie og organisationer, som man har stgttet i

lang tid.

Nathan og Hallams afdaekning af, hvilke organisationer givere sidst vil vaelge fra, viser, at

den personlige relation og fglelsen af at ggre en personlig forskel spiller en vasentlig rolle.
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Deres resultater understgtter dermed tidligere undersggelser af drsager til frafald kan
haenge sammen med, at tidligere givere ikke i tilstreekkelig grad fgler sig informeret om,
hvordan deres penge er blevet anvendt (Sargeant, 2001a) (Sargeant, 2001c), men med den
vaesentlige detalje, at det er vigtig for giveren at fgle, han er med til at ggre en personlig
forskel. Dermed bekraefter de Duncan i hans argumentation for givertypen “the impact

philanthropist” (Duncan, 2004).

Hypotese om livstidsvaerdier pa givere
Artiklerne ovenfor viser en reekke forskellige faktorer, som medvirker til frafald; det vaere

eksempelvis ikke at sige tak, udvise anerkendelse, ikke at lade det veere op til giveren at
bestemme, hvor ofte og hvordan hun vil kontaktes og ikke levere relevant og naervaerende
kommunikation etc.. Forskelle hos givere og tidligere givere malt pa forventninger og
deres vurderinger viser, at disse faktorer medvirker til frafald (loyalitet malt pa
livstidsveerdi). Der synes bade at veere nogle helt generelle faktorer sasom f.eks. tillid og
anerkendelse og nogle faktorer, der kan vaere mere eller mindre udbredt blandt forskellige
givertyper. Det er sammenhangen mellem givertyper og frafald (loyalitet), der har min

interesse her.

[ flere artikler er et gennemgaende traek, at personer, som ikke stopper deres stgtte, fra
starten af har haft en interesse i velggrenhed som sadan. Sammenholder man dette med, at
nogle mennesker tilsyneladende er mere altruistiske end andre, synes det oplagt, at det at
ville hjelpe for at hjelpe som personlige veerdier alt andet lige positivt pavirker

livstidsveerdier og kan forklare forskelle i LTV hos forskellige givere.

For en anden gruppes vedkommende, er det modsatte tilfeeldet. Deres stgtte virker naesten
lidt tilfeeldig, at de er blevet grebet af situationen, eller maske i situationen har fglt sig lidt
presset og har sagt ja til at stgtte uden egentlig at have en interesse i sagen. Det sker for
alle, at vi handler impulsivt, men for nogen sker det oftere, jeevnfgr Puri og Rock, som
papeger individuelle forskelle i tendensen til at agere impulsivt. At hgj impulsivitet som et
karaktertraek alt andet lige har en negativ indflydelse pa loyaliteten hos en giver og kan
forklare livtidsveerdien af en givers donationer, understgttes af andre undersggelser, som
viser, at givere ofte ikke fravalger velggrenhed per se men vealger at stgtte en anden

organisation og sag.

83



Identifikation med organisationen pavirker ogsa loyaliteten i positiv retning, og med det
for gje, at nogle givere synes primeert er styret af deres sociale identitet, jf. min
gennemgang af givermotiver og identitet, synes det oplagt, at her er tale om en potentiel
giver-idealtype, hvis loyalitet athanger af personens muligheder for at reproducere et

socialt tilhgrsforhold.

Endelig er der en sidste gruppe givere, der ogsa kan forklare forskelle i LTV. Jeg taler her
om givere, for hvem det at kunne se, de ggr en personlig forskel er helt afggrende. Det
understgttes dels af undersggelser, der viser, hvordan givere ville prioritere fravalget af
organisationer, de stgtter - hvor sponsorbarn og sma organisationer prioriteres hgjest.
Dels af undersggelser, der viser, hvor vigtigt det er at kommunikere nytteveerdien af en
givers donation, og sidst Duncan’s undersggelser, der viser, at den personlige forskel
naermest kan betragtes som en beseettelse for nogle givere, jf. hans “the impact

philanthropist” (Duncan, 2004).

Min gennemgang af arsager til frafald (loyalitet og forskelle i LTV) indikerer, at
individuelle forskelle i LTV kan forklares med individuelle forskelle hos givere i deres
orientering mod den personlige henholdsvis sociale identitet som steerkt styrende for
deres adferd, men ogsa individuelle forskelle i grundleeggende handlingsmotiver - nogle
givere motiveres af den personlige tilfredsstillelse i at kunne ggre en personlig forskel,
mens andre, altruistisk orienterede personer, mere ser det som deres pligt at hjalpe, nar
der er brug for deres hjelp. Det leder mig frem til at opstille athandlingens 3. hypotese,

som gar pa sammenhangen mellem giver-idealtype og forskelle i LTV:

H3. Identitetsbaseret giver-idealtyper kan forklare forskelle i livstidsvaerdier!
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Litteraturkritik

En gennemgang af den eksisterende litteratur om relationsfundraising og giveradfaerd
viser, at der er skrevet en hel del om, hvorfor en person valger at stgtte velggrenhed eller
veelger ikke at stgtte velggrenhed; det veere fra konkrete handlings- eller givermotiver som
en del af beslutningsprocessen til indirekte modererende faktorer relateret til
kontekstuelle forhold eller identitet (Sargeant & Woodliffe, 2007), (Bendapudi, Surendra,
& Bendapudi, 1996). Der er ogsa skrevet en hel del om faktorer, der medfgrer frafald
henholdsvis fremmer loyalitet hos giverne, se eksempelvis (Morgan & Hunt, 1994)
(Waters, 2009) (Sargeant, 2001a) (Sargeant, 2001c) (Sargeant & Jay, 2004a) (Sargeant &
Hudson, 2008) (Nathan & Hallam, 2009). Og bade nar det geelder den fgrste donation og de
efterfglgende donationer spiller individets personlige identitet og fremtreedende sociale-
og rolleidentiteter en vaesentlig faktor (Stryker & Burke, 2000) (Tidwell, 2005) (Arnett,
German, & Hunt, 2003).

Men pa trods af den eksisterende litteratur dokumenterer en steerk sammenhaeng mellem
identitet og giveradfeerd pa kort sigt og laengere sigt, og artikler om givermotiver omtaler
givere som “altruists” (Piliavin, 2009) (Batson, et al., 1988) (Batson, Duncan, Ackerman,
Cuckley, & Birch, 1981) (Simpson & Willer, 2008), “social identifiers” (Ariely, Bracha, &
Meier, 2009) (Harbaugh, 1998) (Andreoni & Petrie, 2004) (Cialdini, 1984) (Fisher,
Vandenbosch, & Antia, 2008) (White & Peloza, 2009) (Bennett, 2003) eller “the impact
philanthropist” (Duncan, 2004) etc. og dermed indirekte antyder, at givere kan inddeles i
givertyper; er der ikke skrevet om, hvordan givertyper baseret pa forskellige
identitetsopfattelser bidrager med indsigt i givermotiver bag valg af stgttemulighed (H1),
om sammenhaengen mellem identitetsbaseret giver-idealtyper og preeferencer for
forskellige stgttemuligheder (H2) og sammenhzengen mellem identitetsbaseret giver-
idealtyper og giverens livstidsveerdi (H3). Disse mangler i litteraturen har jeg skitseret i

Figur 7.
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Figur 7: Hypoteser om identitetsbaseret giver-idealtyper og giveradfaerd.

En identitetsbaseret giver-idealtypemodel
P4 trods af litteraturen implicit taler om givere som givertyper med forskellige

handlingsmotiver og preeferencer for stgttemuligheder, mangler der et begrebsapparat til
at sammenligne og synligggre forskellene pa disse givertyper. Og det er oplagt, at et sddan
begrebsapparat bgr tage wudgangspunkt 1 identitetsbegrebet, jeevnfgr min
litteraturgennemgang, som viser, hvor central en rolle identitet spiller i forstdelsen af

giveradfeerd.

Ideen om idealtyper stammer oprindeligt fra Max Weber og kan ses som et tankebillede af
virkeligheden, der hjalper til at afdeekke sammenhange og bidrage til en dybere
forstaelse: "An ideal type is formed by the one-sided accentuation of one or more points of
view and by the synthesis of a great many diffuse, discrete, more or less present and
occasionally absent concrete individual phenomena, which are arranged according to those
one-sidedly emphasized viewpoints into a unified analytical construct” (Weber, 1904, s. 90).
Idealtyper er veerdifri i den forstand, at der ikke er tale om ideelle typer, men de
udelukkende skal ses som begrebsmodeller, der fanger og synligggr forskellige kendetegn
ved social handlen. I denne her sammenheng er formalet, jf. Figur 7, at bidrage til en
forstdelse af giveradfeerd og sammenhzengen mellem givermotiver, preeferencer og

livstidsvaerdier.
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Figur 8 er mit bud pa en identitetsbaseret giver-idealtypemodel. Den viser fire forskellige
giver-idealtyper baseret pa min gennemgang af litteraturen: Altruisten, ’'Den
individualistiske filantrop’, 'Den sociale filantrop’ og 'Den impulsive ngdhjaelper’. De er
positioneret i forhold til to forklarende dimensioner. Den lodrette og primzere akse fanger
individuelle forskelle pa givere i forhold til, om de overvejende er "styret” af den
personlige eller sociale-/rolleidentiteter, mens den sekundzere vandrette akse maler, i

hvilken udstrakning deres identitet er bundet op i fastlagte samfundsstrukturer.

De to akser er ikke tilfeeldigt valgte, men konstrueret pa baggrund af min gennemgang af
identitetsbegrebet, hvor jeg tog udgangspunkt i to forskellige perspektiver pa identitet.
Dels viste jeg, at man kan tale om identitet ved at opdele og synligggre forskellen pa
forskellige identitetsniveauer. Det andet perspektiv, jeg lagde pa identitetsbegrebet
handler om levevilkarenes indvirkning pa vores identitet i dag - hvordan gget mobilitet og

fremkomsten af kommunikationsmidler og teknologier fremmer individualisering og

fragmentering.
Personlig
identitet
Altruisten Den
individualistiske
filantrop
Struktur Fleksibilitet
Den sociale Den impulsive
filantrop ngdhjeaelper

Social-/rolle-
identiteter

Figur 8: Identitetsbaseret giver-idealtypemodel
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I min gennemgang af givermotiver og identitet som modererende faktor var det et
gennemgadende mgnster, at nogle mennesker handler ud fra nogle personlige mal og
veerdier, mens andre mere er styret af omgivelsernes opmarksomhed og anerkendelsen af
deres sociale tilhgrsforhold og de forventninger, der ligger i de sociale roller. Distinktionen
mellem hvorvidt man som giver er styret eller motiveret af den indre personlige identitet

eller den ydre sociale-/rolleidentitet har jeg derfor valgt som den primaere akse.

Giddens (1996) og Gergen (1991) taler begge for en gget samfundsmaessigt refleksivitet,
men giver to forskellige bud pa, hvordan identiteten pavirkes. Giddens fokus er pa den
personlige identitet, som han ser, gar fra at veere forankret i faste mal og livsveerdier, der
gar det sveert at kapere den foranderlige omverden til i stedet at skulle betragtes som en
personlig lgbende selvforteelling, hvor samfundets forandringer kan inkorporeres i. Og
Gergens fokus er pa friggrelsen fra de sociale gruppeidentiteter og rolleidentiteter. Frem
for at operere med en forestilling om sociale identiteter og rolleidentiteter, der er
organiseret hierarkisk i det enkelte individ og forankret i samfundsmaessige strukturer,
ser Gergen samfundet i en tilstand af "multiphrenia” med frit valg af og leg med sociale

identiteter og rolleidentiteter.

Bade Giddens og Gergens fremstillinger taler for en identitetsopfattelse, som ikke er last i
samfundsmaessige strukturer men er mere fleksibel. Denne distinktion, struktur kontra
fleksibilitet, udggr den sekundzere akse i min idealtypemodel. Den er interessant, fordi den
eksisterende litteratur godt nok taler om sammenhzengen mellem social
identitet/rolleidentitet og giveradfeerd, men omtaler disse som organiseret hierarkisk. Og

som jeg vil argumentere for i det fglgende afsnit, ggr det en vaesentlig forskel.

Operationalisering af giver-idealtyper
Figur 8 er en idealtypemodel med fire giver-idealtyper. Til hver idealtype knytter der sig

nogle egenskaber ud fra den enkelte idealtypes placering i modellen. Det er disse
egenskaber, der kan forklare adfeerdsmgnstre hos givere. Med andre ord sa knytter der sig
et unikt adfeerdsmgnster til de enkelte giver-idealtyper i forhold til givermotiv,
preeferencer og relative livstidsveerdier. [ de fglgende afsnit vil jeg beskrive de fire giver-

idealtyper og give et bud pa deres adfeerdsmgnstre.
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Altruisten
Giver man folk 10$ og giver dem muligheden for at beholde hele belgbet, noget af belgbet

eller give det hele bort til en god sag vealger 5 % at donere hele belgbet. Et eksperiment
som dette (Eckel & Grossman, 1996) og andre lignende eksperimenter (Camerer, 2003)

indikerer, at altruisme er en motivationsfaktor.

Den fgrste giver-idealtype har jeg kaldt Altruisten. I min gennemgang af litteratur om
giveradfeerd er det isaer Batsons arbejde (1988), (1991), (2007) med hans empati-
altruisme hypotese, der dokumenterer, at nogle givere hjelper/stgtter velggrenhed uden
forventninger til belgnning, men hjeelper for at hjaelpe. Andre teoretikere, som har forsggt
at eftervise (Sibicky, Schroeder, & Dovidio, 1995) og modbevise (Dovidio, Allen, &
Schroeder, 1990) kommer frem til samme konklusion. Altruisme kommer igennem
indleering og socialisering og vil med tiden blive en del af personens personlige identitet
(Schervish & Havens, 1997) (Lee, Piliavin, & Call, 1999) (Dovidio, Piliavin, & Schroeder,
2006). Altruisten giver derfor til velggrenhed, fordi han mener det er det rigtige at ggre,
uanset om ofret selv har veret skyld i sin situation, eller om der er "kamera” pa. Han
hjeelper "bare” for at hjeelpe, og selve maden, hvorpa man stgtter, er ikke vigtig. Derfor
giver han ofte bare en generel ugremaerket donation, men vil i sammenligning med de tre
andre idealtyper vaere mere fleksibel i forhold til maden, han stgtter pa. Og fordi altruisme
er en del af den personlige identitet, vil Altruisten lgbende reproducere stgttehandlingen.

Hans LTV vil derfor ogsa veere relativ hgj. Denne sammenhaeng har jeg gengivet i Figur 9.
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Figur 9: Altruisten som giver-idealtype

Den individualistiske filantrop
[ flere artikler dokumenteres det, at det at stgtte velggrenhed kan udlgse en steerk indre

tilfredsstillelse eller "warm glow”. 1 beskrivelsen af "the impact philanthropist”, hos
Duncan (2004), er det "warm glow” med et personligt tvist. Det centrale er ikke
tilfredsstillelsen ved at give til velggrenhed, men bevidstheden om at ggre en personlig
forskel for stgttemodtageren. Det er derfor en giver, som foretraekker at gremeerke sin
stgtte direkte til den ngdlidende frem for organisationen, og i detaljer vil vide hvilken

forskel, han bidrager med - jo stgrre "personally impact” jo bedre.

Duncan beskriver, hvordan denne givertype nzermest bliver hgj af sit personlige
engagement, og hvordan der kan opsta et afhaengighedsforhold til stgttemodtageren. Det
billede understgttes af Nathan og Hallam (2009), som i deres analyser af frafald finder, at
sponsorbarnet (hvor en giver har sit eget barn, han stgtter) er den stgttemulighed, man
som giver vealger sidst fra. "The impact philanthropist” ma dermed formodes at have en

relativ hgj livstidsveerdi qua afhangighedsforholdet til stgttemodtageren, jf. Figur 10.
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Figur 10: Den individualistiske filantrop som giver-idealtype

"The impact philanthropist” eller 'Den individualistiske filantrop’ kunne meget vel vaere
Giddens bud pa en giver i sen-moderniteten. Det at stgtte velggrenhed er ikke leengere
tilfredsstillelse nok i sig selv. Det er blevet til et personligt projekt, der skal kunne bidrage
til at holde selvforteellingen i gang. 'Den individualistiske filantrop’ er forankret i en
narrativ identitetsopfattelse, hvor normer og veerdier er udskiftet med malet om at "holde
en serlig fortelling i gang” (Giddens, 1996, s. 70), hvor handlinger, der giver individet en
folelse af at veere sig selv og sin Veren, eller det som Geertz (1976) kalder “Authenticating

acts” er i centrum.

Den impulsive ngdhjzaelper

For people high in public self-consciousness, public accountability may cue them to behave in
ways that are normatively approved of and that allow them to present a positive self-image to
others.

(White & Peloza, 2009, s. 117)

Fglelsen af at blive revet med af stemningen og falelsesmaessigt overveeldet - hvad enten
det er en kraftig empatifglelse (Batson, Duncan, Ackerman, Cuckley, & Birch, 1981)
(Fisher, Vandenbosch, & Antia, 2008) eller et spontant opstdet indre ubehag (Simpson,
Irwin, & Lawrence, 2006) - sd man som giver fgler man bare md ggre noget, var ogsa et

tema i min gennemgang af givermotiver og mulige arsager til frafald eller passiv loyalitet.
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Undersggelser af frafald pa face to face (Sargeant & Jay, 2004a) viste, at tidligere givere
ofte har fglt et pres til at tegne en PBS aftale. Og dette sammenholdt med, at de som
udgangspunkt ikke havde videre interesse i velggrenhed, er karakteristisk for impulskgb.
Giver-idealtypen ’'Den impulsive ngdhjaelper’ understgttes ogsa af biologisk betinget
altruisme (Piliavin & Charng, 1990), hvor hjzelperen uden overvejelser om konsekvenser
af sin handling hjeelper. Samtidig viser undersggelser, at man kan pavise individuelle
forskelle i impulsivitet (Rook & Fisher, 1995) (Puri, 1996), og fra teorier om
forbrugeradfeerd har man dokumenteret impulskgb understgtter, at det at blive forfgrt

kan forklare individuelle forskelle i giveradfeerd (Rook, 1987) (Hirschman, 1992).

‘Den impulsive ngdhjzelper’ er orienteret mod social og rolleidentitet. Det giver god
mening med tanke pa en face to face situation, hvor ung facer har stoppet en ung
studerende og spgrger denne, om han har lyst til at blive livredder for en 50’er om
maneden. Undersggelser viser, at nogle givere har en tendens til at lade sig pavirke
positivt til at stgtte velggrenhed, nar de befinder sig i en offentlig kontekst (Simpson &
Willer, 2008). De lader sig rive med af det galdende "det er en god ting at stgtte
velggrenhed” normsaet (White & Peloza, 2009). Det handler ikke om anerkendelse af et
tilhgrsforhold til en specifik social identitet eller rolleidentitet, men om at tilpasse sig det

generelle normsaet (Taute & McQuitty, 2004).

Hvad enten det er kravet om social tilpasning, der tvinger individet til at skulle opfgre
roller for at opna social anerkendelse i de forskellige kontekster, som han/hun befinder sig
i, jf. hans beskrivelse af "The Strategic Manipulator". Eller det mere er lysten til at lege og
lade sig forfgre af sociale og rolleidentiteter, jf. hans beskrivelse af "pastiche personality”
(Gergen, 1991). Sa er den impulsive ngdhjzelper funderet i Gergens situationsbestemte
identitetsopfattelse, hvor sociale identiteter og rolleidentiteter ikke er organiseret

hierarkisk men ligger frit tilgeengelige, nar situationen byder eller tvinger det.

Den impulsive ngdhjelpers motivation ligger i en fglelsesmaessig overvealdelse, der far
ham til at handle her og nu. Hans valg af stgttemuligheder er bestemt af situationen, han
befinder sig i, hvor han handler impulsivt uden tanke for konsekvenserne. Hans
praeferencer for stgttemuligheder afhaenger af situationen og omgivelsernes bevagenhed,

jf. hans orientering mod den sociale identitet.
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Det ligger i definitionen af at handle impulsivt (Rook, 1987), at der ikke er tale om en

gennemgdende tilstand, hvorfor livstidsveerdien for en impulsiv ngdhjelper vil vere

relativ lav.
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Figur 11: Den impulsive ngdhjzlper som giver-idealtype

Den sociale filantrop

People are sometimes motivated by a desire to win prestige, respect, friendship, and other social
and psychological objectives.

(Olson, 1965, s. 60)

..apparent “charitable” behavior can also be motivated by a desire to avoid scorn of others or to
receive social acclaim.

(Becker, 1974, s. 1083)

There is a relationship between individual giving and what is perceived normative for a donor's
social group(s). Individuals will tend to exhibit what they regard to be normative behavior for
groups they perceive themselves as belonging to. They may also exhibit behavior associated with
groups they aspire to join.

(Sargeant & Woodliffe, 2007, s. 284-285)

Giver-idealtypen, som jeg har kaldt 'Den sociale filantrop’, er inspireret af, at social
anerkendelse og prestige er gennemgaende givermotiver og social identitet paviseligt har
en positiv effekt pa giverens loyalitet. Det dokumenteres blandt andet i tests, som viser, at

fremvisning af en fiktiv liste med tidligere givere til potentielle givere gger antallet og
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stgrrelsen af donationer (Reingen, 1978) (Harbaugh, 1998); og eksperimenter der viser, at
hvis man beder folk om at fordele lottokuponer har svarpersonerne en tendens til at give
til folk med samme sociale identitet som dem selv (Fowler & Kam, 2007) (Shang, Reed II, &
Croson, 2008). Andre undersggelser viser, at en organisations Brand Personality ggr en
forskel (Bennett, 2003) (Venable, Rose, Bush, & Gilbert, 2005) (Hou, Lanying , & Zhilong ,
2009). Og endelig viser undersggelser af dagligvare, hvor kgber har mulighed for at
donere rabatten bort til en god sag, at en persons generelle tendens til at identificere sig
med grupper ("interdependent self construal”) ggr en forskel, hvis der er et match mellem

donationsformalet/sagen og personen (Winterrich & Barone, 2011).

Social identitet har ogsa indflydelse pa en givers lyst til at opbygge en leengerevarende
relation med deraf positiv effekt pa livtidsveerdien. I min gennemgang af arsager til frafald
(fastholdelse) kom det frem, at social identifikation har en positiv effekt pa mulighederne

for at opbygge en leengerevarende relation (Arnett, German, & Hunt, 2003).

Den sociale filantrop er baseret pa min gennemgang af litteratur om giveradfaerd, som
viser en sammenhang mellem social identitet og giveradfeerd og saledes ogsa er naturligt
forankret i den nedre halvdel af idealtypemodellen, se Figur 8. Men til forskel fra 'Den
impulsive ngdhjeelper’ er 'Den sociale filantrop’ baseret pa en forestilling om hierarkisk
organisering af individets sociale identiteter modsat en flad organisering som hos 'Den
impulsive ngdhjaelper’. Den sociale filantrop motiveres ved udsigt til muligheden for at
opna social anerkendelse af den gruppe, han gerne vil tilhgre. Han veelger derfor
stgttemuligheder med hgj synlig symbolvaerdi. Men da det er symbolveerdien, som er
styrende og ikke den reelle verdi, vil livstidsveerdien for 'Den sociale filantrop’ udover
symbolveaerdien afhaenge af prissaetningen pa symbolet. Det betyder, at nar symbolvardien
og den sociale identitet ikke ligger i valget af organisation men i stgttemuligheden, vil
livstidsveerdien alt andet lige veare lav ud fra en beslutningsstrategi, der sgger hgjest mulig

symbolvardi med lavest mulige omkostninger, jf. Figur 12.
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Formal med afhandlingen
Med udgangspunkt i min gennemgang af litteratur om giveradfeerd og relationsfundraising

vil jeg med denne afhandling vise at giver-idealtyper, funderet i forskellige
identitetsopfattelser kan forklare stotte til velgorenhed og understgtte
relationsopbygning. Min afhandlings unikke bidrag til den eksisterende litteratur om
giveradfeerd ligger i at forsta sammenhaengen mellem identitet og giveradfaerd praeciseret

i fglgende punkter:

1) Hvor den eksisterende litteratur overvejende har fokus pa faktorer, der forklarer
stgtte (ikke stgtte) til velggrenheden, vil jeg med denne afthandling vise, hvordan et
teoretisk  begrebsapparat, baseret pa forskellige identitetsopfattelser
operationaliseret i fire forskellige giver-idealtyper, kan forklare valg af forskellige

stgttemuligheder og preeferencer for stgttemuligheder.

2) Den eksisterende litteratur om relationsfundraising har fokus pa generelle arsager
til frafald (loyalitet, hgj livtidsveerdi), s som manglende tillid, anerkendelse, darlig
kommunikation etc. Derimod er det begrenset, hvad der er skrevet om
sammenhaengen mellem frafald (loyalitet, hgj livtidsveerdi) og preeferencer for
stottemuligheder. Med denne afthandling vil jeg gerne undersgge, om

identitetsbaseret idealtyper kan forklare forskelle i livstidsvaerdier.

3) Den eksisterende litteratur om sammenhaengen mellem identitet og giveradferd
gor fortrinsvis brug af skalamdlinger og eksperimenter til at dokumentere
forklaringsgrader. Med den her afhandling vil jeg gerne vise, hvordan brugen af
idealtyper som metode kan supplere de eksisterende metoder bade kvalitativt og

kvantitativt.
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Problemformulering
Jeg indledte denne afhandling med fire eksempler pa forskellige stgttemuligheder - "giv en

ged”, "face to face”, en donation til katastrofeindsamlinger eller en generel ugremaerket
donation - og en antagelse om, at givere ikke vaelger tilfeldige stgttemuligheder, men har
individuelle praeferencer for stgttemuligheder, som har Kkonsekvenser bade for
hjaelpeorganisationers strategiske muligheder i forhold til projektplanleegning og
gkonomiske konsekvenser hvad angar lgnsomhed. Og i forlaengelse af denne antagelse
stillede jeg det oplagte spgrgsmal: Hvad kan forklare disse individuelle forskelle i
praeferencer for stgttemuligheder? Det var oplaegget til min gennemgang af litteratur om

giveradfeerd og relationsfundraising.

Min gennemgang af litteraturen viste, at en raekke kontekstuelle forhold og faktorer
pavirker giveradferd, men at sammenhangen mellem givermotiver og identitet er hel
central i forstdelsen af ikke kun den fgrste donation men ogsa de efterfglgende donationer,
og dermed ogsa hvad der kan forklare en persons relative livstidsveerdi som giver. Det
ledte frem til udvikling af fire identitetsbaseret giver-idealtyper ud fra en overordnet tese
om, at disse kan forklare stgtte til velggrenhed og understgtte relationsopbygning. Med
udgangspunkt i min gennemgang af den eksisterende litteratur om giveradfeerd og
relationsfundraising og afhandlingens formal sgger afthandlingen sdledes svar pa dette

overordnede spgrgsmal:

Kan identitetsbaseret giver-idealtyper forklare stgtte til velgorenhed og understgtte

relationsopbygning?

Afhandlingens overordnede spgrgsmal kraever svar pd en rekke mere konkrete

spgrgsmal, der tilsammen kan besvare afhandlingens hovedspgrgsmal.

De fire giver-idealtyper har hver iseer et grundleeggende og et i forhold til de tre andre
idealtyper distinkt givermotiv. Det fgrste spgrgsmal undersgger, om der er sammenhang
mellem valg af stgttemulighed og giver-idealtype - om man pa baggrund af en
stgttemuligheds egenskaber (graden af @gremeerkning, omgivelsernes bevdgenhed og

stgttemulighedens symbolveerdi og synlighed for omgivelserne) kan udsige noget om
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bevaeggrundene bag et valg af stgttemulighed (social anerkendelse, impulsivitet,

personligt gare en forskel, hjeelpe for at hjzelpe).

1) Kan identitetsbaseret giver-idealtyper forklare valg af stgttemulighed?

Afhandlingens andet spgrgsmal ligger i forleengelse af det fgrste. Det undersgger, om der
er et giver-idealtype mgnster i valg af stgttemuligheder over en leengere periode - om
givere over tid veelger den samme type stgttemulighed eller skifter mellem forskellige
mader at stgtte pa, malt pa personer og hvordan antallet af donationer, og hvordan den

samlede sum er fordelt pa de forskellige stgttemuligheder.

2) Kan identitetsbaseret giver-idealtyper forklare praeferencer for stgttemuligheder?

Det tredje spgrgsmal afdeekker forskelle i livstidsveerdier. I afsnittet, hvor jeg udvikler de
fire idealtyper har jeg angivet den relative LTV til at veere hgj, eller lav; f.eks. at Altruisten
og 'Den individualistiske filantrop’ i sammenligning med 'Den sociale filantrop’ og 'Den

impulsive ngdhjzelper’ ma forventes at have hgje livstidsvaerdier.
3) Kan identitetsbaseret giver-idealtyper forklare forskelle i relative livtidsveerdier?

Afhandlingens sidste spgrgsmal undersgger, om brugen af giver-idealtyper i praksis kan
understgtte relationsopbygning gennem tiltraekning af nye givere. Hvor de tre fgrste
spgrgsmdl undersgger giver-idealtypernes forklaringskraft pa tre dimensioner -
bagvedliggende motiver for valg af stgttemulighed, gennemgdende preeferencer og
forskelle i livstidsveerdier - sa forsgger jeg med det sidste spgrgsmal at teste brugen af
denne viden i praksis. Hvis det forholder sig sadan, at giver-idealtyperne kan forklare valg
af stgttemulighed, gennemgdende preeferencer og forskelle i livstidsveerdier, ma
idealtyperne kunne kombineres pa en sadan made, at de tiltraekker flere faste givere pa

PBS. Dette er udgangspunktet for afhandlingens sidste spgrgsmal:

4) Kan identitetsbaseret giver-idealtyper understgtte tiltraekning af nye faste givere?
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Kapitel 3

Metode

Hvor formalet med afhandlingen skal legitimere relevansen af den viden som afthandlingen
frembringer, skal metoden skitsere og argumentere for den planlagte fremgangsmade til at

opna denne viden.

