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Sammendrag

Bakgrunn

Denne masteroppgaven utforsker
tjenestedesign sin rolle i veldedige
organisasjoner med fokus pa bedrifts-
samarbeid. Oppgaven er gjennomfgrt som
et prosjekt med en praktisk tilnserming

til design, i samarbeid med UNICEF
Norge. Oppgavens mal er & identifisere
mulighetsrom og utvikle konsepter innen
veldedige organisasjoners tilbud til mindre
samarbeidsbedrifter. Herunder utforskes
relasjonen mellom teknologi, organisasjon
0g bedrift for & finne ut hva som danner
grunnlaget for en god giveropplevelse.

Prosess og metode

Oppgaven er gjennomfgrt fra et
tjenestedesignperspektiv, en rekke
tverrfaglige metoder er brukt gjennom
designprosessen for a sikre en god

og helhetlig lgsning for bade front- og
backstagebrukere.

Prosjektet startet med en dpen
problemstilling. Det ble gjennomfgrt en
kartlegging av tjenesten UNICEF tilbyr for
bedrifter i dag, samt en behovsanalyse
for front- og backstagebrukere. Innsikten
baserer seg i hovedsak pa intervjuer,
brukertester og workshoper gjennomfgrt
med brukere pa begge sider av tjenesten.

Flere designmetoder ble brukt som verktgy
for @ samle, konkretisere og bearbeide
innsikt. Innsikts- og defineringsfasen

bidro til & spisse problemstillingen til en
designbrief. Med utgangspunkt i briefen

ble det bestemt innovasjonsomrader som
ble videreutviklet sammen med UNICEF

og detaljert i samspill med potensielle
frontstagebrukere.

Resultat

“A gjgre en forskjell” er bedriftenes primaere
motivasjon for & bidra til veldedighet.
Bedriftene er stolte over & bidra, det knyttes
derfor ofte forventninger om oppfglging til
et samarbeid. De ansatte i UNICEF bruker
mye tid pa a forklare rammene i forkant av
et nytt samarbeid, og ma prioritere egne
ressurser slik at s& mye midler som mulig
gar til organisasjonens formal. Dette gar
ofte utover deres kapasitet til & fglge opp
etablerte samarbeid med mindre bedrifter.

Var foreslatte l@sning frigjgr tid i oppstarten
av et samarbeid, slik at de ansatte i UNICEF
kan fglge opp etablerte samarbeid senere i
lgpet. Vi presenterer en tredelt l@gsning med
en prosedyre for oppfglging av bedrifter,

en digital produktkatalog som fasiliteter for
forventningsavklaring og informasjonsflyt,
og et tilbud til mindre bedrifter.






Abstract

Background

This thesis explores the role of service
design in charitable organizations, with a
focus on collaboration with companies. The
thesis uses a practical approach to design,
in collaboration with UNICEF Norge.

The goal of the thesis is to identify areas
of innovation and develop concepts

for charitable organization’s offers for
collaborating with smaller companies. The
thesis explores the relationship between
technology, charitable organizations and
companies to determine what creates a
good contributor experience.

Process and method

The project is carried out from a

service design perspective. Multiple
interdisciplinary methods have been applied
throughout the design process to ensure

a good and holistic solution for both front-
and backstage users.

The project started with an open problem
statement. A mapping of the existing

service offered to businesses by UNICEF
was carried out, in addition to an analysis

of customer needs. The majority of this
project’s insights originates from interviews,
user tests and workshops with stakeholders
on both sides of the service. Design tools
were applied to gather, concretize and
process insights.

The insight and definition phases
contributed to narrowing the problem
statement to a design brief. Based on the
brief, areas of innovation were developed in
collaboration with UNICEF-employees and
detailed with potential frontstage users.

Results

“To make a difference” is the companies’
primary motivation for donating to a
charity. Companies are proud to be in
collaboration with a charity, and there are
usually expectations and needs tied to the
collaboration. UNICEF employees spend

a lot of time clarifying their terms prior

to a collaboration, and need to prioritize
their resources so that as much of their
funds as possible goes to the cause. This
often affects their capacity to follow up
established collaboration partnerships with
smaller companies.

Our solution frees up time in the initial
phases of a collaboration so that the
UNICEF employees can focus more on
established collaborations. We present a
solution in three parts with a procedure for
following up companies, a digital product
catalog that facilitates for information

flow and expectation clarification, and a
collaboration offer, tailored for smaller
companies.






Forord

Denne masteroppgaven er skrevet ved Institutt for Design ved NTNU, i samarbeid med
UNICEF Norge varen 2018. Arbeidet med oppgaven har veert prosjektbasert og er et
samarbeid mellom Anja Stedjeberg Hansen og Thea Marcelie Togstad.

Prosjektet har gitt oss mulighet til & arbeide med variert metodikk innen tjenestedesign,
for & utforske i hvilken grad teknologi kan komplimentere mellommenneskelig kontakt i et
vellykket giverforhold. Dette har vi undersgkt i praksis gjennom et prosjekt der vi har sett
naermere pa UNICEFs arbeid med lojalitetsbygging og rekruttering av norske bedrifter.

Flere har bidratt til utformingen av denne oppgaven, vi vil gjerne takke:

UNICEF, for en spennende og utfordrende problemstilling, og for de ansattes deltakelse og
engasjement dette semesteret.

Var veileder Martina Keitsch, for verdifulle tilbakemeldinger, oppfglging og veiledning.

Siri og Frgydis fra Netlight Consulting, for & ha bidratt med sparring, unik metodeinnsikt
0g veiledning.

Sist, men ikke minst, alle som har deltatt pd brukertester, workshoper, diskusjoner og
intervjuer i lgpet av dette halvaret, oppgaven hadde ikke blitt den samme uten dere.
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Introduksjon

| dette kapittelet introduseres oppgaven. Vi viser frem prosjektets gameplan
og redegjgr for hvordan vi har arbeidet med prosjektet
0og med masteroppgaven.

2 Oppgavetekst

4 Gameplan

6 Oppbygging og designprosess
10 Ordliste



Oppgavetekst

Pa neste side star oppgaveteksten slik
den ble skrevet i januar 2018. Den er
utgangspunktet for masteroppgaven
0g er basert avtalen som ble gjort med
UNICEF i desember 2017.

Tidlig i prosjektet tok vi et bevisst valg
om & holde oppgaveteksten apen slik
at vi kunne definere den naermere
utover i prosessen. Redegjgrelser for
avgrensninger for prosjektet vil bli
gjort underveis i oppgaven. For en mer
detaljert beskrivelse henviser vi til
designbriefen pa side 152.
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Design for Charitable Organizations
Service to Strengthen Loyalty Among Contributors

UNICEF er FNs barnefond, og verdens sterste hjelpeorganisasjon med fokus pa barns rettigheter. Pa
verdensbasis driver UNICEF med bistandsarbeid som muliggjeres ved hjelp av forskjellige
bidragsytere, bade fra privatpersoner og bedrifter. UNICEF Norge er én av 36 stottekomitéer som har
som hovedformal & samle inn penger til UNICEFs internasjonale arbeid.

Vi ensker & gjennomfere en tjenestedesignorientert masteroppgave, der vi ser pa samspillet mellom
UNICEF og bedrifter som ensker a donere penger til organisasjonen. Per dags dato har UNICEF et
fastsatt system for privatpersoner som gir manedlige belop samt bedrifter som gir store belop over en
satt sum, men mangler et system som ivaretar mellomsjiktet.

Etter mgte med UNICEF ble det bestemt at vi skal arbeide med kartlegging av néverende praksis, og
videre innovasjon pa dette omradet. Det er viktig at bidragsytere foler seg ivaretatt nar de gir et bidrag,
og at denne prosessen som oppleves effektiv for alle involverte. Et overordnet mal er at en god
brukeropplevelse skal fore til at bedriften velger a fortsette a stotte UNICEF ved senere anledninger.

Oppgaven vil blant annet omfatte:
o Kartlegging av naveerende praksis
¢ Behovsanalyse, bade for brukere av tjenesten og internt ansatte
e Workshop med ansatte i UNICEF
o Konseptutvikling og idégenerering
s Prototyping og testing
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Ansvarlig faglerer: Martina Keitsch, NTNU

Eksterne veiledere: Siri Lenvik og Fraydis Sollie Renning, Netlight Consulting
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INTRO / GAMEPLAN

Gameplan

For a skape et solid grunnlag for mastersamarbeidet tegnet vi opp
en «Gameplan» (figur 1). Den hjalp oss & definere roller, avklare
forventninger til prosjektet, spilleregler og sgrge for at vi begge
arbeidet mot samme malsetting.



INTRO / GAMEPLAN

Teamroller SWOT av teamet Prosjektbeskrivelse
- Likeverdige - Apne for innovasjon Et metodeprosjekt i samarbeid med en reell organiasasjon.
- Forskiellig bakgrunn - Bra stattespillere Ender i en detaljert rapport, samt et lasningsforslag.

Anja - desi
nja - designer - Tid og ressurser

- Tenker likt - Last i et spor
- Ikke skrevet sammen - Passiv produkteier

Thea - designer - High risk, high reward

Individuelle mal

. . Trygg pa Dve pa
Spllleregler Pr05|ektfor|¢p Leere tjanestedesign| konsulentrolfen
- Enige om store Innsikt Definér Utvikle Detaljér qetoder . ffektr:la
avgiarelser odernisere méaten bruk
- Si ifra fer en konflikt Infervjurunde W1 - AT hos W2 - ON hos W3 -Epé& 9 het
eskalerer med UNICEF | UNICEF UNICEF NTNU Resultatmal
- A kunne stole p& Relevant,
hverandre Design brief Sprint ymplementerbar,
- Ta hverandres velbegrunnet
meninger til etteretning lgsning
- Velg dine kamper
Veldedige organisasjoner,
ke fake r verdien av desi
Kvalitetssikring prosess /Strukturert
Samskap med Innvolvere Teste med relle prosess
Martina UNICEF stakehodlers brukere Prosessmal
Suksesskriterier K
Begrunne steg Utvinne Generere bredt A-B og Nettverl
logisk kunnskap fra U.  utvalg konsepter  detaljeringstest Siri, Froydis, Erlend, Martina,
Fallgruver klassen, Netlight UX
Ta for lett p& Ikke stille de Ikke divergere Synsing/
innsikt rette spsm. nok antakelser

Figur 1. Gameplan som viser retningslinjene for samarbeidet mellom masterpartnerne



INTRO / OPPBYGGING

Oppbygging og prosess

Vi redegjgr for hvordan vi har arbeidet med masterprosjektet og
masteroppgaven.

Arbeidet med denne masteroppgaven har veert prosjektbasert, vi har derfor lagt vekt
pa & beskrive prosessen var fra det fgrste mgtet med UNICEF i desember 2017 og til
vi kom frem til et ferdig konsept i juni 2018. Var fremgangsmate og metodebruk er
valgt for 3 utforske variert tjenestedesignmetodikk, og hvordan teknologi kan brukes
til 3 etablere en effektiv giverprosess, samtidig som relasjonen mellom UNICEF

og bedriftene ivaretas og forbedres. Tillit, muliggjgrelse og nyskapning har veert
sentrale temaer gjennom hele oppgaven.



INTRO / OPPBYGGING

OPPBYGGING AV MASTEROPPGAVEN

Vi har valgt a dele oppgaven inn

i dtte deler. | de fgrste to delene,
«introduksjon» og «bakgrunn», beskriver
vi utgangspunktet for prosjektet og
belyser hvorfor problemstillingen er
aktuell i et tjenestedesignperspektiv. Del
tre handler om «metodikk og metode».
Der motiverer vi de metodikkene vi har
valgt for denne designprosessen og de
forskjellige metodene som er blitt brukt i
prosjektet. De neste fire delene: «innsikt»,
«definere oppgaven», «konseptutvikling»
0g «konseptdetaljering» fglger de fire
stegene i designprosessen var der vi gar
i dybden pa var spesifikke tilnaerming

til de forskjellige metodene og hvordan
de pdvirket prosjektet. | delen «lgsning»
presenterer vi det endelige konseptet. |
den siste delen, «diskusjon», diskuterer vi
utfordringer vi har mgtt pa underveis og
evaluerer prosjektet ut i fra tilbakemelding
fra brukere fra front- og backstagesiden
av tjenesten. Vi ser ogsa pa muligheter for
videreutvikling av konseptet. Prosessen
visualiseres pa neste side.

Alle figurer og illustrasjoner i denne
oppgaven er tegnet av 0ss i masterteamet.

Dersom figurene er basert pd andres arbeid,

oppgis dette i bildeteksten. Alle bilder i
denne oppgaven er ogsa tatt av oss med
mindre noe annet er oppgitt.

DESIGNPROSESSEN

Prosjektet startet med en bred
problemstilling som handlet om UNICEFs
gnske om & n3 ut til, og & bedre ivareta,
flere sma og mellomstore bedrifter uten
at det skulle krever mer ressurser fra
deres side. Vi sa tidlig at dette prosjektet
ville kreve en grundig innsiktsfase for &
kartlegge mulighetsomrader og kjernen til
problemet.

For 4 tilrettelegge for en sa oversiktlig og
strukturert prosess som mulig bestemte

vi oss for & fglge «The Double Diamond
design process» fra The British Design
Council (2015) kombinert med «AT-ONE», en
designfilosofi utviklet av Clatworthy (2014).

Alle metodene er beskrevet i detal] i «Del

3 - Metodikk og metode». De fire delene
innsikt, definér, utvikle og detaljér i Double
Diamond ble brukt som et rammeverk for 8
etablere et tidsperspektiv og for d planlegge
relevante aktiviteter og metoder vi gnsket

a bruke. De forskjellige stegene i AT-ONE
ble ogsa plassert med tanke pa disse, og
gjennomgatt i tre ulike workshops, to pa
UNICEFs kontor i Oslo og en i Trondheim.

Designprosessen visualiseres pa neste side
(se figur 2).
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Mgte med
bedrifter

2. mate med
UNICEF,
kartlegging

Februar

1. mgte med
UNICEF,

masteravtale

Januar

Nettsidelgsningen
i dag
Interessent-
kart

Skrivebords-
forskning

Figur 2: Visualisering av var designprosess
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INTRO / OPPBYGGING

Co-creation

2. workshop
med UNICEF
(ON)

Idémyldring

Avslutning

Ferdigstilling

Designbrief

Storytelling

Radar-
diagram

Personas

Detaljering
Aktgrer

3. workshop
med studenter

(E)

Service Blueprint
med folelses-

mapping

A/ B-test




INTRO / ORDLISTE

Ordliste

Ordlisten beskriver hvordan forskjellige begrep innen veldedighet,
UNICEF og tjenestedesign benyttes i denne oppgaven.

VELDEDIGHET
B2C-bedrift: Business-to-consumer, altsa bedrifter som selger produkter eller
tjienester direkte til forbrukere, i motsetning til B2B-bedrifter som selger til andre

bedrifter.

Bidragsyter: Den som gir penger eller tjenester til en veldedig organisasjon, kan
omfatte bade bedrifter og privatpersoner.

CM: Cause Marketing, en mate for bedrifter & ta samfunnsansvar gjennom a gi en
andel av inntektene sine til en veldedighet.

CRM: Customer Relationship Management, en metode der ansatte jobber for a
utvikle og opprettholde gode kunderelasjoner.

CSR: Corporate Social Responsibility, pa norsk samfunnsansvar i bedrifter, handler
om at bedrifter settes i en samfunnsmessig ramme og tar ansvar deretter.

Givervilje: Et gnske eller en motivasjon for & gi et bidrag til noen andre.
Giverglede: En opplevelse av glede etter a ha gitt en gave til noen andre.
RR: Regular Resources, pa norsk ikke-gremerkede midler.

Social proof: Den positive innflytelsen som oppstar nar en person far lyst til & gjgre
noe fordi hun eller han ser at det gjgres av andre.

10



INTRO / ORDLISTE

UNICEF
Apsis: Et rammeverk for & sende ut nyhetsbrev pd e-post

KAM: Key Account Manager, pa norsk ngkkelkundeansvarlig. | denne oppgaven omtales de
som en gruppe ansatte i salgsavdelingen.

Salgsavdelingen: De ansatte i UNICEF som jobber med bedriftskunder.

Samarbeidspartnere: En fellesbetegnelse for alle typer bedrifter som samarbeider med
UNICEF.

UNICEF: Henviser i denne oppgaven til UNICEF Norge
UNICEF globalt: Alle UNICEFs kontorer verden over.

UNICEF sentralt: Hovedkontoret til UNICEF i New York.

TJENESTEDESIGN

Backstagebrukere: Brukere som arbeider pa «baksiden» av tjenesten, i denne oppgaven
refererer vi til ansatte internt pa UNICEFs kontor i Oslo.

Frontstagebrukere: Brukere som benytter seg av «forsiden» av tjenesten, i denne
oppgaven refererer vi til representanter fra bedriftene som gnsker & samarbeide med
UNICEF.

MVP: Minimum Viable Product, en lgsning som kun inneholder ngkkelfunksjonene som
er ngdvendig for & ta i bruk et produkt, og som samtidig er fleksibel og skalerbar nok til 3
videreutvikles i takt med de andre aspektene ved tjenesten.

Onboarding: Onboarding er et begrep ant fra HR som omhandler & sikre en helhetlig
mottakelse av nyansatte. Innen tjenestedesign innebaerer onboarding & fa brukere i gang
med en tjeneste gjennom & legge til rette for en god opplevelse i oppstartsfasen.

11
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Bakgrunn

| dette kapittelet har vi gjort en litteraturstudie for a laere mer om temaer
knyttet til veldedighet, bedrifters motivasjon for a gi penger til ideelle
organisasjoner og tjenestedesign i veldedig kontekst

Veldedighet i Norge

Givervilje og giverglede

Bedriftenes motivasjon

Tjenestedesign i veldedige organisasjoner
Digitale tjenester og tjenestedesign
Problemstilling
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BAKGRUNN / VELDEDIGHET | NORGE

Veldedighet i Norge

Vi tar for oss bakgrunnen for dette prosjektet og undersgker grunnlaget
for samarbeid mellom bedrifter og veldedige organisasjoner i Norge

Norge er verdensledende pd veldedig arbeid og omtrent halvparten av den norske
befolkningen engasjerer seg i en eller annen form for frivillighet (Kulturdepartementet,
2017). Gjennom direktoratet for utviklingssamarbeid, Norad, formidlet Norge i 2016 til
sammen 36,8 milliarder kroner til bistandsarbeid verden over (Norad, 2016). | fglge tall

fra UNICEF, gikk 1,7 milliarder av denne summen til UNICEF sentralt. Likevel er de aller
fleste veldedige organisasjoner avhengige av bidrag fra privatpersoner og nzeringsliv for a
opprettholde den hgye kvaliteten pa arbeidet de gjgr i inn- og utland.

14



BAKGRUNN / VELDEDIGHET | NORGE

«Det er | bedriftssamarbeid det starste potensialet ligger.
Det er jo de som hele tiden genererer penger.»

Bakgrunnen for dette prosjektet

var et gnske om & utforske hvordan
tjenestedesign kan brukes for & hjelpe
veldedige organisasjoner 3 ivareta
brukeropplevelsen til bidragsyterne sine. |
desember 2017 kontaktet vi UNICEF Norge
med en forespgrsel om mastersamarbeid
og fikk i lgpet av kort tid sveert positiv
tilbakemelding. Vi ble invitert pa et mgte pa
UNICEF-kontoret i Oslo i desember, der vi
avtalte mastersamarbeidet.

Som én av 36 stgttekomitéer har den
norske avdelingen som hovedformal &
samle inn penger til UNICEF sentralt sitt
internasjonale arbeid. | likhet med andre
veldedige organisasjoner er UNICEF
avhengig av private pengegaver for a
overleve. | dag kommer mesteparten av
inntektene til UNICEF fra privatpersoner

og stgrre norske bedrifter. For 8 bygge ut
bedriftssamarbeidet, ser UNICEF potensiale

- Ansatt i UNICEF

i & utvide samarbeidet med sma og
mellomstore bedrifter. Ovenfor trekker vi
frem et sitat fra et av de mange intervjuene
vare med ansatte i UNICEF.

Tall fra 2015 viser at 99,5% av alle

norske bedrifter har under 100 ansatte

og faller dermed under kategorien sma

og mellomstore bedrifter (NHO, 2015).
Selv om bedriftene | dette segmentet

ikke har mulighet til & bidra med like

store belgp som stgrre bedrifter, vil et
samarbeid med en veldedig organisasjon
kunne vaere positivt for bade bedriften

0g organisasjonen. Forutsatt at de riktige
hensynene blir tatt (Milinski, Semmann, &
Krambeck, 2002). UNICEF gnsker & nd ut
til disse bedriftene, men har per i dag ikke
nok ressurser til @ markedsfgre seg mot
og ivareta denne gruppen pa en sann mate
at samarbeidet oppleves som lgnnsomt for
begge parter.

15



BAKGRUNN / GIVERVILJE OG -GLEDE

Givervilje og giverglede

Vi ser pad hva som motiverer mennesker til & bidra til veldedighet. Og
hva gjgr at de fortsetter a bidra?

For & skjgnne hvorfor bedrifter og enkeltmennesker gir til veldedighet, er det viktig a
forstd faktorene som kan aktivere givervilje hos den enkelte. «The Identified Victim Effect»
beskriver hvordan vi mennesker har lettere for & sympatisere med enkeltindivider i
situasjoner som beskrives i detalj, enn de samme menneskene beskrevet som en del av
en statistikk (Schelling, 1968). En studie fra 2013 viste at giveres genergsitet pavirkes av
hvordan mennesker i ngd blir presentert for dem. Det er mer sannsynlig at aktgrer gir
penger til en enkeltperson de vet mye om, enn en gruppe mennesker som skildres pa et
mer generelt grunnlag (Cryder, Loewenstein, & Scheines, 2013).
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Studien definerte tre aspekter ved
detaljering som aktiverer givervilje hos
potensielle givere. Fgrst og fremst ma
saken vaere emosjonelt engasjerende,

altsa presentert pa en sdnn mate at den
fremmer sympati hos giverne. Dessuten
bgr den vaere konkret og lett d visualisere,
altsa presentert slik at potensielle givere
kan sette seg inn i saken og «se for seg»
situasjonen. Det siste aspektet omhandler
naerhet. Givere som til en viss grad fgler
seg naerme saken, enten det handler om
tid, avstand, egne erfaringer og opplevelser
eller andre sosiale faktorer, vil som regel
gi oftere og mer enn potensielle givere som
ikke fgler noen form for nzerhet til saken.