Metodeafsnittet ligger i forlengelse af afhandlingens problemstillinger og tager
udgangspunkt i den type viden jeg sgger. Formdlet med metodeafsnittet er sdledes at
redeggre for, hvorfor og hvordan den valgte metode frembringer den type viden jeg sgger,
og sammenlignet med andre metoder i hgjere grad imgdekommer kravet om validitet og

reliabilitet.

99



Kan giver-idealtyper forklare valg af stgttemulighed?

Formal og informationsbehov

Idealtyperne er baseret pa forskellige identitetsopfattelser og er sdledes abstrakte i deres
natur. Det betyder, at det ikke er sa ligetil at pavise en sammenhaeng mellem idealtyper og
valg af stgttemulighed, som hvis jeg f.eks. ville afdaekke en sammenhaeng mellem kgn og
valg af stgttemulighed. Men der findes forskellige metoder, der ggr det muligt at komme
omkring udfordringen med at male sammenhaeng mellem en teoretisk abstrakt

konstruktion og adfeerd.

En velkendt metode, som blandt andet anvendes i modeller til livsstilssegmentering,
bestar i at seette det abstrakte pa "formel" i form af konkrete formuleringer, der
klassificerer en person som eksempelvis Altruist eller 'Social filantrop’. Fordelen ved
denne metode er, at man meget preecis kan male forklaringsgraden og dermed
sammenligne, i hvor hgj grad Altruisten henholdsvis '‘Den sociale filantrop’ kan forklare

eksempelvis kgb af gavekort pa www.givenged.dk. Udfordringen ligger i at indfange de to

idealtyper med konkrete udsagn. Der synes at veere en indbygget modsaetning i at male
noget abstrakt med meget konkrete udsagn. Dels er der problemet i, at udsagnene skal
favne idealtypen - maler udsagnene det man gnsker at male (validitet), og dels
udfordringen med om spgrgsmalene er af tilstreekkelig universel karakter til, at
svarpersonerne vil svare det samme nezeste gang (reliabilitet) (Wells, 1975) (Edris &
Meidan, 1990). Det er sdledes afggrende at veere bevidst om disse faldgruber i udviklingen

af udsagn til skalamalinger og at teste validiteten og reliabiliteten af disse.

Det kan virke besnzerende og fristende at forsgge at saette idealtyperne pa "formel” med
udsagn, der kan afslgre det grundleeggende givermotiv. Men det skaber et nyt problem i
forhold til redundans - at de variable, man maler med, ligner den adfzerd, man vil forklare.
Jeg veelger derfor en anden tilgang, som kaldes for kritisk casing (Flyvbjerg, 2001).
Metoden gar ud pa at veelge en "kritisk” case, i det her tilfeelde en stgttemulighed, med
nogle konkrete egenskaber, der appellerer specifikt til en af idealtyperne. Efterfglgende
kan man sa med udgangspunkt i en malgruppe, som har benyttet denne stgttemulighed,
afdaekke deres motiver og pa denne made vurdere, om stgttemuligheden appellerer til den

idealtype, den burde appellere til eller flere idealtyper er i spil. Rationalet bag er, at hvis

100



ikke idealtypen kan forklare motivet bag den valgte stgttemulighed, ma idealtypen
forkastes som forklaring. Sammenlignet med den fgrste metode er kravet her at finde en

case med meget specifikke egenskaber, der ggr den til en kritisk case.

Giv en ged som case
Jeg har valgt kampagnen "giv en ged” som case. Dels har jeg adgang til data fra kampagnen,

og sa er det en kampagne med nogle distinkte egenskaber, der appellerer til 'Den

individualistiske filantrop’ og 'Den sociale filantrop’.

Pa www.givenged.dk har man som giver mulighed for at gremaerke sin donation - det

veere bdde i forhold til valget mellem at donere en ged eller en kgkkenhave til en familie og
muligheden for, at gavekortsmodtager selv kan placere sin ged eller kgkkenhavell, se

mere pd www.givenged.dk. Dette sammenholdt med, at det er nemt for en giver at forsta,

hvordan ens donation hjeelper, gagr "giv en ged” til en stgttemulighed, der appellerer til

'Den individualistiske filantrop’.

"Giv en ged” appellerer ogsa til ‘Den sociale filantrop’. Man modtager et gavekort, som man
giver som julegave, mens man selv som belgnning modtager anerkendelsen fra ens
nermeste, der kigger pa. Eller man sender gavekortet til en god ven og opndr sin

anerkendelse der. Man kan pa den made "malrette” sit behov for anerkendelse.

[ min litteratur gennemgang kom jeg ind p3, at det at sgge social anerkendelse for sin
givervilje ikke ma veere alt for dbenlys. Men fordi humor er et gennemgdende tema i
kampagnens udtryk og valg af gaver, bliver det at flashe sin givervilje pa denne vis

underspillet og dermed legitimt.

Den narrative metode
Jeg har valgt at bruge den narrative metode til at opna indsigt i sammenkoblingen mellem

de idealtyper og preeferencer for stgttemuligheder. Den narrative metode bygger pa
forestillingen om, at forteellingen er en grundleggende erkendelsesform. Metoden har
derfor nogle egenskaber, som den traditionelle interviewform ikke har. Hvor den

traditionelle interviewform stiller spgrgsmal af typen hvorfor, sgger den narrative metode

11 Mulighed for selv at placere sin gave er ikke laengere en mulighed fra 2012, men var det pa det tidspunkt
dataindsamlingen fandt sted.
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svaret pa hvorfor gennem informantens forteellinger og beskrivelser af sine handlinger.
Hvor den traditionelle interviewform kan have tendens til at aftvinge informanten en
logisk rationel forklaring (efterrationalisering), fremkalder den narrative metode
forskellige perspektiver og muligheder for fortolkning af handlingsmotiver relateret til

stgttemuligheder.

Essensen i den narrative tilgang er at der ikke eksisterer én virkelighed, men adskillige
konstruerede virkeligheder. Det er en bade og forstaelse af relationen mellem individ og
samfund. Omverden og individ star i et dialektisk forhold til hinanden, i den forstand at

individet interagerer og indvirker pa sin omverden (Shankar, Elliott, & Goulding, 2001).

Den narrative tilgang sgger at integrere to ontologiske forskellige filosofiske positioner,
den ekstreme social konstruktivistiske, hvor social handlen er determineret af sociale og
kulturelle betingelser, kontra forestillingen om individuel autonomi, hvor det enkelte
subjekt har en fri vilje til at konstruere sin egen virkelighed, og social handlen saledes i sit

vaesen er voluntaristisk:

Some of us may successfully author our personal narrative, but many, we suspect, either never
do, or for whatever reason are unable to do so. In a sense, therefore, by pursuing a narrative
perspective we can assess the extent to which authorship of individuals’ life stories, and by
implication their consumption stories too, are written for them or by them.

(Shankar, Elliott, & Goulding, 2001, s. 19)

Frem for en favorisering af den ene tilgang over den anden tilgang laener den narrative
tilgang sig mere op ad kritisk teori hvor fokus er pd samspillet mellem de to niveauer
(Muuray & Ozanne, 1991). Denne narrative "bade og” tilgang ggr det sdledes muligt bade

at afdeekke bagvedliggende motiver/veerdier, men ogsa deres karakter.

Fortolkning er central i den narrative tilgang. Men det er fortolkning med udgangspunkt i
hermeneutisk filosofi  (Shankar, Elliott, & Goulding, 2001). Hermeneutisk filosofi
beskaeftiger sig med hvordan man kan forstd "det at forstd”, og tildeler "forstaelse”
ontologisk status da menneskets natur altid vil veare at prgve at forstd (Arnould & Fisher,
1994). Videre indtager hermeneutisk filosofi det perspektiv, at al forstaelse sker gennem
sproget: “The world we know is the language we use. As a consequence, our [pre-

Junderstanding sensitizes us to certain issues and not to others” (Arnould & Fisher, 1994),
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og som en konsekvens heraf eksisterer der ikke een objektivt set sand Forstaelse, men

mange forstdelser:

The lens through which we view texts both highlights and obscures particular components.
There is never one, or objective, understanding of a text. Rather there are many; no one
understanding can embody the elements of tradition.

(Arnould & Fisher, 1994, s. 59)

[For-]forstaelse
Et af de principper, der adskiller hermeneutisk filosofi fra iszer kritisk teori, er forholdet til

[for-]forstdelse. Kritisk teori sidestiller [for-]forstdelse med at veere "forudindtaget”, i den
negative forstand, at [for-]forstdelse kan lukke fortolkningen om fortolkerens subjektive

»nn

forstdelse, og man som fglge deraf bgr anvende metoder der sikrer den "sande” "veerdifrie”
fortolkning af informantens udsagn. Hermeneutisk filosofi betragter derimod [for-
]forstdelse som uundgaelig!2, men positivt fordi [for-]forstdelse kan bidrage til at fremme

fortolkning:

..prejudice is our window on the world, our base for recognition and comparison. Without
prejudice, it would not be possible to make sense of the events and objects we observe or to find
meaning in the words and actions of others.

(Arnould & Fisher, 1994, . 57)

[ praksis betyder det, at jeg ved aktivt at bruge min indsigt i litteratur om giveradferd og
veerdier kan danne mig nogle forestillinger om de narrativer, mine informanter vil komme
med, og jeg derved allerede pa forhand kan ggre nogle metodiske overvejelser omkring

probing pa disse narrativer.

En anden konsekvens af ovenstaende er, at kritisk teori og hermeneutisk filosofi indtager
grundlaeggende forskellige syn pa den rolle, som forskeren bgr have. Kritisk teori ser det
som forskerens rolle at fungere "meddeler” eller "budbringer” af viden. Hermeneutisk
filosofi ser forskeren som positiv "medproducent” eller "medforfatter” af viden. For den
narrative tilgang betyder det, at interviewet bgr have karakter af at veere en samtale, en

dialog med en informant frem for et interview med en respondent. P4 denne made danner

12 Man kan ikke traede ud af verden, men vil altid befinde sig i verden under pavirkning af den kultur, man
lever i...”[Pre-Junderstanding follows from the recognition that, prior to any interpretation, we and the
object of our interpretation exist. In advance of any reflection, we belong to a cultural world” (Arnold og
Fischer 1994, s. 56).
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jeg som forsker sammen med min informant "dialogic community” (Arnould & Fisher,
1994), eller som Shankar; Elliott og Goulding udtrykker det: "We as researchers and those
we research, in effect, become co-researchers. In this sense we, as co-researchers, belong to
an interpretive community” (Arnould & Fisher, 1994, s. 24). Det betyder, at jeg ma ggre mig
nogle overvejelser omkring de betingelser, der skal veere tilstede for at skabe et rum hvor
den frie samtale kan finde sted; for eksempel kan man forestille sig at jeg sa vidt muligt
traeder ud af ekspertrollen, som den vidende eller kraftig nedtoner denne rolle, saledes at
parterne mgdes "pa lige fod”. Skal det fungere, ma jeg som forsker udvise oprigtig
interesse i og tillid til informanten. Det kunne f.eks. ske ved at komme med eksempler pa,

hvad jeg til dagligt oplever som fundraiser, nar jeg taler med givere frem for at belzere.

Fusion of Horizons
[ et “dialogic community” udviser parterne gensidig god vilje i konfrontationen med

hinandens [for-]forstdelser. Det er i denne proces, at graenserne mellem subjekt

(fortolkeren) og objekt (det fortolkede) oplgses, idet...

..we are simultaneously trying to understand the other as well as be another who is being
understood. The stranger becomes familiar and is constituted into our comprehension of
humanity (and consumption). Thus, hermeneutical philosophy moves beyond the dichotomies
that surfaced in Enlightenment thinking between objectivism and relativism, mind and body,
and subject and object.

(Arnould & Fisher, 1994, s. 59)

Saledes motiverer et “dialogic community” en sammensmeltning af parternes [for-
]forstaelser - "fusion of horizons” - og [for-]forstaelse bliver til forstaelse. Men hvornar
sker der en "fusion of horizons”, for at der kan argumenteres for en "fusion of horizons”?
Det ligger til dels i selve forstaelsen af begrebet "fusion of horizons” som per se er den
fortolkning parterne tilskriver ”stgrst” mening. Men én ting er, at fortolkningen giver
mening for samtalens partnere og dermed opfylder kravet om intern validitet, noget andet
er, om fortolkningen ogsa giver mening for omverdenen og lever op til kravet om ekstern

validitet.

Narrativ struktur og ekstern validitet
Hvad kendetegner narrativ struktur og narrativ kvalitet? Hvilke grundleeggende elementer

indgar i narrativer, og hvad kendetegner den gode fortzelling? Det er spgrgsmal der

treenger sig pa, for der kan redeggres nermere for valg af case og undersggelsesdesign.
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Narrativer eller fortaellinger bestar grundleeggende af en reekke begivenheder organiseret
i tid (temporal orientering), i form af en begyndelse, en midte og en slutning. Det er den
umiddelbare fortelling, og svarer til, hvad (Bruner, 1986) har kaldt "the landscape of
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action”. "The landscape of action" er en forudsaetning for, at der overhovedet kan siges at
vaere en forteelling, men er samtidig ikke tilstraekkelig i forhold til at bringe historien til
live i form af et affektivt naerveer hos tilhgreren. For at kunne dette og dermed tilfgre
forteellingen kvalitet, ma forteellingen mindst have ét plot, men gerne flere plots. Et plot
opstar typisk af en ubalance i tingenes tilstand (Escales & Bettman, 2000) og bringer
tilhgreren i en "noget er galt” tilstand. Og jo flere plots jo mere kompleks og feengende
bliver fortellingen - dog forudsat at forteellingen i sidste ende giver mening for
fortolkeren. Plottet bringer forteellingen videre end den umiddelbare fortelling og
fremkalder "the landscape of consciousness”, hvor jeg som forsker opndr indsigt i
bagvedliggende holdninger og veerdier (Escales & Bettman, 2000). Sdledes kan narrativer

siges at veere bestdende af et relativ konkret niveau, og et abstrakt konceptuelt niveau,

hvor dynamikken mellem de to niveauer bringes i spil af forteellingens plot(s).

Den narrative metodes karakter er kvalitativ og kontekst eller case orienteret og er
sdledes pa det epistmologiske niveau vaesensforskellig fra LOV metoden, som er
kvantitativ. Ontologisk set er der bade ligheder og forskelle mellem de to niveauer, i den
forstand at den narrative metode ikke pa forhand tager stilling til, om veerdier udspringer
af en grundleeggende habitus (som LOV antager) eller om vzrdier er mere
kontekstafthaengige. Den narrative metode imgdekommer den metodekritik som (Wells,
1975) og (Edris & Meidan, 1990) rejser, det vere f.eks. manglende empirisk grundlag for
valg af de vaerdier som der males pa3, antal, skalaen og karakteren af de veerdier, der males
pa i modeller som Kahles LOV. Men det som er szerlig godt ved brugen af den narrative
metode sammenlignet med de geengse kvantitative veaerdimalinger, er den narratives
metodes evne til ikke kun at afdekke en mulig sammenhaeng mellem veerdier og
preeferencer for stgttemuligheder, men ogsa synligggre hvordan de er koblet sammen. Det
er den samme styrke, som means-end-chain metoden har, men hvor means-end-chain
metoden prober med hvorfor spgrgsmal, der kan aftvinge legitimerende besvarelser,
forsgger den narrative metode at opnd samme indsigt, men gennem et narrativt

udviklingsforlgb som beskrevet ovenfor.
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Den narrative metode er ikke kvantitativ og kan som sadan ikke levere samme type
generaliserende konklusioner som LOV tilgangen. Det geelder f.eks. maling af styrken af
sammenhangen mellem vardier og preeferencer, hvor den kvantitative metode kan levere
et indekstal, hvor stor forklaringskraft vaerdi x har i forhold til veerdi y, nar det geelder
praference. Den narrative metode har i stedet fokus pa vigtigheden i, at fortolkningen kan
understgttes af eksempler og udsagn fra flere forskellige kilder eller informanter og
lgbende bruge litteraturen til at underbygge, men ogsa til at afprgve ens fortolkninger pa
informanterne. Og det er ikke tilstreekkeligt, at jeg selv som fortolker kan se
bagvedliggende temaer og mgnstre i data. Leeseren skal selv kunne drage samme

konklusioner ud fra de eksempler og forklaringer, jeg stiller til radighed.

Undersggelsesdesign
Den narrative metode leegger op til en interviewform, der har karakter af en samtale eller

forteelling, hvor medforfatter og aktgr i konfrontationen med hinandens [for-]forstdelser
gennemgar et hermeneutisk udviklingsforlgb, der ideelt set tager form som i

nedenstaende Figur 13.

[for-]forstaelse

"fusion of

[for-]forstel [for-]forstaelse
or-]forstaelse

B ’the landscape Plots "the landscape of
of action’ consciousness’

Figur 13: Hermeneutisk udviklingsforlgb

The landscape of action — donation pa "Giv-en-ged”
I denne her fase er det forskerens rolle at motivere fortallingen i gang med spgrgsmal til

‘the landscape of action’ med spgrgsmal af typen som: Hvad skete der; hvor skete det og
hvem var involveret? Spgrgsmadlene er af beskrivende natur og motiverer aktgren til, at

gengive et handelsesforlgb ud fra vedkommendes hukommelse uden at skulle forholde sig
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- det veere "forklare” eller "retfeerdigggre” sine handlinger. I forhold til analysen her har
"the landscape of action” fokus pa afdeekke haendelsesforlgbet omkring det specifikke kgb

af gavekort pa "Giv-en-ged”.

“Hvad og hvor mange gavekort kobte du?”

"Var gavekortet til dig selv eller brugte du det som julegave?”

“"Hvem fik gavekortet?”

"Var det tilfldigt, at det lige var en [gaven] du gav til [gavemodtager]?”

"Hvad sagde [gavemodtager] til at fa en [gaven] i julegave?”

“Hvordan kom du pa ideen med at kobe et gavekort... havde du set en reklame eller...?”
“Hvad var det der fangede din interesse, da du sd reklamen/indslaget om Giv en ged?”

"Har du fortalt kolleger, venner eller bekendte, at du til jul foraerede en [gaven] i

julegave?”

Identifikation af mulige plots pa det at stotte velggrenhed

Identifikation af mulige plots handler om at man finder frem til dramaet i genfortzellingen.
Det foregar ved at spgrge ind til de indledende spgrgsmal og evt. bede Giveren om at

komme med eksempler. | denne sammenhang er det oplagt at spgrge mere generelt ind til

det at stgtte velggrenhed.

“Flere andre hjelpeorganisationer har nu lignende kampagner - var det tilfaeldigt du

valgte at kgbe dine gavekort hos Folkekirkens Nagdhjzlp?”
"Statter du i forvejen velggrenhed?”
"Kan du fortzalle lidt mere om det at stgtte velggrenhed?”

“"Kan du naevne forskellige mdder at statte velgorenhed pa?”
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“Hvad kan du godt lide eller ikke sa godt lide ved at stgtte via... [brug de eksempler

aktgren selv kommer med]”

I de senere dr er det at sponsorere et barn blevet meget populzert... hvad synes du om
den madde at stgtte pad...[bed evt. aktgren om at sammenligne med det at stgtte med

PBS aftale]?

The landscape of consciousness
I den afsluttende fase stilles spgrgsmal, der hjeelper Giveren til at reflektere over egne

motiver bag det at give et gavekort til sig selv eller som gave til andre. Spgrgsmalene her
dannes pa baggrund af den samtale og de svar, aktgren har givet. Fglgende er eksempler

pa spgrgsmal, der kunne teenkes at veere relevante:

“"Handler det at give et gavekort om, at man foler en taettere relation til dem, der

modtager gaven?”

"Handler det at give et gavekort om, at det er en sjov historie at kunne fortzlle til

venner og bekendete eller kollegerne henne pd arbejdet?”

"Er det at stgtte velgorenhed et spgrgsmadl om at det er sddan du er som person... du

foler et ansvar eller en pligt til at give?”

"Hvis du kunne bestemme - hvordan kunne vi ggre "Giv-en-ged” endnu mere

interessant for dig?”

"Kunne det vare interessant for dig at hgre mere til, hvordan netop din(e) gavekort

har gjort nytte?”

Dataindsamling og script

Screening og rekruttering
Undersggelsen her er relativ let at operationalisere i forhold til screeningskrav og

rekruttering. Overordnet henvender undersggelsen sig til personer, der har foretaget en

donation via kgb af gavekort pa www.givenged.dk. Jeg vil sd vidt muligt i rekrutteringen
tilstraebe en ligelig fordeling mellem mand og kvinder; men for at ggre det nemt og holde

udgifterne nede primeert henvende mig til personer bosiddende i Kgbenhavn eller omegn.
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Med udgangspunkt i mine hypoteser har jeg valgt at foretage en a priori fordeling, hvor jeg
bade kigger pa personer, der sidenhen aktivt har valgt at tegne en PBS aftale og personer,
der har takket nej til en PBS aftale. Selve rekrutteringen foregar fra en liste hentet fra
vores database hvor det er muligt at se personer, der har kgbt et gavekort og takket ja
henholdsvis nej til en PBS-aftale. Jeg ringer folk op, praesenterer dem for formalet med
undersggelsen, informerer om at det vil tage max en time og aftaler herefter tid og sted for

en samtale, athaengig af hvad aktgren foretraekker.

Kriterium Beskrivelse

Malgruppe Personer som har kgbt gavekort pA www.givenged.dk og aktivt
valgt eller fravalgt at stgtte via en fast betalingsserviceaftale

Kon Jeg tilstreeber en ligelig fordeling af meend og kvinder

Geografi Bosiddende i eller omkring Kgbenhavn

Antal samtaler 20+

Tabel 3: Screening af aktgrer til narrativ analyse

Introduktion og formal med undersggelsen
Nar jeg mgder giveren, er noget af det fgrste, der skal ske, i grove traek at informere ham

eller hende om undersggelsens formal13:

"Vi er i gang med en undersggelse af, hvorfor folk keber gavekort pa www.givenged.dk

. I den forbindelse vil jeg meget gerne tale med dig om det at kobe gavekort.”

Efter at have introduceret giveren til formalet med undersggelsen, forsikres denne om, at
hans eller hendes identitet skjules i den endelige afrapportering og kun vil vaere kendt af
interviewer og forskeren. Videre skal giveren informeres om samtalens leengde (max 1

time) og om det er i orden med aktgren, at samtalen bliver optaget pa band:

"Men for vi gdr i gang skal du vide at din identitet kun vil vaere kendt af mig (og Peter
Rasmussen). Jeg skal for en ordens skyld ogsd hgre dig, om det er i orden at jeg
optager vores samtale pa bdand - det er udelukkende til eget brug og for at slippe for

at skrive alt ned. [pause til at aktgren kan svare]. Jeg forestiller mig at det hgjest varer

13 Den indledende introduktion til undersggelsen har pa dette tidspunkt allerede fundet sted, men for at
sikre at aktgren er med p4d, hvad der skal ske, gentages den her; siledes at aktgren lige far tid til at indstille
sig til selve samtalen.
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en times tid. Har du nogle spgrgsmadl, for vi begynder [pause]. Hvis du pad et senere
tidspunkt har spgrgsmadl til undersggelsen er du velkommen til at kontakte mig.

[aktgren far kontaktdata]. Skal vi gd i gang?”

Efter at have introduceret aktgren til undersggelsen og noteret dennes data starter den
egentlige dataindsamling, hvor medforfatter og aktgr gennemgar: 'The landscape of

action’; identifikation af mulige plots og slutteligt ‘the landscape of consiciousness’.
Slutteligt afsluttes samtalen med:

"Til sidst her er der bare at hgre om du har yderligere kommentarer eller spgrgsmal.
Du er som sagt velkommen til at kontakte Peter Rasmussen pd et senere tidspunkt,

sdfremt dette skulle vare tilfzeldet. Det var det hele for i dag. Tak for hjalpen!”

Data registreres i digitale lydfiler med angivelse af fornavn og efternavn pa informanterne,
sa de efterfglgende kan analyseres ved gentagne gennemlytninger og

nedskrivning/sammenholdning af citater fra de forskellige aktgrer/informanter.
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Kan giver-idealtyper forklare praeferencer for stgttemuligheder?
Formadl og informationsbehov

Afhandlingens anden analyse afdeekker, om der er et giver-idealtype mgnster i valg af
stgttemuligheder over en leengere periode — om givere over tid veelger stgttemuligheder,
der passer pa "deres” giver-idealtype. Hvor den narrative analyse undersgger, om der er
en sammenhang mellem en stgttemuligheds distinkte egenskaber og giver-idealtypen, sa
er formalet her at undersgge, om givere gennemgaende velger den samme type
stgttemulighed, og om der er et mgnster i, hvordan de skifter eller veelger nye muligheder

til.

Succeskriterium
Hvornadr kan et valg af en stgttemulighed betegnes som en praeference?

Vurderingen af en handling som preeference (preeferencens styrke) bgr foretages over en
passende periode, hvor giveren har vaeret eksponeret for flere forskellige
stgttemuligheder og bade kigge pa antal personer, donationer og det samlede belgb, som

er doneret til de forskellige stgttemuligheder.

Datagrundlag og kvalitet
Da jeg qua mit job som projektleder i Folkekirkens Ngdhjeelp har adgang til betalingsdata

pa givere, abner der sig en mulighed for at male direkte pa preeferencer ved at se pa
givernes donationer over tid. Men adgang til data er ikke tilstreekkelig til at sikre hgj
validitet eller reliabilitet. Data skal veere struktureret pa en sddan made, at det giver et
retvisende billede af en givers donationer; det veere i forhold til, hvad der har affgrt
handlingen, i forhold til tid og ikke mindst i forhold til data pa personen, som har foretaget

handlingen.

[ Folkekirkens Ngdhjzelp bliver alle udsendte girokort og betalingsflows pa hjemmesiden
meaerket med et kampagnenavn og en overkampagne. Det kunne f.eks. veere kampagnenavn
"giv en kgkkenhave” (en af de 20 gavemuligheder pa kampagnen "giv en ged”) med "giv en
ged” som overkampagne. Nar betalingen gennemfgres og bliver bogfgrt registreres
donationen med betalingsdato og bidragyderens personoplysninger. Er det fgrste gang

bidragyderen giver, bliver hun oprettet med et unik person ID. For at sikre en bidragyder
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kun registreres én gang foretages 4 arlige stgrre dublet og adressevask, samt lgbende
automatiserede og manuelle dublettjek. Da hjelpeorganisationer er forpligtet til at
indberette cpr numre og donationer til Skat, sa giver alle betalingsflows mulighed for at
anfgre cpr nummer, sidelgbende med der i lgbet af dret lsbende sker en indhentning af cpr

numre. Dette bidrager yderligere til at hgjne datakvaliteten.

Hgj datakvalitet bidrager med reliabilitet, men dette ggr det ikke alene. Organisationen
skal selvsagt kunne tilbyde stgtte- eller handlemuligheder, der i givernes optik er

vaesensforskellige. De skal kunne skelne den ene handlemulighed fra den anden.

Kriterier for stgttemuligheder
Jeg har valgt tre typer handlinger, der imgdekommer kravet om hgj datakvalitet og kravet

om distinkte egenskaber, der appellerer til forskellige idealtyper. Det er kampagnen "giv

en ged”. Det er donationer til "katastrofer”. Og det er "ikke gremaerkede bidrag".

Donationer til katastrofer er ligesom "giv en ged” gremaerkede donationer. Men hvor “giv
en ged” bliver markedsfgrt og promoveret i pressen pa det samme tidspunkt hvert ar, op
til jul, sa er katastrofer kendetegnet ved at have en helt anden form for aktualitet. Det er
noget som sker her og nu, som kraever akut handling. Det er akut ngdhjzelp, hvor "giv en
ged” er udviklingshjeelp. Kommunikationen er i hgj grad mediebaret med fokus pa, hvad
der sker lige her og nu, og hvor eksperter og generalsekreteerer formidler situationens
alvor set fra et fagligt og menneskeligt perspektiv til livebilleder af katastrofens ofre. Det
er ofte meget sterke billeder, der fremmer empati/sympati eller skaber et indre ubehag
hos modtager og sammen med let tilgeengelige muligheder for at donere derfor inviterer

til at handle impulsivt.

Det star i skarp modsaetning til “giv en ged” kampagnen, hvor julen og humor er i centrum,
og man ser generalsekreteren blive interviewet i vores gard i Ngrregade ved siden af
FKN’s juletrze, mens han holder en pattegris i sin favn og forteller om arets nye
julegaveide "giv en prut”, som man kan foraere vennen med samme humor og fa
anerkendelse for sin humor og godggrende hjerte, eller fa et kick ved at vide, hvor stor en
forskel en ged kan ggre for en familie. Sdledes appellerer “giv en ged” bade til 'Den sociale

filantrop’ og til 'Den individualistiske filantrop’.
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Overfor og i kontrast til de to gremaerkede stgttemuligheder star de generelle ugremaerket
bidrag, som bade kan blive brugt pa katastrofearbejde og mere langsigtet
udviklingsbistand med alt fra klimarelaterede projekter, minerydning, forebyggende
oplysningsarbejde med fokus pa AIDS-bekampelse, skoleprojekter, sociale projekter rettet
mod gadebgrn til sultbekaempelse og rettighedsprojekter. Det er penge som bruges til nye
projekter og eksisterende projekter. Kommunikationen her er en blanding af fagligt
informative artikler og sma historier om vores arbejde ude og hjemme pa

www.ngdhjeelp.dk og i vores blad Magasinet. Stgtte til det generelle arbejde er ikke synligt

for ens omgivelser og tilbagemeldinger er beskrevet som eksempler pa, hvordan vi bruger
giverens penge og ikke hvordan vi lige netop har brugt hans penge. Stgttemuligheden

appellerer sdledes til altruisten, som gerne bare vil hjeelpe uden at fa en "belgnning”.