Studien viste at en detaljert og godt
beskrevet sak engasjerte flere potensielle
givere enn saker som ble presentert med
mer generell og overordnet informasjon.
Men selv om detaljer engasjerte flere

givere, var effekten kun synlig dersom
giverne mente at bidraget hadde en reell
innvirkning. Cryder og teamet hennes

fant at giverviljen gkte proporsjonalt med
effekten hvert enkelt bidrag hadde pa
saken, og fungerte som en katalysator

for detaljerte beskrivelser og giverglede.
Med andre ord var detaljerte beskrivelser
avgjgrende for om en aktgr skulle gi til

en sak eller ikke, men giverviljen gkte
betydelig dersom aktgren mente at bidraget
ville ha en positiv pavirkning pa saken som
var stgrre enn hva det ville koste & gi fra
seg bidraget (Cryder et al., 2013).

Mange givere mener bidraget deres har en
stgrre pavirkningskraft dersom de gir til
mindre, spesialiserte organisasjoner som
jobber med én spesifikk sak enn om de gir
til store, etablerte «kjemper» som jobber
med mange forskjellige saker (Aknin, Dunn,
Whillans, Grant, & Norton, 2013).
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| samme studie fant forskerne ut at

selv om hver enkelt aktgr ga omtrent

like store belgp til den store etablerte
organisasjonen og til den mindre mer
spesialiserte organisasjonen, opplevde
giverne hgyere subjektivt velvaere av & gi
til den spesialiserte organisasjonen. Fordi
de opplevde av bidraget deres hadde en
stgrre positiv effekt pa saken de ga til,
merket de ogsa en stgrre giverglede. Denne
pkte givergleden bidro til at neste gang de
skulle gi et belgp, valgte de bort den store,
etablerte organisasjonen til fordel for den
mindre organisasjonen der de mente at
det enkelte bidraget deres hadde stgrst
pavirkningskraft (Aknin et al., 2013).
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Dersom en giver far en detaljert
beskrivelse av hva belgpet som gis faktisk
brukes til, opplever hun eller han det

som mer verdifullt & gi (Cryder et al.,
2013). For & gke givergleden, og dermed
sannsynligheten for & bli valgt igjen neste
gang en giver gnsker & gi et belgp, kan
organisasjoner med et bredt spekter av
fokusomrader arbeide med hvordan de
kommuniserer med giverne sine. Det vil
for eksempel fremme mer giverglede

for brukeren & vite at organisasjonen
brukte det spesifikke bidraget til 3 kjgpe
skoleutstyr til ti barn i en navngitt by i et
krigsherjet land, enn & vite at pengene gikk
til fattige barn verden over.






BAKGRUNN /BEDRIFTENES MOTIVASJON

Bedriftenes motivasjon

Vi gjgr rede for hvordan bedrifter stiller seg til veldedighet og hva de
har & tjene pa & bidra til en veldedig organisasjon.
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| Igpet av de siste tidrene har konsumentenes forventninger til bedrifter

endret seg betydelig. Bedrifter skal ikke lenger kun skape profitt for relevante
interessenter, men vise at de er i stand til 4 ta samfunnsansvar, gjerne ved &
stgtte noe som ikke har noe med deres egen kjernevirksomhet & gjgre (Chernev &
Blair, 2015).

R sette bedrifter i en samfunnsmessig ramme, gjgr dem til en integrert del av
samfunnet (Innovasjon Norge, 2018). Dette betegnes som CSR (Corporate Social
Responsibility), og innebeerer alt fra pengedonasjoner til gode saker og ansvarlig
produksjon som ivaretar miljget, til rettferdig behandling av ansatte. Forskning
viser at bedrifter som prioriterer CSR kan oppleve gkt omdgmme i form av 3 fa et
bedre rykte i egen kundekrets (Chernev & Blair, 2015).
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DONASJONER 0G OMD@MME

Donasjoner til veldedighet og gode formal
vitner om at bedriftene bryr seg om
samfunnsmessige utfordringer, og blir
betegnet som en del av CSR. Maten en
bedrift velger @ donere pé kan ha direkte
utslag pa omdgmmet de oppnar blant
kundene sine.

Dean (2013) beskriver hvordan forbrukere
og kunders eksisterende holdninger brukes
som et rammeverk nar de mottar ny
informasjon, og hvordan forskjellige typer
donasjoner pavirker bedrifter med ulike
rykter. Som utgangspunkt kategoriserte
han bedriftene i tre grupper; plettfritt rykte,
gjennomsnittlig rykte, og uansvarlig rykte,
og mulige mater 3 donere penger pa som
ubetinget og betinget.
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En ubetinget donasjon er et belgp som

gis uten at det har noe sammenheng med
selskapets salg og inntekt: For eksempel

at en bedrift donerer et belgp som julegave
eller lignende. Et eksempel pa dette er
Pearle Vision Centers donasjon pa 45 000
dollar til The Children’s Miracle Network,
uten & vise til hvordan dette knyttet seg til
salg av egne produkter (Barone, Miyazaki, &
Taylor, 2000).

Dette skaper en relativt enkel
vekslingsligning der kun to interessenter
er deltakende, nemlig bedriften som

gir og organisasjonen som mottar.

Her gir bedriften penger, og mottar
takknemmelighet fra organisasjonen samt
et klapp pa skulderen fra seg selv.

En betinget donasjon er derimot satt i
sammenheng med bedriftens mulighet
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Kunde

Veldedig org.

O

Bedrift

Figur 3: Vled CM vil bedriftens kunder bli indirekte bidragsytere.
Visualisering inspirert av Ross et al. (1992).

for 8 genere salg og inntekt. CM (Cause
Marketing) er et godt eksempel pa dette,
denne strategien er designet for & nd
markedsfgringsmal ved & spille pa stgtte til
ideelle organisasjoner (Barone et al., 2000).

For eksempel ved at en bedrift forplikter
seg til & gi 2% av pengene nar en kunde
Kjgper en vare til veldedighet. American
Express dro nytte av denne strategien ved
d annonsere at to cent per transaksjon
gjort med deres kort ville ga til Share our
Strength, en organisasjon som gir mat til
trengende. Denne vekslingsligningen er
mer komplisert ettersom at den bestar av
tre aktgrer, nemlig kundene som kjgper,
bedriften som gir og organisasjonen

som mottar (se figur 3). Dette skaper en
indirekte link mellom kunden som bruker
penger 0g organisasjonen som mottar
dem. Samarbeidet er bade av gkonomisk

0g symbolsk sosial natur, ettersom verdien
av utvekslingen kan bli mer betydningsfull
for kundene nar de far mulighet til & bidra
til en god sak uten fglelsen av a bruke mer
penger (Ross, Patterson, & Stutts, 1992).

Selv om CM legger opp til lengre tids
forpliktelse for bedriftene, kan det i visse
tilfeller bli sett mer som en markedsstrategi
enn en uselvisk handling pa grunn av at
bedriften ogsa tjener penger fgr den gir

en donasjon. Bedriftene er derfor ngdt til

& vaere sveert bevisste pa & finne balansen
mellom uselviske handlinger og utnyttelse
av veldedige organisasjoner for egen profitt
(Dean, 2003). Dette vil utdypes videre pa
neste side.

Det er relevant for en bedrift & ta hensyn
til sitt eget rykte og omdgmme fgr den
velger hvilken type donasjon den vil ga
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Betinget donasjon Ubetinget donasjon

Plettfritt rykte Negativt Naytralt
Gjennomsnittlig rykte Naytralt Positivt
Uansvarlig rykte Positivt Positivt

Tabell 1: Bedrifters omdemme etter de har bidratt til veldedighet
avhenger av type donasjon og rykre i forkant av donasjonen Dean (2013)

for (se figur 3). Bedrifter som har for

rykte & vaere uansvarlige vil oppleve gkt
omdgmme uavhengig av type donasjon,
gjennomsnittlige bedrifter opplever gkt
omdpmme ved ubetingede donasjoner,
bedrifter som allerede har et plettfritt rykte
vil derimot oppleve negativt omdgmme om
de skulle velge betingede donasjoner.

KONTRASTEFFEKTEN

Dean (2013) beskriver at kontrasteffekten er
en av tingene som gjgr at vi mennesker kan
vurdere to bedrifter som donerer penger

pa samme mate ulikt. Om en bedrift med
plettfritt rykte velger & donere, er det noe

vi som kunder forventer at de skal gjgre.
Om en bedrift med uansvarlig rykte gjgr det
samme, er det stgrre sjanse for at vi blir
positivt overrasket. Kontrasteffekten er det
vi opplever ndr noe som star i kontrast til
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normalen finner sted, og vil mest sannsynlig
ende i en holdningsendring i positiv eller
negativ retning for forbrukerne. Dette
illustreres i tabellen ovenfor (tabell 1).

En annen faktor som péavirker holdningene
vare er hvorfor vi forklarer at en hendelse
finner sted. Hvis en bedrift donerer penger
etter at ryktet deres har blitt svekket vil
handlingen oppleves som mindre altruistisk.
Dette fordi forbrukerne vil tenke at bedriften
donerer for & reparere sitt eget omdgmme
og ikke av uselviske grunner.

INDIREKTE GJENSIDIGHET OG POLITISK
RYKTE

Nar tjenester, i denne sammenheng
donasjoner, veksles mellom aktgrer gjgres
dette enten med eller uten en forventing
om 3 f& noe tilbake (Milinski, Semmann,
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& Krambeck, 2002). Dette betegnes som
direkte eller indirekte gjensidighet (direct
or indirect reciprocity), og kan beskrive
giverforholdet mellom en bedrift og en
ideell organisasjon.

Ved direkte gjensidighet forventer man noe
igjen fra mottakeren i form av en tjeneste.
Ved indirekte gjensidighet forventer man
derimot ingenting igjen for sin uselviske
handling fra mottakeren, men heller fra
andre medlemmer i ens egen sosiale
omgangskrets.

| en studie fra 2002 sa Milinski at aktgrene
som ga penger til en ideell organisasjon, i
dette tilfellet UNICEF, fikk verdi tilbake fra
omgangskretsen sin i form av hgy status
og tillit i politiske verv. De fikk derimot
ikke penger eller andre tjenester tilbake
fra nettverket sitt. Til sammenligning fikk

aktgrene som ga tjenester til andre aktgrer
i det samme sosiale nettverket, tjenester

av lik eller hgyere verdi tilbake, mens den
politiske statusen forble uendret (Milinski et
al.,, 2002).

Milinski beskriver hvordan aktgrer som
annonserer at de donerer til veldedighet
tjener pad dette i form av et positivt politisk
rykte. Andre medlemmer i samme sosiale
omgangskrets ser pa disse aktgrene

som palitelige og gode, og dette bidrar
sannsynligvis til & heve statusen deres
dersom de stgtter en troverdig ideell
organisasjon. Handlingen «a gi» vil i seg
selv ilegge aktgrene positive kvaliteter,
som medlemmene av samfunnet ser etter
i for eksempel politisk lederskap. For de
fleste bedrifter vil det sannsynligvis veere
mest lgnnsgmt & investere i begge typer
virksomheter (Milinski et al., 2002).
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Tjenestedesign i veldedige
organisasjoner

Vi motiverer hvorfor tjenestedesign er viktig, ogsa innen veldedige
organisasjoner

Veldedige organisasjoner er ofte ngdt til & finne balansen mellom & fokusere pa giverne
sine og & sette organisasjonens kjernesak i hgysetet. Selv om de som regel er avhengige
av & ivareta bidragsyterne sine best mulig for & opprettholde arbeidet sitt, er det viktig
at mesteparten av organisasjonens midler gar direkte til forméalet (Gaskin, 1999). Enhver
veldedig organisasjon er avhengig av a opprettholde tillitt og et godt rykte for & motta
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"“The mostimportant thing in service design with charities is the renewed
focus on their users - and who is most passionate about servicing their needs
most of all? The staff who work directly with them every day»

bidrag fra bedrifter og privatpersoner. Dette
gode ryktet har i fglge Gaskin (1999) ofte en
klar sammenheng med ressursbruk. Gaskin
oppgir ogsa at en generell mening blant

de aller fleste av 0ss er at mesteparten

av midlene burde ga til organisasjonens
veldedige arbeid. | fglge Sparrow (2017),
fgrer dette til at veldedige organisasjoner
ofte har fa ressurser til & utforske og
videreutvikle giveropplevelser.

Selv om veldedige organisasjoner i mange
tilfeller mangler midler til & videreutvikle
tjenestene sine, har de store ressurser i
sine ansatte. Gjennom & prate med ansatte
fra bade UNICEF og @stbyen Frivilligsentral,
har vi sett at veldedige organisasjoner
gjerne tiltrekker seg lgsningsorienterte
ansatte som drives av engasjement for bade
formalet og giverne som muliggjgr arbeidet
for en bedre verden. Var erfaring er at dette
engasjementet er med og tilrettelegger for
tjenestedesign, og kan potensielt bidra til

- Sparrow, 2017

a forbedre brukeropplevelser, selv med
begrensede midler. Dette bekreftes av
Sparrow (2017) i sitatet over.

Brukeres gnsker og behov er stadig i
endring, dette gjelder ogsad bidragsytere

til veldedige organisasjoner. Under det
forste mgtet med UNICEF i desember

2017 ble vi fortalt at de i lgpet av de siste
arene opplevde en endring i givernes
forventninger av giveropplevelsen. Tidligere
hadde de fleste giverne veert forngyde med
en giro i posten og et takkebrev. N& sa de
at mange gnsket & involveres i arbeidet, de
gnsket i stgrre grad & se at bidraget deres
kan gjgre en reell forskjell og de pnsket en
tettere dialog med organisasjonen.
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Digitale tjenester
og veldedige organisasjoner

Vi beskriver digitale trender og faktorer for & skape tillit mellom
profesjonelle aktgrer og deres kunder.

Tilgang til internett har introdusert en fundamental endring i oppfgrsel og forventninger

mellom bedrifter og konsumenter. Her kan vi trekke paralleller til veldige organisasjoner.

@kende bruk av nettbaserte kommunikasjonskanaler har introdusert helt nye
interaksjonsmuligheter og normer for hvordan kunder forholder seg til
profesjonelle aktgrer.
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Ikke bare kan veldedige organisasjoner

na ut til et mye bredere publikum enn fgr;
konsumentenes nettvaner har endret seg.
Sosiale medier har blant annet endret
markedsfgringsgkosystemet drastisk.
Forbrukere er ikke lenger kun passive
mottakere av informasjon, men interagerer |
stgrre grad med organisasjoner og bedrifter
som markedsfgrer et budskap na enn
tidligere. Forbrukerne har med andre ord
en reell pavirkning pa hvordan og hva slags
informasjon som spres til nye kundekretser
(Richard Hanna, 2011).

Dette interaksjonsaspektet er overfgrbart
til nettsider. Anna K. Gottman (2007)
beskriver flere forskjellige klassifiseringer
av nettsider. De kan strekke seg fra
nettsider helt uten markedsfgringsmal til
interaktive nettsider som baserer seg pa
toveiskommunikasjon mellom selskap og
konsument, i disse tilfellene er dette en helt
sentral del av organisasjonens tjeneste.

Ettersom internett har blitt et veletablert
fenomen, vendes oppmerksomheten i
stgrre grad mot tillit som en integral
faktor i suksessfulle lgsninger (Cynthia L.
Corritorea, 2003). On-line tillit defineres
som tiltroen som skapes mellom et
individ og nettsiden det interagerer med,

herunder teknologien, brukeropplevelsen
0og menneskene bak siden. En brukers tillit
pavirkes av hvordan hun eller han oppfatter
faktorer som palitelighet, brukervennlighet
og risiko. For veldedige organisasjoner er
det seerdeles viktig at nettsidene deres kan
brukes som et verktgy for 8 fremme deres
gode rykte, ekspertise og zrlighet, samt at
deres lgsning legger til rette for et enkelt
og risikofritt samarbeid. Dersom innovativ
0g nyskapende teknologi, potensielt

uten menneskelig involvering, skal
utforskes i fremtiden er det viktig at disse
kjerneelementene ogsa fgres videre i de nye
lgsningene.

Dette betyr at brukere stiller hgyere krave
til organisasjon og tjeneste enn tidligere.
Veldedige organisasjoner ma derfor ta
hensyn til hvordan informasjon spres, 0g
vaere bevisste pa troverdigheten til det
digitale mediet de bruker for & na ut til
brukere. Dette er en viktig del av tjenesten
og opplevelsen de tilbyr og kan ha stor
innvirkning pa en brukers givervilje.
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Problemstilling

Hvilke utfordringer hos UNICEF kan lgses med tjenestedesign?

Veldedige organisasjoner er avhengig av bidrag fra private givere for & realisere arbeidet
sitt. UNICEF mottar ukentlig henvendelser fra sma og mellomstore bedrifter som gnsker
& inngd et samarbeid. Med begrensede menneskelige ressurser har tidligere én ansatt pa
oslokontoret tatt seg av screening og kontakt med disse bedriftene for & finne ut hvilke

samarbeid det er gunstig a ga videre med.
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Malet er at bade bedriften, og UNICEF
skal dra nytte av et mulig samarbeid. Som
forklart av en ansatt i UNICEF:

“Dette er jo ikke bare veldedighet, det er
business. Et samarbeid med oss skal [gnne
seg for bedriftene, men vi inngar heller ikke

noe som ikke er lgnnsomt for oss”
- Ansatt i UNICEF

Kjernen av problemet vi kommer

til & utforske i denne oppgaven er
forventningsavklaringen mellom UNICEF
og bedriftene de er i kontakt med. UNICEF
gnsker effektivt & imgtekomme bedrifter
som donerer penger pa best mulig mate,
for at de skal fgle seg ivaretatt, fulgt opp og
satt pris pa. De ansatte i UNICEF gnsker a
understreke fglgende:

“Vi fgler oss veldig privilegerte over at de
[bedriftene] i det hele tatt tar kontakt, og
gnsker & ivareta dem og anerkjenne den
tanken som ligger bak”
- Ansatt i UNICEF

Uavhengig av stgrrelse og type bidrag
gnsker ofte bedrifter full tilgang til &

bruke UNICEF sin grafiske profil i egen
merkevarebygging. UNICEF sitt sterkeste
fortrinn er deres eksepsjonelt gode rykte,
samt veletablerte logo og merkevare. Det er
derfor sveert strenge regler knyttet til bruk
av dette for samarbeidspartnere.

Det oppstar ofte gnsker fra bedrifter om
tilgang pa menneskelige ressurser for
& takke for bidraget deres overfor for
eksempel egne ansatte, dette kan vaere
i form av besgk, taler, innspilt hilsen pa
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video og lignende fra en UNICEF-ansatt

for & fremme giverglede. Det er viktig for
veldedige organisasjoner at pengene som
samles inn gar direkte til saken, UNICEF ma
derfor veere bevisste nar de prioriterer sine
administrative ressurser.

UNICEF opplever ofte at de har for 3
menneskelige ressurser til 3 fglge opp
alle henvendelser og samarbeid s3 tett
som de kunne tenkt seg. Det er et gnske
fra deres side om at et s& automatisert
system som mulig kan ta imot og fglge
opp henvendelser, uten at det gar pa
bekostning av bedriftenes giveropplevelse.
Kan ny teknologi effektivisere og forbedre
denne typen samarbeid i veldedige
organisasjoner? De fleste bedrifter opplever
det nemlig som sveert positivt & ha en fast
kontaktperson i UNICEF som fglger dem
opp i lgpet av samarbeidet.
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De ansatte forteller ogsa at alle
henvendelser er ulike, og at de

krever forskjellige tilnaerminger og
fremgangsmater fra gang til gang.
Saksbehandlerne har ikke noe fastsatt
system & forholde seg til, og uten faste
retningslinjer ma henvendelsene ofte
gjennom flere instanser fgr et samarbeid
kan etableres.

| alt fgrer disse faktorene til lang ventetid

og uoppklarte forventninger for bedriftene,

samt ineffektiv ressursbruk for de ansatte
internt i UNICEF. Vi vil se pa denne
praksisen fra et tjenestedesignperspektiv
for a skape en helhetlig, effektiv og god
brukeropplevelse for alle involverte
aktgrer, samt utforske hvilken rolle
teknologi og mellommenneskelig kontakt
har i et vellykket samarbeid.
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"Dette er jo ikke bare veldedighet, det er business. Et
samarbeid med oss skal lenne seq for bedriftene, men vi
inngar heller ikke noe som ikke er lennsomt for oss”

- Ansatti UNICEF
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Metodikk og metode

| dette kapittelet redegjgr vi for vare valg av metoder og overordnede
metodikker. Vi motiverer ogsd hvordan vi har tolket og tilpasset disse
til var oppgave.
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Metodikker

Vi forklarer hvilke overordnede metodikker vi har brukt i dette
prosjektet og motiverer hvorfor vi valgte akkurat dem.
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VALG AV METODIKKER

| var tilneerming har vi har fokusert spesielt pa de fem tjenestedesignprinsippene og

metodene fra boken ‘This is service design thinking’ (Schneider, Stickdorn, Bisset, Andrews,

& Lawrence, 2012). For & opprettholde en strukturert designprosess med en grundig
innsiktsfase har vi tatt utgangspunkt i «the Double Diamond model» fra The British Design
Council (2015). Inspirasjon til organisering av workshop ble hentet fra innovasjonsmetoden
AT-ONE, utviklet p& AHO av Clatworthy (2014).