Valg af malgruppe

Min base bestar af bidragydere, som har givet en donation inden for de seneste fire ar,
naermere bestemt perioden 1. november 2007 til 30. oktober 2011. I denne periode er alle
tre stgttemuligheder blevet promoveret. Det er private bidragydere som ikke er Major

Donors.

Dataindsamling
Indsamling af data her foregar ved hjelp af et SQL udtrak i vores giverdatabase, og selve

analysen bestdr af krydstabeller, der viser procentvise fordelinger og signifikante

forskelle.
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Kan giver-idealtyper forklare forskelle i livstidsveerdier?

Formal og informationsbehov

I min gennemgang af litteraturen i afsnittet om arsager til frafald og loyalitet viste jeg, at
frafald dels kan henfgres til nogle generelle faktorer sdsom f.eks. tillid og anerkendelse,
men ogsa kan tilskrives faktorer, der synes at kunne relateres til forskellige givertyper. Det
ledte frem til en tese om, at identitetsbaseret giver-idealtyper kan forklare forskelle i
livstidsverdier hos givere. Afhandlingens tredje analyse undersgger, om giver-idealtyper

kan forklare forskelle i livstidsvaerdier.

Succeskriterium
[ afsnittet hvor jeg udvikler de fire idealtyper og operationaliserer dem, opstiller jeg fire

hypoteser om graden af livstidsveerdien for den enkelte idealtype set i forhold til de gvrige.

Altruistens donationer er udelukkende betinget af muligheden for at hjelpe uden
hensyntagen til sociale belgnninger eller andre krav. Det leder frem til den fgrste hypotese

om LTV:

I HIC: Givere med preaferencer for altruistiske stgttemuligheder har gennemsnitligt

hgjere livstidsvaerdier end 'Den impulsive ngdhjaelper’ og ‘Den sociale filantrop’!

'Den individualistiske filantrop’ bygger pa en narrativ identitetsopfattelse og motiveres
grundlaeggende af muligheden for at ggre en personlig forskel, der kan integreres i hans

personlige selvfortzelling. Hvis disse betingelser er til stede vil:

II.  HZ2C: Givere med preeferencer for stgttemuligheder, hvor de personligt er med til at
gore en forskel har gennemsnitligt hgjere livstidsverdier end ‘Den impulsive

ngdhjeelper’ og 'Den sociale filantrop’!

'‘Den impulsive ngdhjelper’ kendetegnes pa ikke at have en generel interesse i
velggrenhed men til gengeeld vaere disponeret for impulsive handlinger, hvor han lader sig
rive med af stemningen her og nu. Det laegger op til fglgende hypotese om denne

givertypes livstidsveerdi:
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IIl.  H3C: Givere med preeference for at stgtte impulsivt har gennemsnitlig lavere

livstidsveaerdier end Altruisten og ‘Den individualistiske filantrop’!

'Den sociale filantrop’ motiveres ved udsigt til muligheden for at opna social anerkendelse
af den gruppe, han gerne vil tilhgre. Han veelger derfor stgttemuligheder med hgj synlig
symbolvardi. Men da det er symbolveerdien, som er styrende og ikke den reelle vaerdi, vil
livstidsveerdien for ’Den sociale filantrop’ udover symbolveaerdien variere med
prissetningen pa symbolet. Men alt andet lige vil denne givertype ga efter

stgttemuligheder med hgjest mulig symbolveerdi til laveste pris:

IV.  H4C: Givere med przeferencer for stgttemuligheder med hgj symbolveerdi vil afhengig
af prissaetningen pd stgttemuligheden alt andet lige have lavere livtidsvaerdier end

Altruisten og ‘Den individualistiske filantrop’!

Valg af stgttemuligheder og dataindsamling
Som udgangspunkt veelger jeg at se pa de samme stgttemuligheder som i min analyse af

praeferencer med samme Kkriterier til datagrundlag, valg af malgruppe og dataindsamling

som til preeferenceanalysen.
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Kan brugen af giver-idealtyper understgtte tiltraekning af nye givere?
Informationsbehov

Afhandlingens sidste spgrgsmal tester, om det med udgangspunkt i giver-idealtyperne er
muligt at konstruere en stgttemulighed, der kombinerer flere idealtyper og derigennem

appellerer til flere givere.

Krav til design af stgttemulighed
Nar jeg skal teste, hvorvidt en stgttemulighed funderet i en eller begge idealtyper

performer over for en stgttemulighed, der ikke er fundereti de to idealtyper, er det vigtigt,
at den ene stgttemulighed ikke er gkonomisk mere attraktiv end den anden, sddan at en

hgjere hitrate ikke kan tilskrives "prisen”.

Hitrate som succeskriterium
Hitraten eller den procentdel, som siger ja tak til en PBS aftale, udtrykker hvor nemt det er

at hverve nye faste bidragydere. Succeskriterium her er en signifikant hgjere

gennemsnitlig hitrate pa den konstruerede stgttemulighed over for normal praksis.

Valg af hvervekanal
Face to face og telemarketing er fortsat de stgrste hvervekanaler, nar det geelder faste

givere. Og da face to face synes at have de stgrste udfordringer ville det have veeret oplagt
at teste pa denne hvervekanal. Face to face har dog den egenskab, at det er vanskeligt at
kontrollere, hvad der konkret siges pa gaden. Det er ogsa vanskeligt at male, hvor mange
faceren har talt med, og dermed kan hitraten pa face to face kun males pa antal aftaler.
Men den stgrste potentielle fejlkilde ved face to face er formodentlig facerens
personlighed. Som tidligere beskrevet i min litteraturgennemgang har facerens
personlighed stor, positive som negative, indvirkning pa konteksten, og maske endda mere

end det som bliver sagt.

Telemarketing er den anden store hvervekanal og har ikke same testudfordringer som face
to face. Pa telemarketing arbejder phonerne i langt hgjere grad efter manuscript, og
samtidig er der en helt anden adgang til at kontrollere, hvad der bliver sagt i telefonen -
dels fordi samtaler optages og dels ved supervisorens tilstedevarelse. Telemarketing ggr

det ogsa muligt at veelge hvem man skal ringe til. Det ggr det muligt at teste forskellige
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opleeg/budskaber pd den same malgruppe og efterfglgende sammenligne resultater.
Endelig er det muligt pa telemarketing at se praecist, hvor mange der er ringet til, om de
har taget telefonen, sa det er muligt at beregne et tal pa, hvor mange PBS aftaler, der er

lavet pa X antal opkald med kontakt.

Malgruppeudveelgelse
Nar jeg tester to forskellige stgttemuligheder (testgruppe og kontrolgruppe) med

forskellige typer kommunikation, er det essentielt, at emnerne er udvalgt pa de samme
kriterier, sddan at resultatet ikke kan forklares ved forskelle pa testgruppe kontra
kontrolgruppe. Endvidere er det vigtigt, at emnepuljen er tilstrakkelig stor, dels for at
kunne beregne signifikante forskelle, men ogsd for at minimere den fejlkilde, som
phonernes forskelligheder (forskelle i evnen til at formidle og overtale) kan pavirke
resultatet med. Emnepuljen skal altsa veere stor nok til, at der kan sidde flere phonere pa
opgaven. Sidst men ikke mindst er det helt afggrende at emnerne til de to grupper er
fordelt tilfeeldigt. Tilfeeldighedsfordelingen er i dette her tilfeelde gjort af

navneleverandgren InfoDirect for levering.

Krav til testperiode
Testperioden skal vzere lang nok til at phonerne fgler sig fortrolige med at szlge

stgttemuligheden, men skal heller ikke vaere sa lang, sa der kun skal sidde en enkel eller to
pa opgaven for at nd igennem testgruppen, jf. de udfordringer det kan give i forhold til
phonernes forskelligheder. Testperioden skal altsa have en passende leengde i forhold til

indkgring og den estimerede behandlingstid.

117



Kapitel 4
Kan giver-idealtyper forklare valg af stgttemulighed?

Mit udgangspunkt for at undersgge, om giver-idealtyper kan forklare valg af
stgttemulighed er kampagnen “giv en ged”. Med en narrativ tilgang vil jeg afdaekke, hvad
det er for givermotiver, der knytter sig til kampagnen - er det primeert 'Den sociale
filantrop’ og ’'Den individualistiske filantrop’ kampagnen rammer? Kan de to giver-

idealtyper forklare kampagnens succes eller rammer den bredt?

Kapitlet er opbygget saddan, at jeg gennemgar gennemgaende temaer og givermotiver fra
mine samtaler, der knytter an til kampagnen ”giv en ged”, men ogsd andre

stgttemuligheder, som giverne kommer ind pa under samtalerne.
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Givermotiver relateret til 'Den sociale filantrop’
[ samtalerne med informanterne kommer det frem, at gavevalget ikke er tilfaeldigt, men

ofte er haenger sammen med giverens og gavekortsmodtagers personlige interesser. Det
geelder for Kirsten, der gav sin datter en ged, fordi datteren elsker dyr. Ingeborg der kgbte
en fodbold til sin bror, fordi han ligesom hun er "fodboldtosset”. Eller Mette der kgbte et

gavekort med strikketgj!# til sin bedstemor som selv elsker at strikke:

“Kobte strikketgj til min bedstemor” [var det tilfaeldigt det blev strikketgj?]
"Nej, folk skal ligesom kunne relatere et eller andet til det tror jeg, hvis jeg
havde givet hende en ged tror jeg ikke hun havde syntes ligesd godt om
[fordi hun selv strikker?]”

Mette

[ samtalerne med Mette, Kirsten og Ingeborg er det tydeligt, at valget af gavekort for dem
er med til at cementere og styrke den sociale relation til den person, som gavekortet er
givet til. Det er symbolveerdien i fodbolden, geden og strikketgjet, der er central her og
forventningen om anerkendelse fra gavekortsmodtageren. Det er ikke nyt, at dette element
indgar i udveksling af gaver. Men det er en komponent, som er szrlig udpraeget pa "giv en
ged”, da det, man giver, gdr til en anden (stgttemodtageren). Det er ikke funktionen men

symbolvardien.

For Mette, Kirsten og Ingeborg handler det at give et gavekort om at styrke en personlig
relation og markere et tilhgrsforhold og opna social anerkendelse. Deres beskrivelser

bekreefter dermed tesen om, at “giv en ged” appellerer til 'Den sociale filantrop’.

Kampagnens appel til 'Den sociale filantrop’ kommer ogsa til udtryk ved, at flere givere
gerne vil vise til andre, at de stgtter velggrenhed og er helt bevidste om det. Det gaelder for

Kirsten og Jesper:

[handler det om nogle grundlaeggende vaerdier... det der med at stgtte?]
”Ndr man ikke kan gore det hele over skatterne, ja, pd den mdde er vi nok
malgruppen... jeg sidder og teenker pd vennekredse og kan ikke komme i
tanke om nogen, der ville blive "forarget” over det... men igen... man fardes
jo ogsd inde for de samme kredse ikke... den her type gaver ligger nok lige

14 "Giv et strikketgj” er en gave, hvor man stgtter bedstemgdre i Kirgistan.
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til hgjrebenet for os... jeg tror det er det humanistiske livssyn der slar
igennem... jeg taenker mere at det manglede sgu da bare.”

Kirsten

I Kirstens familie stgtter de flere organisationer og pa forskellig vis. Nar man hgrer hende
tale om det at stgtte velggrenhed, er det tydeligt at et "humanistisk livssyn” kraever at man
handler derefter. Det betyder ikke, at hun og hendes mand ligefrem praediker velggrenhed,
men bevidstheden om at handlingen indeholder en signalveerdi er der; f.eks. naevner hun i
forhold til kampagnen "giv en ged” at “den har meget symbolik og overskudsagtig”. Og i
citatet ovenfor siger hun med et smil og en ironisk undertone, at hun ikke kan komme i
tanke om nogen fra vennekredsen der ville blive forarget over deres stgtte, underforstaet
at de tveertimod ville belgnne med anerkendelse. Og igen med formuleringen “..man
faerdes jo ogsa inde for de samme kredse ikke... den her type gaver ligger nok lige til
hgjrebenet for os”. Det handler om social identitet og anerkendelsen fra "ligesindede”

med en humanistisk indstilling som veerende central i den sociale identitet.

Den sociale identitet er steerkt fremtreedende hos Kirsten og hendes mand. Hun forteeller
videre, at gavekortet fra "giv en ged” blev givet til deres sgn pa 7 maneder, med det formal,
nar han blev zldre og bedre forstod, de sa kunne tage gavekortet frem og bruge det som
anledning til at forteelle og vise at det er vigtigt at hjelpe. Og pa den made sdledes indfgre
ham i deres sociale identitet med humanisme om omdrejningspunkt. Denne "opdragende”
funktion finder man ogsa hjemme hos Jespers familie, hvor datteren pd 9 fik en ged i

julegave:

"Vi praver at opdrage vores datter til at blive social bevidst... det er jo en
god historie i stedet for bare at fortalle om sult og ned om at man kan give
nogle penge... her kunne man satte et billede pd og man kunne lzese om en
familie, der havde fdet en ged - det er jo noget man kan forholde sig til...”

Jesper

Ved at give et gavekort til deres bgrn viser Kirsten og Jesper, at det er vigtigt at stgtte

velggrenhed. De gar foran som gode rollemodeller og skubber med den tilgang pa i den
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"rigtige” retning, jf. mit afsnit om hvor altruisme kommer fra. Dette sammenholdt med at
begge familier stgtter andre organisationer og pa andre mader - Kirsten og hendes mand
har et sponsorbarn og Jespers familie stgtter ogsd FKN med en manedlig PBS aftale -
antyder, at det ikke kun handler om at stadfeeste en fremtraedende social identitet, men
stikker dybere. Kgb af gavekort pa "giv en ged” synes ogsa at veere udtryk for et personligt
humanistisk livssyn hos bade Kirsten og Jesper, som de begge gerne vil give videre til
deres bgrn. Men selv om den personlige identitet spiller ind i deres kgb af gavekort, er det
gavekortets kommunikative egenskaber i forhold til at kunne stadfzeste social identitet,
der synes at have stgrst forklaringskraft.. “her kunne man szette et billede pd og man
kunne lzese om en familie, der havde fdet en ged - det er jo noget man kan forholde sig

til...".

Brugen af "giv en ged” til at flashe sin sociale identitet kommer ogsa til udtryk som det

Mary Douglas ville kalde afsmag (Douglas, 1996). Sgren kgbte en klyngebombe pa

www.givenged.dk og gav den til sine foreeldre til jul:

[hvad sagde de til det?] "de var lidt forvirrede, men syntes vist det var
meget godt... [var det fordi de ikke vidste hvad det gik ud pa eller?] de
kunne ikke sdadan lige forholde sig til at nu sidder vi her juleaften og lige
pludselig skal vi forholde os til noget med nogen bgrn, der bliver sprangt i
stumper og stykker... det er mdske ogsda lidt et turn off, hvis man nu er
sddan meget fokuseret pa at nu er vi her og vi er sammen og vi har det
hyggeligt og vi praover at lukke gjnene for verden udenfor... men personligt
synes jeg, jeg havde ogsa lidt valgt den gave fordi... jeg sd ikke er sd stor
juleelsker som mine forzeldre... jeg synes godt at man sdadan en aften kan
taenke lidt pa dem ude fra, sd jeg havde ogsad sddan lidt valgt den som et
wake up call” [det var noget andet end de forventede?] ja, problemet er, at
mine forzldre har jo alt, hvad de skal bruge, sa det er jo det evige problem
det der med at finde en gave... klyngebomber er jo mere in your face!”

Sgren

Sgrens beslutning om at kgbe en klyngebombe til hans forzeldre er et godt eksempel pa en
symbolsk handling der markerer tilhgrsforhold gennem afsmag (Douglas 1996), i det her
tilfeelde julen og den materielle overflod der fglger med julen. Sammenlignet med
foreeldrene, der foraerer deres sgn pa 7 maneder en ged, er der en langt stgrre risiko

forbundet ved Sgrens handling. Den er forbundet med en reel fare for at starte en
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diskussion om det at holde jul og kunne i verste fald betyde en gdelagt juleaften for
familien. Set i det lys har Sgrens valg stgrre symbolveerdi og et godt eksempel p3, at

kampagnen rammer 'Den sociale filantrop’.

Merete er skoleleerer og gav sin svigerinde to skolebanke til jul. Hun stgtter ikke kun FKN,
men ogsa Bgrnefonden, fordi de blandt andet har fokus pa uddannelse til bgrn. For Merete
handler det ikke om tradition eller en personlig oplevelse. Det handler om viderefgrelse af
selve grundtanken i leerergerningen. Det at veere laerer med fokus pa at hjelpe andre til et
bedre liv gennem uddannelse er en meget fremtreedende social- og rolleidentitet hos
hende, i en grad at hun fgler sig helt og afdeles forpligtet til at signalere sit tilhgrsforhold

og praktisere rollen som laerer.

[Handler det meget om din egen baggrund som laerer?] "Det er derfor jeg
satser pd det med uddannelse - det er derfor jeg synes det er interessant...”

Merete

[hvordan kom I pd den ide med at kobe et gavekort?] "Fordi vi har sd
meget.. vi orker ikke at kobe flere gaver til folk, der har alting - en
overflodsmathed... vi kan ikke holde det ud - det hober sig op med gaver -
hvad skal vi med al det her... man skal finde pd mzerkelige ting for at finde
pd noget de ikke har i forvejen... de har jo ikke brug for det - det har de
ikke - de har meget mere brug for at vide at de gor noget som rakker
lzengere end dem selv... det er derfor vi giver.”

Merete

Begge citater illustrerer, hvor fremtraedende det at veere leerer fylder i hendes bevidsthed
som social identitet og hvordan det at agere leerer fylder som rolleidentitet. Og da hun
nzevner, at det ogsa er en bevaeggrund bag hendes beslutning om at have et sponsorbarn,
hvor uddannelse er et centralt element, begynder 'Den sociale filantrop’ at ligne en

givertype, man kan mgde i virkeligheden.
’Den sociale filantrop’ pa landsindsamlingen

Kgb af gavekort er et eksempel pad en stgttemulighed, som understgtter feellesskabet hos

gavekortsgiver og gavekortsmodtager. Men denne fzellesskabskomponent gar igen pa
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andre stgttemuligheder. Det geelder for eksempel Sogneindsamlingen i Folkekirkens
Ngdhjeelp. Sogneindsamlingen er den drlige landsdeekkende husstandsindsamling, hvor
godt 20.000 frivillige indsamlere den fgrste sgndag i marts gar rundt med raslebgsser i de

fleste af landets sogne.

Til en landsindsamling er det at fa indsamlere og fa dem til at mgde frem pa
indsamlingsdagen helt afggrende. Her adskiller sogneindsamlingen i FKN sig fra andre
organisationers landsindsamlinger ved at have et meget lavt frafald (den andel af
indsamlere, som er tilmeldt men ikke mgder frem pa dagen) i antallet af indsamlere.
Faktisk oplever flere lokale indsamlingsledere, at der mgder flere indsamlere frem, end
der star anfgrt som tilmeldt, og det er en meget lille andel af de tilmeldte som ikke mgder
frem. Det er et atypisk billede pa en landsindsamling nar man sammenligner pa tveers af de
forskellige organisationer. Her oplever de fleste organisationer, at hvor det gar rimeligt let
med at finde indsamlere, er det pa trods af massive opfglgningsmails, breve og brug af
sms’er stadig vanskeligt at fastholde/fa folk til at mgde frem pa dagen; sdledes har Dansk
Flygtningehjeelp, der i overvejende grad hverver indsamlere centralt, de seneste ar haft et

frafald pa mere end 25 %.

Forklaringen pa denne forskel er maske, at hvervningen af indsamlere til
sogneindsamlingen i overvejende grad sker lokalt ude i de enkelte sogne. Det er generelt
meget sma enheder. Det betyder, at den lokale indsamlingsleder kender de fleste af sine
indsamlere, og igennem arene far opbygget et socialt fzellesskab omkring denne
begivenhed, hvor man mgdes med de andre, har en hyggelig dag i en god sags tjeneste og

bekrzefter og bekraeftes i gruppens sociale identitet.

Det lokalt forankrede fzellesskab treeder frem, nar man taler med indsamlingsledere og far
en klar fornemmelse af at de ser det som "deres” indsamlere - ikke Folkekirkens
Ngdhjeelps indsamlere - FKN "laner” dem bare og de ma kun kontaktes af FKN, hvis det er
aftalt med indsamlingsleder. Det er formodentligt derfor, at nar en indsamlingsleder laver
en aftale med en tidligere indsamler om at samle ind, sd mgder denne naturligvis op pa
dagen, og flere steder er denne aftale stiltiende - indsamleren mgder bare op. Det
indikerer, at Sogneindsamlingen i Folkekirkens Ngdhjeelp, med den lokale hvervning til

forskel fra andre steder, hvor der primeert hverves centralt, utilsigtet rammer nogle
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handlingsmotiver, der appellerer til ‘Den sociale filantrop’, hvor det at veere indsamler er
blevet en social identitet i sig selv. Denne tese understgttes af, at Sogneindsamlingen er
blevet gennemfgrt 12 gange i alt, og kigger man pa historikken viser det, at frafaldet arene
igennem ligger teet pa nul eller ligefrem er negativt i den forstand, at der er mgdt flere

indsamlere frem, end der har varet tilmeldt.
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Givermotiver relateret til 'Den individualistiske filantrop’
Kampagnens konkretisering af ngdhjzelp, som hjeelper giveren til positivt at vurdere, at det

nytter, at de ggr en forskel, er ogsa et gennemgadende tema pa "giv en ged” og udtryk for
kampagnens tiltreekning af '‘Den individualistiske filantrop’. Johan og Jesper er begge to

givere, som giver udtryk for denne sammenhaeng:

”... altsd jeg synes det var interessant, isar hvis man rammer de rigtige
produkter... Der er behov for, at man personificerer eller markerer, hvad
det er der rent faktisk bliver leveret”

Johan

"Vi far bladet Ngd og det ser ud til det virker... selvfolgelig kunne jeg
smaddergodt tenke mig nogle flere historier om dem, der fdr det og jeg
kunne ogsa godt taenke mig at se de langsigtede konsekvenser - altsd har
det her vitterligt gjort en forskel... men samtidig er jeg jo ogsd bevidst om
at de penge det koster at lave de her opfalgninger er nok bedre givet ud og
sgrge for nogle andre som har behov for det, sd det er mere en personlig
interesse... det er ogsd derfor jeg laeser artiklerne ndr jeg ser dem, sd foler
man at far noget information...”

"Det blev lige pludselig meget mere personligt frem for det her med at man
giver nogle penge, man indbetaler nogle penge og sd har man ikke rigtig
nogen ide om, hvad sker der egentlig med de her penge, og naeste gang
man hgrer om det, er pengene brugt til administration, og sa bliver man
lidt frustreret, hvor her (giv en ged) var det noget helt konkret... det kunne
vi godt lide og der er flere i familien, som ogsd har brugt det - min mor har
ogsd kgbt til min far... og s har vi lzest, bdade i dagblade men ogsa i Nad,
om konsekvensen af at have eller ikke have... jeg lzeste i Nod om en 15 drig
pige, der hentede vand... og sd var det jeg taenkte at hvis én ged kan... sd
bliver det mere personligt”

Jesper

Citaterne fra Johan og Jesper viser en tydelig sammenhaeng mellem det at kgbe noget
konkret og fglelsen af at ggre en personlig forskel. P4 den ene side er konkretiseringen
med til at fjerne eller minimere evt. tvivl om donationens nytteverdi, og pa den anden side
bidrager konkretiseringen til at ggre ens stgtte mere naerveaerende og personlig. Det bliver

iseer tydeligt i samtalen med Jesper. Han laeser med stor interesse bladet Ngd og der er
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ingen tvivl om, at bladet er veerdifuldt for ham. Men sa snart snakken falder ind pa "giv en
ged", er det tydeligt, at her er en stgttemulighed, han er veesentlig mere fglelsesmaessigt
pavirket - “det blev lige pludselig meget mere personligt”, som han siger i min samtale
med ham. Og en stgttemulighed der i langt hgjere grad overbeviser ham om nyttevaerdien,
end den information han modtager via bladet Ngd, hvor kommentaren “det ser ud til det
virker” vist siger det hele. Med "giv en ged” bliver det personligt og han far en fglelse, at

han ggr en forskel.

Den tvivl, som Jesper udtrykker her, deler han med Sgs, som i en snak om nye ideer til "giv

en ged” kampagnen kommer ind pa det med at tvivle pa nytteveerdien af ens stgtte:

[nye ideer til Giv en ged] "da jeg var mindre taenkte jeg pa at for at fd folk
til at give penge kunne lave et TV show, hvor man sagde at vi samler ind til
at bygge en ny skole op og sd optager man det mens man bygger skolen op
og laver en dokumentar ud af det, sd folk kan se at pengene bliver brugt...
det kunne vaere meget sjovt at folk kunne se hvad deres penge bliver brugt
til... ogsd fordi jeg tror der kan vaere en mistillid nogen steder... man har
hgrt om at sd rog det hele til administration... jeg tror bare at der er nogen
der ikke vil give, fordi de har en mistillid til dem man giver til og hvis
lavede sadan noget... ”

Sas

Pa trods af at Sgs ikke direkte siger det, er det tydeligt, at det er meget vigtigt for hende at
have vished for, at ens donation anvendes fornuftigt. Det geelder jeevnfgr min gennemgang
af arsager til frafald generelt. Men med Sgs forsgges denne tvivl ikke forlgst i efterspgrgsel
efter mere indsigt i det faglige, omkring det at lave godt udviklingsarbejde og hvilke
metoder der fungerer bedst. Den sgges forlgst i viden om, hvad ens donation er gdet til.
Ggr det hende til en individualistisk filantrop eller en bekymret altruist? Det kommer an
pa, om “det kunne vare meget sjovt at folk kunne se hvad deres penge bliver brugt til”
er vigtigere end "...ogsd fordi jeg tror der kan vare en mistillid nogen steder... man har
hgrt om at sd rgg det hele til administration...”. Der synes at vere lidt af begge
idealtyper i hende, sa at sige. Og hun er et godt eksempel p3, at idealtyper skal ses som

idealtyper og virkelighedens givere ofte har karaktertraek fra flere idealtyper.
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Ingeborg er en de givere, som igennem mange ar har stgttet velggrenhed bade gennem
FKN og andre organisationer. Hun er en pensioneret leererinde med steerke positive
holdninger for det at give til velggrenhed. For hende er det en pligt at stgtte velggrenhed.
Og spgrger man ind til, hvor denne pligtfglelse kommer fra, viser den sig at veere resultatet
af en personlig oplevelse, der ligger godt 40 ar tilbage, som startede det hele og
efterhanden er gdet hen og blevet en vane. For Ingeborg blev "giv en ged” en ny og
forfriskende made at stgtte velggrenhed pa. Igen er det det konkrete, som ogsa har
tiltrukket, men det er tydeligt, at arsagen til denne tiltraeekning har rod i og bygger videre

pa en personlig oplevelse fra en tur til Ghana tilbage i 1970:

"Jeg har altid givet noget til ulandsarbejde og sa er det (giv en ged)
spaendende med en ny mdde at gore det pd... jeg kan huske da jeg var i
Ghana i 1970... der stod jo traktorerne vi havde sendt derned... de stod jo
og rustede dernede, fordi folk ikke forstod at bruge dem og nu ser det ud til,
man har faet mere styr pd det og kommet naermere... det er kommet ned i
graesrodshgjden og det synes jeg er gevaldigt tiltalende [er det fordi det er
meget konkret det man giver?] Ja, det mener jeg...”

Ingeborg

Nar man taler med Ingeborg far man indtryk af, at det at stgtte velggrenhed er en vigtig del
af, hvem hun er som person, hendes personlige identitet. Og hendes begejstring, nar hun
taler om "giv en ged”, og det at hun ogsa har kgbt et aesel gennem Care pa en lignende
kampagne, taler for en klassificering af Ingeborg som 'Den individualistiske filantrop’, der
sgger den personlige forskel. Men om det er tilfeeldet, eller det bare er hendes made at
vurdere hjelpens generelle nytteveerdi pa — og det ikke handler om, at hun personligt ggr
en forskel, kan man maske udfordre. I min gennemgang af givermotivation og altruisme,
var jeg inde pa undersggelser, der dokumenterer, hvordan viden om nytteveerdien spiller
en rolle i forhold til altruisme (Sibicky, Schroeder, & Dovidio, 1995). Hendes motiv til at
handle pa "giv en ged” er maske i virkeligheden en kombination af gnsket om at stadfzeste
den sociale identitet til den fodboldtossede bror (Den sociale filantrop) og bevidstheden
om, at hun er med til at ggre en personlig forskel (Den individualistiske filantrop) og pa
den made kan hjalpe (altruisten). Set i det lys kan "giv en ged” kampagnens succes
forklares ved, at kampagnen har tilfgjet to ekstra "veerdilag” med idealtyperne 'Den sociale

filantrop’ og 'Den individualistiske filantrop.
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Sponsorbgrn og mikrolan
Trang til at fglge de projekter, ens penge gar til og personligt fgle, at man ggr en forskel,

rammer kernen i beskrivelsen af 'Den individualistiske filantrop’ for hvem det er vigtigt
lgbende at cementere og bygge videre pa den selvforteelling, han har gang i for at sikre den
ontologiske sikkerhed. Idealtypen er et billede pa, hvordan vi i sen-moderniteten ifglge
Giddens ikke kan forlade os pa traditioner eller det han kalder ekspertsystemer. Vi er
overladt til selv at skabe mening. Og heri ligger der maske en forklaring, hvorfor en
kampagne som ”"giv en ged” har succes, og hvorfor fadderskabsorganisationer oplever
kraftig veekst. Det er stgttemuligheder som ikke taler til en rationel faglig optik, men har
erkendt det er for kompliceret at formidle i en dagligdag, som er maettet med budskaber,
der afkraever vores opmarksomhed. I stedet appelleres til det sen-modernes individs
behov for en lgbende personlig selvfortelling. I samtalerne med giverne var der flere, der

kom ind pa andre mader at stgtte pa, som ogsa appellerer til denne idealtype.

Den stgttemulighed som giverne oftest naevnte er fadderskaber eller sponsorbgrn, hvor
giveren i bogstaveligste forstand kender navn og adresse pa den person, som modtager
pengene. Det at have et sponsorbarn er et eksempel pa en donationstype, der spiller pa at

skabe en teettere tilknytning til stgttemodtager og ggre hjaelpen personlig:

[har et sponsorbarn] "man far ligesom hjzelpen personificeret - der bliver
en eller anden relation, ikke... det er derfor det er lidt gh... nd, ja man
stgtter Folkekirkens Ngdhjzlp, ja det gor man selvfglgelig... jeg tror de
fleste der statter FKN ved ikke hvad det er de statter og det er ikke fordi I er
ddrlige til at signalere det - det er fordi det har folk ikke kapacitet til at
overskue og der er nogen ting man er bedre (lettere) til at erkende end
andet... og sd mener jeg at den personlige relation til et negerbarn man
har set et billede af og som er den samme man stgotter hele tiden, vil vaere
noget folk kan huske og forholde sig til - det ror noget andet end de
overordnede samfundsmaessige strukturer... nu skal man ogsa stgtte
opbygningen i Thad - det giver ikke mening for folk fordi de har ikke vaeret
dervel.”

Johan

Viden om hvem man hjelper og lgbende personlige tilbagemeldinger direkte fra
stgttemodtager understgtter en fglelse af samhgrighed eller fglelsen af at have et

feellesskab med stgttemodtager. Det bliver tydeligt, ndr man hgrer givere med
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sponsorbgrn omtale deres sponsorbarn som “deres” barn eller "deres” familie, eller nar de
meget fglelsesladet fortzeller, hvordan de personlige breve pavirker dem og giver dem en
faglelse af at leve sig ind i stgttemodtagers livsverden, og "pa naert hold” udleve de dramaer,

som modtager af hjeelpen gennemgar.

Denne beskrivelse passer, som jeg tidligere har veret inde pa, perfekt til 'Den
individualistiske filantrop’. Et sponsorbarn koster 2500 - 3000 kr. arligt, men pa trods af,
at det ligger i den gvre ende af, hvad f.eks. faste givere typisk giver til hjeelpeorganisationer
med fokus pa udviklingshjeelp, er frafaldet relativt mindre end pa andre stgttemuligheder
(Nathan & Hallam, 2009). Der er altsa tale om et betydeligt stgrre engagement malt i penge
doneret over tid, men ogsa malt i fglelser er det en langt staerkere relation end et gavekort
eller en ugremaerket PBS aftale. Et sponsorbarn har som stgttemulighed nogle narrative
unikke kvaliteter, der ggr den velegnet til at indga som en del af selvfortallingen hos
giveren. Det kommer blandt andet til udtryk hos Kirsten, som forteller, at familien udover
at kgbe gavekort, stgtte ugremaerket ogsa har et sponsorbarn, og i samtalen med hende er
man ikke i tvivl om hvor steerk en relation, der er tale om. Men ogsa Petter, som har stgttet
Folkekirkens Ngdhjeelp i mange ar forteeller om sin fascination og om sine overvejelser om

denne mulighed som en alternativ made at stgtte pa i fremtiden.

Petters overvejelser er interessante. Som det fremgar af et afsnit leengere fremme om
givermotiver relateret til Altruisten kan Petter klassificeres som en sddan type. Han er
opvokset med velggrenhed og har stor tiltro til, at Folkekirkens Ngdhjzelp formar at bruge
hans donationer pa bedste vis. Men alligevel overvejer han et sponsorbarn pga. den
personlige relation. Det vidner om, at sponsorbarnet som stgttemulighed formar at

tiltraekke begge idealtyper og tilfgre ekstra vaerdi for Altruisten.

[ samtalen med Sgren kommer han ind pa mikrolan som en stgttemulighed, der tiltraekker
ham. Der er, som det fremgar af citatet, tale om en made at stgtte pa, der spiller pa det
samme som et sponsorbarn. Det er konkret og meget personligt. Det er ligesom
sponsorbgrn en relativ ny made at stgtte pa og antyder, at her mdske er tale om en
decideret tendens, at vi i en verden, hvor ekspertsystemers legitimitet konstant udfordres,
i hgjere grad tiltreekkes af sddanne "personlig forskel” stgttemuligheder, fordi vi ikke kan

overskue kompleksiteten.
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[statter mikrokreditter via www.kiva.org | "du indbetaler 253 og sd valger
du projekt og sa er der beskrivelse af de enkelte personer, hvad de laver og
hvad de gerne vil bruge pengene til og sa kan man gd ind pa denne her liste
og valge hvem man gerne vil statte... sd betaler de sd pengene tilbage over
9 mdneder til halvandet dr... sGd kan man sd ldne pengene ud pd ny eller
traekke dem tilbage... Det er god konkret mdde at stgtte pd og man far
sddan lige et par updates fra de her personer eller grupper”.

Saren
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Bekvemmelighed som givermotiv pa ”giv en ged”
Fysisk tilgaengelighed spiller ogsa en vigtig rolle. "Giv en ged” er lagt an p3, at man via

internettet kan bestille og betale for et gavekort, som herefter sendes hjem til ens adresse
eller direkte til gavekortsmodtageren med posten. Mulighed for bestilling via

hjemmesiden www.givenged.dk ggr det nemt at handle for giverne. Og at det spiller en

rolle i sig selv, blev seerlig tydeligt i 2007, hvor print selv muligheden blev udviklet. Frem
for at bestille sine gavekort og vente pa at posten kom frem, gjorde print selv lgsningen det
muligt at foretage sit kgb og modtage sit gavekort i lgbet af et gjeblik. Det kommer blandt
andet til udtryk hos Sgs og Henrik, som begge har kgbt gavekort pa www.givenged.dk:

"For det forste er det bare nemt... man kan indbetale via nettet og man kan
udskrive gavekortet selv.”

Sas

"Vi er for gamle til at skulle have gaver, sa vi vil hellere give til velgorende
formadl og de sidste par gange via jer... det er smart, det er nemt...”

Henrik

Kampagnen "giv en ged" udmeerker sig ved at konkretisere ens stgtte. Kgber man en ged,
sa far stgttemodtager en ged og selv far man et gavekort med en kort beskrivelse af,
hvordan geder hjzelper fattige familier. Det ggr det nemt men ogsa bekvemt for giveren at
treeffe et valg om at stgtte eller ikke at stgtte. Han behgver ikke sgge information om, hvad
pengene gar til. Og for Henriks vedkommende synes bekvemmeligheden ikke bare at veere
med til at understgtte salget men i sig selv at veere et givermotiv - det lgser pad en nem
made problemet med at finde pd en god gave, nar man ikke mangler noget. Om det
forholder sig sddan med Henrik kan jeg ikke med sikkerhed sige. Men flere givere kommer
ind pd, hvor nemt det var - og hvordan kgb af et gavekort ogsd var med til at lgse
problemet med at finde en julegave for dem. Og at det ikke er tilfeeldigt men kan ggre en
reel forskel i forhold til giverens beslutning om at stgtte understgttes af givermotiver

relateret til 'Den impulsive ngdhjaelper’.
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Givermotiver relateret til ’Den impulsive ngdhjzelper’
I samtalerne her med gavekortskgberne, hvoraf flere ogsa stgtter med en PBS aftale,

kommer det frem, at fysisk tilgeengelighed har spillet en central rolle i forhold til at tegne
en PBS aftale. Men fysisk tilgeengelighed kan ikke sta alene. Der skal helst ogsa vere en
eller anden form for tillid til organisationen bag. Tilliden til organisationen bag og det at fa
stillet en handlemulighed til radighed hjelper med at reducere de mentale ressourcer i
beslutningsprocessen og ggre det mere bekvemt eller let at treeffe et valg. Det kommer

blandt andet til udtryk hos Caroline, som har oplevet at blive stoppet pa gaden af en facer:

[hvordan kan det vaere du sa har valgt en PBS aftale?] "hmm,
hovedsageligt er det nok bare lige hvem man fik stukket en PBS brochure i
hovedet af... Det er sddan nogen jeg bliver stoppet af pa strgget og jeg kan
ikke sige nej... jeg har nok altid syntes at det var nogle gode
organisationer...”

Caroline

Muligheden for at kunne vezelge blandt flere hjelpeorganisationer, fordi de er der,
kombineret med en tillid til organisationen bag og en konkretisering af ens stgtte er med
til at ggre det nemt og bekvemt for giveren at handle. Og denne bekvemmelighed stemmer
godt overens med beskrivelsen af 'Den impulsive ngdhjzaelper’, som drives af friheden til at
lege med sociale- og rolleidentiteter, der opstar i situationen. Og det kan maske forklare
det relative store antal givere, som starter med en PBS aftale, men kun stgtter en enkel
gang, jeevnfgr Tabel 5, som viser at 14% af de personer, som tegner en PBS aftale, vaelger
ikke at fortseette efter fgrste betaling. Og dette pa trods af de har sagt ja tak til en fast

giverrelation.

Bekvemmelighed spiller sdledes ikke kun en rolle i forhold til salg af gavekort pa "giv en
ged” kampagnen, men er et gennemgdende givermotiv pa tveers af kampagner og
indsamlingskanaler. Det er ’face to face’, hvor man stopper folk pa gaden, og telemarketing,
hvor vi ringer folk op, med henblik pa at oprette et medlemskab via en PBS aftale, gode
eksempler pa. Begge aktiviteter er opsggende i deres natur, og bygger pa at veere til stede

og ggre det nemt for folk til at donere penge.
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Citatet af Caroline understgtter vigtigheden af at veere til stede der, hvor giverne er, men
afslgrer ogsda en vis grad af tilfeldighed og spontanitet, det veere bdde i
beslutningsprocessen og det faktum, at hun har op til flere PBS aftaler i forskellige
organisationer. Nar Caroline mgder en facer pa gaden, der viser hende billeder og fortzeller
om nogen af de mange fattige familier og bgrn, som lider ngd, kan hun ikke lide at sige nej

til handlemuligheden. Hun bliver nzermest "tvunget" til at oprette en PBS aftale.

Face to face er et godt eksempel pa en stgttemulighed, hvor facerens personlighed og evne
til at "male" billeder kan bidrage til, at giveren tilsidesaetter en rationel eller refleksiv
adfeerd, og i stedet reagerer impulsivt. Men det er iseer ved landsdakkende
katastrofeindsamlinger, denne mekanisme kommer i spil. Det oplevede vi pa indsamlingen
til ofrene for sultkatastrofen pa Afrikas Horn, hvor man som seer ikke kun blev eksponeret
for billeder og film fra de ramte omrader, men i hgj grad ogsa blev bergrt af at opleve,
hvordan de normalt autoritetsbarende nyhedsoplaesere viste meget staerke personlige
folelser for dben skeerm. Det fungerede som en ekstra dimension og var med til at
forsteerke en ”"jeg-ma-ggre-noget!” fglelse og spontanitet i forhold til at handle. At det
forholder sig sddan kan afleeses af de tidspunkter og det store antal SMS donationer, som

tikkede ind under og lige efter meget falelsesbetonede indslag.

Den type giveradfeerd, som Caroline giver udtryk for i mgdet med faceren pa gaden, og den
type giveradfeerd vi oplever ved katastrofeindsamlinger, hvor man kan se en
sammenhaeng mellem meget fglelsesladede indslag og antallet af SMS donationer passer

godt pa beskrivelsen af ‘Den impulsive ngdhjalper’ som idealtype.
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Givermotiver relateret til Altruisten
| samtalerne med giverne udtrykker flere givere, at man bgr give til velggrenhed, og flere

foler ligefrem, at man som samfundsborger har en pligt til at hjaelpe. Denne fglelse tager
ofte afsaet i en tradition for at give til velggrenhed i ens familie, en personlig oplevelse eller

uddannelse.

Petter er en aldre giver, som igennem flere ar har stgttet FKN, men ogsa andre
hjaelpeorganisationer. Susanne er i midten af trediverne men har ogsa stgttet gennem flere
ar, bade med gavekort pa "giv en ged” og via en manedlig PBS aftale. Og det samme gzelder
for Johan. For alle tres vedkommende gelder det, at det ville meget unaturligt for dem
ikke at stgtte velggrenhed. Det er noget de er opvokset med, og noget som har fyldt sa

meget, at det kan betragtes som en familietradition.

"Jeg synes jeg har sa stort et overskud, sd det kan jeg jo sagtens ggre... og
sd ved jeg ikke om det ikke ogsda er et spgrgsmal om arv... dels fordi mor
var nede i den der genbrugsbutik i 25 dr... s ved jeg at min far havde en
fast aftale... eller han betalte fast hver mdned... derfor var det naturlig for
mig at fortsaette.”

Petter

"Min far stptter ogsd alt muligt... det er meget familiens dnd at gore det.”

Susanne

“jeg har altid vaeret meget engageret i saidan noget (velggrenhed).”

Johan

For Susannes vedkommende er det tit i forbindelse med shopping, hendes indre Altruist
kommer frem. Hun kan godt lide at shoppe og forkzle sig selv med helt, som hun siger,
"ungdvendige” kjoler. Det skaber en indre konflikt hos hende - at kgbe noget hun reelt

ikke mangler mens andre mennesker virkelig mangler. Shopping giver hende derfor darlig
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samvittighed. Men frem for sd at lade veere med at shoppe eller @ndre holdning til

velggrenhed, handterer hun det ved at give en mindre donation til velggrenhed, fgr hun

shopper lgs:

"det har nok noget med min egen samvittighed at gare... jeg har det bedre
med at have det godt, hvis jeg har givet nogen penge til... jeg har det bedre
med at ga over at kobe en kjole pa udsalg hvis jeg ved jeg ogsd har givet
penge til nogle andre.”

Susanne

Fglelsen af at det er ens pligt at stgtte velggrenhed og hjeelpe folk i ngd virker til at vaere en

integreret del af Susannes, Petters og Johans personlige identitet.
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Opsamling og diskussion
Kan giver-idealtyper forklare valg af stgttemulighed, er det spgrgsmal, jeg forsgger at

besvare her i kapitel 4. Jeg havde forinden, med udgangspunkt i en beskrivelse af "giv en
ged” kampagnen, udpeget nogle distinkte egenskaber ved kampagnen, som jeg forventede
ville appellere til 'Den sociale filantrop’ og 'Den individualistiske filantrop’. I de fglgende

afsnit vil jeg gennemga hovedpointerne fra min narrative analyse af "giv en ged”.

Giver-idealtyper forklarer valg af stgttemuligheder
"Giv en ged” understgtter giverens sociale identitet. Mine samtaler med gavekortskgberne

afslgrer, hvordan valget af gavekort pa www.givenged.dk ikke er tilfeeldig, men valgt pa

grund af symbolveerdien og en forventning om anerkendelse fra gavekortsmodtager. "Giv

en ged” appellerer sdledes som forventet til 'Den sociale filantrop’.

Kampagnen rammer ogsa ’'Den individualistiske filantrop’. Flere givere kommer ind pa,
hvordan det, at det er konkret, hvad man giver og hvordan man hjeelper, er arsagen til
deres kgb af gavekort. Konkretiseringen er med til at fjerne eller minimere evt. tvivl om

donationens nytteveerdi, og ggr samtidig giverens stgtte mere naervarende og personligt.

Under samtalerne kommer det frem, at flere givere stgtter pa andre mader. Sponsorbgrn,
hvor man gremeerker sin stgtte til et bestemt barn og fglger dette barn, er en af disse.
Mikroldn blev naevnt af en enkel giver, men ogsa et eksempel pa en stgttemulighed, hvor
man gremearker sin donation til et meget specifikt projekt og modtager lgbende
tilbagemeldinger. Samtalerne om disse to stgttemuligheder afslgrer, at det er muligheden
for at ggre en personlig forskel, der har fanget givernes interesse. 'Den individualistiske

filantrop’ fanger dette forhold.

Face to face bliver ogsa naevnt i samtalerne og viser sig som en stgttemulighed, der

appellerer til 'Den impulsive ngdhjaelper’.

Og sa er der Altruisten som idealtype. I afsnittet, hvor jeg operationaliserer de fire
idealtyper, beskriver jeg Altruisten som en idealtype, der kan forklare, hvorfor nogle
givere giver generelle ugremaerkede donationer, fordi motivationen ligger i at hjaelpe for

at hjeelpe.
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I den narrative analyse spgrger jeg ind til, hvor det at stgtte velggrenhed stammer fra. Her
viser det sig, at det ikke er tilfeeldigt, men ofte er noget man har gjort i familien. De ser det
som en "pligt” at hjeelpe, men uden at veere szerlig eksplicitte omkring denne "pligtfglelse”
- det er bare noget de altid har gjort. Det at stgtte velggrenhed indgar som en hel naturlig
del af deres personlige identitet. Denne indstilling passer pa Altruisten og forklarer,
hvorfor flere givere har stgttet velggrenhed i mange ar med en PBS aftale eller generelle
donationer via giro. Men nar man holder dette op imod deres kgb af gavekort pa "giv en
ged” og hgrer deres begrundelser for dette kgb, og overvejelser om andre
stgttemuligheder som f.eks. sponsorbgrn, bliver det tydeligt, at nogle givere i praksis
opererer med flere idealtyper. Det leegger op til at analysere og diskutere relationen

mellem de forskellige idealtyper.

Relationen mellem giver-idealtyper
Ingeborg er med adfeerdstreek fra Altruisten, 'Den individualistiske filantrop’ og 'Den

sociale filantrop’ et eksempel pa en giver, der spiller pa flere giver-idealtyper. Det er
tydeligt, at valg af gavekort dels kan ses som en del af hendes personlige identitet, hvad
enten det handler om at hjeelpe for at hjaelpe, eller det handler om at ggre en personlig
forskel, men ogsa skal ses som en handling, der styrker den sociale identitet udtrykt i
fodboldinteressen med hendes bror. Det er et eksempel pa, hvordan giver-idealtyperne
hver isar skraber forskellige lag af og tilsammen bidrager med en dybere forstaelse af
giveres valg af stgttemuligheder. Frem for at se Ingeborgs kgb af gavekort som endnu en
reproduktion af hendes personlige identitet som Altruist, taler min narrative analyse for at
se hendes kgb af gavekort som en handling, der stadfzester hendes personlige identitet
omkring det at hjaelpe og ggre en personlig forskel, men samtidig understgtter hendes
sociale identitet. Ingeborg som eksempel viser styrken ved min model - at den skelner
mellem forskellige identitetsniveauer og forskellige frihedsgrader og hermed synliggar
kompleksiteten bag f.eks. kgb af gavekort. Denne tankegang har jeg forsggt at illustrere i
Figur 14.

137



Altruist
5
4
@s==m[ngeborg
Den sociale Den impulsive ,
filantrop N ) ; E ngdhjeaelper Kirsten
Caroline
Den
individualistiske
filantrop

Figur 14: Identitetsbaseret kortlaegning af giverprofiler

[ Figur 14 har jeg plottet Ingeborg og Kirsten ind pa baggrund af mine samtaler med dem
om deres kgb af gavekort pa "giv en ged” og det at stgtte velggrenhed. Jeg har ogsa plottet
Caroline ind med udgangspunkt i min snak med hende om face to face. Kortlaegningen er
med udgangspunkt i en skala, hvor 1 indikerer lav forklaringsgrad i forhold til motivation
og 5 indikerer hgj forklaringsgrad. Det ses f.eks., at Ingeborgs kgb af gavekort til broderen
primeert er funderet i et gnske om at styrke den sociale relation til broderen, men har
samtidig rgdder i en altruistisk livsindstilling og gnsket om personligt at ggre en forskel;
mens Kirstens kgb af gavekort udtrykker en sociale identitet og gnsket om at ggre en

personlig forskel.

Pointen her er, at en identitetsbaseret kortleegning baseret pa en narrativ analyse, der dels
afdeekker den enkelte givers generelle indstilling til det at stgtte og dels de specifikke
givermotiver bag valget af en bestemt stgttemulighed, afdeekker veesentlige nuancer -

nuancer, der er vigtige i forhold til at understgtte formidlingen af stgttemuligheder.

Udvikling i giverprofiler

Idealtypemodellen tager udgangspunkt i forskellige identitetsniveauer med forskellige
frihedsgrader, der tilsammen giver fire giver-idealtyper. Jeg forestiller mig, at pa trods af

nogle givere som Ingeborg i praksis opererer med flere idealtyper, vil de fleste giveres
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adfeerd kunne Kklassificeres som overvejende én af de fire giver-idealtyper. Men det
betyder ikke, at en giver ikke over tid udvikler sig som givertype afspejlet i hans

preeferencer for stgttemuligheder.

I min gennemgang af, hvordan altruisme udvikles (Piliavin & Charng, 1990) (Piliavin,
2009), beskrev jeg, hvordan altruisme, fgr det bliver en del af en persons personlige
identitet, kan udvikles gennem refleksion over altruistiske handlinger (ikke at forveksle
med altruistisk motiveret handlinger) og lgbende integration i den sociale identitet, f.eks.
gennem brug af rollemodeller. Det peger pa, at givere over tid kan udvikle sig fra at have
en perifer tilknytning som 'Den impulsive ngdhjaelper’ til at blive 'Den sociale filantrop’ og
maske i sidste ende blive inkarneret altruist. Min analyse af preaferencer for
stgttemuligheder vil vise, om der er denne naturlige udvikling. Min narrative analyse

antyder imidlertid, at der ogsa er en udvikling den anden ve;.

Jesper, Johan og Ingeborg forteller alle tre begejstret om konkretiseringen og
personificeringen af ens stgtte pa "giv en ged” som en ny forfriskende made at stgtte pa
sammenlignet med at give almindelig ugremarkede donationer, som de ogsa ggr. Og selv
Petter, en ldre herre som igennem mange ar har stgttet Folkekirkens Ngdhjeelp, og hvis
mor i mange ar arbejdede i en af genbrugsbutikkerne, taler varmt om "det nye” med, at
man kan have et sponsorbarn. Det antyder en udvikling vaek fra ren altruisme hen imod
'Den individualistiske filantrop’. I Figur 15 viser jeg Petters udvikling vek fra ren

altruisme hen imod 'Den individualistiske filantrop’.

Det, at ikke kun Petter, men flere andre givere, som har stgttet ugremaerket har bevaeget
sig hen imod en mere personificeret stgttemulighed kan veaere et tegn p43, at her er tale om

en stgttemulighed, der generelt fanger an.
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Figur 15: Udvikling af giverprofil fra Altruist til ‘Den individualistiske filantrop’
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Kapitel 5
Kan giver-idealtyper forklare praeferencer for
stettemuligheder?

Afhandlingens anden analyse undersgger, om der er et giver-idealtype mgnster i valg af
stgttemuligheder over en leengere periode — om givere over tid veelger stgttemuligheder,
der passer pa "deres” giver-idealtype. Hvor den narrative analyse undersgger, om der er
en sammenhang mellem en stgttemuligheds distinkte egenskaber og giver-idealtypen, sa
er formalet her at undersgge, om givere gennemgdende valger den samme type
stgttemulighed, og om der er et mgnster i, hvordan de skifter eller veelger nye muligheder

til.

For at teste min hypotese har jeg valgt at kigge pa tre vaesensforskellige stgttemuligheder
og analysere pa overlappet imellem dem. I de fglgende afsnit gennemgar jeg resultaterne
af min analyse. Fgrst kigger jeg pa, hvordan giverne fordeler sig pa de tre stgttemuligheder

og over tid konverterer. Herefter Kigger jeg pa, hvordan de har fordelt deres donationer.
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Praeferencer malt pa personer

Fordeling af personer pa stgttemuligheder

[ perioden fra 1. november 2007 til 30. oktober 2011 har 27.775 personer kgbt et gavekort
pa "giv en ged", 10.048 personer har givet til en af katastrofeindsamlingerne (Haiti,
Pakistan, Afrikas Horn etc.), 38.509 personer har givet et ugremeerket bidrag via PBS og
3.957 pa giro, og. I alt har 80.289 privatpersoner eller Middle Donors?>, som ikke tidligere
har stgttet Folkekirkens Ngdhjeelp, givet et eller flere bidrag i den pageeldende periode, se
Tabel 4.

Farste betaling Alle Alle Donationer >1 Donationer >1
(lodret %) (vandret %)

Giv en ged 27775 35% 4591 17%

Katastrofe 10048 13% 1311 13%

Ugremarket (PBS) 38509 48% 33131 86%

Ugremarket (giro) 3957 5% 1175 30%

Total 80289 100% 40208 50%

Tabel 4: Fordeling af personer pa stgttemuligheder

Kigger man videre hen i reekken med totaler, ses det, at 40.208 personer har givet mere
end en gang!®, hvilket betyder at halvdelen af alle donationer er enkeltdonationer. Det
store antal enkeldonationer bekrzefter andre undersggelser, som viser, at der generelt er
et stort frafald blandt personer, som giver penge til velggrenhed (Sargeant & Jay, 2004b).
Og antager man, at Folkekirkens Ngdhjzelp ligner andre organisationer, at der ikke er
seerlige omstendigheder, der har pavirket frafaldet, kunne det tyde p3, at mange givere
ikke far indfriet deres behov med de stgttemuligheder, som er tilgeengelige for dem hos
FKN lige nu. Denne forklaring understgttes af, at antallet af klager over de seneste par ar
(hvor det formelle klagesystem har vaeret i gang) har ligget stabilt pa 20 - 25 klager arligt,
og cirka halvdelen af disse er ikke egentlige klager, men kommentarer og spgrgsmal. Sa
selv om der tages i betragtning, at mange givere maske ikke udtrykker deres utilfredshed

via klagesystemet, er antallet af klager sa lavt, at det ikke er sandsynligt det hgje frafald i

15 En Middle Donor er her defineret som en privatperson, der samlet set har givet mindre end 10.000 kr. til
FKN.
16 Flere donationer pa samme dag teeller kun som en donation.
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perioden skyldes decideret utilfredshed, men ogsd kan skyldes et behov, som ikke

tilfredsstilles.

Hvis det forholder sig sddan, at mange givere ikke far indfriet deres behov i form af
relevante stgttemuligheder, at givere har individuelle praeferencer, ma det ogsa vise sig i
den mdde, de vaelger at stgtte pa - det veere fgrste gang men ogsa anden og tredje gang -
vaelger anden og tredjegangsgivere den samme stgttemulighed, eller er det helt tilfeeldigt;
og @ndrer deres prioriteter sig over leengere tid, jevnfgr de to idealtypers behov for

forandring og fornyelse?

Tabel 4 viser, at over halvdelen af de personer, som har givet et bidrag til FKN, har givet en
ugremaerket donation, knap 36 % har kgbt et gavekort pa "giv en ged" og 13 % har givet til
en katastrofe (Haiti, Pakistan, Afrikas Horn etc.). Fordelingen af personer pd de tre
stgttemuligheder viser saledes signifikantel? forskelle: Signifikant flere personer har givet
en ugremarket donation (PBS + giro) frem for et gavekort pa "giv en ged", og signifikant

flere har givet et gavekort pa "giv en ged" frem for en donation til en katastrofe.

Fordelingen viser umiddelbart, at givere foretraekker en helt almindelig donation, der ikke
er gremeerket. Men kigger man naermere pa, hvilke kanaler disse personer er blevet
pavirket igennem, afslgrer tallene store forskelle mellem personer, hvervet via face to face
og telemarketing til fast giver pa PBS og personer, som har valgt at give pa giro. Fra min
litteraturgennemgang ved vi, at face to face og telemarketing er meget effektive
hvervekanaler, s hvis der ses bort fra personer, som er hvervet pa disse kanaler
(ugremeerket PBS), er billedet af givernes preeferencer et helt andet. Sa foretraekker givere
en gremaeerket donation pa "giv en ged” eller til en katastrofe. Det passer pa forestillingen
om, at man pa "giv en ged” far en mervardi i form af social anerkendelse og fglelsen af at
ggre en personlig forskel. Og fra min gennemgang af en givers beslutningsproces ved vi, at
konstatering af et “a significant gap between the beneficiary’s current and ideal states of
wellbeing or between what is and what should be” (Bendapudi, Surendra, & Bendapudi,
1996, s. 37) og portrettering af den ngdlidende som vaerende uden skyld i sin situation,
hvilket kendetegner katastrofesituationer, er med til at skabe et indre ubehag eller empati

hos giver og motivere til at stgtte.