Som alternativ til «Double Diamond» vurderte vi Lean UX, en iterativ modell som
hovedsakelig handler om gjentatte méalinger for & skape nye iterasjoner (Gothelf & Seiden,
2016). Denne ble valgt bort fordi dette prosjektet krevde en grundig innsiktsfase med
flere interessenter, vi bestemte at det i dette tilfellet ville sammenfatte darlig med Lean
UX-modellen. Likevel ble Lean-tankegang (build - measure - learn) trukket frem nar vi
divergerte og konvergerte i lgsningsomradet for 8 generere hyppige iterasjoner og flere
forskjellige konsepter.

| dette prosjektet valgte vi @ holde tre workshoper inspirert av AT-ONE-modellen. Fordelen
med denne metoden er at det er mulig & dele opp og kombinere de forskjellige bokstavene
i forskjellige workshops, og dermed skreddersy sin egen fremgangsmaéte (Schneider et al.,
2012). Vi bestemte oss for & sl& sammen aktgrer og kontaktpunkter, og tilbud og behov i to
forskjellige workshops som vi holdt med UNICEF-ansatte i Oslo (se figur 6). Workshopen
om opplevelser ble fasilitert med frontstagebrukere i Trondheim.
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Fem prinsipper innen
tjenestedesign

Schneider et al. (2012), forfatterne av «This is Service Design Thinking» beskriver
tjenestedesign som en tverrfaglig tilneerming som kombinerer et utvalg av metoder
og verktgy fra flere disipliner (se figur 4). For & forklare tjenestedesign deler man
gjerne tilneermingen opp i fem prinsipper. Under har vi motivert var tilnaeerming til
disse prinsippene.

Brukerorientering

En tjeneste skal designes med brukeren i sentrum. | dette prosjektet har det veert
viktig for oss & forsta brukers sosiale kontekst, vaner, kultur og motivasjon for

d kunne designe for en god opplevelse. Vi har derfor vaert ngdt til & tilegne oss
dybdekunnskap om UNICEF deres og samarbeidsbedrifter, og & leere oss a betrakte
tjenesten fra deres perspektiv.

Samskaping

Vi har jobbet for @ involvere alle interessenter i tjenestedesignprosessen. En tjeneste
bestdr av mange forskjellige aktgrer med forskjellig bakgrunn og det har veert var
oppgave a legge til rette for et kreativt og dpent miljg der alle fgler at de kan bidra
med innsikt, meninger og ideer. For a legge til rette for dette har vi gjennomfgrt
workshoper, brukertester, intervjuer og kontinuerlig delt nye iterasjoner av
prototypen med brukerne.
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Bruker

orientering Samskaping

Sekvensering Bevisfering

Figur 4: Fem prinsipper innen tienestedesign, inspirert av Schneider et al. (2072)

Sekvensering

Tjenesten skal visualiseres som en sekvens av relaterte handlinger. En tjeneste
er en dynamisk prosess som finner sted over et gitt tidsrom og kan deles opp i
tidsrommene fgr, under og etter. | dette prosjektet har det veert viktig for oss a
sgrge for at samspillet mellom disse, samt tjenestens rytme, tempo og flyt, gir de
involverte aktgrene en god og helhetlig opplevelse.

Bevisfgring

For & skape realistiske forventninger til en tjeneste ma den oppleves som handfast
og veere synlig for brukerne. Vi har jobbet med & gi brukeren positive opplevelser
gjennom tjenesteforlgpet ved & s@rge for kontakt, automatisert eller personlig, ved
hvert kontaktpunkt. Dette mener vi gker sannsynligheten for & skape og ivareta
lojalitet blant bedriftene.

Helhetlig

Vi har veert opptatt av @ designe en tjeneste som skal settes i en kontekst. | dette
prosjektet har vi ikke sett pd bedriftssamarbeid som en isolert del av veldedige
organisasjoners arbeid, men heller som en del av et komplekst nettverk av
produkter og tjenester med hovedformal & gjgre verden til et bedre sted. Tjenesten
skal brukes i en kontekst, og ma derfor ogsa designes deretter.
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Double Diamond

For oss har Double Diamond veert et nyttig verktgy, bade for & organisere prosessen
var, og som grunnlag for & strukturere AT-ONE workshops. Som rammeverk gjgr
Double Diamond det mulig & strukturere og formidle progresjon i designprosessen
ut mot produkteier pa en oversiktlig mate. Pa den andre siden fremstilles prosessen
som mer lineaer enn den er, og vi har derfor vaert ngdt til & veere bevisst pa a
kommunisere ut mot produkteier at vi har beveget oss frem og tilbake mellom de
forskjellige delene av prosessen.

Double Diamond er en tilnaerming til den kreative prosessen introdusert av Det

Britiske Designradet i 2005. | var variant av Double Diamond (se figur 5) har vi valgt
& kalle de fire fasene: innsikt, definér, utvikle, og detaljér.
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DESIGN BRIEF

innsikt definér utvikle detaljér

Figur 5. Var double diamond designprosess

Innsikt

| innsiktsfasen divergerte vi for a fa et bredt overblikk over problemomradet. Denne
delen av designprosessen ble brukt for a f& et innblikk i bedrift og praksis, @ mgte
problemstillingen med et dpent sinn, og @ samle innsikt.

Definér

Her ble problemomradet definert basert pa den kunnskapen som ble samlet i
innsiktsfasen. | denne fasen arbeidet vi for @ komme frem til en designbrief som
rammet inn og konkretiserte problemstillingen pa en oversiktlig mate.

Utvikle

P3 dette punktet i prosessen startet arbeidet med iterativ konseptutvikling og
idégenerering. Her utfgrte vi en bred utforskning av mulighetsrommet og jobbet
med & lage, teste, prototype og iterere nye konseptforslag og lgsninger.

Detaljér

| denne fasen arbeidet vi med & konvergere og fokusere pa en spesifikk lgsning.
Her fokuserte vi pa a ferdigstille og produsere en prototype, ideelt sett lanseres
0gsa lgsningene i dette stadiet.
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Planlegg Planlegg
akterer kontaktp.

Planlegg

tiloud

Planlegg

Vivalgte & sl& sammen stegene
slik: AT-ON-E

AT-ONE

opplevelse

Vianalyserte og gjennomfarte workshops
for de forskjellige stegene

AT-ONE er en strukturert innovasjonsmetodikk ment for & legge til rette for
tjenestedesign i de tidligere stadiene av et prosjekt. Metoden er utviklet av
Clatworthy (2014), og gjennomfgres som en serie av workshoper med fokus pd
omrader beskrevet av de fem bokstavene A, T, O, N og E. Var tilnaerming til AT-
ONE er visualisert i figur 6. Som beskrevet av Clatworthy, handler AT-ONE om & bli

kundesentrisk:

“It's not that difficult to become AT-ONE with your customers, although it happens
gradually as a shift in mindset occurs from where the organization is today.”

- Clatworthy, 2014

Metoden er skalerbar, og workshopene kan bade holdes hver for seg, eller slas
sammen med to eller flere tema i én (Schneider et al., 2012). Hver enkelt bokstav i
AT-ONE kan relateres til et potensielt innovasjonsomrade i en tjenestedesignprosess.
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Idémyldring Prototyping —_—

Funnene fra workshopene ble prossesert ved Det endelige konseptet
hjelp av forskjellige designverktay for & utvikle ble utviklet i samarbeid
relevante konsepter med produkteier

Figur 6. Var tilncerming til AT-ONE, inspirert av Clatworthy (2014)

A for “aktgrer”
| aktgrer-delen av metodikken utforsket vi aktgrene innad i UNICEF og hvordan de
kommuniserer seg i mellom.

T for “kontaktpunkter”

| kontaktpunkter-delen utforsket vi de forskjellige kontaktpunktene mellom UNICEF
og bedriftene og sd pa hvordan disse kunne omstruktureres, bygges ut, flyttes,
digitaliseres eller fjernes.

0 for “tilbud“

Her sa vi pa hvilke tjenester UNICEF tilbyr, og hvordan disse korresponderte med
forventningene til samarbeidsbedriftene. Fokuset var pa a skape tjenester som
bedriftene gnsker, og & slutte & bruke ressurser pa a tilby tjenester som brukerne
ikke etterspgr.

N for “behov*
Brukere oppsgker tjenester for & mgte et behov eller gnske de har. Her sa vi pa
hvordan UNICEF kan legge til rette for & mgte disse behovene.

E for “opplevelse”
| den siste delen av AT-ONE sa vi pa hvordan vi kan skape en best mulig opplevelse
for de som skal bruke tjenesten - bade frontstage og backstage!
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Kvalitativ og kvantitativ
forskning

En blanding av kvalitative og kvantitative metoder gjgr det mulig a fremstille
dybdekunnskap og oversiktskunnskap om en praksis (Schartum, 2012). Hvilken
metode som burde benyttes avhenger problemstillingen og aktivitetens formal (De
Nasjonale Forskningsetiske Komiteene, 2010).

Kvalitative metoder bygger pa fortolkning og menneskelig erfaring, og brukes ved
gnske om & studere og forsta et fenomen i dybden. For eksempel hvordan en person
opplever et sosialt fenomen eller en tjeneste.

Kvalitative metoder brukes for & beskrive og tilegne seg oversikt over et fenomen.
Resultatene som generes er ofte av generell karakter. For eksempel d bruke et
spgrreskjema pa et stort og representativt utvalg mennesker for a fa statistikk om
en praksis.
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| dette prosjektet har vi primeert tatt i bruk kvalitative metoder fordi vi gnsket a
komme i dybden av hvordan UNICEFs brukere opplevde tjenesten de ble tilbudt.
En rekke kvalitative metoder har bistatt oss i & forstd varierte hendelser, og
erfaringene til bedriftene som har opplevde dem. De mindre bedriftssamarbeidene
forekommer heller ikke ofte nok til at vi har kunnet basert mye av innsikten var pd
pa kvantitative resultater.

Der vi har hatt god nok statistikk har vi imidlertid tatt i bruk denne typen resultater
og sett disse i sammenheng med de kvalitative resultatene vi har tilegnet oss
underveis, for & f& en grundigere forstdelse for tjenesten som helhet.
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Metoder

Et overordnet mal for denne oppgaven var & teste ut nye
tjenestedesignmetoder. De faerreste metodene passet perfekt til
akkurat vart prosjekt, og er derfor bearbeidet og tilpasset de fleste for a
mgte behovene til denne oppgaven.

Var tilneerming til metodene er naermere detaljert etterhvert som

metodene diskuteres lgpende i teksten. En komplett liste med var
forstdelse av de forskjellige metodene finnes i vedlegg 1.
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Innsiktsfasen

LITTERATURSTUDIE

En litteraturstudie er en type skrivebords-forskning der man leser
et utvalg akademiske artikler for & danne et teoretisk grunnlag for
en oppgave. En god litteraturstudie innebaerer gjerne en kritisk og
systematisk gjennomgang av flere artikler innen samme tema for

& sikre seg mot partisk og userigs forskning (Langhammer, 2003).
Veldedighet er en bransje med egne termer og begreper som vi fikk
god innsikt i gjennom litteraturstudien.

SKRIVEBORDSFORSKNING

Skrivebordsforskning, handler om a samle og analysere relevant
informasjon som allerede er gjort tilgjengelig av andre (Business
Dictionary, 2018). Malet er & raskt og enkelt kunne tilegne seg
kunnskap om at tema uten & matte bevege seqg fra skrivebordet.
Det kan veere bade trykte og digitale tekster, forskningsartikler,
bilder, ilmer eller andre medier (Stickdorn, Lawrence, Hormess, &
Schneider, 2017). Denne metoden har bidratt til mer kunnskap om
UNICEF i andre land, samt andre veldedige organisasjoner.

BENCHMARKING

Benchmarking er en metode som brukes for & sammenligne

et bestemt produkt med andre, lignende @sninger. Gjennom &
bestemme referansepunkter basert pd suksesskriterier fra andre
l@sninger, brukes benchmarking til 8 forme en overordnet strategi
for hvordan det nye produktet skal utvikles (Direktoratet for
forvaltning og ikt, 2015). Her undersgkte vi UNICEF sett i forhold til
andre veldedige organisasjoner.
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INTERESSENTKART

Et interessentkart er en visuell oversikt over de forskjellige
deltakerne i en tjeneste. Kartet skiller mellom eksterne og interne
deler av tjenesten, og viser hvordan de forskjellige interessentene
forholder seg til hverandre (Schneider et al., 2012). Vart kart
trekker frem spesielt gode relasjoner, og relasjoner som kan by pa
utfordringer, innad i UNICEF og eksternt mot andre interessenter.

SEMI-STRUKTURERT INTERVJU

Semi-strukturert intervju brukes for & samle kvalitativ data direkte
fra interessenter og brukere. Spgrsmalsformuleringer er ikke
ngyaktig nedtegnet, men stikkord og beskrivelser brukes som
inspirasjon underveis (Malt, 2015). Metoden sgrger for en balanse
mellom fleksibiliteten man far fra et helt dpent intervju og det
strukturerte fokuset man far fra en etnografisk spgrreundersgkelse
(Descombe, 2003). Dette var en stor kilde for innsikt om front- og
backstagebrukere.

THE FIVE WHYS

The 5 whys er en sekvens med spgrsmal som brukes for & fa dypere
innsikt i brukerens opplevelse av en tjeneste. Metoden brukes
hovedsaklig for a utforske kjernen til et problem brukeren har, og
gjennomfgres gjerne i forbindelse med et intervju eller som en del
av en workshop. De eller den som skal intervjues stilles et spgrsmal
om hvorfor et problem oppleves som det gjgr. Deretter bygger
intervjueren nye “hvorfor”-spgrsmal inn basert pa hva brukeren
svarer (Schneider et al., 2012).



METODE / METODE

BRUKERREISE

En brukerreise er en sekvens bestdende av en rekke hendelser
eller kontaktpunkter som beskriver en brukers opplevelse over tid
(Stickdorn, Lawrence, Hormess, & Schneider, 2017). Brukerreisen
skal fange brukere eller kunders opplevelse av hendelser relatert
til tjenesten, sett fra deres eget perspektiv (Miller, 2016). Metoden
brukes gjerne sammen med fglelsesmapping. Vi tegnet opp
brukerreiser med bade front- og backstagebrukere.

FOLELSESMAPPING

Fglelsesmapping handler om visuelt fremstille en forenklet versjon
av fglelsesbildet til brukere nar de interagerer med tjenesten.
Folelseskartet sees ofte i sammenheng med en brukerreise, og

ble i dette prosjektet brukt for & understreke szerlig gode og
darlige kontaktpunkter mellom bedriftene og UNICEF gjennom
tienestereisen.

TJENESTESAFARI

Tijenestesafari brukes for & oppleve tjenester fra brukerens
perspektiv. Metoden kan innebaere 3 utforske den spesifikke
tjenesten, i vart tilfelle & gi et belgp fra en bedrift til UNICEF. Dersom
det ikke lar seg gjennomfgre kan designeren se pa en bredere
forstdelse av tjenesten, som for eksempel 3 bidra med noe til en
veldedig organisasjon. Det viktigste er at designeren utforsker
tjenesten pa lik linje med brukeren (The British Design Council,
2015).
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Defineringsfasen

WORKSHOP

Workshop er en gruppegvelse og en av de viktigste metodene innen
samskaping. | en workshop inkluderes front- og backstagebrukere

i designprosessen, noe som kan bidra til en hgyere grad av
brukerorientering i l@sningsrommet. | dette prosjektet arrangerte

vi tre workshoper, to med de ansatte i UNICEF og én med et utvalg
potensielle brukere i Trondheim.

PERSONAS

Personas brukes som et verktgy for 8 samle og konkretisere
brukerinnsikt. Malet med metoden er & lage fiktive personer som
representerer mangfoldet i observerte motivasjoner, holdninger,
evner, aktiviteter, muligheter og begrensninger ved produktet eller
systemet slik det brukes i dag (Cooper, Reimann, Cronin, & Noessel,
2014). En persona vil ofte kommunisere behov som er felles for
flere brukergrupper, men skal alltid representere en gruppe med
definerte behov og bruksmenstre.

AKT@RKARTLEGGING

Aktgrkartlegging er en metode vi lagde for a kartlegge aktgrer
og kommunikasjonsflyt innad i UNICEF. Metoden gar ut pa at
man tegner opp forskjellige kategorier av kontaktpersoner eller
-punkter, for eksempel «kontaktperson i bedrift», «<KAM (key
account manager)» eller «epostfiltrering» i et horisontalt kart.
Deretter skal de som tar i mot disse henvendelsene, visualisere
kommunikasjonsflyt pa kartet.
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SERVICE BLUEPRINT

| motsetning til en brukerreise som har hovedfokus pd kundenes
frontstage opplevelse, fokuserer et service blueprint pa hvordan de
underliggende prosessene i en bedrift virker for & drive og levere
tjenesten (Miller, 2016). Dette er dermed sentralt for & kartlegge
backstage av en tjeneste, og ble i dette prosjektet laget sammen med
backstagebrukere.

Konseptutviklingsfasen

HOW MIGHT WE?

“How might we?” handler om & omformulere problemomrader til
mulighetsomradet. Ved 3 spgrre seg «hvordan kan vi lgse dette?»,
tvinges aktgrene til & tenke pd muligheter heller enn begrensninger
og danner en ramme for kreativ tenkning (IDEO Design Kit, 2017). |
dette prosjektet brukte vi «<How might we?» som spgrsmal aktgrene
skulle lgse til inspirasjon for «forced associations».

FORCED ASSOCIATIONS

Forced associactions er en type brainstorm der deltakerne skal
tvinge frem konsepter gjennom & kombinere to ord. | var tilnaerming
laget vi bunker med kort i to kategorier, basert pd hva bedriftene
har sagt om UNICEFs personlighet og hva de har sagt om deres
opplevelse av UNICEF-samarbeid. Deretter fikk deltakerne velge

ett kort fra hver bunke for & lage et konsept som skulle svare pa
problemstillingene fra «how might we».
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BRAINSTORM

Malet med en brainstorm er a@ samle idéer knyttet til et tema

som skrives eller tegnes pa en post-it. Metoden virker best nar
deltakerne er positive, optimistiske og fokusert pd & komme opp med
s& mange idéer som mulig (IDEO Design Kit, 2017). | dette prosjektet
brukte vi brainstorm bade for & samle idéer hos ansatte i UNICEF,
som konseptutvikling med bedriftskunder og for & kommme opp med
idéer innad i masterteamet.

DESIGN SPRINT

Design Sprint er en metode utviklet av Knapp, Zeratsky, and Kowitz
(2016), partnere ved Google Ventures. Metoden legger til rette for &
l@se problemer og teste nye idéer i lgpet av en arbeidsuke. Hver dag
er dedikert til ett ledd i en fem steg lang designprosess: kartlegg,
skiss, bestem, prototyp og test. | dette prosjektet brukte vi sprint

for & raskt sette til livs to idéer som kom frem etter den andre
workshopen med UNICEF.

HITSORIEFORTELLING

Historiefortelling i design er en teknikk for & dele innsikt, og en mate
& kommunisere nye konsepter pd. Metoden gar ut pa a beskrive
idéer og konsepter ved hjelp av et engasjerende narrativ for 3 lettere
involvere interessenter i idémyldring og refleksjon (Schneider et al.,
2012). | dette prosjektet har vi brukt spraklig historiefortelling for &
sette brukere inn i en «bedriftstankegang».









)///////////////////////////////////////////////////

Innsikt

Prosjektet startet med en innsiktsfase der vi ble kjent med de ansatte i
UNICEF og flere av bedriftene som er samarbeidspartnere. | denne fasen
arbeidet vi saerlig med a prgve ut nye metoder for brukerinnsikt
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INNSIKT / LITTERATURSTUDIE & SKRIVEBORDSFORSKNING

Litteraturstudie og
skrivebordsforskning

Vi forklarer hvordan vi jobbet med den teoretiske delen av
innsiktsfasen

@ 2 DESIGNERE
® GIENNOM HELE PROSJEKTET

Det fgrste punktet i innsiktsfasen var en omfattende litteraturstudie der vi leste 0ss
opp pa bade tjenestedesign og veldedighet som tema. Skrivebordsforskningen la et
viktig grunnlag for benchmarkinganalysen der vi ble kjent med UNICEF og andre
veldedige organisasjoner, og for interessentkartleggingen der vi kartla interne
overordnede strukturer i UNICEF.
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MOTIVASJON

For & bli bedre kjent med UNICEF, CSR
og forskjellige aktgrers motivasjon og
opplevelse av a gi penger til en veldedig

organisasjon gjorde vi skrivebordsforskning.

Denne metoden ble tatt i bruk gjennom hele
semesteret, men hyppigst brukt i starten av
oppgaven.

FREMGANGSMATE

Under skrivebordsforskningen brukte

vi bade publiserte artikler og trykt
faglitteratur for & undersgke temaer

som veldedighet, tjenestedesign,
utviklingsstudier, markedsfgring og sosialt
ansvar.

| tillegg sa vi pa de digitale lgsningene til
andre ideelle organisasjoner. Vi undersgkte
0gsa nettsider og andre sosiale kanaler for
& finne eksempler pa hvordan bedrifter som
har gitt penger til en veldedig organisasjon
kommuniserer dette utad.

Litteraturstudien ble gjennomfgrt for 3

f& bedre innsikt i CSR, CM, gjensidighet,
givervilje og giverglede. | alt 8 artikler ble
undersgkt i litteraturstudien.

For & finne relevante artikler, brukte

vi spkeord som «corporate social
responsibility», «regular resources» og
«cause related marketing» til & sgke |
Google Scholar og Oria. Temaene for
litteraturstudien var «donasjoner og
bedriftenes omdgmme», «bedriftenes
motivasjoner for & gi» og «teknologi i en
veldedighetskontekst», og artiklene ble
dermed valgt ut for & belyse disse temaene.

RESULTAT

Skrivebordsforskningen og

litteraturstudien ga oss et viktig

innblikk i tjenestedesignmetoder, sosialt
ansvar, brukergrupper og ikke minst
veldedighet som bransje. For & ha god flyt

i kommunikasjonen med UNICEF har det
vaert viktig for oss d kunne sette oss inn i
deres tankesett, og & leere oss relevante ord
0g uttrykk samt hva de har & si for deres
arbeidsdag.
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Kartleggingsmete
med UNICEF

Vi presenterer kartleggingsmegtet vi hadde med UNICEF i februar.

Etter noen uker med skrivebordsforskning, skype- og telefonmgter, avtalte vi

et mgte pd UNICEFs kontor i Oslo. Der fikk vi snakke med ansatte fra salgs-,
kommunikasjons- og markedsavdelingen i tillegg til noen fra ledergruppen. Under
mgtet avtalte vi avgrensninger av oppgaven og jobbet med utformingen

av benchmarking og interessentkart.
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For & utnytte tiden best mulig, satte vi opp en agenda med intervjuer,
interessentkartlegging og benchmarking-analyse. | forkant av mgtet forberedte

vi et halvveis utfylt interessentkart og fire linjer med bechmarkingpunkter som
backstagebrukerne kunne snakke rundt. Vi tok ogsad med et utfylt eksempel der vi
hadde benchmarket andre lands UNICEF-kontor i tillegg til UNICEF Norge. Disse
ble laget med utgangspunkt i innsiktet vi hentet gjennom skrivebordsforskning og
litteraturstudier. Dette var svaert nyttig som samtalestarter og for a sgrge for at
praten forble dpen, men likevel fokusert mot malet for mgtet: forventningsavklaring
og kartlegging.

Med tanke pa forventningsavklaring, stod som tidligere nevnt effektivitet, teknologi
og brukeropplevelse frem som sveert attraktive attributter i det fremtidige produktet
UNICEF gnsket at vi skulle levere. Det var derfor relevant & se nsermere pa i hvor
stor grad varierte prosesser kan automatiseres for en mer effektiv lgsning, uten at
det gar pa bekostning av bedriftenes giverglede og givervilje.

Kartleggingen ved hjelp av benchmarking og interessentkart var derfor sveert nyttig
i forbindelse med & leere oss a kjenne UNICEFs sprak og méate & kommunisere p3,
samt hvilke aktgrer den fremtidige lgsningen matte tilrettelegges for.
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Bilde 1,2 og 3. Kartleggingsmate med UNICEF 07.02.178.
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Benchmarking

Vi viser frem fremgangsmaten og resultatene fra benchmarking-
analysen som ble gjort med UNICEF under kartleggingsmagtet

© 3BACKSTAGE-BRUKERE
@ 30 MIN HVER

Hvordan stiller UNICEF seg i forhold til andre veldedige organisasjoner i dag? Og
hvor gnsker de & vaere? Disse spgrsmalene gnsket vi & finne svaret pd under det
fgrste mgtet med UNICEF i starten av februar.
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MOTIVASJON

UNICEF er en av flere norske veldedige
organisasjoner som har som formal & samle
inn penger til & bedre hverdagen til verdens
barn. Selv om disse organisasjonene jobber
mot samme mal, har de alle forskjellige
fremgangsmater. Forskjellene er ogsa store
blant UNICEFs egne kontorer i forskjellige
land. Denne metoden brukte vi for & &
innsikt i hvor UNICEF befinner seg i dette
landskapet i dag - og hvor de gnsker veere.
Metoden var ogsa viktig for @ hente inn
inspirasjon fra andre lgsninger.

FREMGANGSMATE

For & kunne si noe om hvordan UNICEF
Norge kan sammenlignes med andre
organisasjoner, gjorde vi en kartlegging i tre
nivder der vi sa pad andre UNICEF-kontorer,
andre veldedige organisasjoner og ikke-
ideelle organisasjoner.

| fgrste omgang sa vi kun pa andre UNICEF-
kontorer. Vi gikk gjennom nettsiden til atte
kontorer i land der UNICEFs hovedformal
er & samle inn penger til arbeid i andre
land, og som til en viss grad kan veere
sammenlignbare med Norge. Disse landene
var Sverige, Danmark, Frankrike, Spania,
Storbritannia, USA, Australia og Kina.

Vi tok notater og skjermbilder for & danne
en oversikt over hvordan hver enkelt
nettside kommuniserer med potensielle
givere. Deretter trakk vi ut fire strategier
som gikk igjen i alle nettsidene, og
plasserte UNICEF kontorene pa fire skalaer
med motstdende pdstander: 1) Hjelp av
ansatt - gjgr alt selv, 2) bruker i fokus

- organisasjon i fokus, 3) engangsbelgp -
faste donasjoner, og 4) giver bestemmer
- UNICEF bestemmer. To av strategiene
omhandlet hvordan brukeren adresseres
pd nettsiden (1 og 2), de andre to handlet
om innsamlingsstrategier brukt internt i
UNICEF (3 og 4).

Skalaene med eksempel fra andre UNICEF-
kontorer ble presentert for ansatte fra
kommunikasjons- og markedsavdelingen i
UNICEF Norge. Deretter ble de bedt om &
sette pa en grgnn og en gul Post-it pa hver
skala. Gul for “Her tror jeg vi befinner oss

i dag” og grgnn for “her mener jeg at vi
burde veere”. De ansatte gjorde gvelsen en-
0g-en, og ble oppfordret til & snakke rundt
de forskjellige punktene. De fikk ikke vite
hva andre hadde svart fgr etter de hadde
plassert alle lappene.
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RESULTAT

Dette resulterte i tre A3-ark som
visualiserer de ansattes tanker om UNICEFs
posisjon i markedet, samt vare notater fra
diskusjonen som ble startet i forbindelse
med de forskjellige emnene. Det viste

seqg & veere effektivt & bruke skalaene
som en katalysator for diskusjon. De
ansatte var ivrige i & diskutere emnene,
og brukte skalaen aktivt for & trekke linjer
fra nettsiden til de resterende delene av
tjenesten.

Etter besgket plottet vi dataen fra skalaene
inn i to matriser med hovedtemaene
kommunikasjon (figur 7) og marked (figur
8). Figur 7 handler om hvordan UNICEF
presenterer seg selv som organisasjon
overfor potensielle givere. Dette vil si

om de legger mest vekt pd & fremme
enkeltmenneskets bidrag eller seg selv
som organisasjon for 3 verve nye givere,
og hvilken grad av selvstendighet de tilbyr
bedrifter som gnsker & bidra. Figur 8
handler om hvordan UNICEF kommuniserer
sin strategi, om de gnsker faste donasjoner
eller enkeltbelgp, og hvor stor frihet de
gnsker at brukerne skal ha til 8 bestemme
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hva midlene gar til.

Figur 7 viser et gnske fra UNICEF sin side
om & bevege seg mot en l@gsning som setter
brukerens bidrag i fokus. Her kan vi se til
Storbritannia for inspirasjon, de henvender
seg i stor grad til giverne og forteller hva
slags betydning deres bidrag har:

“With your help, we'll reach 1.5 million
children and families with thermal blankets
and winter clothes to keep them safe and
warm.”

- (UNICEF UK, 2018)

USA befinner seg derimot pd den andre
enden av skalaen. Her er det stgrre fokus
pa & fremheve UNICEF sine prestasjoner
som organisasjon:

“UNICEF USA helps save and protect the
world’s most vulnerable children. Rated
one of the best charities to donate to, 88.4%
of every dollar spent goes to help children.”

- (UNICEF US, 2018)

Benchmarkingen viste ogsa at det er
positivt om bedriftene mgter et system som
gir dem mulighet til 8 veere selvstendige.
Hvis UNICEF kan tilby et utvalg av mater
bedrifter kan stgtte, vil det bli lettere for
bedriftene & melde interesse eller donere
engangsbelgp. En viktig bemerkning var
derimot at de fortsatt gnsket @ imgtekomme
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Figur 7: Hvordan UNICEF presenterer seq selv overfor potensielle givere.

Radt viser hvor UNICEF er i dag, bl&tt hvor de ensker & veere.

Gjer alt selv
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‘Bedriftssidene er godt gjemt pa nettsiden var. Jeg vet ikke
hvorfor, men det er ikke en klar vei inn for bedriftene. Vi skiller
heller ikke godt nok p& bedrifter og private samarbeid.”

sd mange som mulig ved & vaere fleksible
dersom noen skulle ha spesielle gnsker.
Figur 8 viser mer spredte resultater med
tanke pa hvem som burde bestemme

hvor pengene skal ga. Ikke-gremerkede
midler blir imidlertid ansett som sveert
positivt siden UNICEF selv kan stgtte
saker og steder som trenger det mest. Er
ressursene gremerket til formal som ikke
lenger trenger stgtte kan de ende opp med
3 bli stdende fast pa en fryst bankkonto.
Ogsa nar det gjelder type donasjoner, viste
benchmarkingen spredte resultater. UNICEF
mottar i dag en blanding av gremerkede og
ikke-gremerkede midler.

Benchmarkingen viste at de ansatte mener
at mindre, faste donasjoner er bedre enn
stgrre engangsbelgp. Dette forklarte de
med at det er enklere 3 planlegge den
daglige driften dersom de pa forhand kan
estimere hvor mye midler de far inn. To av
de ansatte mente at det er best for UNICEF
at de selv kan bestemme hvor midlene
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- Ansatti UNICEF

som samles inn skal ga. Den tredje mente
at dersom giverne far stgrre grad av frihet
til @ bestemme hvor midlene skal g3, vil
det sannsynligvis gke giverviljen. Dermed
vil det bli enklere & samle inn midler, selv
om det kan ga pa bekostning av tilskudd av
ikke-gremerkede midler.

“Bedriftssidene er godt gjemt pa nettsiden
var. Jeg vet ikke hvorfor, men det er ikke
en klar vei inn for bedriftene. Vi skiller
heller ikke godt nok pa bedrifter og private
samarbeid.”

- Ansatt i UNICEF

Sitatet over ble sagt av en av de ansatte |
UNICEF under benchmarking-analysen da
vi snakket om strategier direkte rettet mot
bedrifter. Her gar det ogsa igjen at nettsiden
ikke legger til rette for selvstendighet

blant bedrifter og at de per februar

2018 ikke hadde en klar digital strategi

pa nettsidene rettet mot bedrifter som
gnsker & samarbeide. Dette gnsker de &
videreutvikle, som vist pa figur 8.
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Figur 8: UNICEFs strategi overfor givere om innsamling av midler. Redt viser
hvor UNICEF eridag, blatt hvor de ensker & veere.
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Interessentkart

Vi viser frem fremgangsmaten og resultatene fra
interessentkartleggingen vi gjorde med UNICEF under
kartleggingsmegtet

@ 3BACKSTAGE-BRUKERE
@ 30 MIN HVER

Hvem er bedriftene som kontakter UNICEF? Og hvem er det de forholder seg til?
Hvem er de ansatte i UNICEF? | den andre delen av februarmgtet fokuserte vi pa &
kartlegge interne og eksterne relasjoner i UNICEF.
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MOTIVASJON

En tjeneste bestar av flere forskjellige
aktgrer som kan ha bade direkte og
indirekte pavirkning pa det gnskede
hendelsesforlgpet. | innsiktsfasen var det
derfor viktig for oss a f& en god oversikt
over bade interne og eksterne interessenter
i forbindelse med UNICEFs arbeid. Dette
hjalp oss a kartlegge relasjoner, samt a
identifisere anstrengte og gode forhold.

FREMGANGSMATE

Det fgrste vi gjorde var a skrive opp en

liste over eksterne og interne aktgrer,

med tilhgrende beskrivelser av hva deres
motivasjon og mal var for UNICEF. Dette
satte vi opp grafisk med piler for & illustrere
relasjon og pavirkningskraft.

Oversikten ble tatt med til innsiktsmatet
med UNICEF den 1. februar som et
utgangspunkt for diskusjon. Oversikten ble
presentert for tre ansatte fra Avdeling for
Kommunikasjon og Samfunnskontakt og
Markedsavdelingen. De ansatte syns det
var sveert interessant & diskutere kartet, og
kom med flere konstruktive bemerkninger
pa de relasjonene vi hadde tegnet opp. De
arbeidet spesifikt med & godkjenne eller
foresld endringer pa pilene vi hadde tegnet
opp, og med & plassere hjerter og lyn for

& utheve ekstra gode eller utfordrende
relasjoner mellom aktgrer.

Diskusjonene som ble initiert rundt dette
arbeidet var spesielt verdifulle, fordi de ga
et innblikk i hva de ansatte mener ligger til
grunne for et godt samarbeid, og hva som
er utfordrende og tidkrevende.
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RESULTAT

Samtalene med de ansatte ga mye nyttig
innsikt som dannet grunnlaget for en del
endringer p& interessentkartet (se figur

9). Internt ble det lagt til to nye aktgrer;
«kommunikasjon» og «advocacy», 0og
«sosiale medier» ble integrert i «nettside».

Kommunikasjonsavdelingen spiller en
viktig rolle hvordan kontakt opprettes og
opprettholdes med spesielt faste givere.
«Advocacy» jobber med & fremme UNICEF
Norges innflytelse over hva pengene som
samles inn skal ga til, bade pa nasjonal
og internasjonal basis. Gjennom Norad
er den norske regjeringen den femte
stgrste bidragsyteren til hovedkontoret,
og har derfor stor pavirkningskraft pa
organisasjonen.

Karaktertrekkene ved de gode relasjonene
som ble kartlagt pd mgtet var lojalitet,
innfridde forventninger, og personlige
relasjoner. Bade donasjoner i forbindelse
med arv og filantropi og skoler var preget
av lojalitet og sterke relasjoner til UNICEF.
Mange fglges tett, og vennskapsband kan
knyttes mellom saksbehandler og velgjgrer,

70

spesielt i forbindelse med arveoppgjgr. Nar
det gjelder signaturpartnerne sd bygger
denne gode relasjonen pa at begge parter
som regel far forventningene sine innfridd.

De utfordrende relasjonene bygget pa
forventninger som ikke blir innfridd,
lgsninger som sjelden tas i bruk og
tidkrevende arbeid. Faste givere tar
sjelden i bruk nettsiden til UNICEF som
en ressurs etter at de har vervet seg, til
gjengjeld blir de giverne som har meldt
seg gjennom nettsiden, veerende hos
UNICEF i gjennomsnittlig fem ar. Dette
begrunnes internt i UNICEF med de

har tatt et bevisst valg om a gi stgtte.
Relasjonen mellom partnere og salg kan
veere utfordrende til tider da partnerne
ikke fgler at UNICEF innfrir forventningene
deres med tanke pd hvor mye penger
de donerer. Nar det gjelder relasjonen
mellom mindre stgttespillere (bedrifter)
og salgsavdelingen, sd oppleves dette
forholdet som tidkrevende med tanke pa
at hver enkelt bedrift ma screenes og en
spesifikk samarbeidsavtale ma inngas.
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Interessentkart
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Figur 9. Interessentkart som viser interne og eksterne relasjoner i UNICEF.
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Nettsidelasningen i dag

Vi redegjgr for den lgsningen UNICEF har for inngaelse av
bedriftssamarbeid varen 2018, og motiverer forbedringsomrader.

Inspirert av brukbarhetsprinsippene definert av Nielsen (1995), har vi

gjort en vurdering av det digitale produktet som tilbys av UNICEF for
selvinnmelding av bedrifter. Disse prinsippene brukes for & kartlegge og vurdere
brukbarhetsutfordringer i et system, ogsa kjent som «Nielsen's Heuristics», eller
bare «heuristikker».

Selv om heuristikker er et fint utgangspunkt for systemanalyse, har vi valgt a ikke
fglge disse prinsippene til punkt og prikke. Bade fordi bedriftssidene kun er en

liten del av det totale produktet som tilbys pa unicef.no, og fordi vi gnsker & se pa
hele opplevelsen ved bedriftssamarbeid, og ikke bare den aller fgrste kontakten.
Senere i prosessen larte vi ogsé at innmeldingen kun utgjgr en mindre del av
utfordringen med bedriftssamarbeid, bdde front- og backstage. Under de pafglgende
punktene har vi vurdert noen brukbarhetspunkter basert pd egne observasjoner og
tilbakemelding fra brukere.
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Stgtt UNICEF  Om UNICEF  puikk | Kontakioss | Q

Hjem

Ta kontakt angaende samarbeid

@nsker du en prat om samarbeid med UNICEF, ring en av oss i partnerteamet eller fyll ut skjemaet for & bli kontaktet av oss.
@nsker du direkte kontakt med partnerteamet, ring Caroline Kapstad pa 926 16 767 eller send en mail til

caroline.kapstad @ unicef.no

TA KONTAKT ANGAENDE SAMARBEID

NAVN

DIN E-POST

FIRMA / ORGANISASJON

TELEFON

BESKJED

Skriv litt informasjon om hva slags samarbeid dere er interessert i. Du kan ogsa kontakte oss pa telefon 24 14 51 00.

Meld deg pa vart nyhetsbrev

Figur 10: Skjermbilde av dagens lesning der bedrifter kan melde interesse
om samarbeid.
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LANGSGAENDE SAMARBEID

Tllgjengellghet pa nettsiden

Skjemaet ligger lengst ned pé siden
under «bedrift, samfunnsansvar og
organisasjon».

Brukeren trykker pa «La 0ss sammen
utforske muligheten for nettopp din
virksomhet. KONTAKT 0SS» for a
komme til skjemaet.

Brukerkontroll og -frihet

Brukeren kan avslutte prosessen nar
som helst frem til skjema sendes inn.
Alt ligger pa én side, sd brukeren vet
hva hun eller han forplikter seg til fgr
skjema fylles ut

Sprak og kommunikasjon med brukeren
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Spraket er hverdagslig og hyggelig.
Brukeren fyller ut kontaktinfo, og
deretter en «beskjed». Her oppfordres
brukeren til & «skrive om hvilket
samarbeid dere er interessert i».

Fleksibelt og skalerbart system

Skjema skiller ikke pa store og

sma bedrifter, og tilbyr den samme
lgsningen for alle.

Dette mapper dérlig med hvordan
samarbeidet med UNICEF struktureres
etter inngatt samarbeid.

Estetisk og minimalistisk design

Skjemaet har en mye «roligere»
fargeprofil enn den gvrige nettsiden.
God lesbarhet med stor kontrast
mellom tekst og bakgrunn og en stor,
lesbar font.

Hjelp og dokumentasjon

@nsker brukeren mer informasjon
om samarbeidstypene, blir hun eller
han oppfordret til 3 ta kontakt med
salgsavdelingen til UNICEF.
Kontaktpersonen fremstar som lett
tilgjengelig, og kan nas direkte pd
telefon eller epost.
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GENERELL VURDERING

Skjema gir lite informasjon, bade til frontstage-brukere som har behov for & finne ut
mer om hva de forplikter seg til og kan forvente av samarbeidet, og til backstage-
brukere som trenger informasjon om selskapet for @ vurdere hvilket samarbeid som
skal inngé&s (se figur 10).

P3a den andre siden er skjemaet s generelt og dpent at kan brukes av bedrifter som
har spesifikke gnsker og forventninger til samarbeidet. Det legger til rette for at de
kan komme med sine gnsker. For de ansatte i UNICEF kan dette fgre til merarbeid
fordi de da ofte ma ta stilling til samarbeid som gar utenom rammebetingelsene satt
av UNICEF.

75



INNSIKT / INTERVJU

Semi-strukturert intervju

Vi viser hvordan vi kartla vi brukeropplevelser pa bade front- og
backstagesiden av tjenesten.

Q 27 FRONT- OG BACKSTAGEBRUKERE
@ 10 - 60 MIN HVER

Intervjuer var en av de viktigste kildene til brukerinnsikt i dette prosjektet, bade pa
front- og backstage-siden. Vi holdte intervjuer jevnlig gjennom de to fgrste fasene av
prosjektet, og brukte dem som grunnlag for blant annet brukerreiser og

service blueprint.
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MOTIVASJON

| innsikts- og defineringsfasen av prosjektet
brukte vi semistrukturerte intervju for a
kartlegge kontaktpunkter og leere mer
samspillet mellom UNICEF og bedriftene
de er i kontakt med. Intervjuene ble ogsa
brukt som grunnlag for a lage personas,
brukerreiser og service blueprint.

Metoden var viktig for & gi oss mer innsikt

i UNICEFs CRM (Customer Relation
Management) som omhandler hvordan KAM
jobber for & holde pa og ivareta relasjonen
til samarbeidsbedriftene.

FREMGANGSMATE

Five whys

Alle intervjuene ble strukturert rundt

en forhdndslagt intervjuguide med dpne
spgrsmal og overordnede tema. Noen ba
om & fa se spgrsmalene pa forhand slik at
de kunne forberede seg bedre til samtalen,
men siden intervjuet hadde en dpen form,
merket vi liten forskjell pd de som hadde
sett spgrsmalene fgrst og de som var helt

uforberedte. Intervjuet var designet slik at
vi startet & snakke generelt, og deretter mer
detaljert. | noen intervjuer gikk samtalen
naturlig mer i dybden pa tema. Der dette
ikke var tilfelle, brukte vi five whys som
verktgy for @ hjelpe brukeren & detaljere
opplevelsen mer gjennom 3 stille spgrsmal
som «hvorfor vurderte dere aldri noen
andre organisasjoner enn UNICEF?» og
«hvorfor var det sa verdifullt 3 fa en egen
kontaktperson?» og lignende.

Frontstage

Gjennom UNICEF fikk vi kontaktinfoen til
tilsammen 14 bedrifter og organisasjoner
som tilhgrte forskjellige nivéer av
bedriftssamarbeid. Alle bedriftene ble
oppringt av oss i lgpet av februar eller
mars for & avtale intervju. Av de vi ringte
opp, hadde 10 bedrifter mulighet til et
telefonintervju.

| disse intervjuene var det fokus pa

bedriftenes opplevelse av dialogen
med UNICEF fgr, under og etter et
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Kan vilage et system som gjer at bedriftene blir godt fulgt
opp underveis, uten at det ferer til enda mer arbeid for de
ansatte i UNICEF?

samarbeid hadde blitt inngatt. Pa

slutten av hvert telefonintervju, ba vi

om et oppfglgingsintervju for & validere
brukerreisen som ble tegnet opp for den
aktuelle bedriften, og samtidig holde et mer
utfyllende intervju. Av de vi kontaktet, sa
5 bedrifter ja til oppfglgingsintervju i Oslo
eller Trondheim. De resterende bedriftene
fikk brukerreisen tilsendt pa e-post og
mulighet til & kommentere og legge til
informasjon dersom de gnsket det.

| tillegg arrangerte vi intervjuer hos
ansatte pa et hotell, en klesbutikk og
en dagligvarehandel i Trondheim som
er samarbeidspartnere for 3 fa innsikt i
hvordan samarbeid med UNICEF opplevdes
for de ansatte. Disse intervjuene ble
holdt pa arbeidsplassen til de ansatte,
0g samtalene fokuserte vi mot hvordan
bedriftene markedsfgrte samarbeidet
med UNICEF blant de ansatte og deres
kunder, samt de ansattes opplevelse av
eierskap til samarbeidet. Hvert intervju
tok i underkant av ti min. Vi arrangerte
0gsa et telefonintervju med en annen

78

dagligvareansatt der vi diskuterte de
samme temaene.