1799 94 konfidens niveau.
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Tabel 4 viser ogsa fordelingen i antallet af personer, som har giver mere end én gang. For
eksempel ses det, at 4591 personer svarende til 17 % af gavekortskgberne har givet igen,
enten ved at kgbe et gavekort eller stgtte pa anden vis. For personer, som fgrste gang gav
til en katastrofe, er det 13 %, mens det er hele 30 % af girobetalerne og 86 % af PBS, der
giver igen. Det tegner et billede af, at personer som giver ugremaerket generelt er mere
engagerede i sagen eller altruistisk indstillet, mens personer, som giver til katastrofer eller

kgber et gavekort mere kan betegnes som “lejlighedsgivere”.

Den lave andel af katastrofegivere, som stgtter igen, understgtter tesen om 'Den impulsive
ngdhjzelper’, der handler pa baggrund af kontekstuelle forhold, der skaber en stemning. En
tese, der ogsa understgttes af et 14 % frafald pa PBS givere, som i FKN primaert hverves
via face to face, jf. sidste afsnit og beskrivelsen af, hvordan face to face appellerer til denne

idealtype.

Beskrivelsen af gavekortskgbere som "lejlighedsgivere” passer isar godt pa 'Den sociale
filantrop’. Der skal veere et formal ud over det at stgtte en god sag. Det viser sig ikke kun i
den lave andel af personer, som giver igen pa et senere tidspunkt. Kigger man pa
fordelingen af salget hen over aret, se Figur 16, ses det at salget primaert ligger op til jul.
Det passer godt pa kampagnens appel til 'Den sociale filantrop’. Hvis formalet er at
markere en social identitet omkring det at stgtte velggrenhed er julen som "hjerternes tid”

oplagt som foretrukken gaveudvekslingsrum. Det forklarer salget omkring julen.
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Figur 16: Salg af gavekort pa www.givenged.dk fordelt hen over aret.

Den lave andel af gavekortskgbere, som stgtter igen, synes ogsda at passe pa 'Den
individualistiske filantrop’, som gnsker at ggre en personlig forskel forankret i en lgbende
selvforteelling. Kampagnen er konstrueret pa en sddan made, at ndr man fgrst én gang har
kgbt en ged eller en skolebzenk, har man gjort en personlig forskel for en fattig familie.
Man har sd at sige faet sin belgnning - modsat et sponsorbarn hvor belgnningen er fordelt
over tilbagemeldinger, der kommer over en leengere periode igennem barnets opvaekst.
Relationen til et sponsorbarn strakKker sig dels over laengere tid, men er narrativt set ogsa
mere dramatisk. Sponsor kender barnet ved navn og modtager personlige opdateringer pa
udviklingen med barnet iscenesat som helten, der keemper mod alle odds maske, med
hjaelp fra sponsor, vinder. Til sammenligning er "giv en ged” en kort forteelling om en fattig
familie, der ikke forteelles af familien selv men formidles af Folkekirkens Ngdhjeelp. Det
kunne ogsa vare en del af forklaringen pa det lave antal gavekortskgbere, der vaelger at

donere igen.

Men et er at se pd andelen af personer, der stgtter igen. For bedre at kunne vurdere
styrken pa preeferencer kigger jeg i det fglgende afsnit pa, hvordan giverne konverterer

eller prioriterer deres efterfglgende donationer.
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Konvertering malt pa antal personer
I Tabel 5 ses fordelingen af personer i forhold til deres fgrste valg af stgttemulighed

(lodret kolonne) og efterfglgende valg af stgttemuligheder. F.eks. ses det, at ud af de
27.780 personer som i perioden har kgbt et gavekort pa "giv en ged"; har 2,9 % af disse
sidenhen givet til en katastrofe; 5,3 % har givet en ugremaerket donation pa PBS; 0,9 % har
givet ugremaerket pa giro, mens 9,1 % har kgbt et gavekort pa "giv en ged" igen, og "igen"

inkluderer ikke donationer pa den samme dag, men er en donation pa et senere tidspunkt.

Fgrste betaling Given ged Katastrofe Ugremaerket Ugremaerket
(PBS) (giro)

Giv en ged 9,1% 2,9% 5,3% 0,9%

Katastrofe 0,5% 9,0% 2,0% 1,4%

Ugremarket (PBS) 0,6% 1,8% 85,9% 3,3%

Ugremarket (giro) 3,1% 10,0% 6,4% 10,9%

Tabel 5: Konvertering pa valg af stgttemuligheder malt pa personer

Personer, som kgber et gavekort pd "giv en ged" velger med statistisk signifikansi8i
hgjere grad at kgbe gavekort igen frem for at donere ugremaerket eller give til en
katastrofe. Og kigger man pa gavekortskgberes preeferencer for en ugremaerket donation
kontra en donation til katastrofearbejde, sa er de ugremerkede donationer signifikant
overreprasenteret. Forskellen i gavekortskgberes preeference for at donere ugremaerket
frem for til en katastrofe hanger dog sammen med, at alle gavekortskgbere pa et
tidspunkt er blevet ringet op med en opfordring til at stgtte ugremaerket med en fast
manedlig PBS aftale. Det ses ved at 5,3% konverterer til en ugremaerket PBS aftale, mens
under 1% veelger at give igen pa giro. Ikke desto mindre, sa viser tallene for "giv en ged”
givere, at selvom der er blevet ringet med opfordring om en ugremeaerket donation, sa har
gavekortskgbere preaeference for kgb af gavekort. Dette mgnster bekrzefter valget af

gavekortskgbt som en praference og ikke bare et tilfeeldigt valg af stgttemulighed.

For personer, som fgrste gang har givet til en katastrofe, viser Tabel 5, at 9% giver til
katastrofe pa et senere tidspunkt. Det er signifikant flere sammenlignet med antal
personer, som efter deres fgrste donation til katastrofe vaelger at kgbe et gavekort eller

give en ugremeerket donation pa PBS eller giro. Og i forhold til preeference for de

18 999, konfidens niveau
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ugremaerkede donationer er mgnstret det samme som for personer med et kgb af gavekort
som fgrste handling, at den ugremazrkede donation er anden prioritering. Men tallene
viser ogsa, at katastrofegivere ikke konverterer ligesa godt til ugremaeerket PBS som
gavekortskgbere. Til gengaeld ggr de det pa giro. Forskellene i konverteringsgrad hos
gavekortskgbere og personer, som har givet til katastrofe, til henholdsvis PBS og giro er
signifikante. Dermed synes personer, som giver til katastrofe i hgjere grad selv at ville
bestemme, hvornar de vil donere. Dette billede passer godt pa ‘Den impulsive ngdhjeelper’,
som dermed synes ikke kun at kunne forklare valg af stgttemulighed men gennemgaende

preeferencer.

Ud af det samlede antal personer, som har valgt at give en ugremaerket donation fgrste
gang, er der en meget stor andel, som vealger at give flere ugremaerkede donationer. Igen
viser tallene imidlertid store forskelle pa hvervekanalen - hvor det er godt 85% af de faste
givere pa PBS, som veelger at give igen, sa er det kun 17% af givere, som giver pa giro, der
veelger at give en ugremaerket donation (giro eller PBS) igen pa et senere tidspunkt. Men
med tanke p3, at en PBS aftale er en opfordring om en laengerevarende fast giverrelation,
sd er det maske mest interessant at kunne konstatere et relativt stort antal PBS givere,

som ikke giver mere end én gang.

Kigger man naermere pa PBS givere, sa ses det, at kun 0,6% og 1,8% har kgbt et gavekort
henholdsvis givet til en katastrofe. Forskellen er signifikant, men konverteringsgraden er
meget lav. Noget tyder pa, at personer med en PBS aftale, fgler de giver tilstraekkeligt, og
der skal noget ekstra ordineert til, som f.eks. en katastrofe, fgr de giver til noget andet.
Denne forklaring understgttes af, at 3% af girobetalerne sidenhen kgber gavekort pa "giv
en ged” og hele 10% har givet til katastrofe. Det er ikke kun signifikant hgjere
konverteringsgrader end PBS givere. Girogivere konverterer ogsa bedre til katastrofe end
personer med fgrste donation til en katastrofel®. Faktisk er konverteringen nzesten pa
niveau med andelen af girobetalere, som giver pa giro igen. Hgje konverteringsrater til
katastrofer og giro viser en generel stor interesse i at stgtte velggrenhed, men ogsa en

preeference for selv at kunne bestemme hvornar og hvor meget. Det understgtter

19 90% konfidens niveau jf. http://www.answersresearch.com/proportions.php
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idealtypen Altruisten, for hvem det handler om at hjelpe for at hjelpe, og midlet eller

stgttemuligheden alt andet lige er sekundzert i den henseende.

Fordeling af personer pa de tre stgttemuligheder viser, at givere i overvejende grad veelger
den samme stgttemulighed som fgrste betaling. Valg af stgttemulighed er saledes ikke
tilfaeldigt, men viser at givere valger stgttemuligheder med nogle distinkte egenskaber,
der passer pa de fire giveridealtyper. Men fordelingen af personer viser ogsa en steerk
sammenhang mellem en personlig opfordring (face to face eller via telemarketing) og

antal personer, som velger at give en ugremaerket donation.

Det er ikke tilstraekkeligt kun at kigge pa fordelingen af personer. Antallet af donationer
fortaeller ogsd noget om styrken af preaferencer. I det fglgende afsnit kigger jeg naermere

pa denne dimension.
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Praeferencer malt pa antal donationer

Antal donationer fordelt pa stgttemuligheder

Tabel 6 viser, at de 27.775 personer, der i perioden 1. november 2007 til 30. oktober 2011
har kgbt et gavekort, i alt har kgbt 43.824 gavekort svarende til 1,58 gavekortsdonationer
pr. person og sa fremdeles. Det er et signifikant hgjere gennemsnitlig antal donationer end
hos personer, der har givet til en Kkatastrofe, men signifikant faerre donationer i
gennemsnit end fra personer, som har givet ugremaerkede bidrag. Det geelder bade i
forhold til personer, som har givet pa giro, men iser i forhold til personer, som har givet
pa en PBS aftale. Personer, som har givet et ugremaerket bidrag via PBS har i gennemsnit
givet mere end 13 gange, mens det gennemsnitlige antal donationer pa giro ligger lidt over
to. Sa selv om der ses bort fra PBS aftaler, sa viser de ugremaerkede givere sig altsa at veere
signifikant mere tilbgjelige til at donere igen, end personer som kgber et gavekort eller har
givet til en katastrofe. Det er iseer personer, som giver til en katastrofe, som pa trods af, at
der i perioden har veret flere katastrofer (muligheder for at donere til en katastrofe), er
meget lidt tilbgjelige til at give til katastrofer igen. Dette billede af giveradfaerd stemmer
godt overens med 'Den impulsive ngdhjaelper’, som let lader sig rive med og hele tiden
sgger nye udfoldelsesmuligheder. Og omvendt, sa hanger loyaliteten hos personer, som
donerer penge uden at vide mere specifikt, hvad deres penge gar til, maske sammen med,
at det at stgtte en god sag er en del af deres personlige identitet, og maden at stgtte pa

derfor bliver sekundeert.

Fgrste betaling Personer Donationer Donationer (middel)
Giv en ged 27775 43824 1,58

Katastrofe 10048 11208 1,12

Ugremarket (PBS) 38509 513450 13,33

Ugremarket (giro) 3957 8369 2,11

Tabel 6: Gennemsnitlig antal donationer fordelt pa stgttemuligheder. Base Alle
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Konvertering malt pa antal donationer
Tabel 6 viser, hvor mange gange f.eks. gavekortskgbere i gennemsnit kgber et gavekort

igen pa et senere tid, men afslgrer ikke noget om fordelingen. I Tabel 7 vises fordelingen af
donationer hos personer, som har givet minimum to donationer inden for perioden, jeg
kigger pa. Tabellen viser, malt pa antal donationer, i hvor hgj grad givere veelger den

samme stgttemulighed henholdsvis foretraekker en anden form.

Af tabellen fremgar det, at donationer fra gavekortskgbere med mere end én donation
fordeler sig sdledes, at neesten 80% er ugremeerkede PBS donationer, knap 16% er
donationer pa "giv en ged”, knap 3% til katastrofe og 1% til ugremaerket giro. Derudover

har to procent af gavekortskgberne givet til noget andet.

Sammenlignes tallene med fordelingen af personer, ses det at pa trods af, at 9% af alle
farste gangs gavekortsbetalere kgber gavekort igen og kun godt 6% veelger at give et

ugremeerket bidrag (PBS eller giro), sa udggr de ugremaerkede donationer godt fem gange

sa mange.

Fgrste betaling Givenged Katastrofe Ugremaerket Ugremaerket Andet
(PBS) (giro)

Giv en ged 15,61% 2,98% 78,38% 1,03% 2,01%

Katastrofe 3,31% 40,97% 39,26% 5,83% 10,63%

Ugremaerket (PBS) 0,09% 0,18% 99,27% 0,41% 0,04%

Ugremarket (giro) 3,00% 6,69% 51,12% 21,80% 17,38%

Tabel 7: Fordeling af donationer pa stgttemuligheder. Base: Personer med donationer >1

Fordelingen i antallet af donationer fra personer, som startede ud med at kgbe et gavekort
og sidenhen har givet igen, viser to grupper. Der er en gruppe af givere, som holder fast i
gavekortskgb som den foretrukne stgttemulighed, mens en anden gruppe
gavekortskgbere, nar de bliver opfordret til det, konverterer til at stgtte lgbende med en
ugremeerket donation. Det er en signifikant mindre gruppe malt pa antal personer, men

malt pa donationer viser de en tydelig praeferencer for at donere ugremaerket.

Dette mgnster for gavekortskgbere understgtter igen, at giver-idealtyper kan forklare
praeferencer. Men samtidig er det ogsa en udvikling, der bekraefter teorier om udvikling af

altruisme, jf. mit afsnit om denne proces i min gennemgang af litteraturen.
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Tabellen viser ogsd, hvordan bidragydere til katastrofe konverterer til ugremeerkede
donationer. Det er malt i personer kun godt en tredjedel af, hvad der giver til katastrofe
igen, men malt i antal donationer signifikant flere. Der synes siledes at veere samme
mgnster som pa "giv en ged”, at en mindre gruppe Konverterer til faste givere og

tilsyneladende har en steerk preaeference for denne stgttemulighed.

Personer, som starter ud med at tegne en PBS aftale, er malt pa antal donationer meget lidt
tilbgjelige til at konvertere eller bruge andre stgttemuligheder. Anderledes forholder det
sig med personer, som har givet et bidrag via giro. De foretreekker at donere ugremeerket,
men viser ogsa interesse for at give til katastrofer og i mindre grad kgbe gavekort. Det er
samme mgnster som malt pa personer. Men derudover gives godt 17% af donationerne til
noget andet. Malt i antal er der tale om 1371 andre betalinger, og kigger man narmere pa
disse er langt de fleste af disse, i alt 931 donationer, givet pa bladet Magasinet, som sendes
ud fem gange om aret og de 289 betalinger pa direct mails. Indtaegter fra Magasinet og
direct mails gar til Folkekirkens Ngdhjzelps generelle arbejde og burde veeret kategoriseret
som sddan. Set i det lys cementerer de, at ugremeerket girobetalere foretraekker at give til
det generelle arbejde igen. De fleste via PBS, men en stor del holder fast i at bruge girokort
og sdledes selv styre, hvorndr de vil donere. Sammenlignet med de gvrige
stgttemuligheder viser fordelingen af donationer, at girokortsbetalere er mere

konverterbare til andre stgttemuligheder.

Girobetalere adskiller sig fra de faste givere pa PBS ved at veere mere fleksible overfor
andre mader at stgtte pa end ugremaerket. Denne bevaegelse understgtter min narrative
analyse af givermotiver, der viste, at selv inkarnerede ”Altruister” til tider sgger andre

stgttemuligheder, hvor de oplever en mervardi.
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Praeferencer malt pa belgb

Konvertering malt pa belgb doneret

Tabel 8 viser, at de tilsyneladende uengagerede gavekortskgbere konverterer peent til
ugremearket PBS malt pa belgb doneret. Pa trods af 9% af gavekortskgbere kgber et
gavekort pa et senere tidspunkt og kun 5% opretter en PBS aftale, sa udggr betalingerne
fra denne gruppe nzesten 52% af det samlede belgb fra gavekortskgbere med flere
donationer. Dette m@gnster bekraefter de tidligere analyser, men viser samtidig, hvordan en
personlig opfordring kan konvertere givere fra en gremaerket donation, hvor giveren
modtager en belgnning i form af social anerkendelse og fglelsen af at ggre en personlig
forskel til en mere altruistisk form for stgtte. Denne udvikling fra at have en social
identitet omkring det at stgtte velggrenhed hen imod altruisme som en mere integreret
del af ens personlige identitet bekreefter teorier om, hvor altruisme stammer fra, jf.
afsnittet om altruisme i min litteraturgennemgang. Og det er ikke tilfeeldigt, at
konverteringen sker mod en PBS aftale frem for en donation pa giro, hvor metoden bestar i
at ringe gavekortkgberen op og med udgangspunkt i snak om hans fgrste handling tilbyde
ham PBS aftalen, jf. Hoffmans teorier (1994) om induktiv leering, hvor man tager

udgangspunkt i barnets eller den unges erfaring.

Fgrste betaling Givenged Katastrofe Ugremaerket  Ugremerket
(PBS) (giro)

Giv en ged 28,35% 11,82% 51,91% 3,30%

Katastrofe 2,55% 65,75% 10,23% 9,63%

Ugremarket (PBS) 0,32% 1,02% 97,76% 1,82%

Ugremarket (giro)  2,55% 16,50% 19,46% 30,20%

Tabel 8: Fordeling af belgb doneret pa stgttemuligheder. Base: Personer med donationer >1

Tabellen viser ogsa, at personer som starter ud med at give til katastrofe fortsetter med at
give til katastrofe. Dermed bekrzeftes eksistensens af 'Den impulsive ngdhjzelper’. Men
udviklingen af altruisme bekreaeftes ogsd. Som det ses i tallene er det en signifikant mindre
andel, der kanaliseres over i ugremaerkede donationer via PBS end fra personer, der fgrste
gang kgbte et gavekort. Det billede stemmer overens med teorien om, at udvikling af
altruisme gennemlgber nogle faser med udvikling af en social identitet omkring

velggrenhed som en af mellemfaserne.
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For de personer, som starter ud med at donere ugremaerket pa PBS, bekrafter Tabel 8, at
de er meget lidt tilbgjelige til at benytte andre stgttemuligheder, og det bekreefter
eksistensen af Altruisten, der som idealtype forklarer hvorfor nogle givere bare gerne vil

hjeelpe for at hjeelpe uden krav om belgnning.

Endelig bekrafter Tabel 8, at personer som af sig selv startede med at donere via et
girokort er de allermest engagerede givere. De laegger efterfglgende en ret stor del af deres
betalinger i girobetalinger, men ogsa en pan andel pa ugremaerket PBS og katastrofer.
Neest efter gavekortskgbere er denne gruppe de mest konverterbare. Men andelen som
giver igen er signifikant hgjere og den made de fordeler deres donationer indikerer, at
deres hovedinteresse ligger i at stgtte velggrenhed generelt og de gerne giver et ekstra

bidrag, nar der er behov for dette.

De ugremeaerkede pG PBS
Personer, som stgtter ugremaerket pa PBS, er en interessant gruppe. Udover, de udggr den

stgrste gruppe malt pa antal personer, sa giver de qua deres mange indbetalinger mange
penge. Men samtidig viser min analyse af dem, at det er den gruppe givere, som er mindst
konverterbare til andre stgttemuligheder. At det forholder sig saledes og ikke bare
skyldes, de ikke er blevet opfordret viser en analyse af hgstmailen2?i 2011, se Tabel 9. Af
tabellen fremgar det, at der er sendt en direct mail ud til 7704 faste givere (har en aktiv
PBS aftale) og 28029 ikke faste givere (har ikke en aktiv PBS aftale), og der er 149 faste
givere svarende til 1,93%, som har givet og 905 givere uden PBS eller 3,23%, som har
givet. En beregning af forskellen viser, at det er en signifikant lavere andel af faste givere,

som har givet end ikke faste givere.

Segment Antal Har givet Har givet (%)
Faste giver 7704 149 1,93%
Ikke fast giver 28029 905 3,23%
Total 35733 1054 2,95%

Tabel 9: Fordeling af givere pa hgstmailen 201121

Analysen af hgstmailen bekreefter, at faste givere er mindre konverterbare til andre

stgttemuligheder end en PBS aftale. Men nar man sa kigger pa personer, som har veret

20 Hgstmailen er en direct mail, der sendes ud til et udvalg af givere hvert ar i oktober maned.
21 Kilde: Dataudtraek 19. December 2011.
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faste givere over en langere periode zendrer billedet sig og afslgrer et interessant
mgnster, se Tabel 10. Af tabellen ses et udtrak pa faste givere, som har givet mere end én
gang og faste givere, som har givet minimum 18 donationer pa PBS. Resultatet viser, at
givere med 18 PBS donationer eller mere kgber signifikant flere gavekort og donerer i
hgjere grad til katastrofer end den samlede mangde af faste givere med flere donationer
ggr. Dette billede understgtter mine resultater i den narrative analyse, hvor det viste sig, at
flere inkarnerede faste givere var blevet fristet af "giv en ged” og som Ingeborg og Petter
havde interesse i "nye forfriskende” mader at stgtte pa. Og som den narrative analyse viste
valget af "giv en ged” som stgttemulighed ikke bare et nyt middel til at hjelpe for at
hjaelpe, men et valg funderet i kampagnens unikke egenskaber. Men nar det er sagt, sa
viser tabellen ogsa, at de inkarnerede faste givere med 18 donationer eller mere i
signifikant hgjere grad foretreekker at donere til katastrofer. Med tanke pd at
katastrofesituationer er karakteriseret ved at synligggre et akut behov for en "uskyldig”
ngdlidende synes denne forskel naturlig. Det virker mere oplagt, at man som Altruist
motiveret af et gnske om at hjzelpe for at hjeelpe i hgjere grad lader sig pavirke til at give i

katastrofesituationer frem for at lade sig friste af et gavekort pa "giv en ged”.

Base Alle Giv en ged Katastrofe
Donationer >17 11396 147 497
Donationer > 17 1,29% 4,36%
Donationer > 1 33131 247 703
Donationer > 1 0,75% 2,12%

Tabel 10: Konvertering pa faste givere med kort henholdsvis lang levetid
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Opsamling og diskussion
Min analyse af givernes preeferencer ligger i forlaengelse af den narrative analyse. Men

hvor den narrative analyse undersgger, om der er en sammenhaeng mellem en
stgttemuligheds distinkte egenskaber og giver-idealtypen, sa er formalet her at undersgge,
om givere gennemgadende vaelger den samme type stgttemulighed, og om der er et mgnster
i, hvordan de skifter eller veaelger nye muligheder til. Optimalt havde jeg til analysen
udvalgt fire stgttemuligheder med distinkte egenskaber, der hver isaer appellerer til én af
de fire idealtyper. Det har kun varet muligt at finde tre stgttemuligheder med distinkte
egenskaber - "giv en ged”, bidrag til katastrofer og ugremaerkede bidrag fordelt pa

girobetalere og faste PBS givere.

Kan giver-idealtyper forklare praeferencer for stgttemuligheder?
Hvis man ser bort fra personer med en PBS aftale, som for langt stgrstepartens

vedkommende er tegnet gennem face to face, sa er "giv en ged” kampagnen den mest
populere stgttemulighed. Knapt tre gange sd mange givere har malt over en firedrig
periode fra 1. november 2007 til 30. oktober 2011 valgt at kgbe et gavekort frem for at
donere til en katastrofe. Og dette pa trods af der i perioden har veeret tre stgrre
internationale katastrofer pa Haiti, i Pakistan og senest katastrofen pa Afrikas Horn. Og
sammenligner man med donationer pa girokort til det generelle arbejde, sa er gavekort pa

www.givenged.dk hele syv gange sa populeert. Dette billede bekraefter min gennemgang af

litteratur om giveradferd, som viser at folk ikke udelukkende handler pa baggrund af
altruisme - at det at stgtte velggrenhed handler om mere end "bare” at hjelpe. Og det
stemmer overens med min narrative analyse, som viste, at "giv en ged” appellerer til bade
'Den sociale filantrop’ og 'Den individualistiske filantrop’ og dermed tilbyder en merveerdi
og rammer bredere, set ud fra et idealtypeperspektiv. Men dette pa trods er det

bemaerkelsesveerdigt, hvor stor betydning hvervemetoden har. Det kommer jeg tilbage til.

Min analyse af privatgiveres praeferencer for stgttemuligheder tegner et billede af givere
som personer, der har forskellige praeferencer for stgttemuligheder. En stor del af giverne
giver en enkel gang, men giver de igen, er det gennemgdende mgnster pad alle tre

stgttemuligheder, at de benytter samme stgttemulighed. Valg af den samme
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stgttemulighed er signifikant for alle fire stgttemuligheder. Dermed understgttes min tese

om, at giver-idealtyper kan forklare gennemgdende praeferencer for stgttemuligheder.

Udvikling i praeferencer for stottemuligheder
Min analyse af givernes praferencer over 4 ar viser ogsa, at givernes praeferencer ikke er

statiske men over tid udvikler sig. [ min gennemgang af litteraturen var jeg i afsnittet om
altruisme inde p3a, hvordan altruisme kan udvikles gennem indleering og socialisering. Det
er en proces, hvor det enkelte individ gennemlgber nogle faser, fgr det at hjaelpe for at
hjelpe bliver en integreret del af ens personlige identitet. Overfgrt pa preeferencer pa
stgttemuligheder betyder det, at der alt andet lige vil veere fzerre personer, som
konverterer fra 'Den impulsive ngdhjeelper’ til at blive Altruist end antallet af personer,
der konverterer fra 'Den sociale filantrop’ og 'Den individualistiske filantrop’ til Altruist.
Tallene i min analyse understgtter dette. Der er signifikant flere gavekortskgbere malt i
procent, der senere hen tegner en PBS aftale, end der er personer, der giver til katastrofe
og efterfglgende tegner en PBS aftale. Og der er en endnu stgrre andel af personer, som

giver ugremeaerket pa giro, der skifter til en fast aftale om stgtte.

Ovenstdende mgnster i udvikling af preeferencer underbygger den eksisterende teori.
Derfor er det interessant at se, at der ogsa er en bevagelse den anden vej. [ min narrative
analyse kom det frem, at selv inkarnerede faste givere som Petter, der neermest er fgdt ind
i Folkekirkens Ngdhjaelp udover at vaere blevet fristet af gavekort pa "giv en ged” overvejer
at fa et sponsorbarn. Og det galder for givere som Ingeborg og Johan, der forteeller
begejstret om "giv en ged” som en forfriskende ny made at stgtte pa. Samtalerne med disse
givere viser, at selv om de altid eller i mange ar har stgttet velggrenhed via girokort eller
en fast PBS aftale til det generelle arbejde, sd finder de en veardi udover ren altruisme i at
kgbe gavekort. Min analyse af givernes praeferencer understgtter denne bevaegelse.
Tallene viser, at jo leengere tid, man har veeret fast giver, jo mere tilbgjelig er man som
giver til at prgve andre stgttemuligheder, og fortrinsvis stgttemuligheder, der ligger i

forleengelse af ens primare made at stgtte p3, jf. Tabel 10.
Den personlige opfordring

Ifglge Hoffmans teorier (1994) er induktiv laering, hvor man tager udgangspunkt i barnets

eller den unges erfaring, en mere effektiv metode end belgnninger og straf, ndr man
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gnsker at pavirke adfeerd. Og det samme geelder for brugen af rollemodeller eller social
identitet. Begge elementer indgar i face to face og ggr denne tilgang til en effektiv metode
til hvervning. Det forklarer den store tilgang af PBS aftaler med stgtte til det generelle
arbejde. Hvert ar far FKN omkring 12.000 PBS aftaler pa denne vis.

Den personlige henvendelse, som face to face er, foregdr ogsa via telemarketing og
forklarer, hvorfor gavekortskgbere “foretraekker” en PBS aftale frem for en mere fri
relation i form af at stgtte med en girobetaling. Men ikke desto mindre viser det, at den
personlige opfordring med succes kan bruges til at udvikle givernes preeferencer. Men
successen afheenger af timing og, om det der tilbydes giveren, ligger i naturlig forlaengelse

af tidligere handlinger.
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Kapitel 6
Kan giver-idealtyper forklare forskelle i livstidsvaerdier?

Afhandlingens tredje analyse undersgger, om giver-idealtyper kan forklare forskelle i
livstidsveerdier. | afsnittet, hvor jeg operationaliserer de fire idealtyper opstiller jeg nogle
hypoteser om deres relative livstidsveaerdier. Det er disse hypoteser, som testes her i

kapitel 6:

I HIC: Givere med preaferencer for altruistiske stgttemuligheder har gennemsnitligt

hgjere livstidsvaerdier end ‘Den impulsive ngdhjaelper’ og 'Den sociale filantrop’!

II.  H2C: Givere med preeferencer for stgttemuligheder, hvor de personligt er med til at
gore en forskel har gennemsnitligt hgjere livstidsverdier end ’‘Den impulsive

ngdhjaelper’ og 'Den sociale filantrop’!

IIl.  H3C: Givere med preference for at stgtte impulsivt har gennemsnitlig lavere

livstidsveerdier end Altruisten og ‘Den individualistiske filantrop’!

IV.  H4C: Givere med przferencer for stgttemuligheder med hgj symbolveerdi vil afhaengig
af prissaetningen pd stgttemuligheden alt andet lige have lavere livtidsvaerdier end

Altruisten og 'Den individualistiske filantrop’!