Backstage

Innad i UNICEF intervjuet vi fem ansatte i
salgsavdelingen, der to hadde ansvar for de
sma og mellomstore bedriftssamarbeidene,
to arbeidet med stgrre signaturpartnere

og den siste med arv og filantropi. Alle
intervjuene ble holdt over Skype og varte

i omtrent en time. Ansvarlig for arv og
filantropi ble intervjuet fordi det ble trukket
frem som en szerlig god kunderelasjon
under arbeidet med interessentkartet.

| disse intervjuene fokuserte vi pa 3 fa
innsikt i arbeidshverdagen til de ansatte

i UNICEF. Vi stilte dpne spgrsmal om

den enkeltes rolle i UNICEF, typiske
henvendelser, givers forventninger og
hvordan de jobber med CRM. Deretter
stilte vi spgrsmal for & kartlegge den
ansattes brukerreise fgr, under og etter en
henvendelse. Her fokuserte vi pd & definere
tidsrom, kontaktpunkter og fglelser.
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RESULTAT

Det fgrste som gikk igjen hos alle vi
intervjuet var en stolthet over & pa en eller
annen mate veere involvert i arbeidet til
UNICEF. Alle vi snakket med fra bedriftene
sa at deres primaere motivasjon og
giverglede for & bruke tid og penger pa et
samarbeid med UNICEF var & kunne hjelpe
verdens barn, og vite at hjelpen kom frem.
UNICEFs viktige kjernesaker og sterke
merkevare gjorde at mange av brukerne
tilga det meste som opplevdes som
utfordrende i dialogen med organisasjonen.
Den sterke merkevaren var ogsa en viktig
faktor for bedriftenes givervilje.

En annen ting som utmerket seg var at alle
bedriftene satte stor pris pa & ha en fast
kontaktperson i UNICEF. UNICEF er spesielt
gode pa a skape en relasjon mellom
bedriftene og kontaktpersonene, og denne
menneskelige kontakten oppleves som
svart positiv for bedriftene. «Profesjonell»
var et ord som gikk igjen for a beskrive
kontakten med UNICEF.

UNICEFs digitale plattformer ble

trukket frem som noe med szerlig stort
forbedringspotensial, bade av bedriftene
og spesielt av de ansatte i UNICEF. En av
bedriftene hadde for eksempel forsgkt &
initiere kontakt via deres nettside, men

sd gitt opp og sendt en epost eller ringt i
stedet. Dette fordi de ikke fant skjemaet og
siden informativ og oversiktlig nok. Dette

blir bekreftet av de ansatte, som forteller
at bedrifter ofte bruker feil skjema for & ta
kontakt, eller fyller det ut pa en annen mate
enn tiltenkt.

Flere av samarbeidspartnerne uttrykte et
gnske om mer proaktivitet og oppfglging
fra UNICEFs side. Flere av bedriftene
gjennomfgrer kampanjer for & samle inn
penger til UNICEF, og skulle gnske de fikk
mer tips til hvordan de kunne ga frem

0g noen oppmuntrende ord underveis |
kampanjen. | stedet opplevde de at UNICEF
kun var interesserte i innsamlingen deres
etter at de hadde samlet inn pengene.

De ansatte i UNICEF er veldig presset
tidsmessig, og bruker mye tid pa a fglge
opp bedrifter. Szerlig i oppstartsfasen av
et samarbeid gar det med mye ressurser
pa & forhandle kontrakter og bli enig om
bruk av grafisk profil og gremerking av
midler. | mange tilfeller kan ikke UNICEF
imgtekomme gnskene fra bedriftenes side,
og de ender opp med & ikke fa etablert
noe samarbeid med den bedriften. | tillegg
kan det til tider vaere vanskelig & sgrge
for at arbeidet som legges ned i de mindre
samarbeidene er verdt ressursbruken i
forhold til hvor mye midler bedriftene bidrar
med.

De samme intervjuene la ogsa grunnlaget

for & lage brukerreiser, fglelsesmapping og
personas.
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Brukerreise og
felelsesmapping

Vi viser hvordan vi jobbet med & kartlegge brukernes tjenestereise.

Q 27 FRONT- OG BACKSTAGEBRUKERE
@ 10 - 60 MIN HVER

Intervjuene hadde et szerlig fokus pa brukeropplevelsen fgr, under og etter
inngdelse av samarbeid mellom UNICEF og bedriftene. Opplevelsen ble deretter
delt opp i kontaktpunkter og visualisert om en brukerreise som brukerne fikk gi
tilbakemelding pa. | lgpet av prosjektet har vi intervjuet og arbeidet med i alt ti
bedrifter som er anonymisert og navngitt fra B1 til B10.
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“Journey maps are the most flexible tool we use with clients.
We use them ... to envision future services.”

- White (2018)

MOTIVASJON

R kartlegge brukerreiser er en spesielt god metode for & f& oversikt over
eksisterende praksis, pain points og sardeles gode brukeropplevelser. Dette var til
stor hjelp ndr vi skulle sette oss inn i hvordan bedrifter som donerer eller gnsker &
donere penger til UNICEF opplever kommunikasjon og oppfglging bade fgr, under
og etter en henvendelse. Mdlet med denne metoden er & samle nok informasjon til
a tegne opp en rekke individuelle hendelsesforlgp, for sa a studere fellestrekk ved
disse og skissere en generell brukerreise (se figur 28 pd side 148). Som beskrevet
av White (2018) er brukerreiser en god mate & kommunisere med produkteier,
samle innsikt og forsta eksisterende praksis:

«Journey maps are the most flexible tool we use with clients. We use them ... to

envision future services.”
- (White, 2018)
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FREMGANGSMATE

For & lage en oversiktlig brukerreise

delte vi sekvensen av opplevelser opp i
kategoriene FPR - UNDER - ETTER. Disse
ble deretter beskrevet med kontaktpunkter
plassert langs en tidslinje, med tilhgrende
beskrivelser av praksisen under. Hver

sgyle av handlinger hadde et tilhgrende
kommentarfelt under kartleggingen og et
felt for fglelsesmapping, for a fange opp det
totale aspektet ved reisen.

Via UNICEF fikk vi kontaktinformasjonen
til 10 bedrifter som har donert penger,
eller veert i dialog om samarbeid. For &
fa et innblikk i deres opplevelse holdt

vi et 10 minutters semi-strukturert
telefonintervju med dem der vi snakket
om hendelsesforlgp, forventninger og
inntrykk. Av tidligere erfaring har vi sett
at det er lettere for brukere & diskutere
og kommentere konkrete funn enn a
starte med blanke ark. Vi tegnet ogsa
opp brukerreiser for to ansatte i UNICEF:
arvansvarlig og ansvarlig for sma bedrifter.
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Vi brukte derfor informasjonen vi samlet
fra telefonintervjuene til & tegne opp et
forslag pa en brukerreise, som vi senere
besgkte fem av bedriftene for & validere.
Dette besgket tok omkring 20 minutter, og
brukerreisen ble brukt som et grunnlag

for diskusjon. Representantene fra
bedriftene ble oppmuntret til & aktivt bruke
visualiseringen for & bekrefte, avkrefte og &
legge til hendelser og kontaktpunkter.

Etter dette la de pa fglelseskort knyttet til
hver enkelt sgyle med informasjon, kortene
var delt inn i fem forskjellige steg pa en
skala fra negativ til positiv. Vi kombinerte
fplelsesmapping med brukerreisen for &

fa en klarere oversikt over pain points og
szerdeles gode opplevelser. Dette gjorde det
lettere & avgrense omrader for forbedring i
senere faser av prosjektet.
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RESULTAT

Fra de semistrukturerte intervjuene og
fglelsesmappingen ser vi klare tendenser
delt mellom tre hovedgrupper av givere: De
som Vil stgtte for @ motivere innad i egen
organisasjon, de som gnsker & promotere
samarbeidet utad, og st@rre aktgrer som
fgler et spesielt samfunnsansvar. Alle har
selvfglgelig en sterk givervilje fra gnsket
om & stgtte en god sak, i tillegg til tidligere
nevnt motivasjon.

Sma og mellomstore bedrifter med
hovedmal & motivere egne ansatte, gnsker
ofte materiale som viser hva de innsamlede
midlene har gatt til som de kan bringe
tilbake til de ansatte i bedriften. | fgr- og
under-fasen er de relativt selvdrevne, det
kunne derfor veert fordelaktig for UNICEF
vie mer tid til denne typen bedrifter i etter-
fasen.

Tiltak som viser viktigheten av bidraget
deres, for eksempel i form av et besgk,
videohilsen, bilder fra felt, diplom og
lignende gjgr det mulig for dem & viderefgre
betydningen av bidraget til resten av
organisasjonen for & fremme giverglede. At
flere ansatte far et godt inntrykk og en god
opplevelse av samarbeidet gker muligheten
for positiv omtale av denne typen initiativer
til andre i deres omgangskrets.

For sma og mellomstore bedrifter som
gnsker a bruke samarbeidet som en
promoteringsmulighet, er tilgang pa
UNICEFs merkevare sveert viktig. For disse
bedriftene hadde det vaert fordelaktig & ha
en bedre forventningsavklaring og mulighet
for 3 finne informasjon selv i fer-fasen, slik
at UNICEF slipper a bruke s& mye ressurser
pa bedrifter som faller fra fgr avtalen er
signert.

For stgrre aktgrer med langvarige
samarbeid som fgler et spesielt ansvar
ovenfor verdenssamfunnet, er det

viktig at UNICEF kan fungere som en
sparringspartner for kreative ideer for &
samle inn penger til verdens barn, og at de
mottar oppdateringer fra felt de kan vise
sine ansatte. For denne gruppen er det
0gsa i mange tilfeller viktig & fa stgtte en
kjernesak.

Samlet sett er de aller fleste forngyde med
& ha én kontaktperson & forholde seg til,
samt UNICEFs hyggelige og hjelpsomme
vaeremate. | tillegg har UNICEF et plettfritt
rykte og arbeider for et godt formal som
samarbeidsbedriftene er stolte over 3 veere
en del av. Under fremviser vi 7 av totalt 10
brukerreiser for & vise bredden i UNICEFs
samarbeidspartnere. Vi viser 0gsa to
brukerreiser fra ansatte i UNICEF.
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FGLELSESMAP (B1)
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FOR
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I 2 u. I 2u. I
I I I
O ) ) ) ) ) )
7 \J 7 7 \J \J \J
B1 gnsker & B1 gjor B1 diskuterer B1 kontakter Lead time Forventning- B1 starter
engasjere sine  researchfor& med ansatte og UNICEF savklaring kampanijen sin
ansatte orientere seg  ledergruppen for & samle inn
om muligheter ‘ penger
Resepsjon
Kontaktskjema UNICEF gir
Aktive ansatte Stoler pé pa UNICEFs tommel opp til
donerer penger UNICEF som nettside ideen via mail De ansatte
(Endomondo) organisasjon, samler penger
aktiverer ansvaret ved & g4, sykle
lokalsamfunnet og lepe
B1 presenterer Ingen offisiell
De ansatte deler ideen sin for avtale for
sine bidrag med UNICEF Bedrift tildeles samarbeid

hverandre
(Facebook)

Figur 11: Brukerreise og folelsesmapping for bedriften B1.
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2 mnd. | | 1 mnd. | Samme dag |
I [ I I >

|

O O I O O O O O O

\J \J | \J \J 7 \J \J \J

er B1 er selvsien-  B1 gir beskjed : B1 overforer ~ UNICEF godtar Bl ankommer  Ansatte hjelper ~ Matet starter B1 er veldig

|
|
|
|

tte
nger
sykle

erte
jores
let for
st

dige underveis  til UNICEF om penger til foresporsel om
i prosessen at prosjektet er UNICEF besgk
ferdig ‘

| B1 speromde

Blsender | kan f& besske

UNICEF et | UNICEFs kontor i

sammendrag av | Oslo
prosjektet

Forstdr farst n&
hvor viktig
bidraget deres
har veert

besoket
B1 giren
Ingen pro-forma-siekk
UNICEF-ansatte til UNICEF
erderfor ata B1 mottar ikke
dem imot diplomet de ble
lovet for sitt
B1 fér se bidrag
hvordan

pengene blir
brukt (drone etc.)

B1 - DRIFTSSELSKAP FOR
KLESBUTIKKER

Figur 11 viser brukerreisen til B1. B1 drives
av et sterkt indre engasjement, og et gnske
om & arbeide mot et felles mal. De har veert
selvdrevne gjennom hele prosessen og styrt
innsamlingsaksjonen sin selv. Bedriften
gnsker & gi de ansatte noe tilbake for 3 vise
at de har stgttet en god sak.

At to representanter fikk dra pa besgk og
hgre om UNICEFs bistandsarbeid var derfor
sveert viktig faktor for at opplevelsen ble
suksessfull. Under dette besgket hadde

det veert fordelaktig om UNICEF hadde hatt
fastsatte rutiner for & ta imot B1, slik at de
hadde fglt seg godt ivaretatt til enhver tid.
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UNDE

N N N\ N\ N N\
\J \J \J \J \J \J \J
B2 kjennertil  Word of mouth B2 ensker & Forbindelse B2 tar kontakt B2 mottar en
UNICEF representere med UNICEF gjennom kontaktperson i
gjennom FN gode verdier UNICEFs UNICEf
nettside

UNICEF er gir en
god forankring til
samfunnet

Figur 12: Brukerreise og felelsesmapping for bedriften B2.
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ner-
CEF B2 @nsker &
bidra med en
prosentandel av
pengene per
solgte vare
ler,

riner
Telefon og e-post

F&r bruke “Jeg
statter
UNICEF”-logoen

B2 promoterer
samarbeidet p&
sosiale medier

|
DER . ETTER
| 1a
.ar
| ! |
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|
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\J \J \J | \J \J \J \J \J
ren B2ogUNICEF B2 og UNICEF B2bliren | B2 overforer B2 setter UNICEF holder B2 kunne tenke
son i diskuterer kommer til stattespiller ! penger til samarbeidet p& kontakten seg & fortsette
f hvordan et enighet om | UNICEF pause samarbeidet
potensielt samerbeid | ved en senere
samarbeid kan | anledning
giennomfares Donerer 25 000 | DM, nedhielp,
aren i aret fil UNICEF | @konomiske e-post, SMS,
ralle | arsaker julekort,
| nyhetsbrev
|
|
|
|
|
I
I
I
I
|

B2 - LITEN KLESBUTIKK PA

NETT

Brukerreisen til B2 vises pa figur 12. B2 er
opptatt av sosial og gkologisk baerekraft i

klesindustrien, og gnsker & vise frem dette
engasjementet hos kundene sine gjennom

et samarbeid med UNICEF.

Grunderen kontaktet UNICEF med et
gnske om & gi CM, siden han ikke hadde
mulighet til & forplikte seq til den arlige
minstesummen som bestemmes av

UNICEF. Etter en runde med forhandlinger,
ombestemte han seg, og valgte 3

bli “stgttespiller” gjennom & betale
minstebelgpet. Etter ett &r ble bedriften

ngdt til & trekke avtalen av gkonomiske

arsaker.
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FOR

UNDER

TIDSLINJE I
KONTAKTPUNKTER O O O O O O O
UNICEF gnsker UNICEF Business B3 uttrykker B3 mottar en B3 eridialog B3 lager
& etablere kommuniserer conductives interesse for et | kontaktperson ~ med UNICEF kampanjer
kontakt med  denne ideen til slikt samarbeid | og samar- om handlings-  rettet mot deres
storre bedrifter  flere norske | beider tett med rom og kunder for &
selskaper | UNICEF aktiviteter fremme
Masse forarbeid | UNICEFs
Dialogen starter | budskap
Via eventer, | Mélet er & De mottar
kunngjeringer, I kontinuerlig UNICEFs
e-mail etc. I etablere 3-5 grafiske Dette er viktig for
I ars-kontrakter materiale UNICEF (spread
| the word)
|
|
| Mater, telefon,  Hvaerlovi ulike
| e-mail efc. land, hvem finner
| pé nye ideer?
UNICEF legal
: dep. spiller inn.
|
|
| Dnsker utvidet
| kreativ dialog
|
FOLELSESMAP(B3) — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — S

Naytral

Figur 13 Brukerreise og felelsesmapping for bedriften B3.
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' ETTER
I o
| 15 ér |
| —»
|
O ) ) I ) O ) O )
\J \J 7 | \J \J \J \J \J
o Kampanjer B3 drar paturi I B3 bidrar med Fornye avtale B3 er Egne ideer B3 inviteres til
jer feltforase | store donasjon- selvdrevne nar oppdatering-
Jeres arbeidet gjort | er sremerket det kommer til smater og
ré for saken de | saken de statter a skape og lunsjer
e Inferne og stotter | implementere Likt mindset
s eksterne | kampanier
P |
| | B3 gnsker & leere
mer om feltet de
Holdning og : UNICEF bidrar er engasjert
ig for funding ved & dele egne innen
read I erfaringer
1) |
|
| Partnere arbeider
| B3 ansker en sammen
| utvidet kreativ
dialog med
: UNICEF
|
|
|
|
|
|
|

B3 - STOR SKANDINAVISK
KLESKJEDE

Figur 13 viser brukerreisen til B3. De
gnsker & gi noe tilbake til samfunnet og &
stgtte en god sak, arbeidet promoteres fgrst
og fremst innad for @ motivere de ansatte.
Samarbeidet med UNICEF har pagatt i lang
tid, og de har en fast kontaktperson de
mgter jevnlig.

\

B3 er selvdrevne, men kunne gnske seg

en bedre oversikt over handlingsrommet
sitt med for hvilke aktiviteter de kan
gjennomfgre i de forskjellige landene de har
butikker. De savner ogsa sparring pd idéer
fra UNICEF, og kunne tenke seg en utvidet
kreativ dialog. Bortsett fra det er de sveert
forngyde med den dialogen de har i dag.
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FOR UNDER

I 2 u. I
TIDSLINJE | I
KONTAKTPUNKTER O O O O O O O
B5 gnsker & Tar kontakt Mottar
statte et med UNICEF | kontaktperson
veldedig formal for & igangsette
samarbeid |

Blir enige om

Gir motivasjon belgp og logo
intern p& kontoret Telefon/mail og for & skilte med
at de stetter

God oversikt
over de
forskjellige
nivéene for
partnerskap
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FOLELSESMAP (B5) — — — — — — — — — — — — — = — -~

Ngyl‘r(}' . ‘M

Figur 14: Brukerreise og felelsesmapping for bedriften B5.

90



INNSIKT / BRUKERREISE

4 ar
|
—»
) N ) ) ) ) ) )
\J \J \J 7 \J \J \J \J
B5 har vurdert Donerer en sum Hatt Dnsker ikke saerlig
& bidra med RRi dret oppfelgingsmete sterre pagang fra
yrkesrelatert UNICEF sin side, de
kompetanse er 100% pa ballen
om de lurer p& noe
Skilter ikke dette
utad, med unntak Usikker p& hvor
Bygge midlerti- av logo p& mange kontakt-
flykningsleire hatt

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
dige boenheter i | h]emmesjde personer de har
|
|
|
|
I
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

B5 - ARKITEKTFIRMA

Brukerreisen over (figur 14) viser B5. De
fgler et samfunnsansvar og gnsker derfor &
bidra til veldedighet. Samarbeidet blir kun
promotert med en «Vi stgtter UNICEF»-logo
utad til kundene.

B5 har lite lgpende kontakt med UNICEF,
men fgler de blir godt ivaretatt hvis de
spgr om noe. Denne ordningen er de sveert
forngyde med.
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FOR UNDER

|
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KONTAKTPUNKTER 9, 9, 9, 9, T 9, 0, O
B7 sin Tar kontakt for | Sak ogformal  Motiverende  B7 setter i gang
kampanie fyller aigangsette | diskuteres forB7 adelta  flere aksjoner
10 ér samarbeid | paetsastort  og kampanjer
[ prosjekt
I
| B7enskera ’
I den forbindelse B7 sin daveeren- | arbeide med et Butikkene bidrar
@nsker B7 & gi de administreren- | ko?kret prosjekt, Prosjektet gir med egenstyrte
noe tilbake fil de direkter og | far forslag av synlige resultater kampanjer
samfunnet grinder mates : UNICEF
|
I
| B7vil sette i Ho.vedfokl.:set
: gang et ) ligger Rckt '
. . I
| byggeprosjekt i ng%%F])]O;g]ée
| felt ra )
I
I
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I
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FOLELSESMAPB7) — - — - — - - - - = = = — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — —

Noytral

Figur 15: Brukerreise og folelsesmapping for bedriften B7.
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\J \J \J \J \J \J \J \J
jang B7 har B7 donerer en Fra 2011-2018 Kunne tenke
ner regelmessig fast sum har B7 seg lepende
njer kontakt med gremerkede regelmessig informasjon fra

UNICEF midler i aret vaert pa hva som
feltbeskaok foregar i felt
idrar
tyrte Telefon/meater | Nodhjelp, basser

er
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For & dele og
mitvere med
internt

B7 - NORSK DAGLIGVAREKJEDE

De har en fast kontaktperson i UNICEF,

som de jevnlig har kontakt med, men

Figur 15 viser brukerreisen til B7. De har
samarbeidet med UNICEF i lang tid, for

dem er det aller viktigst d stgtte en god sak
0g motivere sine ansatte. B7 bidrar med
gremerkede midler rettet mot et formal de
har bidratt til helt siden samarbeidet startet.

kunne gnsket seg mer lgpende informasjon
fra felt & bringe videre til sine ansatte.
Samarbeidet markedsfgres mot kunder
innimellom, men ledelsen er opptatt av at
UNICEF-samarbeidet fgrst og fremst er

for & hjelpe verdens barn og ikke som et
markedsfgringsgrep.
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FOR

TIDSLINJE [
" ) O ) O\ ) O
KONTAKTPUNKTER O, 9, O, \O, O, O, O,
B8 gnsker & Kontakter Far en kontakt- B8 setter i gang Samarbeidet er
bidra med noe UNICEF via  'personi UNICEF egne initiativer synlig i katalog
positivt il skjema péa for @ samleinn  som sendes ut
samfunnet nettsiden penger til kundene
deres
Diskuterer
samarbeid over
Dette kunne ogsé UNICEF har et telefon/mail 10 kr av hver
vasre en mulighet godt rykte, er solgte vare gartil 8000 kopier
for & markeds- ikke knyttet il UNICEF (CM) distribueres (4
fere initiativet mot politikk eller ganger érlig)

Figur 16: Brukerreise og falelsesmapping for bedriften BS.
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eter Pravde a sette i Overfgrer Samarbeidet B8 er &pen for &
alog gang et penger som er promoteres pa sette i gang nye
is ut ekstraordinzert | samletilopet nettsiden i og innovative
ne samarbeid for av dret til tillegg til kampanier i
& samle penger UNICEF katalogen fremtiden
ier Fikk beskjed om | Far takkemail fra E-mail-signatur
s (4 at de métte UNICEF
lig) donere en

hayere sum for & |
relaisere dette
Fortsatt tilgang til
“Vi statter

UNICEF"-logo

Vanskelig &
organisere
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faller utenfor kunne gjerne

vanlige rammer, | gnsket seg mer
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UNICEF kunne tilbake for &
vaert mer bruke i
imgtekommende  markedsferingen

for & finne en av
lzsning samarabeidet

B8 - REISESELSKAP

Figur 16 viser brukerreisen til B8, et lite
norsk reiseselskap som har vart UNICEF-
stgttespillere i 7 ar. De inngikk et samarbeid
med UNICEF fordi de gnsket & bidra med
noe positivt til samfunnet. En sekundaer
motivasjon for samarbeidet var et gnske om
& markedsfgre initiativet mot egne kunder.

Hadde vaert flott
med

materiale som kunne
hjelpe til & formidle

hva pengene gar til,
| typ “&rets bidrag har

gétt til X antall
vaksiner”

De er stort sett forngyde med samarbeidet,
men savner klarere rammer for hva

de har lov til 3 gjgre med tanke pa
markedsfgring. De kunne gjerne tenke

seg & gjgre kampanjer med UNICEF, men
kunne gnske at de ansatte var mer aktive
sparringspartnere og mer lgsningsorientert
i forbindelse med dette.

95



FOR

INNSIKT / BRUKERREISE

UNDER

|
|
|
TIDSLINJE [ | | [
|
|
KONTAKTPUNKTER O O O O——0O @, O
B9 samler inn UNICEF tar | B9 driver egen  UNICEF deltar
penger til kontakt med B9 | innsamling pé internasjon-
UNICEF en I al karrieredag i
gang drlig | regi av B9
|
‘ Spor om de vil | Bgssebaering,
deltaien | auksjon, lodd
B9 gjennomgar lignende ordning | OSV.
intern omorgan- som annen kjent |
isering student- |
organisasjon |
|
Kunne gjerne fatt |
informcfion Har med papirer I
allerede pé dette (erfaringsover- |
punktet, i og med faring om |
at BY hadde ef hvordan styret |
nyopprettet burde settes |
uivalg sammen) +en |
kontrakt |
|
|
|
|
|
FOLELSESMAP(B9) — - - - - - - - = = = = — = — — — — — — — — —— — — — — — — — — — — — = — — — —

Noytral /
|
|

Figur 17: Brukerreise og folelsesmapping for bedriften B9.
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INNSIKT / BRUKERREISE

ETTER
3 mnd | 1 mnd |
I [ >
) ) N N N ) ) )
\J \J \J \J \J \J \J \J
eltar B9 uke B9 uke Bruker B9 gnsker & Kunne gjerne
sjon- dokumentet sparre med mottatt en
dagi med UNICEF for & oversikt over
B9 erfaringsover- finne mer hvilke bedrifter
To representanter  To representanter foring effektive mater det er lurt &
kommer p& kommer p& & samle inn kontakte
besgk og holder  besek og holder penger pa
foredrag om foredrag om
hvordan hvordan
pengene brukes  pengene brukes Ideer il

Informerende Mgtet skjedde
samtale sent i prosessen

(snart er det nytt
styre)

aktiviteter for &
samle inn penger

Informasjon om

bistandsarbeid

B9 - STUDENTORGANISASJON |
TRONDHIEM

Brukerreisen over (figur 17) er for

B9, en studentorganisasjon som gir
studentene mulighet til & fa erfaring innen
bistandsbransjen.

Som studentorganisasjon er det gjerne

arlig utskiftning av medlemmer i styret. B9

kunne derfor gnsket seg et oppstartsmgte/

samtale med UNICEF tidlig i prosessen for &
veksle erfaringer og motta informasjon.
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INNSIKT / BRUKERREISE

FOR

UNDER

TIDSLINJE
) ) ) ) ) N )
KONTAKTPUNKTER O O 9, 9, 1 9, 0, 9,
Utarbeide en Gi ut Bedrift tar l Den UNICEF- Foreslpgrslene
strategi for 4n&  informasjon kontakt | ansvarlige som filtreres av en
uttil og | erlistet pa ansatt
kommunisere ‘ | nettsiden leser
med bedrifiter | og distribuerer
Via UNICEFs Hvis penger blir _henvendelsene
nettside og pé gitt som gave | fra bedrifter Kolleger spar
sosiale medier | hverandre om
Juridisk | r4d og input
|
Informasjon blir | Nar ef mer
Nyhetsbrev til de gitt il giverser- lanasikti . .
Eisk som har vaert vice | angsiklig flrma legges il i
registrert som | samarbeid interne systemer
wvere | foreslés
givere tar |
|
Sosialt Giverservice gir | Dudiligence
beskjed til |
partnerteamet |
manuelt |
|
FOLELSESMAP  — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — --————————

Ngyfrc| \/

Figur 18: Brukerreise for ansvarlig for mindre bedrifter i UNICEF.
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INNSIKT / BRUKERREISE

|
. ETTER
|
|
|
|
) ) ) ) N ) ) O\
S 7 7 7 \J \J \J 7
slene Foresporslene  Foresparselen = UNICEF mottar UNICEF holder
v en avslaes godkjennes penger kontakten
tt
Samarbeidet UNICEF sender Julekort,

spar
2 om
put

les til i
temer

nce

over avtalt
materiale etter at
pengene er
mottatt

starter

nyhetsbrev og
e-mailer

Noen ganger
ved mater

ANSVARLIG FOR SMA BEDRIFTER |
UNICEF

Figur 18 viser en typisk brukerreise
for hvordan ansvarlig for sma
bedriftssamarbeid behandler en
henvendelse fra bedrifter.

| denne brukerreisen ser vi at den stgrste
delen av arbeidet forekommer i fasene

fgr et samarbeid inngds. | mange tilfeller
legges det ned mye arbeid “forgjeves” fordi
bedriften ikke klarer & mgte kravene fra
UNICEF. | etter-fasen blir bedriftene i stgrre
grad selvdrevne.
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FOR

INNSIKT / BRUKERREISE

UNDER

samtalen

|
|
|
|
TIDSLINJE |
|
|
KONTAKTPUNKTER O O O O——0 O O
Etiske Kampanier Spesifikk I Rekrutterings- Lojalitetssam-
retningslinjer (eksternt) kontakt I samtale tale
(internt) | (considerers)
| |
T
Juridisk Reklame | Tolef Telefon (to av to
UNICEF | Telefon (en avto lopet av aret)
kontakter | samtaler i lzpet
mennesker som | av dret)
Etisk Mail hc”’aerf/:” I
engasier | | Snakker om det
tidligere o
I som star i
| Send brosjyre brosjyren
Sosialt Avis og sosiale |
medier Privatpersoner | |
ellerandre: | Mister 60 % av
interessenter | dei
kontakter e interesserte
° | etter denne
UNICEF |
|
|
|
|

Trakt: Filtrering
for & finne frem til
de som ensker &

I donere arven sin
| til UNICEF

Figur 19: Brukerreise for arvansvarlig i UNICEF. Et eksempel p& "beste praksis”
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INNSIKT / BRUKERREISE

M\ M\ 1\ 1\ M\ N\ ) raY
\J \J \J \J \J \J \J \J
sam- Variert Skriv under UNICEF mottar Snakke med Sende takk til
oppfelging testament penger (legacy advokat etterlatte
(committers) (completers) donors)

avtoi

aret) Completers far

julekort

m det

Invitert pa
i P

arrangementer
en

% av
serte
1ne

ARVANSVARLIG | UNICEF

trekkes frem som spesielt gode relasjoner.
Arvansvarligs brukerreise viser til at
UNICEF opprettholder god kontakt med
giverne ved telefonsamtaler, julekort og
arrangementsinvitasjoner.

Figur 19 viser en typisk brukerreise for
hvordan arvansvarlig i UNICEF behandler
en forespgrsel. UNICEFs kontakt med de
som gnsker & gi av arven sin til veldedighet
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INNSIKT

Kan vi tilrettelegge for at et samarbeid mellom UNICEF og
mindre bedrifter skal gagne begge parter?






INNSIKT / TJENESTESAFARI

Tjenestesafari

Vi motiverer hvordan tjenestesafarien vi gjorde bygget ut innsikten var med
egne opplevelser.

O 20EsiGNERE
© 2 TIMER 1 UKEN 14 UKER

Selv om vi ikke hadde mulighet til & starte et samarbeid med UNICEF p& vegne av en
bedrift, mente vi fortsatt at det ville veere viktig for oppgaven & prgve ut frivillighet

i en veldedig organisasjon. Derfor registrerte vi oss som leksehjelper i fire uker hos
enhet for voksenopplaring i Trondheim.
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INNSIKT / TJENESTESAFARI

MOTIVASJON

For a oppleve hvordan det er & bidra til en
veldedig organisasjon, bestemte vi 0ss for
a hjelpe til som leksehjelpere hos enhet for
voksenopplaring (EVO). EVO organiseres
som et samarbeid mellom @stbyen
Frivilligsentral og Trondheim kommune.
Idéen bak prosjektet var at vi gjennom &
investere tid i en veldedig organisasjon
kunne etterligne den opplevelsen bedrifter
far av a donere et stgrre belgp eller inngd et
varig samarbeid med UNICEF.

Vi valgte & jobbe med EVO fordi leksehjelp
innen grunnskolepensum ikke krever andre
ferdigheter enn fullfgrt videregdende, og
fordi arbeidet i liten grad er relatert til noe
vi holder pd med til vanlig. Dermed ville
ikke det frivillige arbeidet gi 0ss noen annen
verdi enn fglelsen av altruisme. Det var
imidlertid viktig for oss & velge et omrade
der vi kunne bidra og gjgre en positiv
forskjell.

FREMGANGSMATE

For & utforske mulighetene for frivillig
arbeid, avtalte vi et mgte med @stbyen
Frivilligsentral i Trondheim. P38 mgtet
diskuterte vi muligheter for frivillig

arbeid i Trondheim, og var apne om at
hovedgrunnen til at vi gnsket & veere med,
var for & prgve ut frivillig arbeid som en del
av masteroppgaven Var.

Vi hadde satt av fire dager til frivillig arbeid,
og det ble derfor i enighet med @stbyen
Frivilligsentral bestemt at de hadde stgrst
verdi av arbeidet som leksehjelpere

i voksen-opplaeringen gjennom EVO.
Tjenestesafarien ble gjennomfgrt over to
torsdager i mars og to i april, der vi satt i
1,5 time og hjalp elever mellom 16-24 ar
med lekser fra grunnskolepensum.
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INNSIKT / TJENESTESAFARI

«Du er s flink i matte, kommer du tilbake
neste gang?’»

RESULTAT

Etter tjenestesafarien er vii stgrre grad |
stand til & forstd bedriftenes motivasjon
for & bidra til en veldedig organisasjon. |
intervjuer der vi spurte om motivasjon for
& gi til UNICEF, svarte samtlige at de fgrst
og fremst gjorde det fordi de hadde lyst og
hadde mulighet til «& gi noe tilbake». Dette
fikk vi ogséd kjenne pa som leksehjelper

i EVO. Vi fikk mgte mange av de samme
elevene flere ganger, og etter det fgrste
besgket begynte elevene a kjenne oss
igjen. Som en elev uttrykte etter det fgrste
leksehjelpmotet:

«Du er s3 flink i matte, kommer du tilbake

neste gang?»
- elev pa leksehjelp
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- elev pd leksehjelp

Elevene pa leksehjelpen var veldig
motiverte, som igjen smittet over pa oss.
Bade elever og andre leksehjelper var
inkluderende og hyggelige, noe som bidro
til at vi kunne tenke oss 3 bli leksehjelpere
fast ved en senere anledning.

Dette kan sammenlignes med en trend

vi har sett i dialog med bedriftene som
samarbeider med UNICEF. Nar man merker
at bidraget hjelper og ikke minst at det blir
satt pris pa, blir man mer motivert for &
fortsette samarbeidet.






INNSIKT / SAMMENDRAG

Sammendrag

BACKSTAGE - DE ANSATTE | UNICEF

En typisk arbeidsdag

Mye & gjgre: De ansatte i salgsavdelingen skal rekke over mange forskjellige
arbeids-oppgaver i lgpet av en dag. Hver ansatt fglger opp flere bedrifter, og jobber
med & ta imot nye henvendelser.

Manuelt arbeid: Hver henvendelse behandles manuelt, og det finnes ikke et fastsatt
system for & ta i mot en ny henvendelse. Dette fgrer til mye kommunikasjon frem og
tilbake for & avtale rammene for samarbeidet.

Hva skal til for a innga samarbeid?

Oftest tar bedriftene selv kontakt: Bedriftene tar kontakt gjennom nettsiden unicef.

no pa én av tre mater; gjennom 3 fylle ut kontaktskjema for bedrifter, ved & fylle ut et
generelt kontaktskjema eller & ta direkte kontakt med en KAM.
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INNSIKT / SAMMENDRAG

Tre typer samarbeid: UNICEF tilbyr tre forskjellige samarbeidsavtaler som alle
krever et arlig minimumsbelgp.

Stiller krav: For a bli samarbeidspartner, ma bedriftene mgte kravene for en av
de tre avtalene. Disse kravene kan ikke forhandles og er ikke opplyst pa UNICEFs
nettside.

Forenelig med UNICEF: UNICEF inngdr ikke samarbeid med bedrifter som ikke
tilfredsstiller deres etiske retningslinjer.

Hvordan prioriteres henvendelser?

Store bedrifter prioriteres: UNICEF ma prioritere bedriftene som gir de hgyeste
belgpene. Disse bedriftene far bedre oppfglging enn de mindre.

Effektiv ressursbruk: Det er viktig & bruke ressurser pd en sann mate at sd mye som
mulig av de innsamlede midlene gar til UNICEFs arbeid med verdens barn, og ikke
blir brukt pd administrasjon.

Hva innebarer en god lgsning?

Lavere arbeidsbelastning: En l@sning slik at det blir lavere arbeidsbelastning pa de
ansatte i salgsavdelingen nar de mottar nye henvendelser.

En forventningsavklaring i forkant: Dersom bedriftene vet hva de kan forvente seg
fra et samarbeid i forkant, kan de ansatte spare tid pa oppfglgingsspgrsmal.

RR: UNICEF foretrekker & samle inn ikke-gremerkede midler
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INNSIKT / SAMMENDRAG

FRONTSTAGE - BEDRIFTENE SOM SAMARBEIDER MED UNCIEF

Hvorfor gnsker bedriftene 3 samarbeide med UNICEF?
Godt og viktig arbeid: Bedriftene gnsker @ samarbeide med UNICEF fordi de stoler pad
at hjelpen kommer frem og fordi de vet at UNICEF gjgr viktig arbeid for barn verden

over.

En sterk merkevare: De fleste kjenner til UNICEF, og som en organisasjon med sveert
godt rykte er dette en merkevare mange bedrifter gjerne vil assosieres med.

Det fgles bra & hjelpe til: Dersom man har mulighet til det, fgles det godt & bidra til
en sak som anses av de fleste som viktig.
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INNSIKT / SAMMENDRAG

Hva forventer de av samarbeidet?

At hjelpen kommer frem: Det viktigste for samtlige bedrifter som er blitt intervjuet i
forbindelse med denne oppgaven er at bidraget deres blir brukt til & hjelpe verdens
barn.

Virkeliggjgring av bidraget: De aller fleste bedriftene gnsker tilgang til materiale
sdnn at de kan vise frem samarbeidet til ansatte og kunder samt virkeliggjgre
viktigheten av samarbeidet.

Stiller krav: For & bli samarbeidspartner, md bedriftene mgte kravene for en av
de tre avtalene. Disse kravene kan ikke forhandles og er ikke opplyst pa UNICEFs
nettside.

Oppfelging underveis: Mange av de mindre bedriftene har lite eller ingen erfaring
med & samarbeide med en veldedig organisasjon, og trenger hjelp til & komme i
gang med innsamlingskampanijer.

Stort sett forngyde: Alle bedriftene vi snakket med, understrekte at de stort sett var
forngyde med samarbeidet.

Hva innebarer en god lgsning?

En tydelig avgrensning: Bedriftene far et tydelig handlingsrom som viser hvordan de
kan markedsfgre samarbeidet, bade internt i bedriften og utad.

God oppf@lging etter inngdelse av samarbeid: God oppfglging av bedriftene nar de
gjennomfgrer innsamlinger slik at de kan vaere kreative innenfor UNICEFs rammer.

Personlig kontakt: A beholde den personlige kontakten er av flere av bedriftene blitt
trukket frem som spesielt positiv.
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Definere oppgaven

| dette kapittelet viser vi hvordan vi brukte brukerinnsikt til @ ga fra en
apen problemstilling til en definert oppgave. Kapittelet avsluttes med var
designbrief.

114 Workshop 1 - AT

118 Personas

124 Aktgrkartlegging
130 Service blueprint
146 Generell brukerreise
150 Sammendrag

152 Design brief
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DEFINER / WORKSHOP 1 - AT

Workshop 1 - AT

Viviser hvordan vi utfarte den ferste workshopen vi arrangerte
med de ansatte i UNICEF.

0 7 BACKSTAGE-BRUKERE

@ 2 TIMER

Etter innsiktsfasen var det pa tide a inkludere de ansatte i UNICEF i & definere
oppgaven. et viktig prinsipp innen tjenestedesign er «samskaping», og for a
engasjere de ansatte i UNICEF i innsiktsfasen arrangerte vi en workshop med tema
«Aktgrer og kontaktpunkt», de fgrste to punktene i AT-ONE.
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DEFINER / WORKSHOP 1 - AT

MOTIVASJON

Inspirert av AT-ONE handlet fgrste
workshop om A og T (aktgrer og
kontaktpunkter). Mlet med denne
workshopen var & kartlegge hvordan
forskjellige aktgrer samarbeider og
forholder seg til hverandre, beskrive
forskjellige hovedsegmenter som inngar

i dette aktgrnettverket, og & detaljere
tjenestens forskjellige kontaktpunkter for &
se hvordan UNICEF leverer dem til kundene
sine.

FREMGANGSMATE

Syv UNICEF-ansatte deltok pa den to timer
lange workshopen. Alle casene som var
brukt under workshopen var basert pd ekte
brukere, navn og type bedrift ble endret
slik at de ansatte ikke skulle kjenne igjen
samarbeidene. Fgrste halvdel var satt av
til personas og aktgrer, og andre halvdel til
kontaktpunkter.

Workshopen inneholdt en kort
introduksjonsdel av oss som fasilitatorer,
oppgaven, dagens mal, samt en kort
oppvarmingslek der deltakerne lagde sin
egen navnelapp med en tegning av seg
selv for @ komme inn i et kreativt tankesett.
Deretter startet en diskusjonsdel, der
deltakerne arbeidet med personas og
presenterte for hverandre, slik at alle fikk
et innblikk i hverandres idéer og meninger.
Til slutt gjorde deltakerne et dypdykKk i
kontaktpunkter, og arbeidet konsentrert |
par med hver sin brukerreise for & lage et
service blueprint.

Deltakerne ble delt inn i par under alle
pvelsene slik at flest mulig fikk mulighet

og lyst til & dele sine meninger. Da
workshopen var ferdig kom enda to ansatte
for & se pa de ferdige blueprintene og la til
kommentarer og tanker for videre utvikling.
Begge uttrykte at de hadde lyst til & bli med
pa hele workshopen neste gang vi kom til
Oslo.
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DEFINER / WORKSHOP 1 - AT

RESULTAT

De ansatte fra UNICEF som deltok pa workshopen var sveert engasjerte og fulle
av gode idéer og forslag. De syntes det var positivt a fa se at bedriften beveger
seg i en mer digital retning og var sarlig opptatte av hva «kundene» hadde sagt
om dem. Vi jobbet saerlig med visuelle verktgy i workshopen, og det ble godt
mottatt:

«Dette var skikkelig artig! Disse teknikkene skal vi ta inspirasjon fra til vare
egne mgter, det var en fin mate a konkretisere idéer pa»

- Ansatt i UNICEF

Resultatene fra aktivitetene blir beskrevet i detalj under avsnittene «Personas»,
«Aktgrer» og «Service Blueprint».
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DEFINER / WORKSHOP 1 - AT

«Dette var skikkelig artig! Disse teknikkene skal vi ta
inspirasjon fra til vre egne meter, det var en fin méte &
konkretisere idéer p&»

- Ansatt i UNICEF
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DEFINER / PERSONAS

Personas

Dette er en fremvisning av personasene som underbygger fire av
interessentene i tjenesten.

14 FRONTSTAGE- OG 7 BACKSTAGE-BRUKERE
@ DEL AV WORKSHOP 1

Siden oppgaven var omfavner en sdpass sammensatt gruppe, var det viktig for oss
a fa de ansatte med pd 3 lage personas for a f& innblikk i hvordan de ser «brukerne»
sine. Personas var den fgrste aktiviteten i workshopen og bidro til & hjelpe de
ansatte i UNICEF med & sette seg inn i opplevelsene til bedriftene. Resultatene

fra workshopen ble sett i sammenheng med innsikten vi hadde gjort underveis i
prosessen via de semistrukturerte intervjuene for a8 genere personasene.
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DEFINER / PERSONAS

MOTIVASJON

Personas er en god mate a forstd bade
oppfgrselen og behovene til spesifikke
brukersegmenter pa. En persona er fiktiv
representasjon av et mangfold, basert pa
ekte kundedata.

En kartlegging av personas gjgr det mulig

& etablere en oversikt over de forskjellige
brukergruppene som skal interagere med
en tjeneste. Det blir dermed lettere & sette
seg inn i andre tankesett, og & skape en god
brukeropplevelse for flere typer brukere
(Liquid Agency, 2014).