158



Gennemsnitsbelpb doneret pr. donation
Det gennemsnitlige belgb doneret pr. donation pa de forskellige stgttemuligheder i

perioden 1. november 2007 til 30. oktober 2011 er fgrste indikator pd, hvor meget

stgttemuligheden betyder i forhold til donationens stgrrelse.

Tabel 11 viser, at gavekortskgbere i gennemsnit kgber et gavekort til en veerdi pa 211 kr.,,
mens personer, som har givet til katastrofe og ugremaerket pa giro i gennemsnit har givet

henholdsvis 467 kr. og 448 kr. - altsd mere end dobbelt sd meget pr. donation.

Fgrste betaling Donationer Belgb Donationer
(middel)
Giv en ged 43824 9.244.836 kr. 211 kr.
Katastrofe 11208 5.232.345kr. 467 kr.
Ugremaerket (PBS) 513450 30.961.047 kr. 60 kr.
Ugremaerket (giro) 8369 3.753.310 kr. 448 kr.

Tabel 11: Gennemsnitsbelgb pr. donation

Forskellen pa belgbsstgrrelsen pa et gavekort sammenlignet med en donation til en
katastrofe og en ugremaerket girodonation haenger maske sammen med, at et gavekort pa
"giv en ged" ofte er den sjove gave, man giver ved siden af de andre "rigtige" gaver, og for
ikke at komme til at overskride det indbyrdes "gavebudget", holdes belgbet pa gavekortet
nede. Bestraebelserne pa at overholde gavebudgettet indgar som en del af den sociale
identitet med modtageren af gaven og kan vare en forklaring pa donationens stgrrelse.
Men med tanke pa gavens art og min narrative analyse, der viste gavens symbolske
betydning i forhold til at markere et socialt humanistisk tilhgrsforhold, sa kan donationens
stgrrelse ogsa forklares med Bénabou og Tirole (2006) pointe om “overjustification” - at
bestraebelserne pa at opna et godt image kan blive for synlige for ens omgivelser. Tidligere
var jeg inde pa, hvordan kampagnens humor er med til at legitimere det at flashe sin
sociale identitet omkring velggrenhed. Men prisen spiller ogsa ind. Det billede stemmer

godt overens med idealtypen 'Den sociale filantrop’.

Er gavekortet til én selv kan belgbsstgrrelsen veere udtryk for, at donationens stgrrelse er
sekundeer i forhold til fglelsen af personligt at ggre en forskel for en fattig familie. Det at

vide hvordan man konkret har hjulpet en fattig familie, hvad enten det er en ged eller en
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kgkkenhave, forsterker fglelsen af at hjeelpe i en sddan grad, at det kompenserer for den
folelse af nytteveerdi der fglger forskellen pa en donations belgbsstgrrelse. Jeg har tidligere
veeret inde pa det statiske henholdsvis dynamiske aspekt i det at stgtte velggrenhed, nar
man er 'Den individualistiske filantrop’, hvor jeg argumenterede for, at det at belgnningen

kommer sammen med gavekortet, er det som forklarer den relativt lave donation.

Personer, som giver til katastrofe, giver i gennemsnit lidt mere pr. donation, end personer
som giver ugremaerket pa giro, og vaesentligt mere end gavekortskgbere. Forskellene er
signifikante og haenger antageligt sammen med, at katastrofeindsamlinger er dramatiske i
deres natur og det at give i hgjere grad er en reaktion fremkaldt af fglelser - empati eller
indre ubehag - end et valg fremkaldt af en positiv holdning til det at hjeelpe mennesker i
ngd (Batson & Shaw, 1991). Det er interessant i forhold til 'Den impulsive ngdhjzelper’, der
som udgangspunkt har et perifeert forhold til det at stgtte velggrenhed. Men med tanke p3,
han som type netop lader sig rive med af stemningen og pr. definition pa det at agere
impulsivt ikke har videre opmaerksomhed pa konsekvenserne af sine handlinger. Denne

sammenhaeng passer med billedet af 'Den impulsive ngdhjzelper’.

Personer, som har en PBS aftale, giver i gennemsnit 60 kroner pr. gang. Det er markant
lavere end de gvrige stgttemuligheder, men heaenger sammen med, at langt den
stgrstedelen af de PBS aftaler, der indgas, er manedlige PBS aftaler og de typisk hverves pa
at stgtte med 50 kr. eller 100 kr. pr. gang. En PBS aftale tegnes for de flestes vedkommende
med tanke pa et leengerevarende forhold. Det giver derfor ikke umiddelbart mening at
sgge en forklaring af stgrrelsen pa donationen i en af de fire idealtyper. Men det ggr det for
personer, der stgtter det generelle arbejde med en ugremaerket girobetaling. Som det ses
af Tabel 11 er ugremeerkede donationer pd girokort godt dobbelt sd store som

gavekortsdonationer. Det billede passer godt pa billedet af en giver som Altruist.
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Gennemsnitsbelpb doneret pr. person
Tabel 12 viser hvor meget gavekortskgbere i gennemsnit har donereti hele perioden, hvor

meget katastrofegivere gennemsnitligt har givet hele perioden etc. Tabel 12 tager sdledes
bade hgjde for antallet af gange, folk donerer, og hvor meget de donerer pr. gang. Af
tabellen fremgar det, at gavekortskgbere donerer mindst, mens personer som giver
ugremerket pa girokort donerer mest. Forskellen i gennemsnitsbelgb pr. person er
signifikant pa alle stgttemuligheder, sdledes at gavekortskgbere har doneret signifikant

mindre end givere som har givet til katastrofe, som har doneret signifikant mindre end etc.

Tallene i tabellen bekreefter, at personer, som donerer ugremeaerket, er de mest loyale eller

velggrenhedsinteresserede givere, hvilket passer pa billedet af Altruisten.

Fgrste betaling Personer Belgb Belgb
(middel)
Giv en ged 27775 9.244.836 kr. 333 kr.
Katastrofe 10048 5.232.345 kr. 521 kr.
Ugremarket (PBS) 38509 30.961.047 kr. 804 kr.
Ugremarket (giro) 3957 3.753.310 kr. 949 Kr.

Tabel 12: Gennemsnitsbelgb pr. person

Sammenlignes de ugremarkede giveres gennemsnitsbelgb, ses det interessant at
girobetalere overgar personer, som har en fast PBS aftale. Det strider umiddelbart imod,
hvad man ud fra en rationel betragtning ville forvente, nemlig at personer som tegner en
PBS er meget engagerede givere, som gnsker et leengerevarende giverforhold. Men dels
kom jeg i min litteraturgennemgang ind pa det feenomen, som Sargeant kalder passiv
loyalitet, der deekker over, at personer som hverves via face to face ofte ikke har taget
aktivt stilling til det at stgtte velggrenhed. De har sagt ja til en PBS aftale, fordi de blev
grebet af den stemning, der opstod i mgdet med faceren, og deres ja til en PBS aftale derfor
mere er et udtryk for, at de ikke har kunnet sige fra. Det understgttes af, at omkring 14 %
af PBS giverne kun har 1 betaling. Samtidig vil livstidsveerdien for PBS givere vaere
pavirket af startdatoen for deres aftale. Det skal tages med i vurderingen af forskelle i
livstidsveerdien pa giro henholdsvis PBS givere. Men andre faktorer understgtter
girobetalernes store engagement. Det kommer til udtryk dels ved en hgjere

betalingsfrekvens end gavekortskgbere og personer, som giver til katastrofer, men iseer
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det hgje belgb pr. donation viser deres engagement. Men derudover kommer deres
engagement til udtryk ved, at de oftere end andre givere benytter andre stgttemuligheder

end giro, jf. Tabel 5 og Tabel 7.

Gavekortskgbere giver samlet set mindst. Det er et resultat af, at de bade donerer feerre
gange end personer, som donerer ugremeerket, og nar de ggr, giver et vaesentligt mindre
belgb end girogivere og personer som giver til katastrofe. Det bekrzefter billedet af en
givertype, som giver med det primeere formal at stadfaeste en social identitet eller opna en

falelse af at ggre en personlig forskel.

Personer, som giver til en katastrofe, giver de hgjeste donationsbelgb, men ligger samlet
set under det belgb, som personer, der stgtter ugremaerket, giver. Det heenger sammen
med, at de samtidig er den gruppe givere, som giver feerrest antal gange. Det understgtter
tesen om, at deres donation er en impulshandling, at man som giver oplever noget
dramatisk og bliver "tvunget" til at handle; hvorimod girobetalere handler ud fra en

personlig overbevisning om vigtigheden i det at hjeelpe andre.
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Den individualistiske filantrop og Altruisten
Ovenstaende analyser bekreefter mine teser om forskelle i livstidsvaerdier, men viser

samtidig, at "giv en ged” som kampagne ikke formar at udfolde livtidsveerdipotentialet for
'Den individualistiske filantrop’. For at teste denne tese kigger jeg nu naermere pa en
stgttemulighed kaldet "Projekt Bedstehjaelp” og maler livstidsvaerdien pa PBS aftaler til

"Projekt Bedstehjaelp” og sammenligner med livstidsveaerdien pa ugremaerkede PBS aftaler.

Projekt Bedstehjaelp??2 stgtter hvert ar 70 selvhjaelpsgrupper af zeldre og hjelper med til at
holde kulden fra dgren og give mad pa bordet hos mere end 700 fattige aeldre i Kirgistan.
Nar en giver tilmelder sig projektet, modtager han hver tredje maned et nyhedsbrev fra de
@ldre i Kirgistan. Denne gremarkning til en bestemt stgttemodtager giver "Projekt
Bedstehjalp” nogle distinkte egenskaber, der appellerer til 'Den individualistiske
filantrop’. Men til forskel fra "giv en ged”, som ogsa appellerer til 'Den individualistiske
filantrop’, straekker "Projekt Bedstehjalp” sig over leengere tid. Pa "giv en ged” har man
gjort en personlig forskel, sa snart gavekortet er kgbt. Kampagnen "giv en ged” har saledes
nogle begraensninger i forhold til at kunne udfolde potentialet for en hgj livstidsvaerdi.
"Projekt Bedstehjeelp” er derimod konstrueret sadan, at man lgbende stgtter en bestemt
gruppe af kvinder og i takt med ens donationer modtager tilbagemeldinger pa, hvordan

ens donation hjeelper denne gruppe.

Formalet her er dels at afdaekke dette dynamiske aspekt ved ’'Den individualistiske
filantrop’ og vurdere, om idealtypen kan forklare en hgj gennemsnitlig livstidsveerdi, jf.
H2C ovenfor. Men derudover gnsker jeg ogsa at sammenligne veerdien af en altruistisk
stgttemulighed med en stgttemulighed, der appellerer til 'Den individualistiske filantrop’,
for at se om indtjeningspotentialet for denne givertype er hgjere end for Altruisten.
Projekt Bedstehjelp har mange af de samme egenskaber som stgttemuligheden
Sponsorbarn har, som ifglge Nathan og Hallam (2009) er den stgttemulighed, som givere
sidst skiller sig af med, nar de skal prioritere mellem stgttemuligheder. Det ggr det

interessant at sammenligne livstidsveerdien pa de to giver-idealtyper, da Altruisten, qua

22 Laes mere pa www.noedhjaelp.dk/bedstehjaelp
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han ikke stiller betingelser for sin stgtte, burde veere den givertype med den hgjeste

livstidsveerdi.

Valg af malgruppe

Min base bestar af private givere, som har eller har haft en PBS aftale pa Projekt
Bedstehjalp eller Generel Ugremarket med en startdato i perioden 1. maj 2006 - 30.
november 2006. For at undga skeaevheder i forhold til aldersfordelingen har jeg valgt kun at

kigge pa 50+ arige med betalinger indtil 30. november 2012.

Succeskriterium
Pa trods af jeg ikke direkte sammenligner livstidsveerdien pa "Projekt Bedstehjeelp” med

gavekortsbetalere og katastrofegivere, sa vil sammenligningen med PBS givere udggre et
steerkt sammenligningsgrundlag, hvis det viser sig, at livstidsveerdien for “Projekt
Bedstehjalp” er pa niveau eller hgjere end PBS givere. For at opna sa hgj ekstern validitet
som muligt, kigger jeg pa data over en periode pd mere end 6 ar og tager hgjde for
startdatoen pa aftalerne. Da personer med en bedstehjeaelpsaftale generelt er aldre end
personer med en almindelig ugremaerket PBS aftale, har jeg ogsa korrigeret for alder. Det
er arsagen til jeg kun kigger pa personer i malgruppen 50 ar eller derover.
Succeskriterium for de fremkomne tal vil vaere, om der er statistisk signifikante forskelle

pa de to grupper.

Dataindsamling til analyse af “Projekt Bedstehjaelp”
Indsamling af data her foregar ved hjalp af et SQL udtrak i vores giverdatabase, og selve

analysen bestdar af krydstabeller, der viser procentvise fordelinger og signifikante

forskelle.

Resultater
Analysens resultater ses i Tabel 13. Af tabellen fremgar det, at personer, som har doneret

til Projekt Bedstehjeelp i gennemsnit har givet 7.749 kr. i perioden, mens personer, som
har givet til det generelle arbejde, i gennemsnit har doneret 6.114 kr. i perioden. Maler

man pa forskellen viser den sig at veere signifikant, se vedlagte statistiske dataanalyse.

Resultatet bekraefter min tese om en hgj livstidsvaerdi pa stgttemuligheder, der appellerer

til '‘Den individualistiske filantrop’ og som er gjort dynamiske, jf. forskellen pa "giv en ged”
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og "Projekt Bedstehjelp”. Men hvad der maske er endnu mere interessant, er, at
livstidsvaerdien pa "Projekt Bedstehjeelp” er signifikant hgjere end pa "Ugremaerket PBS”.
Det viser, at 'Den individualistiske filantrop’ har potentiale til en hgjere livstidsveerdi end
Altruisten, som per definition ikke stiller krav om belgnning for sin donation. Resultatet er
umiddelbart overraskende set i lyset af, at den ene idealtype stiller krav til sin
stgttemulighed mens den anden ikke ggr. Men resultatet understgttes af, at Nathan og
Hallam i deres artikel om arsager til frafald finder, at de stgttemuligheder, som givere sidst
fraveelger, er stgtteuligheder, hvor giveren fgler, hans donation ggr mest nytte (Nathan &
Hallam, 2009). Resultatet understgtter ogsd min narrative analyse, som afslgrede, at selv
inkarnerede altruister, som igennem mange ar har stgttet velggrenhed, finder

stgttemuligheder som "giv en ged” og sponsorbarn fristende og forfriskende.

Fgrste betaling Personer Totalbelgb Belgb
(middel)

Projekt Bedstehjaelp 403 3.122.698 kr. 7.749 Kkr.

Ugremarket PBS 840 5.135.383 kr. 6.114 kr.

Tabel 13: Gennemsnitlig belgb doneret pa Projekt Bedstehjalp og pa Ugremzerket PBS
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Opsamling og diskussion

Giver-idealtyper kan forklare forskelle i livstidsvaerdier

Min analyse af forskelle i livstidsveerdier bekrafter min tese om sammenhaengen mellem
giver-idealtype og den relative livstidsveerdi -  personer med praeference for
stgttemuligheder funderet i deres personlige identitet donerer gennemsnitligt mere end
personer med praference for stgttemuligheder, der appellerer til deres sociale identitet.
Min analyse bekreefter dermed Simpson og Willer (2008), som i deres undersggelse
opdeler givere i egoister og altruister og viser, at personer, som a priori er klassificeret
som egoister, er signifikant mere pavirkelige i situationer, hvor deres handling bliver
observeret; mens personer klassificeret som altruister donerer flere penge i bade private

som offentlige kontekster.

Velggrenhed som et personligt projekt
Min analyse viser ogsa, at det ggr en forskel, om man giver modtager sin belgnning med

det samme, som pa "giv en ged”, eller belgnningen er doseret over laengere tid som pa
"Projekt Bedstehjaelp”. Det billede passer godt pa en narrativ identitetsopfattelse, hvor
identiteten er blevet et Igbende personligt projekt, der konstant kraever nye input for ikke
at ga i sta. Overfgrt pa stgttemuligheder, sa har "Projekt Bedstehjalp” mere narrativ veerdi
end "giv en ged”, og det forklarer forskellen i den relative livstidsveerdi. Men samtidig viser
min analyse, at hvis man formar at konstruere en stgttemulighed, der appellerer til 'Den
individualistiske filantrop’ med hgj narrativ kvalitet, der doserer belgnninger lgbende, er
det muligt at opnd en gennemsnitlig hgjere livstidsveerdi end hos Altruisten. I min
gennemgang af den eksisterende litteratur var Duncan er inde p3, at denne her givertype,
hos ham kaldet "The impact philanthropist” (2004), nzermest bliver afthaengig af sin
belgnning. Det giver god mening bade i forhold til den hgje livstidsveerdi, men ogsa i

forhold til en narrativ identitetsopfattelse.

Altruisten kontra ’‘Den impulsive ngdhjaelper’
Det sidste punkt i denne opsamling har jeg kaldt for "Altruisten kontra 'Den impulsive

ngdhjeelper’. | starten af min analyse kigger jeg pa det gennemsnitlige donationsbelgb pa
de enkelte stgttemuligheder. Her viser katastrofebetalere sig at vaere dem, som giver mest

pr. gang. De giver til gengeeld ikke sa ofte og er, som min analyse af givernes praeferencer
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viste, sveerere at konvertere til fast manedligt stgtte. S& hvordan kan man opbygge en
relation til denne givertype. Litteratur om altruisme taler for bruge induktiv leaering og
udvikle en social identitet omkring det at stgtte velggrenhed og lgbende belgnninger,
hvilket f.eks. kunne vaere takkebreve. Men set i lyset af, at sa relativ en lille andel
konverterer til en fast aftale, og det pa trods af hovedparten af dem bade har modtaget et
personligt takkebrev og en personlig opfordring til fast stgtte via telefon, sa inviterer 'Den
impulsive ngdhjeelper’ til en anden tilgang. Det kunne vzere en tilgang, hvor man
"planleegger” eller isceneszette kontekster, der inviterer til at handle impulsivt. Man kunne
ogsa forestille sig, at frem for at invitere til en social identitet omKkring det at stgtte
velggrenhed, skaber en social identitet omkring det at stgtte i situationer med et akut

behov for hjalp.
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Kapitel 7
Kan brugen af giver-idealtyper understgtte tiltraekning
af nye givere?

Afhandlingens sidste spgrgsmal undersgger, om brugen af giver-idealtyper i praksis kan
understgtte relationsopbygning gennem tiltraekning af nye givere. Hvor de tre fgrste
spgrgsmal undersgger giver-idealtypernes forklaringskraft pa tre dimensioner -
bagvedliggende motiver for valg af stgttemulighed, gennemgaende preaeferencer og
forskelle i livstidsveerdier - sa forsgger jeg med det sidste spgrgsmal at teste brugen af
denne viden i praksis. Hvis det forholder sig sadan, at giver-idealtyperne kan forklare valg
af stgttemulighed, gennemgdende preeferencer og forskelle i livstidsveerdier, ma
idealtyperne kunne kombineres i en stgttemulighed pa en sddan made, at de tiltreekker

flere faste givere pa PBS.
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Salg af gavekort over betalingsservice
Testen, jeg gennemfgrte, var pad salg af gavekort via en PBS aftale overfor salg af en

ugremaerket donation over PBS. Tabel 14 viser, hvordan testen er designet og resultatet af

testen.
Testgruppe Kontrolgruppe
Kampagne ID 500170 500171
Malgruppe Et geografisk repraesentativt udvalg af den danske befolkning
Emnepulje 2500 tilfeeldigt udvalgt 2500 tilfeeldigt udvalgt
Afsluttede opkald 1549 1507
Testperiode December 2011 December 2011
TM bureau The Call Company The Call Company
Stgttemulighed En ged (eller flere) til 250 kr. En ugremerket donation pa 50
betalt via PBS over fem maneder kr. eller 100 kr. til FKN’s generelle
arbejde
Stgtteperiode Fem maneder Til giveren veaelger at stoppe
Hvad far giveren? Et gavekort med en ged for hver Magasinet, der informerer om
ged der bestilles FKN'’s generelle arbejde og
udkommer 5 gange arligt
Testresultat (hitrate) 4,34% 2,72%

Tabel 14: Test pa salg af gavekort

En ged som PBS stgttemulighed
[ min narrative analyse kom det frem, at "giv en ged" som stgttemulighed appellerer til

'Den sociale filantrop’ og 'Den individualistiske filantrop’. Og i min analyse af givernes
preeferencer viste jeg, hvordan denne stgttemulighed appellerer til signifikant flere givere
end ugremerkede donationer. Men min analyse af praeference viste ogsa, at en personlig
opfordring med face to face eller telemarketing er en effektiv mdde at fa nye faste givere
pa. [ denne her test kombinerer jeg "giv en ged” som stgttemulighed med den personlige
opfordring, med det formal at teste, om en kombination af flere idealtyper i samme

stgttemulighed kan tiltreekke flere givere.

Jeg har gjort "giv en ged” til en PBS aftale, hvor giveren over fem maneder "afdrager” sit
gedekgb (en eller flere geder) og efter de fem maneder modtager en opdatering pa,

hvordan hans donation er med til at ggre en forskel for en familie i det land,
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gavekortskgber selv eller den person, som gavekortet er forzeret til, har placeret geden.
Personer som siger ja tak til at donere en eller flere geder, modtager et (eller flere)
gavekort med geden, med en kort tekst, der beskriver, hvordan en ged nytter samt kode til

at kunne placere geden.

En ugremeaerket PBS som stgttemulighed til kontrolgruppen
Til kontrolgruppen har jeg valgt en ugremeerket PBS aftale som stgttemulighed. Frem for

at blive tilbudt en ged far den potentielle giver her tilbud om at donere 50 eller 100 kr. om
maneden til Folkekirkens Ngdhjzelps generelle arbejde. Aftalen stopper ikke med mindre
giver selv valger at stoppe sin aftale og for sin indsats far giveren tilbud om at kunne

modtage Magasinet.

Magasinet udkommer fem gange om aret og indeholder sma og leengere artikler om alt fra
akut ngdhjelp i katastrofesituationer til det mere langsigtede rettighedsbaserede
udviklingsarbejde. Magasinet indeholder tilbud om andre stgttemuligheder; det veere
tilbud om at blive indsamler til den drlige hustandsindsamling, mulighed for at tilmelde sig
Ngdstrgm, hvor noget af ens elregning gar til klimaforebyggende projekter eller tilbud om

at melde sig som frivillig i den lokale genbrugsbutik.

Design af test pa salg af gavekort
I november 2011 blev der via dataleverandgr InfoDirect indkgbt 5000 adresser. Data er

udvalgt efter en fordelingsnggle, der hedder procentuel daekning pr. kommune, efter
samlet antal husstande i Danmark. Altsd er der procentuelt og antalsmaessigt flest fra
Kgbenhavns Kommune, dernaest Arhus osv. Alle landets kommuner skulle dermed veere
repraesenteret — nogle naturligvis kun med ganske fa records. Dette for at sikre, at

malgruppen ikke indvirker pa resultatet af testen.

Data blev leveret i to filer. Og fordelingen mellem de to filer er lavet ved hjeelp af en
random funktion. Af de to filer pa hver 2500 blev der afsluttet godt 1500 opkald fra hver
gruppe. Testen blev gennemfgrt i december 2011 af The Call Company.

Resultatet af testen

Testen blev afviklet i december 2011, hvor der pa tre uger blev afsluttet godt 3000 opkald
fordelt med 1549 afsluttede opkald pad testgruppen og 1507 afsluttede opkald pa
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kontrolgruppen. Resultatet kan ses i Tabel 14. Af tabellen fremgar det, at 4,34 % valgte at
kgbe en ged mens 2,72 % valgte en ugremaerket donation. Med 95 % konfidens niveau er
der signifikant flere givere, som foretraekker en ged pa PBS frem for at donere ugremaerket

pa PBS.
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Opsamling og diskussion
Med denne her test ville jeg gerne vise, at det i praksis er muligt at kombinere flere

idealtyper i en stgttemulighed og pa den made tiltraekke flere givere. Testen bekrzefter

dette.

I den narrative analyse var jeg inde pa, hvordan givere i praksis opererer med flere
idealtyper. Flere "inkarnerede” altruister, givere som var opvokset med at man stgtter
velggrenhed og selv igennem mange ar har stgttet via giro eller en fast PBS aftale, gav
sdledes udtryk for, at deres interesse i “giv en ged” handlede om at markere og stadfaeste
en social identitet eller fglelsen af at ggre en konkret forskel med geden, kgkkenhaven,
skolebzenken, eller hvad de havde valgt. Testen her bekreefter, at det i praksis er muligt at
spille pa flere idealtyper. Man kan sige, at deres styrke ogsa ligger i at synligggre og
afdekke en stgttemuligheds distinkte egenskaber. Testen her viser, at man kan bruge
dette strategisk til at tilfgre merveerdi til en stgttemulighed og na bredere ud til givere.
Dermed viser idealtyperne sig ogsa at have en strategisk fordel, nar det handler om at

tiltraekke nye givere.
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Kapitel 8
Konklusion

Min afhandling tager afseet i en problemstilling, der kendetegner markedet for
velggrenhed herhjemme og ude. Der kommer flere og flere hjelpeorganisationer til, og i
kraft af det lovmaessige krav om 10% egenfinansiering, er hjeelpeorganisationerne blevet
stadig mere afheengige af private midler til finansiering af projekter. Denne udvikling
tvinger hjeelpeorganisationer til at blive endnu skarpere pa at have indsigt i markedet, pa
at kunne tilbyde nye mader at stgtte pa og samtidig veare i stand til at fastholde og udvikle
nye giverrelationer. Om end denne udfordring for hjelpeorganisationerne er aktuel, er
den ikke ny. Fokus pa fastholdelse og loyalitetsskabende aktiviteter udggr selve kernen i
feltet Relationsfundraising og forudsaetter, at hjeelpeorganisationer har indsigt i markedets
dynamikker - hvorfor vi giver penge til velggrenhed, og hvorfor vi stopper med at give

penge til velggrenhed.

Mit opdrag for denne her afhandling ligger i min observation af, at folk stgtter velggrenhed
pa forskellige vis og min deraf antagelse om, at givere ikke veelger tilfeldige

stgttemuligheder, men har forskellige praeferencer for maden, hvorpa de gnsker at stgtte.

Den eksisterende litteratur har fokus pa, hvorfor folk stgtter eller vealger ikke at stgtte, og
hvad der far givere til at give stgrre belgb. Dels viser min gennemgang af litteraturen, at
udover konstatering af et behov for hjelpe, sa kan en raekke kontekstuelle faktorer sasom
portreaettering af den ngdlidende, kendskab, omdgmme, Brand Personality og teknikker til
fundraising spille ind. Og dels viser min gennemgang af litteraturen, at en rakke
forskellige givermotiver relateret til egoisme og altruisme kan forklare stgtte til
velggrenhed, samt at identitet spiller en hel central rolle i forhold til givermotiver. Men pa
trods af, at den eksisterende litteratur dokumenterer en staeerk sammenhzeng mellem
identitet og giveradfaerd pa kort sigt og leengere sigt, og flere artikler omtaler givere som
givertyper, er der ikke skrevet om sammenhaengen mellem givertyper og praferencer for
forskellige stgttemuligheder og sammenhaengen mellem givertype og giverens
livstidsveerdi. Det ledte frem til formuleringen af tre hypoteser om sammenhangen
mellem identitet og velggrenhed og udvikling af et teoretisk begrebsapparat med fire

giver-idealtyper.
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Begrebsapparatet med de fire giver-idealtyper bygger videre pa den eksisterende

litteratur om sammenhaengen mellem giveradfeerd og identitet, men er dels eksplicit

funderet i forskellige identitetsniveauer og dels funderet i forskellige identitetsopfattelser.

Det var med udgangspunkt i disse fire giveridealtyper, at jeg formulerede afhandlingens

formal konkretiseret i de tre nedenstdende punkter:

1)

2)

3)

Hvor den eksisterende litteratur overvejende har fokus pa faktorer, der forklarer
stgtte (ikke stgtte) til velggrenheden, vil jeg med denne afhandling vise, hvordan et
teoretisk  begrebsapparat, baseret pa forskellige identitetsopfattelser
operationaliseret i fire forskellige giver-idealtyper, kan forklare valg af forskellige

stgttemuligheder og preeferencer for stgttemuligheder.

Den eksisterende litteratur om relationsfundraising har fokus pa generelle arsager
til frafald (loyalitet, hgj livtidsveerdi), s som manglende tillid, anerkendelse, darlig
kommunikation etc. Derimod er det begreenset, hvad der er skrevet om
sammenhaengen mellem frafald (loyalitet, hgj livtidsveerdi) og preeferencer for
stottemuligheder. Med denne afthandling vil jeg gerne undersgge, om

identitetsbaseret idealtyper kan forklare forskelle i livstidsveerdier.

Den eksisterende litteratur om sammenhaengen mellem identitet og giveradfeerd
gor fortrinsvis brug af skalamdlinger og eksperimenter til at dokumentere
forklaringsgrader. Med den her afhandling vil jeg gerne vise, hvordan brugen af
idealtyper som metode kan supplere de eksisterende metoder bade kvalitativt og

kvantitativt.
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Teoretisk bidrag

Valg af stgttemuligheder er ikke tilfeeldigt

Gennemgang af den eksisterende litteratur afslgrer, at der kun i begranset omfang er
skrevet om, hvorfor givere vealger den ene stgttemulighed frem for den anden
stgttemulighed, se eksempelvis (Bennett, 2003) (Winterrich & Barone, 2011). Fokus er
primeert pa stgtte henholdsvis ikke-stgtte, eller hvordan man kan gge en givers
donationsbelgb. Med denne her afhandling viser jeg, at givere over tid velger

stgttemuligheder med distinkte egenskaber, der passer til dem som givertype.

Identitetsniveauer og praeferencer for stgttemuligheder
Den eksisterende litteratur viser, at der er en sammenhaeng mellem social identitet og

stgtte til velggrenhed og personlig identitet og stgtte til velggrenhed, se eksempelvis
(Simpson & Willer, 2008) (Ariely, Bracha, & Meier, 2009) (Fisher, Vandenbosch, & Antia,
2008) (White & Peloza, 2009). Med denne her afthandling bidrager jeg med en teoretisk
begrebsmodel, der giver en forstdelse af sammenhaengen mellem forskellige

identitetsniveauer og praeferencer for stgttemuligheder.

Sen-moderne identitetsopfattelser og preeference for stgttemuligheder
Min giver-idealtypemodel inkluderer med ’Den individualistiske filantrop’ og ’'Den

impulsive ngdhjaelper’, funderet i en narrativ henholdsvis situationsbestemt
identitetsopfattelse, der tager udgangspunkt i sen-modernitetens levevilkdr. Den
eksisterende litteratur om sammenhaengen mellem identitet og giveradfeerd har ikke
denne dimension med, men tager udgangspunkt i en forestilling om personlig identitet
som grundleggende mal og veerdier og social- og rolleidentitet som forankret i stabile
samfundsmaessige strukturer. Med denne afhandling bidrager jeg til en dybere forstaelse

af sammenhangen mellem sen-moderne identitetsopfattelser og valg af stgttemuligheder.

Giver-idealtyper kan forklare forskelle i livtidsvaerdi og engagement
Den eksisterende litteratur om Relationsfundraising dokumenterer en sammenhaeng

mellem identitet og engagement (Arnett, German, & Hunt, 2003) (Tidwell, 2005) og et
generelt mgnster i fravalget af stgttemuligheder (Nathan & Hallam, 2009), som afslgrer en
prioritering af stgttemuligheder, hvor giveren ggr en personlig forskel. Min afhandling

understgtter og forklarer Nathan og Hallams resultater med idealtypen ’'Den
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individualistiske filantrop’ og viser dermed en sammenhaeng mellem givertyper og

forskelle i livtidsvaerdier.
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Metode bidrag

Fortolkning med idealtyper

Mit metodebidrag med denne afhandling har jeg kaldt "fortolkning med idealtyper”. Min
afhandling er bygget op omkring fire identitetsbaseret giver-idealtyper operationaliseret i
forhold til givermotiver, praeferencer og livstidsvaerdier, se Figur 17. Jeg er i min
gennemgang af litteratur om relationsfundraising og giveradfeerd ikke stgdt pa andre
artikler, der ggr brug af idealtyper til at give indsigt. I min afhandling viser jeg gennem den
narrative analyse, hvordan idealtyper kan bruges kvalitativt til at opna en dybere indsigt i
bagvedliggende motiver, men ogsa kan anvendes til at tolke kvantitative data. Det er
denne kombination, der viser styrken og den eksterne og interne validitet i brugen af

teoretisk funderet idealtyper.

4 )
Givermotiver bag
- 7 stgttemulighed
-
- \. J
H1
- -
- ( )
— -
Identitetsbaseret | -7 Hp om— = - »| Preeferencer for
giver-idealtyper Ss o stgttemulighed
-~
Ss o \ J
-~
H3
Sso d )
= ~
R\ Forskelle i

livtidsveerdier

. J

Figur 17: Fortolkning med idealtyper

Longitudinal dataindsamling
Min analyse af preeferencer for stgttemuligheder og forskelle i relative livtidsveerdier er

baseret pa mere end 80.000 givers betalingshistorik over en firearig periode. Jeg er i min
gennemgang af litteratur om giveradfeerd ikke stgdt pa andre studier af preeferencer for

stgttemuligheder i den stgrrelse over sa lang en tidshorisont.
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Empirisk bidrag

Giver-idealtyper kan forklare valg af stottemulighed og praeferencer

Min narrative analyse af kampagnen "giv en ged” viste, at idealtyperne 'Den sociale
filantrop’ og 'Den individualistiske filantrop’ som antaget kan forklare, hvorfor folk kgber

et gavekort pa "giv en ged”.

Jeg anvendte ogsa idealtyperne til at analysere, hvordan givernes praeferencer udvikler sig
over tid, og fandt at giverne har en signifikant tilbgjelighed til at veelge den samme
stgttemulighed som den fgrste gang, de donerer. Og det er et mgnster, som er renset for

donationer fra personer, som har givet flere gange pa samme dag.

Analysen af givernes preeferencer understgtter og nuancerer Simpson og Willers analyser
(2008), hvor de viser forskelle i giveradfezerd hos givere Kklassificeret som altruister
henholdsvis egoister. Jeg viser, at deres klassificering af givere som egoister er en bred
gruppe, der kan opdeles i tre typer af egoister, som hver iseer bidrager til at forsta nuancer

i givernes praferencer.

Min analyse af givernes praeferencer viste ogsa, at nogle givertyper er mere konverterbare
end andre, og der er et mgnster i, hvordan givere konverterer til andre stgttemuligheder.
Videre viste min analyse, at den personlige opfordring er effektiv. Og endelig viste min
analyse af de faste givere, som donerer ugremarket pa PBS, at de over tid bliver mere

villige til at prgve andre stgttemuligheder.

Giver-idealtyper kan forklare forskelle i livstidsvaerdier
Udover at kunne forklare valg af stgttemuligheder og preeferencer, viste mine analyser, at

giver-idealtyperne kan forklare forskelle i, hvor meget givere donerer over tid. Personer
med preeference for stgttemuligheder funderet i deres personlige identitet donerer
gennemsnitligt mere end personer med praeference for stgttemuligheder, der appellerer til

deres sociale identitet.

Min analyse af livstidsveerdien pa “projekt Bedstehjelp” sammenlignet med
livstidsveerdien pa en generel ugremaerket PBS aftale, afslgrede, at det ggr en forskel, om

giveren modtager sin belgnning med det samme, som pa "giv en ged”, eller belgnningen er
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doseret over laengere tid som pa "Projekt Bedstehjzelp”. Begge stgttemuligheder appellerer
til 'Den individualistiske filantrop’, men fordi "Projekt Bedstehjeaelp” har stgrre narrativ
verdi end ”giv en ged”, grundet det dynamiske aspekt i konstruktionen af

stgttemuligheden, er livstidsvardien pa "Projekt Bedstehjzelp” hgjere end pa "giv en ged”.

Livstidsveerdien af en bedstehjeelpsaftale viser sig at vere signifikant hgjere end en
almindelig ugremaerket PBS aftale. Det resultat understgtter min narrative analyse, hvor
det kom frem, at selv inkarnerede Altruister som Petter, Jesper, Johan og Ingeborg er
begejstrede for muligheden for at konkretisere og personificere deres stgtte. Min narrative
analyse og min analyse af forskelle i livstidsveerdier antyder en udvikling vaek fra ren
altruisme hen imod 'Den individualistiske filantrop’. Og resultaterne understgtter dermed
Nathan og Hallams undersggelser, som viser at givere prioriterer stgttemuligheder som

sponsorbgrn og stgtte til sma hjeelpeorganisationer hgjest.

Givere og giver-idealtyper i praksis
Min narrative analyse viste, at pa trods af, at givere har gennemgaende preeferencer for en

bestemt mdde at stgtte pa, opererer de i praksis med flere idealtyper. Det kom frem i
samtalerne med flere a&ldre givere, som selv om de igennem mange ar har stgttet det
generelle arbejde og det at stgtte velggrenhed tydeligvis er en indlejret del af deres
personlige identitet, kgber gavekort med det formal at stadfeeste deres sociale identitet
med gavekortskortmodtager eller markere deres sociale identitet omkring det at stgtte
velggrenhed. Min narrative analyse synligggr dermed kompleksiteten i valget af en

stgttemulighed og det at stgtte velggrenhed.
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Kapitel 9
Perspektivering

Implikationer for relationsfundraising i praksis
Sammenligningen af livstidsveerdien pa en generel ugremeerket donation med en PBS

aftale gremeerket "Projekt Bedstehjaelp” viser, at hvis hjelpeorganisationer formar at
konstruere en stgttemulighed, der appellerer til '‘Den individualistiske filantrop’, er det
muligt at opna en gennemsnitlig hgjere livstidsveerdi end hos Altruisten. Det er dog ikke
ensbetydende med, at jeg anbefaler hjalpeorganisationer til kun at tilbyde gremaerkede
stgttemuligheder. Det ville formodentlig betyde ekstra administrationsomkostninger, og
indebzere en risiko for, at hjalpeorganisationer begynder at vurdere projekter ud fra
givernes interesse frem for stgttemodtagernes interesser og behov. [ stedet bgr
hjelpeorganisationer tenke i at ggre det muligt for giverne at fglge med i
udviklingsprojekter pa taet hold, bade nar projekterne fglger planen men ogsa nar
projekter ikke fglger planen, og nar det gar galt. Som fundraisere har vi nogen gange for
vane at praesentere problemet og efterfglgende takke giveren for at lgse problemet.
Overfgrt pa 'Den individualistiske filantrop’ svarer det til vi laeser op fra bagsiden af en god
roman og herefter springer frem til slutningen, og dermed frargver leeseren eller her

giveren de mellemliggende sma og store plots, der bidrager til den narrative kvalitet.

Min test af "giv en ged” som tidsbegraenset PBS aftale over for en almindelig PBS aftale
viste, at pa trods af, at giver-idealtyperne er vaesensforskellige fra hinanden er det muligt
at kombinere dem i praksis og tiltreekke flere givere. Det taler for, at man teenker i
muligheden for at tilfgje merveerdi til eksisterende stgttemuligheder og pa den made

kunne appellere staerkere og til en bredere giverskare.

Brugen idealtyper til relationsopbygning taler for, at fundraisere teenker udover den
traditionelle givertrappe, hvor man forsgger at gge giverens engagement indtil giveren
ender som overbevist altruist. | stedet bgr fundraisere i hgjere grad sgge at fremme en
stgttemuligheds unikke egenskaber eller produktfordele om man vil. I min afthandling
brugte jeg idealtypen ’Den individualistiske ngdhjaelper’ som eksempel. Frem for at
forsgge at konvertere denne givertype til fast giver, sa i stedet for anvender en tilgang,

hvor man “planleegger” eller iscenesaette kontekster, der inviterer til at handle impulsivt.
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Eller anvender en tilgang, hvor man frem for at invitere til en social identitet omkring det
at stgtte velggrenhed, skaber en social identitet omkring det at stgtte i situationer med et

akut behov for hjzelp.
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Appendix

BILAG A: Udvikling i egenindsamling for de 12 stgrste fra 2006 til 2010 (baseret pa Tips lotto ansggning)

Organisation 2006 2007 2008 2009 2010
BORNEfonden 152.779.576  166.237.668 176.108.021 188.311.247 226.268.274
Dansk Rgde Kors  143.156.000 143.653.000 157.294.000 144.784.000 175.722.000
Folkekirkens 129.506.989 127.365.966 141.868.223 158.102.802 163.140.147
Ngdhjaelp

SOsS- 88.518.123 95.010.781 121.187.298 125.338.157 156.092.330
Bgrnebyerne

UNICEF Danmark 78.255.848 101.750.290 118.938.532 136.562.109 154.116.123
Laeger Uden 48.017.494 73.670.674 65.635.791 86.978.098 117.274.687
Graenser

Red Barnet 41.902.562 46.238.984 63.790.992 68.262.693 78.724.016
Dansk 25.436.000 30.361.379 44.081.213 38.342.301 52.260.899
Flygtningehjaeelp

CARE Danmark 15.692.425 17.071.136 21.176.692 25.328.760 26.251.846
IBIS 8.409.433 17.551.819 10.271.246 15.069.000 20.345.000
Mellemfolkeligt 4.064.000 8.091.380 14.355.415 15.946.443 15.907.561
Samvirke

ADRA Danmark 5.799.897 5.150.924 4.262.527 5.099.059 9.254.336
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BILAG B: Exhibit 3 i (Yvas, Riecken, & Parameswaran, 1980)

Exhibit 3: Profile of personal values

“

Definitely Definitely
. applicable not applicable
Statement ) - & 5 4 . 3 2 1
1. | like to help people who are less fgrtunate than
fam

2. | like to be generous with my friends

3. | can give without requiring the other person to
appreciate what | give

4, | can express affectiorf regardless of whether
it is returned

5. 1 like to forgive my friends who may sometimes
hurt me )

6. | feel guilty when | am selfish

7. 1 like to show a great deal of affection toward
my friends '

8. | like to help my friends when they are in
trouble

9. | enjoy helping people even if | don’t know
them very well "

10, | would try to avoid a job in which | had to
help people with their problems

11. 1 am willing to share with others less
fortunate

12. | find it difficult to get interested in what is
happening to other people

13. l'am a very sympathetic person

<

‘seee Donor o : : \
- - Nondonor . - .- . -t

.
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BILAG C: Exhibit 4 i (Yvas, Riecken, & Parameswaran, 1980)

Exhibit 4: Attitudes of donors and nondonors toward United Way

Lo
" Statement -

Strongly
disagree

5 4 3 2 1

" 1. United Way is a worthwhale orgamzation to ﬁ;
support A IS

2. Uhited Way does a good ;ob for {the Iocal]

commumtv R

3. United Way deals with [the Iocal] communltv ]
most pressing problems _ »
4. United Way spends too muich money on

advertnsmg and publ:cuy to ralse funds ;}__'_r‘

5. Money donated to Umtad Wav is falrlv dlstrtb-
uted among the aganc:es whlch recawa funds .
frorn the United Way .. : i u B

6 Most ‘of the funds ralsed bv Unlted Wav are I

-

spent in the local oommumtv

7 Umted Way provides enough funds to support

those agencies which make their services avanlable e

to people like me

o ono Donor
"Nondonor
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BILAG D: Table 4 i (Schlegelmilch & Tynan, Who Volunteers?: An Investigation Into the Characteristics of Charity

Volunteers, 1989)

LA-square
Helpers at Door-to-Door  Volunteer
Occasional  Sponsorship and Stree! Workers|
Euvents Seekers Collectors  Organisers

Activities
Creative ns ns 4.57%* 3.62*
Practical 13.45%%x ns 9.92%x* ns
D.1.Y./Gardening ns ns ns 5.85%+
Learning £.27%** ns 5.49%* 9.32% %~
Watching Sport 3.06* ns ns ns
Art Appreciation ns ns 13.73%%= 7.72%%s
Holidays ns ns ns ns
Social Sports ns 3.74%# ns ns
Team Sports 4.08%* 3.36* ns ns
Marine Sports ns 11.64*** ns ns
Socialising ns ns 3.30+ 3.60*
Relaxing ns ns ns 2.93%
Group Activities 65.09%*%  J2.60%** 59.63%**  84.00%*+

ns=not significant
*p<0.10
**p<0.05
*axp<0.01

:er activities, As a measure of caution, it has to be pointed out

anrtanre nf enme of the wealker chicenniare recnilte micht he Aneen
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BILAG E: Table 6 i (Schlegelmilch & Tynan, Who Volunteers?: An Investigation Into the Characteristics of Charity

Volunteers, 1989)

Events " Seekers Collectors  Organisers

Factor 1

Sympathy 4.2%%s ns 3.20* ns
Factor 2

Indifference 10.87*** ns 4.86** 4.14%*
Factor 3

Pragmatism 11.03%%* ns B.51*** 4.54%%
Factor 4

Scepticism 2.59%* ns ns 5.87%*
Factor 5

Recognition 1.86%* ns 2.87% 4.36%*

ns=not significant
*p<0.10
**p<0.05
**25<(0.01

in the factor analysis are associated with the support for par

solunteers’ activities. The results are shown in Table 6.

indings provide a heterogeneous picture.
ns between three of the four analysed volunteer activities

l“"l:l"‘ hﬁﬁnlnn l\i'!? L oY ol i"-ﬂ.]ﬂ":hﬂﬂl\;ﬁ I—\ad- nnnnnnnnnnnnnn L:“ ﬁ.n-n[,ﬁ-

They

show
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BILAG F: Appendix 1 i (Schlegelmilch & Tynan, Who Volunteers?: An Investigation Into the Characteristics of
Charity Volunteers, 1989)

1. Small individual donations do not really help charities very much

2. Money collected by charities generally goes to the people who need it, with
organisational overheads kept to a minimum

3. There should be no need for charities to do private fund raising. The state should
completely support their work financially

4.1do not feel I should be responsible for easing the burden of other people's misfortunes
5. We should all do our bit to help charities continue their good work

6.1 do not like to help people who are less fortunate than I am

7.1like to be generous with my friends

8. When I give, I need the other person to appreciate what I give

9.1 can express affection regardless of whether it is returned

10. I like to forgive my friends who may sometimes hurt me

11.1do not feel guilty when I am selfish.

12.1 enjoy helping people only when I know them well.

13. 1 would try to avoid a job in which I had to help people with their problems.
14.1am willing to share with others less fortunate than myself.

15. I find it difficult to get interested in what is happening to other people.

16.1am a very sympathetic person
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BILAG G: Table 2 i (Grande & Vavra, 1994)

IMPROVING DIRECT MAI

ket target and, consequently, the criterion measure. The four seg
mentation procedures were compared in their ability to identify :
maximum number of active, high-value donors. (High-value donor:
are a desirable group to learn about and to identify because mos
charities derive a substantial majority of their funds from thes:
donors, who contribute funds in amounts disproportionately large
to their small numbers.)

Demographics
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BILAG H: Table 8 i (Grande & Vavra, 1994)

- - —— m —— Q- —— -~ ——— — - - == RO — —— e .

Finally, while the charity’s donors scored hlgh in two of Dawson’s
motives, self-esteem and reciprocity, only reciprocity was differentially
efficient in identifying high-value donors. Those scoring highest in
this motive were 34 percent more likely to be high-value donors.

The difficulty with utilizing either Dawson’s motives or Kahle’s
values by themselves is the requisite need to administer either scale
to the donor base in question. Ideally, a surrogate or correlate mea-
sure can be found to help identify subpopulations that are likely
highly associated with the value or motive to be targeted. Conve-
niently, geodemographic clustering appears to be able to help in
identifying clusters that are highly oriented to a particular value or
motive.

Table 9 illustrates the relationship between the geodemographic
clusters and Dawson’s motives and Kahle’s values. The pairing of the
clusters and Kahle’s most important values was highly significant at
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BILAG I: Table 9 i (Grande & Vavra, 1994)

*Chi-square = 37.33, df = Y (at 95 percent, chi-square = 16.92).

need to test all of a charity’s donors for their agreement with the val-
ues or motives lists. This method of access would not, of course, yield
as refined a list of prospects as would strict identification using
Kahle’s or Dawson’s scales, but it is far more practical.

Implications

Much of direct mail marketing is managed according to the old
“black box” approach. Decisions such as the type of solicitation
package to develop or which mailing list to use serve as “inputs.”
Donors react in the form of “outputs,” or binary decisions, by either
donating or not. But little or no attention has been focused on the
process—what goes on inside the box. Little is understood about

eesbee s A Wt i mee A etaain A e WY e
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BILAG J: Table 1 i (Schlegelmilch & Tynan, The Scope for Market Segmentation Within the Charity Market: an

Empirical Analysis, 1989)

THE SCOPE FOR MARKET SEGMENTATION WITHIN THE CHARITY MARKET

of the mail survey, with the exception that
s were reworded to make them more suit-
rsonal interviews. The multiple-choice sec-
shown on cards as used in normal pro-
ractice. The postal survey resulted in 252
uestionnaires, representing a response rate
aus, together with the 242 personal inter-
tal of 494 completed questionnaires were

", the objective of this study required the
f only those respondents who expressed a
for a particular charity and who were
onors were defined as respondents who
have given money to any kind of charity
last six months. Since 14% of all respon-
:ssed no preference for a specific type of
1, of these, 10% fell into the non-donor
10 of the 494 questionnaires had to be
om the analysis. This resulted in a usable
184.

Charitv Resnondents were reauested to

(4) International aid;

(5) Animal protection;

(6) Protection of the environment;
(7) Religious missionary work; and
(8) medicine and health,

For each type of charity, examples we
(cf. Table 1). It was stressed to responde
charities named merely represent a few of ;
of organizations that may fall into the eigh

Segmentation Variables Three groups
ation variables were used—demographi
lifestyle/activity variables and a tailorn
psychographic variables—measuring of
attitudes towards giving,

The demographic variables consisted
household occupation (social classes AB, (
marital status (married, single, divorce:
pattern (full-time, part-time, not workir
(owned, rented), sex (male, female), size o
(one, two, three or more persons), childr:
children under five (yes, no), qualifications:
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BILAG K: Exhibit 3 i (Grande & Vavra, 1999)

ExHiIBIT 2

Primary motivation for giving
(Dawson’s Motivations) donors vs. non-donors

Percentage of donors

Income & tax
advantages

10%

Career 44%

advancement

5%

Retiprogity =~
40%

Motive receiving

Seli-esteem

Percentage of Non-donors

Income & tax
advantages
1 1“”

Caresr
advancement

7% Sell-esteem

51%

Reciprocity
30%

Motive receiving
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BILAG L: Exhibit 4 og 5 i (Grande & Vavra, 1999)
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ExHiBIT 4

LOV value chosen as most important

between donor groups

Percentage of donors
Children's hospital
Baing
well-respacteg Sense of
% belonging
Fun and 2%
enjoymen!
6%

Securily

Sedt-tulliliment 3%

%

Sell-respact
21%

p= 47
Sample Size = 228

Percentage of donors
Adult hospital
Being
weil-respenten SOSE O
i betonging
Fun and Lo
enjoyment
5% Seourity

Self-tullilment %%

10%
w. 7
NG y 23%

Watm relationg
with ofhirs

15% Selt-respact

p= 47
Sense of Sample Size = 374

accomplishment accomplishment
2% 17%
ExHiBIT 5

LOV value chosen as most important
(among respondents with income over $100,000)

Percentage of donors
Children's hospital

Security

Funand 6%
efyoyment
8%

Sanse of
acompishment
3%

Set-tuthiiment
15%

Warm relaon Sell-respect
ol oihery 7 2%
1% p« 0B

Sample Size « 72

Percentage of donors
Adult hospital

Being
weil-respected
6% Sense of
acomplishment

Selt-ultiitment <
1%
p=08
Warm relalions Sarvpm e« B
with olhers
9%
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BILAG M: Livsstilssegmentering i praksis - Minervamodellen

Modeller til livsstilssegmentering kan deles op i to "bglger". Den fgrste bglge er AIO
modeller, som vazegter en persons fritidsaktiviteter, interesser og holdninger. Disse
modeller bestar af op mod 300 udsagn til at male med, men har vist sig at veere operationel
tunge at handtere i praksis. Det ledte frem til anden bglge af modeller til
livsstilssegmentering, som havde det til feelles at have veerdier som den forklarende
dimension. Lynn Kahles "List Of Values" (Kahle, Beatty, & Homer, 1986) er den mest
anvendte model, ndr det geelder livsstil og velggrenhed. Den bestar af kun 9 veerdier og er
sammenlignet med AIO tilgangen betydelig lettere at anvende i praksis pa grund de ferre
udsagn. Derudover har LOV modellen den fordel at kunne forklare forbruger- eller

giveradfeerd pa tveers af kontekster (Vyncke, 2002).

Minerva-modellen er et eksempel pa en model til livsstilssegmentering baseret pa den
anden bglge af modeller. Modellen tilhgrer den del af modeller/metoder til
livsstilssegmentering, som vagter den kulturelle samfundsmeaessige pavirkning over
personlighedstreek og med udgangspunkt i veerdier som forklarende variable og
interesser, aktiviteter som deskriptive variable. Minerva tilhgrer sdledes ogsa den seneste
generation af livstilssegmenteringsmodeller. Udover at tilhgre den seneste generation af
livsstilssegmenteringsmodeller, har Minerva den fordel, at de bagvedliggende tanker og
grundbegreber er beskrevet og ekspliciteret i bogen "Hvis din nabo var en bil” fra 1997,
(Dahl, 1997). Minerva er derfor velegnet til vise, hvilke antagelser om livsstil og her
giveradferd, der knytter sig til brugen af livsstil som segmenteringsbase, og dermed

synligggre det seerlige ved at have indsigt i livsstil.

Vardier indtager en central rolle i Minerva og ses som ngglen til at forsta forbrugeradfeerd
eller her giveradfeerd, fordi veerdier reprasenterer: "An enduring belief that a specific
mode of conduct or end-state of existence is personally or socially preferable to an
opposite or converse mode of conduct or end-state of existence” (Rokeach 1973, s. 5).
Veardier udtrykker en grundleeggende opfattelse og forstaelse af os selv som individer, og
den verden vi indgar i. [ praksis fungerer veerdier som et overordnet referencepunkt for
"god” henholdsvis "darlig” adferd. De er pa den ene side motiverende for en lang reekke
aktiviteter og handlinger, og pa den anden side ggr veerdier det muligt retrospektivt at se

og forsta sammenhange i de aktiviteter og handlinger, vi foretager os (Dahl, 1997).
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[ Minerva-modellen males der pa omkring 40 separate indeks over verdier eller
normative orienteringer. Disse indeks dannes pa baggrund af en reekke spgrgsmal eller
udsagn, der stilles til et repraesentativt udvalg af Danmarks befolkning, i alt cirka 2500
respondenter. Hvert indeks bestar af 3-5 udsagn, der vedrgrer svarpersonens holdninger
til sig selv, hendes gnsker og drgmme til fremtiden og forholdet til samfund og
medmennesker. Respondenten tilkendegiver pa en 4 punkts skala, gdende fra 'meget enig’
til ‘'meget uenig’, i hvor hgj grad de enkelte udsagn stemmer overens med hans eller
hendes egen indstilling. Ved herefter at sammenholde svarene pa spgrgsmalene
fastleegges, hvorvidt svarpersonen har vzerdien eller ej. For Minerva galder det at
svarpersonens score skal ligge i den gverste kvartil, fgrend denne kan siges at have

vardien.

Nar de indledende beregninger er gennemfgrt underkastes datamaterialet en
korrespondanceanalyse. Den beregner samvariansen mellem de enkelte veerdier og ggr
det muligt at foretage en grafisk afbildning af vardiernes indbyrdes relation i et

todimensionelt rum, Error! Reference source not found..

207



Moderne
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At der ggres brug af en metode der kigger pa veardiernes indbyrdes relation er ingen
tilfeeldighed, men kan tages som udtryk for at en veerdi i Minerva-modellen skal tenkes

som en relationel stgrrelse.

En relationel forstaelse af veerdier bidrager til at forst3, at det at vaere et referencepunkt er
et syns-punkt, der far betydning i kraft af, at det skiller sig ud og er forskelligt fra andre
syns-punkter. Vender vi tilbage til Minerva veerdikortet, laegger denne relationelle
tankegang saledes op til at betragte forskelle i kortet, udtrykt i positioner og afstande. I
afsnittet om de 4 basislivsstile kommer jeg neermere ind pa hvad der producerer de
positioner som er givet af veerdiernes placering i kortet i forhold til de to akser. For
nervarende vil jeg blot koncentrere mig om tolkningen af afstande pa Minerva-kortet -
dels verdiernes indbyrdes afstand og dels den afstand verdierne ligger fra kortets

tyngdepunkt.

Hvis man forestiller sig at to tilfeldige respondenter har besvaret spgrgeskemaet
nogenlunde ens, og sdledes repraesenterer de samme egenskaber (i det her tilfeelde

verdier), vil der veere tale om en ’"positiv afvigelse” sammenlignet med en
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gennemsnitsrespondent. Og omvendt er der tale om en "negativ afvigelse”, hvis der i
respondenternes besvarelser kan ses en regelmaessig uensartethed. Endelig er der
situationen med en "0 afvigelse”, som i denne her sammenhang kan siges at vaere fraveeret
af regelmaessigheder i besvarelserne, positive som negative (hvilket er det samme som en
gennemsnitlig fordeling). Det er sdledes regelmaessigheder eller mgnstre i besvarelserne,

der er interessante at analysere.

[ fortolkningen af Minerva-kortet betyder det, at der overordnet er tre former for
afvigelser, henholdsvis positive afvigelser (de observerede vardier forekommer oftere
end forventet), negative afvigelser (de observerede vardier forekommer mindre end
forventet) og 0 afvigelser (observationer med den forventede forekomst) som
respondenterne og i forleengelse heraf kategorierne (veerdierne) fordeler sig efter. Pa
Minerva-kortet svarer en 0 afvigelse til "center of gravity” eller kortets tyngdepunkt. Det
er pa kortet markeret med den rgde stjerne, igennem hvilken de to akser eller
dimensioner skzerer hinanden. Jo teettere, en respondents besvarelser ligger pa
tyngdepunktet, jo mere ligner vedkommende en gennemsnitsrespondent. Det ses
eksempelvis ved, at veerdien "ny familie” ligger relativ teettere pa tyngdepunktet end
vaerdien “politisk miljgorientering”, eller man kan sige at personer med vardien "politisk
miljgorientering” er steerkere overrepraesenteret i det nordgstlige segment (De Grgnne),

mens kategorien "ny familie” ikke i samme grad er specifikt karakteristika for denne

gruppe.