FREMGANGSMATE

For & lage raffinerte personas som
beskriver holdninger, vaner, motivasjon og
oppfgrsel innenfor et segment arbeidet vi
med kvalitativ datainnsamling. Informasjon
ble samlet gjennom intervjuer med
representanter fra samarbeidsbedrifter.
Informasjonen fra intervjuene ble deretter
brukt til & danne et grunnlag for fire
forskjellige personas som UNICEF-ansatte
skulle reflektere rundt og arbeide videre
med i Workshop 1-AT.

Workshopdeltakerne ble delt i par og
rullerte mellom fire poster med personas.
Hver personas inneholdt et bilde, navn,
fakta om yrke og motivasjon for &
samarbeide med UNICEF.

P3a hvert av arkene var det blanke omrader
med tilhgrende spgrsmal omhandlende
vedkommende sitt forhold til UNICEF

som de ansatte skulle fylle inn. Hvert par
besvarte et valgfritt spgrsmal knyttet til
hver av de fire personasene. Oppgaven
ble avsluttet med at hver gruppe ga en
kort presentasjon av personasen de endte
opp med til sist, for a gi alle et overordnet
innblikk i brukersegmentene vi skulle
arbeide med videre.

RESULTAT

Intervjuene med de ansatte fra
samarbeidsbedriftene og workshopen med
UNICEF endte i fire forskjellige personas:
Motivatoren Emma, grinderen Thomas,
altruisten Christian og idealisten Nina.

Pa de neste sidene presenteres de fire
personasene.
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DEFINER / PERSONAS

Figur 20: lllustrasjon av Emma

EMMA (35) - MOTIVATOREN (FIGUR 20)

Rolle: Kommunikasjonsmedarbeider hos
Sng-IT, et middels stort IT-selskap.

Motivasjon: A skape tilhgrighet og &
aktivisere ansatte pa tvers av bedriftens
mange kontorer.

Emma har ikke som mal 8 promotere
samarbeidet med UNICEF utad mot
bedriftens kunder, men gnsker at det
skal bygge opp under en HR-strategi som
fgrer til mer trivsel, lavere sykefraveer og
en sterkere felles identitet. UNICEF kan
fungere som en fin motivator for dette.

Emmas bedrift er forankret i
lokalsamfunnet og har et gjennomsnittlig
godt rykte. En ubetinget donasjon vil derfor
mest sannsynlig bidra positivt med tanke pa
bedriftens omdgmme, selv om motivasjonen
ikke er & promotere samarbeidet utad.
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Samarbeidet innebaerer at de ansatte |
Sng-IT donerer 10 kr til UNICEF for hver
time de er i aktivitet, bedriften regner med

& samle inn over 50 000 kr. Fra samarbeidet
med UNICEF forventer derfor Emma a

fa rapporter, bilder eller annet materiale
som hun kan bringe tilbake til de ansatte i
bedriften slik at alle kan se at de har stgttet
en viktig sak. Emma hdper dette kan bidra
til at de ansatte blir motiverte og stolte over
arbeidsplassen sin, og at det er tydelig at
firmaet drives i en baerekraftig retning.

Sng-IT tok initiativet til samarbeidet,

og de er fullstendig selvdrevne i selve
innsamlingen. For UNICEF er det vanskelig
a vite hvor mye ressurser de kan bruke pa
prosjektet i og med at de ikke vet hvor mye
penger de kan forvente & motta. Emma har
god forstdelse for at de ma prioritere stgrre,
sikrere bidrag, men skulle likevel gjerne
gnske at UNICEF tok pa seg en mer proaktiv
rolle.



DEFINER / PERSONAS

Figur 21: lllustrasjon av Thomas

THOMAS (41) - GRUNDEREN (FIGUR 21)

Rolle: CEO i Sngkaffi, en start-up som driver
med import av kaffe.

Motivasjon: A vise at firmaet hans er
samfunnsengasjert og ansvarlig.

Thomas er en grinder med tro pa seg
selv og produktet sitt. Han haper at
samarbeidet med UNICEF skal gi bedriften
en baerekraftig og troverdig forankring i
samfunnet, og gnsker opprinnelig a gjgre
dette ved hjelp av CM. Det vil si at han
donerer en prosentandel penger fra hvert
varesalg til UNICEF.

Som nyoppstartet bedrift uten noe
forankring til samfunnet, faller Thomas sitt
selskap i samme kategori som uansvarlige
bedrifter. En hvilken som helst donasjon,
betinget eller ubetinget, vil derfor mest
sannsynlig virke positivt pd Sngkaffi sitt
omdgmme.

Thomas far tilbakemelding fra UNICEF

om at de setter pris pd hans engasjement.
Han blir imidlertid overrasket over
minimumsdonasjonen og betingelsene

til UNICEF for bruk av deres grafiske

profil i diskusjonsfasen for & etablere
samarbeidet. Han skulle gnske han

kunne fa mer igjen for sitt bidrag i form

av publisiteringsmuligheter enn han

kan per dags dato. UNICEF og Thomas
bruker derfor en god del tid pa a avtale
utformingen av samarbeidet slik at det skal
veere lgnnsomt og mulig & gjennomfgre for
begge parter, samtidig som det faller inn
under retningslinjene for bruk av UNICEF
sin merkevare.
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Figur 22: lllustrasjon av Christian

CHRISTIAN (56) - ALTRUISTEN
(FIGUR 22)

Rolle: Kommunikasjonsdirektgr i Sngkraft,
et stort, norsk kraftselskap.

Motivasjon: A gi noe tilbake til
verdenssamfunnet. Christian gnsker ogsa &
gi de ansatte i selskapet en ekstra grunn til
& vaere solte over arbeidsplassen sin.

Christian er opptatt av baerekraft i kraft-
industrien og Sngkraft har allerede etablert
seg som et kraftselskap med god forankring
i lokalsamfunnet. De kan derfor sees pa
som en bedrift med et plettfritt rykte.

Som markedsfgrer vet han at dersom sam-
arbeidet med UNICEF fremstar som noe

de gj@r for & gke egen inntjening, vil dette
vaere negativt for Sngkrafts omdgmme.
Selv om han tidvis opplever at det ligger
en forventning i samfunnet om at selskapet
skal bidra til en veldedig organisasjon,
velger Sngkraft fgrst og fremst a stgtte
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UNICEF fordi de har lyst og fordi de har rad
og mulighet til & gjgre en forskjell.

Gjennom samarbeidet med UNICEF gnsker
Christian & motivere de ansatte i selskapet
ved & gjgre flere spennende prosjekter
sammen med UNICEF der de ansatte i
Sngkraft har en sentral rolle. Han forventer
0gsa lgpende informasjon om de forskjellige
prosjektene Sngkraft er med & finansiere
slik at han kan videreformidle bilder og
filmer til sine ansatte.

Christian har ofte gode idéer til kampanjer
som UNICEF og Sngkraft kan samarbeide
pd, men fgler ikke alltid at UNICEF er sa
imgtekommende som han skulle gnske.
Dersom han fikk bestemme, hadde UNICEF
veert flinkere til & sparre pd idéene hans

i stedet for a si «det er dessverre ikke
mulig».
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Figur 23 lllustrasjon av Nina

NINA (29) - IDEALISTEN (FIGUR 23)
Rolle: Ansvarlig for sma bedrifter, UNICEF

Motivasjon: A engasjere s& mange bedrifter
som mulig slik at UNICEF kan skape en
bedre hverdag for barn verden over

Nina er en sosial person som foretrekker

a ringe bedriftene hun jobber med, heller
enn & sende mailer frem og tilbake. Nina
mener selv at hun har en sveert god dialog
med alle bedriftene hun er i kontakt med,
men hun bruker fryktelig mye tid pa a
forhandle med bedrifter som kommer til
UNICEF med gnske om samarbeid. Ofte
ma hun dessverre avvise disse bedriftene
fordi UNICEF ikke har mulighet til & innfri
forventningene deres. Det kan for eksempel
veere fri logobruk, gremerkede midler eller
synlighet i UNICEFs kanaler.

En utfordring i arbeidshverdagen til Nina er
at hun har et strengt regelverk a forholde
seg til, samtidig som hun ikke har noen
eksplisitte regler og retningslinjer som

kan hjelpe henne & holde en strukturert
arbeidsprosess. Hun har bare jobbet

i UNICEF i 10 méaneder, og ma derfor
konsultere kolleger ofte fgr hun kan lage en
avtale med en samarbeidspartner.

Det at hun bruker mye tid pa sma bedrifter
som ikke har mulighet til & gi mer enn
mindre summer, gar ut over tid hun

kunne brukt pé & feélge opp eksisterende
samarbeidspartnere. Nina synes det er
ekstra ggy a veere kreativ med bedriftene
og komme opp med nye idéer til hvordan de
sammen kan samle inn penger til verdens
barn.

123



DEFINER / AKT@RKARTLEGGING

Akterkartlegging

Neste punkt pd agendaen var aktgrkartlegging som ble gjennomfgrt
med en egenlaget metode.

@ 14 FRONTSTAGE- OG 7 BACKSTAGE-BRUKERE
@ DEL AV WORKSHOP 1
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MOTIVASJON

Selv om alle bedriftene som kontakter
UNICEF i dag far sin egen kontaktperson, er
det som regel flere ansatte som engasjeres
fgr de kan etablere et samarbeid. Malet
med denne gvelsen var & f& mer innsikt i
kommunikasjonsflyten mellom de ansatte
og a f& en oversikt over hvem som
involveres i et bedriftssamarbeid.

FREMGANGSMATE

De metodene som foreslds for “aktgrer” i
AT-ONE egnet seg ikke i dette prosjektet,

og vi valgte derfor a lage var egen metode
for & kartlegge de forskjellige aktgrene som
involveres i et UNICEF-bedriftssamarbeid.

Malet med metoden var & finne ut
hvem som er involvert i prosessen med
onboarding av nye bedrifter, og hvordan

kommunikasjonen flyter mellom de
forskjellige.

For & gi workshopdeltakerne noe & jobbe
ut fra, tegnet vi opp et kart med 5 felt i
horisontal retning (se bilde 4 og 5). | det
fgrste feltet listet vi opp de forskjellige
typene bedriftssamarbeid og i det neste
«digitale lgsninger og epost-filtrering».

| de neste tre feltene var det listet opp
forskjellige grupper av ansatte i UNICEF.

Aktgrkartleggingen ble utfgrt som del to av
workshopen, der deltakerne gikk sammen

i par for & detaljere kartet. Deltakerne ble
oppfordret til & tegne linjer mellom de
forskjellige aktgrene, ta bort de punktene
som ikke var relevante og legge til nye,
relevante punkter. Under kartleggingen,
gikk vi mellom gruppene og tok notater, og
fikk de til 3 forklare det de tegnet opp.
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Signatur-
partner

Stotte-
spiller

Mindre
bedrifter

Figur 24 lllustrasjon som viser kommunikasjonsflyten mellom forskjellige akterer
ved inngGelse av et bedriftssamarbeid. Hovedsakelig de ansatte i UNICEF.
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RESULTAT

Siden hver enkelt bedrift far en spesialtilpasset lgsning for sitt samarbeid,

er det vanskelig & finne én bestemt kommunikasjonsflyt som gjelder for

alle typer samarbeid. Selv om det ofte er flere involverte fra backstage i
spgrsmal som brand, kommunikasjon og markedsfgring, valgte vi & kun se p3
kommunikasjonen mellom UNICEF og de ansatte i salgsavdelingen.

Workshopen ga nok innsikt til & kartlegge en generell kommunikasjonsflyt

som er gjeldende i etableringsfasen av alle typer samarbeid med sma og
mellomstore bedrifter.
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Bilde 4: UNICEF-ansatte jobber med akterkartlegging.
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Bilde 5: UNICEF-ansatte jobber med akterkartlegging.
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DEFINER / SERVICE BLUEPRINT

Service blueprint

Hoveddelen i workshop 1 var & arbeide med frontstagebrukerne for &
lage service blueprints for tjenestene de tilbyr frontstagebrukerne

© 7BACKSTAGE-BRUKERE
® oeL AV WORKsHOP

| siste halvdel av workshopen arbeidet backstage-brukerne med & utarbeide et
service blueprint for & beskrive forskjellige aspekter ved tjenesten de tilbyr - fra
deres eget perspektiv.

130



DEFINER / SERVICE BLUEPRINT

Dersom de ansatte i UNICEF bruker mindre tid i
oppstartsfasen av et prosjekt, kan det frigi tid til & folge opp
etablerte samarbeid og nd ut til nye bedrifter?

MOTIVASJON

Et service blueprint viser hvordan

de underliggende prosessene i en

bedrift virker for & levere en tjeneste.

Dette innebaerer et dypdykk i hvordan
organisasjonen fungerer innad, blant annet
de ansattes rutiner og handlinger, samt hva
slags infrastruktur de ma forholde seg til
for & levere tjenesten.

Var motivasjon for & lage et service
blueprint var & danne et helhetlig bilde
av hvordan arbeidet bak leveransen av
deres tjenesten oppleves for de ansatte |
UNICEF. Hovedmalet var & kartlegge de
ansattes pain points for sa @ se om disse
korresponderte med bedriftene sine i de
forskjellige stadiene av brukerreisen.

FREMGANGSMATE

Ideelt sett skal det lages ett blueprint

for hver eneste kjernefunksjon/type
tjieneste som en bedrift tilbyr. Basert pa
brukerreisene vi samlet hos bedrifter
som har samarbeidet med UNICEF, satte
vi derfor opp tre forskjellige brukerreiser
som utgangspunkt for forskjellige typer
blueprints.

Brukerreisene varierte bade i stgrrelse og
mellom type donasjoner. De tre forskjellige
omradene vi kartla var middels stor
engangsdonasjon, en stgttespiller som fast
bidragsyter og en signaturpartner som fast
bidragsyter.
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Siden flere av deltakerne pa workshopen
har veert i kontakt med noen av bedriftene,
valgte vi & anonymisere dem under
workshopen slik at alle deltakerne skulle
stille med likt utgangspunkt. | tillegg
gnsket vi at bedriftenes tilbakemeldinger
til UNICEF skulle formidles til dem pa

et generelt grunnlag for a ikke pavirke
UNICEFs kunderelasjoner.

Vi valgte disse kjernefunksjonene fordi
det ga oss mulighet til & se hva st@rrelse
og type donasjon har & si for hva slags
oppfelging UNICEF har mulighet til og
prioriterer & gi.

Personasene de ansatte hjalp til & utarbeide
tidligere i workshopen ble hengt opp ved
siden av sin korresponderende brukerreise,
for at parene skulle ha mer kjennskap til
hva slags bedrift og type mennesker som
har gjennomgatt reisen.

Deltakerne ble delt opp i par, og fikk selv
velge hvilken brukerreise de gnsket 3
kartlegge blueprint for. | denne gvelsen
holdt de seg til ett blueprint, pga. at
gvelsen krevde at de gikk i dybden pa en
rekke spgrsmal som forutsa at de hadde
kunnskap om valgt reise og tidligere svar.

Fgrste del av oppgaven besto derfor i a
studere reisen, og a legge til kommentarer
og forslag pa kontaktpunkt de mente burde
veere med for & gjgre den s& komplett som
mulig.
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Andre del bestod i & beskrive prosessen bak
hvert kontaktpunkt i detalj, med tanke pa de
ansatte i UNICEF som er i direkte kontakt
med bedriften, de som arbeider med intern
struktur og strategi, og den infrastrukturen
0g support systemene som er brukt.

Siste del av oppgaven var fglelsesmapping
og kartlegging av pain points.
Folelsesmappingen ble gjort med samme
type kort som under kartleggingen av
brukerreiser med bedrifter, de ansatte
plasserte et kort som representerte en
fglelse for hvert kontaktpunkt uten 3 vite
hva bedriftene har svart tidligere.

Avslutningsvis fikk de beskjed om 3 sette
klistremerker pa to kontaktpunkter hver
hvor de mente behovet for forandring var
stgrst, for & kartlegge pain points.

RESULTAT

(@velsen resulterte i tre service blueprints
for tre forskjellige typer samarbeid.

B1 representerer en prosjektbasert
samarbeidspartner, B2 en oppstartsbedrift
som er UNICEF-stgttespiller og B3, en stor
signaturpartner. De utdypes og fremvises
pa de pafglgende sidene.
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LT

Bilde 6: Ncerbilde fra arbeid med service blueprint under workshop 1.
Her fremvises falelseskortene.
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B1 - DRIFTSSELSKAP FOR
KLESBUTIKKER

B1 er et driftsselskap for klesbutikker. B1
sin hovedmotivasjon for samarbeidet var
& skape indre motivasjon for sine ansatte,
samarbeidet ble derfor ikke markedsfgrt
utad. For B1 var det viktig at UNICEF er en
etablert organisasjon som de aller fleste
kjenner til.

Hovedidéen gikk ut pd at de ansatte kunne
dele sine opplevelser pd et privat nivd med
hverandre. For en viss mengde aktivitet

skulle B1 donere en sum penger til UNICEF,

de ansatte delte derfor sitt engasjement
med hverandre i en egen Facebook-gruppe
for @ motivere hverandre og vise at de
jobbet mot samme mal. Innen prosjektets
slutt var hele 7200 bilder blitt delt, og
narmere 100 000 kr samlet inn.

Interessante funn

UNICEF ser at B2 er et godt eksempel pd
at bedrifter er flinke til & ta ansvar selv.
Her ligger det et stort potensial i a8 samle
inspirasjon for & hjelpe andre bedrifter pa
vei slik at de lettere kan arrangere og styre
egne innsamlinger.

| etterfasen av et samarbeid er det ofte
utfordrende for UNICEF & bruke tid pa
sma og mellomstore bedrifter pa grunn av
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begrensede ressurser (for eksempel i form
av bedriftsbesgk eller foredrag). A frigi

litt av tiden som brukes pa andre deler av
prosessen kan gagne UNICEF. At en bedrift
sitter igjen med et godt «sisteinntrykk» kan
ha en positiv effekt i form av et gjentatt eller
forlenget samarbeid, samt at bedriften mer
sannsynlig sprer ordet videre til andre.

Pa generell basis ser de UNICEF-ansatte
stor verdi i en bedre rekrutteringsplattform
der interesserte bedrifter kan gi mer
informasjon om seqg selv. P3 denne

maten kan UNICEF vaere mer effektive og
proaktive i startfasen av et samarbeid.

Sardeles bra

Det er alltid en god opplevelse at en avtale
godkjennes og gjennomfg@res av begge
parter. Dette er ikke noe varig samarbeid,
sd flott at bedriften selv tar ansvar for
gjennomfgringen av prosjektet. Det er alltid
positivt & fa til en enighet uansett stgrrelse
pa donasjon.

For B1 var det veldig positivt 3 fa lov til &
besgke UNICEF etter endt samarbeid. Under
besgket fikk de informasjon om viktige
prosjekter og spennende teknologi som
UNICEF bruker for & hjelpe de som trenger
det mest. Det var viktig for representantene
i B1 3 ta denne typen informasjon tilbake

til de ansatte i bedriften slik at alle fglte et
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A
e
f
Bilde 7: UNICEF-ansatte jobber med service blueprint for BT.
stgrre eierskap til prosjektet, og bidraget oversikt over hvem som skal ta for seg
fgltes mer konkret. hvilken type henvendelser.
Pain points UNICEF opplever ofte a miste bedrifter

For lite informasjon er gjort tilgjengelig for rett fgr avtalen om samarbeid «signeres»,
sma og mellomstore bedrifter pa nett. Dette  pa grunn av at bedriftene i mange tilfeller
fgrer til at de ansatte i UNICEF ma bruke har urealistiske forventninger til hva som
mye tid og ressurser pa a forklare og finne kreves av dem og hva de kan forvente 3
ut av hvor den enkelte bidragsyter passer fa tilbake for sitt bidrag. Brukerreisen kan
inn og hva slags type samarbeidspartner sees pa neste side (figur 25).

den kan veere.

Internt tar ting ofte lang tid, og prosessene
for hvordan man skal ga frem er til tider
uoversiktlige. Det kan veere utfordrende

& fordele bedriftene pa de rette
kontaktpersonene, og a ha en fullstendig
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KONTAKTPUNKTER

FOLELSESMAP (B1)

UNICEF UTAD

UNICEF INNAD

KOMMENTAR
(UNICEF)

FOLELSESMAP
(UNICEF)
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I 2 U. I 2 U. I
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\J \J \J \J \J \J \J
B1 ensker & B1 gjor B1 diskuterer B1 kontakter Lead time Forventning- B1 starter
engasjere sine  researchfor@ med ansatte og UNICEF savklaring kampanien sin
ansatte orientere seg ledergruppen for & samle inn
om muligheter ‘ penger
Resepsjon
Kontaktskjema UNICEF gir
Aktive ansatte Stoler pé pa UNICEFs tommel opp til
donerer penger UNICEF som nettside ideen via mail De ansatte
(Endomondo) organisasjon, Rett KAM fér samler penger
aktiverer ansvaret ved & g4, sykle
lokalsamfunnet og lepe
B1 presenterer Ingen offisiell
De ansatte deler ideen sin for avtale for
sine bidrag med UNICEF Bedrift tildeles samarbeid

hverandre
(Facebook)

rett kontakt-
person

Jobbrelaterte
samtaler gjeres
pa tur i stedet for
kontoret

Konkurranse
mellom byer og
kontorer

Kunne trengt
bedre
kontaktflater.

Konseptut-
vikling og
formidling.

Tydeliggjer
muligheter.

Ansatte
klarifsere mye
omkring
partnerskap

Kontoer skapt
i salesforce.

Figur 25: Service Blueprint for samarbeidsbedrifter p& partnerniva.
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B2 - KLESBUTIKK PA NETT

B2 er et lite oppstartsselskap som selger
kleer pa nett. Selskapet er opptatt av
baerekraft i klesindustrien og den primaere
motivasjonen for @ samarbeide med
UNICEF er & forankre bedriften i en kjent
organisasjon med et godt rykte og samtidig
samle inn penger til et godt formal.

Grunderen valgte akkurat UNICEF fordi han
tidligere har hatt tilknytning til FN og fordi
han er sikker pa at UNICEF gjgr en reell
forskjell for barn verden over.