Sammenholder man veerdiernes indbyrdes relation, udtrykkes en positiv afvigelse (en
sammenhaeng mellem to respondenter eller kategorier) som en grafisk sammenhaeng i
korrespondanceanalysekortet ved kort afstand mellem kategorierne. Videre galder det, at
sammenhangen mellem to kategorier er steerkere, desto laengere de er fra de to
dimensioner pad kortet (moderne >< traditionel og pragmatisk >< idealistisk), og desto
lengere vaek de er fra kortets tyngdepunkt. Sdledes kan der vaere en staerkere
sammenhaeng mellem vardierne "politisk miljgorientering” og "sensitivitet” end mellem
veaerdierne “ny familie” og "andernes magt” pa trods af den kortere grafiske afstand mellem

de to sidste.
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En negativ afvigelse (nar de observerede veerdier forekommer mindre end forventet)
kommer grafisk til udtryk via opposition eller afstand pa kortet. Sdledes fremgar det, at
der ikke overraskende er grafisk stor afstand mellem kategorierne "teknologi” og
"teknologiangst”. Det er med andre ord meget sjeldent at folk gar ind for teknologi og
samtidig har angst for teknologi. Udover afstanden star de to veerdier i "dobbelt”
opposition til hinanden, idet veaerdiernes position er spejlvendt bade i forhold til den
primere dimension (den lodrette akse) og i forhold til den sekundaere dimension (den
vandrette akse). Det er sdledes i diagonalerne man finder de mest uforsonlige

modsatninger - "antagonisterne” (Dahl, 1997).

De to akser, som udggr selve det todimensionale rum, er de to dimensioner som samlet set
bedst forklarer samvariansen mellem de enkelte veardier. Indbyrdes repraesenterer den
lodrette akse "Moderne><Traditionel” den vigtigste, underliggende dimension og den
vandrette akse ”"Pragmatisk><Idealistisk” repraesenterer den naestmest vigtigste
(forklarende) dimension (Dahl, 1997). De 4 sma rum, der fremkommer ved kombinationen
af de to akser, udggr sadledes 4 grundlaeggende kulturer eller basislivsstile hvor det er
kombinationen af veerdierne i det enkelte rum der giver forstaelsen af den enkelte livsstil.
Det grgnne segment kendes for eksempel pa at leegge vaegt pad "politisk miljgorientering”,

"kulturel liberalisme”, "ligestilling M/K”, og de foretreekker at have en "afbalanceret

karriere” etc., se Error! Reference source not found..

De fire mentaliteter eller "thought styles” (Douglas, 1996) i Minerva er imidlertid ikke
tilfeeldige. De er ifglge Mary Douglas kendetegnende for alle samfund, og er et resultat af
hvordan vi som mennesker opfatter og forholder os til blandt andet "kroppen” - hvad
kendetegner den "syge” kontra den '"raske” krop (individ), og hvilke typer

helbredsmekanisme der tages i brug overfor den “syge” krop.

Det er pa baggrund af analyser af menneskers forhold til kroppen, bevarelse af kroppen, og
videre hvordan vi som mennesker forholder os til autoritet, lederskab og konkurrence at
Mary Douglas konstruerer sin kulturteori hvor hun identificerer de 4 basale
mentalitetstyper eller "thought styles”. De 4 kulturer er gensidig atheengige af hinanden, i
den forstand at de udelukkende eksisterer i kraft af at veere hinandens modsaetninger. Og i

og med de udtrykker modstridende madder at opfatte, definere og kategorisere pa, vil det

210



som udgangspunkt heller ikke veere muligt eller i al fald meget lidt sandsynligt at indga i

flere forskellige "thought styles” pa én gang.
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BILAG N: Figure 2 i (Morgan & Hunt, 1994, s. 22)

FIGURE 2
The KMV Model of Relationship Marketing

Relationship
‘Termination
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BILAG O: Figure 1i (Sargeant & Lee, 2004, s. 619)

Mediated Effects Model (M-E-M)

9?:9

e
8 B

Direct Effects Model | (D-E-M.1)

N

QEEE BEEE
82

Direct Effects Model Il (D-E-M.2)

Note: R.l. = Relationship Investment, M.l. = Mutual Influence, F.O. =
Forbearance from Opportunism, C.A. = Communication
Acceptance, R.C. = Relationship Commitment, G.B. = Giving
Behaviour

Figure 1. Competing models of trust, commitment, and giving behavior.
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identitetskonstruktioner i @strigske
pressediskurser

Klavs Odgaard Christensen
Sprogpolitik og identitetsdannelse i
flersprogede forbundsstater

Et komparativt studie af Schweiz og
Canada

Dana B. Minbaeva

Human Resource Practices and
Knowledge Transfer in Multinational
Corporations

Holger Hgjlund

Markedets politiske fornuft

Et studie af velfeerdens organisering i
perioden 1990-2003

Christine Mglgaard Frandsen
A.s erfaring
Om mellemvaerendets praktik i en
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2005

10.

transformation af mennesket og
subjektiviteten

Sine Ngrholm Just

The Constitution of Meaning

— A Meaningful Constitution?
Legitimacy, identity, and public opinion
in the debate on the future of Europe

Claus J. Varnes

Managing product innovation through
rules — The role of formal and structu-
red methods in product development

Helle Hedegaard Hein
Mellem konflikt og konsensus
— Dialogudvikling pa hospitalsklinikker

Axel Roseng

Customer Value Driven Product Inno-
vation — A Study of Market Learning in
New Product Development

Sgren Buhl Pedersen
Making space
An outline of place branding

Camilla Funck Ellehave

Differences that Matter

An analysis of practices of gender and
organizing in contemporary work-
places

Rigmor Madeleine Lond
Styring af kommunale forvaltninger

Mette Aagaard Andreassen
Supply Chain versus Supply Chain
Benchmarking as a Means to
Managing Supply Chains

Caroline Aggestam-Pontoppidan
From an idea to a standard

The UN and the global governance of
accountants’ competence

Norsk ph.d.

Vivienne Heng Ker-ni
An Experimental Field Study on the
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16.
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19.

Effectiveness of Grocer Media
Advertising

Measuring Ad Recall and Recognition,
Purchase Intentions and Short-Term
Sales

Allan Mortensen
Essays on the Pricing of Corporate
Bonds and Credit Derivatives

Remo Stefano Chiari

Figure che fanno conoscere

Itinerario sull’idea del valore cognitivo
e espressivo della metafora e di altri
tropi da Aristotele e da Vico fino al
cognitivismo contemporaneo

Anders Mcllguham-Schmidt

Strateqgic Planning and Corporate
Performance

An integrative research review and a
meta-analysis of the strategic planning
and corporate performance literature
from 1956 to 2003

Jens Geersbro

The TDF — PMI Case

Making Sense of the Dynamics of
Business Relationships and Networks

Mette Andersen

Corporate Social Responsibility in
Global Supply Chains

Understanding the uniqueness of firm
behaviour

Eva Boxenbaum
Institutional Genesis: Micro — Dynamic
Foundations of Institutional Change

Peter Lund-Thomsen

Capacity Development, Environmental
Justice NGOs, and Governance: The
Case of South Africa

Signe Jarlov
Konstruktioner af offentlig ledelse

Lars Staehr Jensen

Vocabulary Knowledge and Listening
Comprehension in English as a Foreign
Language
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26.
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An empirical study employing data
elicited from Danish EFL learners

Christian Nielsen

Essays on Business Reporting
Production and consumption of
strategic information in the market for
information

Marianne Thejls Fischer
Egos and Ethics of Management
Consultants

Annie Bekke Kjaer

Performance management i Proces-
innovation

— belyst i et social-konstruktivistisk
perspektiv

Suzanne Dee Pedersen
GENTAGELSENS METAMORFOSE

Om organisering af den kreative garen
i den kunstneriske arbejdspraksis

Benedikte Dorte Rosenbrink
Revenue Management

@konomiske, konkurrencemaessige &
organisatoriske konsekvenser

Thomas Riise Johansen

Written Accounts and Verbal Accounts
The Danish Case of Accounting and
Accountability to Employees

Ann Fogelgren-Pedersen
The Mobile Internet: Pioneering Users’
Adoption Decisions

Birgitte Rasmussen
Ledelse i fellesskab — de tillidsvalgtes
fornyende rolle

Gitte Thit Nielsen

Remerger

— skabende ledelseskreefter i fusion og
opkeb

Carmine Gioia
A MICROECONOMETRIC ANALYSIS OF
MERGERS AND ACQUISITIONS
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Ole Hinz

Den effektive forandringsleder: pilot,
paedagog eller politiker?

Et studie i arbejdslederes meningstil-
skrivninger i forbindelse med vellykket
gennemfarelse af ledelsesinitierede
forandringsprojekter

Kjell-Age Gotvassli

Et praksisbasert perspektiv pa dynami-
ske

leeringsnettverk i toppidretten

Norsk ph.d., gj til salg gennem
Samfundslitteratur

Henriette Langstrup Nielsen

Linking Healthcare

An inquiry into the changing perfor-
mances of web-based technology for
asthma monitoring

Karin Tweddell Levinsen

Virtuel Uddannelsespraksis

Master i IKT og Leering — et casestudie
i hvordan proaktiv proceshandtering
kan forbedre praksis i virtuelle leerings-
miljoer

Anika Liversage

Finding a Path

Labour Market Life Stories of
Immigrant Professionals

Kasper EImquist Jargensen
Studier i samspillet mellem stat og
erhvervsliv i Danmark under

1. verdenskrig

Finn Janning
A DIFFERENT STORY
Seduction, Conquest and Discovery

Patricia Ann Plackett

Strategic Management of the Radical
Innovation Process

Leveraging Social Capital for Market
Uncertainty Management

Christian Vintergaard
Early Phases of Corporate Venturing

10.

11.

Niels Rom-Poulsen
Essays in Computational Finance

Tina Brandt Husman

Organisational Capabilities,
Competitive Advantage & Project-
Based Organisations

The Case of Advertising and Creative
Good Production

Mette Rosenkrands Johansen

Practice at the top

— how top managers mobilise and use
non-financial performance measures

Eva Parum
Corporate governance som strategisk
kommunikations- og ledelsesvaerktgj

Susan Aagaard Petersen

Culture’s Influence on Performance
Management: The Case of a Danish
Company in China

Thomas Nicolai Pedersen

The Discursive Constitution of Organi-
zational Governance — Between unity
and differentiation

The Case of the governance of
environmental risks by World Bank
environmental staff

Cynthia Selin
Volatile Visions: Transactons in
Anticipatory Knowledge

Jesper Banghgj
Financial Accounting Information and
Compensation in Danish Companies

Mikkel Lucas Overby
Strategic Alliances in Emerging High-
Tech Markets: What'’s the Difference
and does it Matter?

Tine Aage

External Information Acquisition of
Industrial Districts and the Impact of
Different Knowledge Creation Dimen-
sions
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A case study of the Fashion and
Design Branch of the Industrial District
of Montebelluna, NE Italy

Mikkel Flyverbom

Making the Global Information Society
Governable

On the Governmentality of Multi-
Stakeholder Networks

Anette Grgnning

Personen bag

Tilstedeveer i e-mail som inter-
aktionsform mellem kunde og med-
arbejder i dansk forsikringskontekst

Jorn Helder
One Company — One Lanquage?
The NN-case

Lars Bjerregaard Mikkelsen

Differing perceptions of customer
value

Development and application of a tool
for mapping perceptions of customer
value at both ends of customer-suppli-
er dyads in industrial markets

Lise Granerud

Exploring Learning

Technological learning within small
manufacturers in South Africa

Esben Rahbek Pedersen
Between Hopes and Realities:
Reflections on the Promises and
Practices of Corporate Social
Responsibility (CSR)

Ramona Samson

The Cultural Integration Model and
European Transformation.

The Case of Romania

Jakob Vestergaard

Discipline in The Global Economy
Panopticism and the Post-Washington
Consensus

10.

Heidi Lund Hansen

Spaces for learning and working

A qualitative study of change of work,
management, vehicles of power and
social practices in open offices

Sudhanshu Rai

Exploring the internal dynamics of
software development teams during
user analysis

A tension enabled Institutionalization
Model; “Where process becomes the
objective”

Norsk ph.d.
Ej til salg gennem Samfundslitteratur

Serden Ozcan

EXPLORING HETEROGENEITY IN
ORGANIZATIONAL ACTIONS AND
OUTCOMES

A Behavioural Perspective

Kim Sundtoft Hald
Inter-organizational Performance
Measurement and Management in
Action

— An Ethnography on the Construction
of Management, Identity and
Relationships

Tobias Lindeberg

Evaluative Technologies
Quality and the Multiplicity of
Performance

Merete Wedell-Wedellsborg

Den globale soldat

Identitetsdannelse og identitetsledelse
i multinationale militaere organisatio-
ner

Lars Frederiksen

Open Innovation Business Models
Innovation in firm-hosted online user
communities and inter-firm project
ventures in the music industry

— A collection of essays

Jonas Gabrielsen
Retorisk toposleere — fra statisk ‘sted’
til persuasiv aktivitet
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Christian Moldt-Jargensen

Fra meningsles til meningsfuld
evaluering.

Anvendelsen af studentertilfredsheds-
malinger pa de korte og mellemlange
videregadende uddannelser set fra et
psykodynamisk systemperspektiv

Ping Gao

Extending the application of
actor-network theory

Cases of innovation in the tele-
communications industry

Peter Mejlby

Frihed og faengsel, en del af den
samme drom?

Et phronetisk baseret casestudie af
frigerelsens og kontrollens sam-
eksistens i vaerdibaseret ledelse!

Kristina Birch
Statistical Modelling in Marketing

Signe Poulsen

Sense and sensibility:

The language of emotional appeals in
insurance marketing

Anders Bjerre Trolle
Essays on derivatives pricing and dyna-
mic asset allocation

Peter Feldhitter
Empirical Studies of Bond and Credit
Markets

Jens Henrik Eggert Christensen
Default and Recovery Risk Modeling
and Estimation

Maria Theresa Larsen

Academic Enterprise: A New Mission
for Universities or a Contradiction in
Terms?

Four papers on the long-term impli-
cations of increasing industry involve-
ment and commercialization in acade-
mia
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25.
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28.

Morten Wellendorf
Postimplementering af teknologi i den
offentlige forvaltning

Analyser af en organisations konti-
nuerlige arbejde med informations-
teknologi

Ekaterina Mhaanna
Concept Relations for Terminological
Process Analysis

Stefan Ring Thorbjgrnsen

Forsvaret i forandring

Et studie i officerers kapabiliteter un-
der pavirkning af omverdenens foran-
dringspres mod @get styring og laering

Christa Breum Amhg;

Det selvskabte medlemskab om ma-
nagementstaten, dens styringstekno-
logier og indbyggere

Karoline Bromose

Between Technological Turbulence and
Operational Stability

— An empirical case study of corporate
venturing in TDC

Susanne Justesen

Navigating the Paradoxes of Diversity
in Innovation Practice

— A Longitudinal study of six very
different innovation processes — in
practice

Luise Noring Henler
Conceptualising successful supply
chain partnerships

— Viewing supply chain partnerships
from an organisational culture per-
spective

Mark Mau

Kampen om telefonen

Det danske telefonvaesen under den
tyske beszettelse 1940-45

Jakob Halskov

The semiautomatic expansion of
existing terminological ontologies
using knowledge patterns discovered
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2008

on the WWW - an implementation
and evaluation

Gergana Koleva

European Policy Instruments Beyond
Networks and Structure: The Innova-
tive Medicines Initiative

Christian Geisler Asmussen
Global Strategy and International
Diversity: A Double-Edged Sword?

Christina Holm-Petersen

Stolthed og fordom

Kultur- og identitetsarbejde ved ska-
belsen af en ny sengeafdeling gennem
fusion

Hans Peter Olsen

Hybrid Governance of Standardized
States

Causes and Contours of the Global

Regulation of Government Auditing

Lars Bage Sgrensen
Risk Management in the Supply Chain

Peter Aagaard

Det unikkes dynamikker

De institutionelle mulighedsbetingel-
ser bag den individuelle udforskning i
professionelt og frivilligt arbejde

Yun Mi Antorini

Brand Community Innovation

An Intrinsic Case Study of the Adult
Fans of LEGO Community

Joachim Lynggaard Boll

Labor Related Corporate Social Perfor-
mance in Denmark

Organizational and Institutional Per-
spectives

Frederik Christian Vinten
Essays on Private Equity

Jesper Clement
Visual Influence of Packaging Design
on In-Store Buying Decisions

10.

11.

Marius Brostram Kousgaard

Tid til kvalitetsmaling?

— Studier af indrulleringsprocesser i
forbindelse med introduktionen af
kliniske kvalitetsdatabaser i speciallae-
gepraksissektoren

Irene Skovgaard Smith
Management Consulting in Action
Value creation and ambiguity in
client-consultant relations

Anders Rom

Management accounting and inte-
grated information systems

How to exploit the potential for ma-
nagement accounting of information
technology

Marina Candi

Aesthetic Design as an Element of
Service Innovation in New Technology-
based Firms

Morten Schnack

Teknologi og tvaerfaglighed

— en analyse af diskussionen omkring
indfarelse af EPJ pa en hospitalsafde-
ling

Helene Balslev Clausen

Juntos pero no revueltos — un estudio
sobre emigrantes norteamericanos en
un pueblo mexicano

Lise Justesen

Kunsten at skrive revisionsrapporter.
En beretning om forvaltningsrevisio-
nens beretninger

Michael E. Hansen

The politics of corporate responsibility:
CSR and the governance of child labor
and core labor rights in the 1990s

Anne Roepstorff

Holdning for handling — en etnologisk
undersagelse af Virksomheders Sociale
Ansvar/CSR
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Claus Bajlum
Essays on Credit Risk and
Credit Derivatives

Anders Bojesen

The Performative Power of Competen-
ce —an Inquiry into Subjectivity and
Social Technologies at Work

Satu Reijonen

Green and Fragile

A Study on Markets and the Natural
Environment

llduara Busta
Corporate Governance in Banking
A European Study

Kristian Anders Hvass

A Boolean Analysis Predicting Industry
Change: Innovation, Imitation & Busi-
ness Models

The Winning Hybrid: A case study of
isomorphism in the airline industry

Trine Paludan

De uvidende og de udviklingsparate
Identitet som mulighed og restriktion
blandt fabriksarbejdere pa det aftaylo-
riserede fabriksgulv

Kristian Jakobsen
Foreign market entry in transition eco-
nomies: Entry timing and mode choice

Jakob Elming
Syntactic reordering in statistical ma-
chine translation

Lars Brgamsge Termansen

Regional Computable General Equili-
brium Models for Denmark

Three papers laying the foundation for
regional CGE models with agglomera-
tion characteristics

Mia Reinholt
The Motivational Foundations of
Knowledge Sharing
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23.

24.
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Frederikke Krogh-Meibom

The Co-Evolution of Institutions and
Technology

— A Neo-Institutional Understanding of
Change Processes within the Business
Press — the Case Study of Financial
Times

Peter D. @rberg Jensen

OFFSHORING OF ADVANCED AND
HIGH-VALUE TECHNICAL SERVICES:
ANTECEDENTS, PROCESS DYNAMICS
AND FIRMLEVEL IMPACTS

Pham Thi Song Hanh

Functional Upgrading, Relational
Capability and Export Performance of
Vietnamese Wood Furniture Producers

Mads Vangkilde

Why wait?

An Exploration of first-mover advanta-
ges among Danish e-grocers through a
resource perspective

Hubert Buch-Hansen

Rethinking the History of European
Level Merger Control

A Critical Political Economy Perspective

Vivian Lindhardsen

From Independent Ratings to Commu-
nal Ratings: A Study of CWA Raters’
Decision-Making Behaviours

Gudrid Weihe
Public-Private Partnerships: Meaning
and Practice

Chris Ngkkentved

Enabling Supply Networks with Colla-
borative Information Infrastructures
An Empirical Investigation of Business
Model Innovation in Supplier Relation-
ship Management

Sara Louise Muhr
Wound, Interrupted — On the Vulner-
ability of Diversity Management
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Christine Sestoft
Forbrugeradfaerd i et Stats- og Livs-
formsteoretisk perspektiv

Michael Pedersen

Tune in, Breakdown, and Reboot: On
the production of the stress-fit self-
managing employee

Salla Lutz

Position and Reposition in Networks

— Exemplified by the Transformation of
the Danish Pine Furniture Manu-
facturers

Jens Forssbaeck
Essays on market discipline in
commercial and central banking

Tine Murphy

Sense from Silence — A Basis for Orga-
nised Action

How do Sensemaking Processes with
Minimal Sharing Relate to the Repro-
duction of Organised Action?

Sara Malou Strandvad

Inspirations for a new sociology of art:
A sociomaterial study of development
processes in the Danish film industry

Nicolaas Mouton

On the evolution of social scientific
metaphors:

A cognitive-historical enquiry into the
divergent trajectories of the idea that
collective entities — states and societies,
cities and corporations — are biological
organisms.

Lars Andreas Knutsen
Mobile Data Services:
Shaping of user engagements

Nikolaos Theodoros Korfiatis
Information Exchange and Behavior
A Multi-method Inquiry on Online
Communities
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Jens Albaek

Forestillinger om kvalitet og tveerfaglig-
hed pa sygehuse

— skabelse af forestillinger i laeege- og
plejegrupperne angaende relevans af
nye idéer om kvalitetsudvikling gen-
nem tolkningsprocesser

Maja Lotz
The Business of Co-Creation — and the
Co-Creation of Business

Gitte P. Jakobsen

Narrative Construction of Leader Iden-
tity in a Leader Development Program
Context

Dorte Hermansen

“Living the brand” som en brandorien-
teret dialogisk praxis:

Om udvikling af medarbejdernes
brandorienterede demmekraft

Aseem Kinra
Supply Chain (logistics) Environmental
Complexity

Michael Ngrager

How to manage SMEs through the
transformation from non innovative to
innovative?

Kristin Wallevik
Corporate Governance in Family Firms
The Norwegian Maritime Sector

Bo Hansen Hansen
Beyond the Process
Enriching Software Process Improve-
ment with Knowledge Management

Annemette Skot-Hansen

Franske adjektivisk afledte adverbier,
der tager praepositionssyntagmer ind-
ledt med praepositionen a som argu-
menter

En valensgrammatisk undersagelse

Line Gry Knudsen
Collaborative R&D Capabilities
In Search of Micro-Foundations
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Christian Scheuer
Employers meet employees
Essays on sorting and globalization

Rasmus Johnsen

The Great Health of Melancholy

A Study of the Pathologies of Perfor-
mativity

Ha Thi Van Pham

Internationalization, Competitiveness
Enhancement and Export Performance
of Emerging Market Firms:

Evidence from Vietnam

Henriette Balieu

Kontrolbegrebets betydning for kausa-
tivalternationen i spansk

En kognitiv-typologisk analyse

Yen Tran

Organizing Innovationin Turbulent
Fashion Market

Four papers on how fashion firms crea-
te and appropriate innovation value

Anders Raastrup Kristensen
Metaphysical Labour

Flexibility, Performance and Commit-
ment in Work-Life Management

Margrét Sigrun Sigurdardottir
Dependently independent
Co-existence of institutional logics in
the recorded music industry

Asta Dis Oladéttir

Internationalization from a small do-
mestic base:

An empirical analysis of Economics and
Management

Christine Secher

E-deltagelse i praksis — politikernes og
forvaltningens medkonstruktion og
konsekvenserne heraf

Marianne Stang Valand
What we talk about when we talk
about space:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

End User Participation between Proces-
ses of Organizational and Architectural
Design

Rex Degnegaard

Strategic Change Management
Change Management Challenges in
the Danish Police Reform

Ulrik Schultz Brix

Veerdi i rekruttering — den sikre beslut-
ning

En pragmatisk analyse af perception
oq synliggarelse af vaerdi i rekrutte-
rings- og udveelgelsesarbejdet

Jan Ole Simila

Kontraktsledelse

Relasjonen mellom virksomhetsledelse
og kontraktshandtering, belyst via fire
norske virksomheter

Susanne Boch Waldorff

Emerging Organizations: In between
local translation, institutional logics
and discourse

Brian Kane

Performance Talk

Next Generation Management of
Organizational Performance

Lars Ohnemus

Brand Thrust: Strategic Branding and
Shareholder Value

An Empirical Reconciliation of two
Critical Concepts

Jesper Schlamovitz
Handtering af usikkerhed i film- og
byggeprojekter

Tommy Moesby-Jensen

Det faktiske livs forbindtlighed
Farsokratisk informeret, ny-aristotelisk
nBog-teenkning hos Martin Heidegger

Christian Fich

Two Nations Divided by Common
Values

French National Habitus and the
Rejection of American Power
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Peter Beyer

Processer, sammenhaengskraft

oq fleksibilitet

Et empirisk casestudie af omstillings-
forlab i fire viksomheder

Adam Buchhorn

Markets of Good Intentions
Constructing and Organizing
Biogas Markets Amid Fraqility
and Controversy

Cecilie K. Moesby-Jensen

Social lering og feelles praksis

Et mixed method studie, der belyser
leeringskonsekvenser af et lederkursus
for et praksisfeellesskab af offentlige
mellemledere

Heidi Boye

Fadevarer og sundhed i sen-
modernismen

— En indsigt i hyggefaeenomenet og
de relaterede fadevarepraksisser

Kristine Munkgard Pedersen
Flygtige forbindelser og midlertidige
mobiliseringer

Om kulturel produktion pa Roskilde
Festival

Oliver Jacob Weber

Causes of Intercompany Harmony in
Business Markets — An Empirical Inve-
stigation from a Dyad Perspective

Susanne Ekman

Authority and Autonomy
Paradoxes of Modern Knowledge
Work

Anette Frey Larsen

Kvalitetsledelse pa danske hospitaler

— Ledelsernes indflydelse pa introduk-
tion og vedligeholdelse af kvalitetsstra-
tegier i det danske sundhedsvaesen

Toyoko Sato

Performativity and Discourse: Japanese
Advertisements on the Aesthetic Edu-
cation of Desire
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32.
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Kenneth Brinch Jensen

Identifying the Last Planner System
Lean management in the construction
industry

Javier Busquets
Orchestrating Network Behavior
for Innovation

Luke Patey

The Power of Resistance: India’s Na-
tional Oil Company and International
Activism in Sudan

Mette Vedel

Value Creation in Triadic Business Rela-
tionships. Interaction, Interconnection
and Position

Kristian Tarning
Knowledge Management Systems in
Practice — A Work Place Study

Qingxin Shi

An Empirical Study of Thinking Aloud
Usability Testing from a Cultural
Perspective

Tanja Juul Christiansen
Corporate blogging: Medarbejderes
kommunikative handlekraft

Malgorzata Ciesielska

Hybrid Organisations.

A study of the Open Source — business
setting

Jens Dick-Nielsen
Three Essays on Corporate Bond
Market Liquidity

Sabrina Speiermann

Modstandens Politik
Kampagnestyring i Velfeerdsstaten.

En diskussion af trafikkampagners sty-
ringspotentiale

Julie Uldam

Fickle Commitment. Fostering political
engagement in 'the flighty world of
online activism’
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Annegrete Juul Nielsen
Traveling technologies and
transformations in health care

Athur Muhlen-Schulte

Organising Development

Power and Organisational Reform in
the United Nations Development
Programme

Louise Rygaard Jonas

Branding pa butiksgulvet

Et case-studie af kultur- og identitets-
arbejdet i Kvickly

Stefan Fraenkel

Key Success Factors for Sales Force
Readiness during New Product Launch
A Study of Product Launches in the
Swedish Pharmaceutical Industry

Christian Plesner Rossing
International Transfer Pricing in Theory
and Practice

Tobias Dam Hede

Samtalekunst og ledelsesdisciplin
—en analyse af coachingsdiskursens
genealogi og governmentality

Kim Pettersson
Essays on Audit Quality, Auditor Choi-
ce, and Equity Valuation

Henrik Merkelsen

The expert-lay controversy in risk
research and management. Effects of
institutional distances. Studies of risk
definitions, perceptions, management
and communication

Simon S. Torp

Employee Stock Ownership:

Effect on Strategic Management and
Performance

Mie Harder
Internal Antecedents of Management
Innovation
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14.

15.
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18.

Ole Helby Petersen

Public-Private Partnerships: Policy and
Regulation — With Comparative and
Multi-level Case Studies from Denmark
and Ireland

Morten Krogh Petersen
‘Good’ Outcomes. Handling Multipli-
city in Government Communication

Kristian Tangsgaard Hvelplund
Allocation of cognitive resources in
translation - an eye-tracking and key-
logging study

Moshe Yonatany
The Internationalization Process of
Digital Service Providers

Anne Vestergaard

Distance and Suffering

Humanitarian Discourse in the age of
Medlatization

Thorsten Mikkelsen
Personligsheds indflydelse pa forret-
ningsrelationer

Jane Thostrup Jagd

Hvorfor fortseetter fusionsbalgen ud-
over “the tipping point”?

— en empirisk analyse af information
og kognitioner om fusioner

Gregory Gimpel

Value-driven Adoption and Consump-
tion of Technology: Understanding
Technology Decision Making

Thomas Stengade Sgnderskov

Den nye mulighed

Social innovation i en forretningsmaes-
sig kontekst

Jeppe Christoffersen
Donor supported strategic alliances in
developing countries

Vibeke Vad Baunsgaard
Dominant Ideological Modes of
Rationality: Cross functional
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24.
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26.
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29.

integration in the process of product
innovation

Throstur Olaf Sigurjonsson
Governance Failure and Icelands’s
Financial Collapse

Allan Sall Tang Andersen
Essays on the modeling of risks in
interest-rate and inflation markets

Heidi Tscherning
Mobile Devices in Social Contexts

Birgitte Gorm Hansen

Adapting in the Knowledge Economy
Lateral Strategies for Scientists and
Those Who Study Them
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