Interessante funn

B2 er et godt eksempel pd sma
oppstartsbedrifter som kommer til UNICEF
med gnske om samarbeid. UNICEF har
som krav at dersom en bedrift skal

kunne kategoriseres som «stgttespillers,
og dermed fa tilgang til & markedsfgre
samarbeidet utad, er de ngdt til 8 gi over et
visst belgp.

Det er viktig for UNICEF at et samarbeid
skal lgnne seg for begge parter, og som en
stor, veletablert organisasjon er de ngdt til
a ta grep for a beskytte egen merkevare.
De ma derfor si nei til bedrifter som gnsker
a bruke UNICEFs merkevare for & fremme
egen bedrift dersom det ikke genererer
nok midler til organisasjonen. Dette fikk B2
oppleve i dialog med organisasjonen.

Innad i UNICEF er det enighet om at

oppstartsbedrifter krever mye tid, og at
ressursbruken ofte ikke er lgnnsom i
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forhold til hva de far av donasjoner fra
disse bedriftene. De gnsker gjerne & holde
kontakten med disse bedriftene til de blir
stgrre, slik at de kan etablere et samarbeid
nar bedriftene har bedre og sikrere
mulighet til & gi mer penger.

Sardeles bra

Selv om UNICEF har veert ngdt til & si nei
til flere av gnskene fra B2, karakteriserer
bedriften fortsatt samarbeidet som svaert
godt og profesjonelt. Det fgles godt & kunne
bidra med penger til verdens barn og selv
om samarbeidet har fgrt til stgrre utgifter
og mindre markedsfgring enn det de hadde
sett for seg, oppleves det fortsatt som
positivt.

Fra UNICEF sin side, er det en bekreftelse
pa at arbeidet de gjgr er viktig, og de

synes det er sveert positivt at B2 tenker pa
akkurat dem nar de skal gi penger til en
god sak. Selv om det krever mye ressurser
i oppstarten, er det alltid positiv & fa i gang
et samarbeid. UNICEF haper at B2 gnsker a
bli med dem videre, og at samarbeidet kan
vokse i takt med bedriften.

Nar B2 far mulighet til 8 bidra med mer
midler, vil ogsa UNICEF kunne tilby

mer tilbake, for eksempel i form av
skreddersydde avtaler og markedsfgring.

Selv om det oppleves som tidkrevende for
de ansatte i UNICEF, er den tette kontakten
med en fast saksbehandler sveert positivt
for B2. Til tross for at det til tider kan ga
lang tid fgr de far svar, og det kan bli mange
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«For meg som kunde er en fast saksbehandler
av stor verdiy

eposter frem og tilbake, fgler de seg fulgt
opp og ivaretatt av UNICEF fordi de har en
dialog med den samme personen gjennom
hele prosessen. Grunderen bak B2 satte
spesielt stor pris pa & ha en kontaktperson
i UNICEF:

“For meg som kunde er en fast
saksbehandler av stor verdi”

- Grunderen av B2

Pain points

Som nevnt kreves det mye ressurser fra
UNICEFs side 3 etablere samarbeid med
sma oppstartsbedrifter. Dette arbeidet
gjgres manuelt, og til tross for at det
oppleves som sveert positivt for bedrifter
som B2, er dette noe UNICEF gnsker & ga
vekk fra.

De har per i dag et kontaktskjema pa
nettsiden som kan brukes av bedrifter, men
det er vanskelig a finne fram til og blir ikke

- Grinderen av B2

brukt slik det er tiltenkt av UNICEF. Som
regel ender det med at bedriftene ringer
eller sender epost i stedet for 3 bruke
kontaktskjema.

UNICEF mangler et etablert tilbud for
mindre partnerskap der bedriften ikke
har mulighet til 3 forplikte seg til et satt,
arlig belgp, i én av de tre kategoriene som
for dagens samarbeidspartnere. Fordi

det krever ressurser & forhandle frem
nye avtaler, har UNICEF derfor valgt &
ikke forhandle pd minimumsbelgpet for
samarbeidspartnere.

| dette tilfellet fgrte det til at B2 ble ngdt til
& si opp sin avtale som UNICEF-stgttespiller
sommeren 2018 av gkonomiske arsaker.
B2s brukerreise kan sees pa neste side
(hgur 26).
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FOR
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|
|
|
|
TIDSLINJE |
|
|
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KONTAKTPUNKTER 9 9, O 9 9, 9, T 9,
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|
|
UNICEF er giren Kontakiski | B2 far mottar en
god forankring fil ontakiskiema | oersikt over alle
samfunnet | typer partner-
| skap UNICEF
I tilbyr
|
|
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I partner,
| Signaturpartner
|
|
|
|
|
|
|
|
|
UNICEF UTAD ettt ettt mlesoulitti
PR. PR/andre KAM-team.
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teter. |
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KAM/kom- PFP nettside
m./brand (for bilder og
innhold).
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(UNICEF) E-post il | Mye arbeid
koordinator. | med start-up.
|
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(UNICEF) |

Figur 26: Service Blueprint for samarbeidsbedrifter pé stattespillerniva.
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|
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B3 - STOR SKANDINAVISK KLESKJEDE

B3 er en stor, skandinavisk kleskjede med
flere hundre butikker i Norge og utlandet.
Kjeden er i likhet med flere andre av
UNICEFs samarbeidspartnere opptatt av
baerekraft, og samarbeid og initiativ for 3
fremme klesproduksjon som er baerekraftig
béde for miljget og for de menneskene som
produserer klzerne.

B3 representerer de stgrste
samarbeidspartnerne til UNICEF som
kalles «signaturpartnere». Disse star for en
betydelig andel av de midlene som kommer
fra bedrifter, og har en egen kontaktperson
fra UNICEF som kun jobber med én eller to
signaturpartnere.

Interessante funn

Samarbeidene med store selskaper som
B3 er sveert lpnnsomme for UNICEF,

og det er ogsa disse UNICEF bruker
mest ressurser pa a opprettholde. | dag
fokuserer salgsavdelingen i UNICEF
mer pa & opprettholde de eksisterende
signarutpartnerskapene enn & skaffe
nye. A etablere samarbeid med nye
signaturpartnere er vanskelig og krever
mye ressurser, mens nar de omforhandler
kontrakter med eksisterende partnere

kommer de «alltid» frem til en bedre avtale.

UNICEF er dpne om at de per i dag ikke

er gode nok pa & utnytte tilgjengelig
teknologi for a nd ut til nye, potensielle
signaturpartnere. Sosiale medier og unicef.
no trekkes frem som eksempler pa
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plattformer de kunne tenke seg & bruke for
& nd ut til store bedrifter.

| liket med de mindre samarbeidspartnerne,
setter B3 stor pris pa & ha en egen
kontaktperson i UNICEF. De er stort sett
sveert forngyde med dialogen, og at det 3
ha en egen kontaktperson senker terskelen
for & ta kontakt. Likevel skulle B3 gnske at
UNICEF var flinkere til & sparre idéer med
dem. Dette gnsket ble ogsa nevnt av en
annen signaturpartner vi var i kontakt med.

B3 trakk frem at de har kapasitet til 3 gjgre
flere kampanjer sammen med UNICEF, men
at de opplevde liten grad av proaktivitet

fra deres side. UNICEF pa sin side har i
intervjuer oppgitt at de synes det kan veere
utfordrende & fasilitere for veldig spesifikke
prosjekter som bedriftene gnsker seg, og at
de ofte ma si nei til idéer som ikke lar seg
gjennomfgre i praksis.

Sardeles bra

De ansatte innad i UNICEF som arbeider

i salgsavdelingen som kontaktperson

for bedrifter kalles KAM (Key Account
Managers). Seerlig i samarbeid med de
stgrre signaturpartnerne, er KAM flinke til 3
sette seg inn i bedriftens kjernevirksomhet.
Dette gjgr at de kan veere med & forme
samarbeidet slik at det skal vaere lgnnsomt
for begge parter. | B3s tilfelle har dette
blant annet fgrt til en felttur til Bangladesh
og flere kampanjer der kundene til B3 kan
bidra til & samle inn penger til UNICEF.

En KAM i UNICEF fortalte at forarbeidet er
viktig for 3 skape en felles identitet. UNICEF



DEFINER / SERVICE BLUEPRINT B3

«Det aller viktigste for oss er at hjelpen kommer fremy

- En av UNICEFs signaturpartnere

blir en liten del av bedriften, og bedriften
blir en liten del av UNICEF som fremmer
hverandre gjennom samarbeidet.

Gjennomgadende for alle bedriftene vi har
pratet med, bade store og sm3, er at den
primasre motivasjonen for & samarbeide
med UNICEF er mulighet til d bidra til en
god sak. Alle har tillit til at UNICEF har

den erfaringen som trengs for at hjelpen
kommer helt frem, og at det de gir kan gjgre
en reell forskjell.

“Det aller viktigste for oss er at hjelpen
kommer frem”
- En av UNICEFs signaturpartnere

Pain points

B3 og de andre signaturpartnerne jobber
med UNICEF pa kontrakter som varer i 3-5
ar. Et spesielt stort pain point er nar en
slik kontrakt skal signeres for fgrste gang.
Her har en KAM lagt inn mye arbeid for 3
fa alt pa plass, og dersom de ikke kommer
frem til en enighet har UNICEF brukt mye
ressurser pa arbeid som ikke har generert
noen bidrag.

Et typisk pain point for en KAM er nar
bedriftene kommer med sveert spesifikke
gnsker for et samarbeid eller en kampanije.
UNICEF ma forholde seg til hovedkontoret i
USA, regionskontoret i Geneve og regionale
regler i de forskjellige landene de arbeider.
Det kan derfor oppsta situasjoner der gode,
lukrative kampanjer ma legges pa is fordi
de ikke lar seg gjennomfgre.

UNICEF er ute etter tette samarbeid med
signaturpartnerne sine, og dersom en
signaturpartner blir for selvgdende i 3 lage
kampanjer og innsamlinger oppleves dette
som negativt. Dette forklarte en KAM med
at dersom de samler inn penger helt sely,
risikerer de at selskapet ikke «trenger
UNICEF mer», og kan dermed i verste fall
avslutte samarbeidet.

Brukerreisen kan sees p& neste side (figur
27).
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TIDSLINJE

KONTAKTPUNKTER

FOLELSESMAP (B3)

UNICEF UTAD

UNICEF INNAD

KOMMENTAR
(UNICEF)

FOLELSESMAP
(UNICEF)

DEFINER / SERVICE BLUEPRINT B3

FOR

UNDER

O O ) O O O O
7 \J \J 7 \J \J 7
UNICEF ansker UNICEF Business B3 uttrykker B3 mottar en B3 eridialog B3 lager
& etablere kommuniserer  conductives interesse foret | kontaktperson  med UNICEF kampanijer
kontakt med  denne ideen til slikt samarbeid | og samar- om handlings-  rettet mot deres
stgrre bedrifter flere norske | beider tett med rom og kunder for &
selskaper | UNICEF aktiviteter fremme
Masse forarbeid | UNICEFs
Dialogen starter | budskap
Via eventer, Mdlet er & De mottar
kunngijeringer, kontinuerlig UNICEFs
e-mail efc. etablere 3-5 grafiske Dette er viktig for
&rs-kontrakter materiale UNICEF (spread

the word)

Hva er lov i ulike
land, hvem finner
pd nye ideer?
UNICEF legal
dep. spiller inn.

Magter, telefon,
e-mail efc.

Dnsker utvidet
kreativ dialog

Partnerteam Partnerteam Nyhetsbrev,
eller sammen. eller sammen. synlighet
(skjer lite

kost-nytte).

Avhengig av
interesse.

Kan foles
ensomt.

Men og
spennende.

Figur 27: Service Blueprint for samarbeidsbedrifter pG signaturpartnerniva.
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DEFINER / GENERELL BRUKERREISE

Generell brukerreise

Vi presenterer en generalisert brukerreise som viser fellestrekk fra
alle brukerreisene og service blueprintsene vi definerte med front-
0g backstagebrukerne.

For & lage en generell brukerreise for sma og mellomstore bedrifter har vi tatt
utgangspunkt i brukerreisene vi tegnet opp i innsiktsfasen av prosjektet. Service
blueprintene vi utviklet med UNICEF i workshop 2 har bidratt til & validere
backstage-siden av reisen. Brukerreisen kan sees som et typisk scenario med
kontaktpunkter mellom frontstage- og backstagebruker ved inngdelse av samarbeid
mellom UNICEF og bedrifter.
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DEFINER / GENERELL BRUKERREISE

| likhet med de andre brukerreisene har vi
valgt a dele reisen opp i tre deler: arbeidet
fgr inngdelse av samarbeid, prosessen
underveis i inngdelsen av samarbeidet og
etter samarbeidet er blitt etablert.

Innsiktsfasen viste at bedriftene stort sett
er forngyde med samarbeidet med UNICEF.
Samtlige fortalte at det viktigste for dem i et
samarbeid med en veldedig organisasjon, er
at kan stole pa at organisasjonen forvalter
pengene pa en god mate. De fortalte og at
de setter sveert stor pris pa a fa en egen
kontaktperson i UNICEF.

Dersom de ble oppfordret til & trekke frem
noe mindre positivt med samarbeidet, sa
var det relatert til kontaktpunktene i slutten
av brukerreisen. Sma og mellomstore
bedrifter hgrer sveert lite fra UNICEF etter
at samarbeidet er blitt inngatt, de savner
mer informasjon fra felt og at de gnsker
tydeligere rammer rundt hva de har lov

til & gjgre med markedsfgring og grafisk
materiale relatert til samarbeidet.

Backstagebrukernes pain points finnes
primaert i fgrste og midterste del av
brukerreisen. De ansatte i UNICEF
understreker at de setter sveert stor pris
pa at bedrifter kontakter dem, men at de

egentlig ikke har nok ressurser til a fglge
dem opp like godt som de helst kunne tenkt
seg, og ma derfor prioritere bedriftene som
gir mest penger.

Dialogen og forventningsavklaringen i
forkant av samarbeid trekkes frem som
noe som seerlig er tidkrevende, spesielt
siden det i mange tilfeller ikke fgrer til et
samarbeid og dermed fgrer til at UNICEF
taper penger. Backstagebrukerne har i
dag en veldig travel arbeidsdag, og det
brukes mye tid pa a avklare hvem som
skal ha ansvar for kontakten med de
forskjellige bedriftene. Etter at et samarbeid
er avsluttet ma de bruke mye ressurser
pa a s@rge for at bedriften fjerner grafisk
materiale og fglge opp at bedrifter ikke
markedsfgrer at de samarbeider med
UNICEF nar det ikke er tilfelle.

| etter-delen av samarbeidet valgte vi &
dele brukerreisen i to stier for & illustrere
at samarbeid med mindre bedrifter i mange
tilfeller avsluttes etter kun ett ar, men

at det ogséa kan vare i arevis. Langvarige
partnerskap er sveert viktig for UNICEF, og
forhdpentligvis kan organisasjonen fglge
bedriften og skalere samarbeidet etterhvert
som bedriften vokser.
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FOR UNDER

Enighet om belap

|
|
|
I | 2 uker |
TIDSLINJE | | |
|
KONTAKTPUNKTER O O O O : O O O
UNICEF Kampanjer og  Uoversikiligog  Bedrift melder I Screeningav  Bedrift fordeles  Kontaktperson
arbeider promotering fra mangelfull interesse | bedrift pa kontaktper- nér ut tl
strategisk for@  UNICEFs side  informasjon pa | son internt bedriften
na ut il nettside | (intern, KAM) av
bedriftene | bedriftskontakt ‘
) Do
Nyhetsbrev til for c,||e | danse (mate)
bedrifter som ; '
allerede er i bedriftskontakt, |
registeret giverservice, | ’
e-post |
| Rammer for
samarbeidstyper
: forklares
|
|
|
|

Figur 28: Generell brukerreise for bedrifter som inngar samarbeid med UNICEF. Tekst markert | radt
viser pain points for backstagebrukere, tekst markert i blGtt viser pain points for frontstagebrukere.
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[
' ETTER
[
[
| >
' Samarbeidet Mulighet for
~ ~ | ~ ~ ~ fortsetter oppskalering
\J \J | \J \J \J
son  Retningslinjer Bedriffen | Bedriften er Mottar ikke
for markeds- sender I selvstendig promo-materi-
\ fering bidraget sitt til | ale for intern
diskuteres UNICEF l elleLekls(iern Bedrift avslutter ~ UNICEF fglger
l } ru samarbeidet opp at deres
I ) Lite logo blir fiernet
on- | sparring/kontakt fra bedriftens
e) Bedriften mottar | med UNICEF nettside og
logo | UNICEF kan Gér ut av SoMe
vaere fleksible .
| . samarbeidet med
| ved spesielle ef posifivt
. | foresparsler innrykk av
per | UNICEF
[
[
l Kunne ansket &
slep I gjenta
| samarbeidet
PAIN POINTS
| den generelle brukerreisen illustreres Senere i lgpet er det tidkrevende for de
pain points relatert til backstage i rgdt ansatte a fglge opp logobruk for bedrifter
og frontstage i blatt (se figur 28). Vare som velger 3 avslutte samarbeidet med
funn viser at UNICEF opplever selve UNICEF. For bedriftene derimot har vi
inngdelsen av et samarbeid som mest lokalisert pain points relatert til oppfglging,
ressurskrevende. Manglende informasjon spesielt med tanke pa sparring og gnske
pa nettsiden vedrgrende samarbeidstyper om & motta materiale fra felt eller UNICEFs
fgrer til at mye ressurser gar med pa 3 arbeid som de kan bruke til promotering

forhandle og forklare retningslinjene for nye internt og eksternt.
bedrifter. | tillegg blir en henvendelse sendt
gjennom flere instanser fgr den nar frem til

rett kontaktperson.
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Sammendrag

BACKSTAGE - DE ANSATTE | UNICEF

@nsker ikke helautomatisert l@sning: De ansatte i UNICEFs salgsavdeling gnsker
& opprettholde den personlige kontakten de har med bedriftene. De mener
telefonsamtaler og mgter er avgjgrende for & fremforhandle og opprettholde gode
samarbeid.

CRM: De ansatte i UNICEFs salgsavdelings ekspertiseomrade er CRM. De er gode pa
a bygge relasjoner og bygge lojalitet med bedriftene.

Bruker helst tiden sin pd de mest lgnnsomme samarbeidene: De ansatte i UNICEF
ma hele tiden prioritere henvendelser, og de bedriftene som gir mest blir som regel
prioritert hgyest.

Setter pris pa alle henvendelser: Likevel setter de stor pris pa alle henvendelser, og
saerlig stgrre bidrag fra mindre organisasjoner.

Hva innebarer en god lgsning?

Legger til rette for et godt kundeforhold: En god l@gsning ma legge til rette for at de
ansatte kan jobbe med a skape og ivareta lojale kundeforhold

Personlig kontakt med bedriftene: De ansatte gnsker a fortsatt ha en tett dialog med
bedriftene, og a viderefgre mange av de rutinene for CRM og givervilje de har i dag.

Frigi tid i oppstartsfasen: Denne delen av prosessen bgr automatiseres slik at de

ansatte i UNICEF bruker mindre tid i oppstartsfasen av et samarbeid, og mer pa 3
fglge opp bedriftene senere.
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FRONTSTAGE - BEDRIFTENE SOM SAMARBEIDER MED UNICEF

Stort sett forngyde: Et av de viktigste funnene fra de fgrste fasene i prosjektet var at
de ansatte i bedriftene stort sett er forngyde eller svaert forngyde med samarbeidet
til UNICEF.

Viktig med egen kontaktperson: De setter svaert stor pris pa a ha en egen
kontaktperson og tilgir UNICEF for mye usikkerhet og lang behandlingstid |
oppstartsfasen fordi de har kunnet forholde seg til én hyggelig person gjennom hele
prosessen.

@nsker ikke en helautomatisert giver-opplevelse: De setter pris p& dagens lgsning
der de kan snakke med en ekte person. Den mer personlige giveropplevelsen viser
hvor mye UNICEF setter pris pa bidraget fra dem og fremmer giverglede.

Forstdelse for automatisering: Bedriftene har forstdelse for at et automatisert
system ville vaert mer lgnnsomt for UNICEF og gnsker i utgangspunktet at sd mye
som mulig av bidraget deres skal g til UNICEFs arbeid for verdens barn.

Usikkerhet rundt retningslinjer: Bedriftene fgler ikke alltid at UNICEF opprettholder
en tydelig forventningsavklaring med tanke pd bruk av markedsfgring og hvor
pengene deres skal ga. | tillegg er de forskjellige samarbeidstypene uklare.

Hva innebarer en god lgsning?

Forventningsavklaring: En lgsning der man med én gang far beskjed om rammene
for et samarbeid, og mer oppfglging underveis i samarbeidet.

Fortsatt personlig: Fremme muligheten for a finne det meste av informasjon pa nett,

men og ha en tilgjengelig person & spgrre dersom de gnsker d diskutere
noe underveis.
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DEFINER / DESIGNBRIEF

Designbrief

| denne delen presenteres var designbrief. Her konkretiserer og
priotierer vi innsikt fra de fgrste fasene for a avgrense prosjektet

P3 slutten av defineringsfasen samlet vi alt vi hadde av relevant brukerinnsikt
og mulighetsomrader og skrev en designbrief i samrad med produkteier.
Malet med designbriefen var & ha noe konkret & arbeide mot, og & sgrge for en
forventningsavklaring mellom oss og UNICEF.

Designbriefen er delt inn i tre kategorier av designkrav for det nye konseptet. Det
fgrste kategorien handler om hvilke behov lgsningen MA dekke, den andre om
de behovene den B@R dekke og den siste kategorien presenterer hvilke behov
lgsningen KAN dekke, se figur 29. En komplett brief kan sees i vedlegg 2.
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DEFINER / DESIGNBRIEF

MALGRUPPE
Backstage: UNICEF-ansatte

Behov: F& mer tid til & fglge opp og na ut til
nye bedrifter

Frontstage: Ansatte i UNICEFs
samarbeidsbedrifter

Behov: Ha tydeligere rammer for
samarbeidet, og mer oppfglging underveis

OVERORDNET KRAV

Merkevare: UNICEF har en sterk merkevare
som det er viktig & opprettholde og
respektere.

Ansatte: De ansatte i UNICEFs salgsavdeling
har som kjernekompetanse & ivareta
bedriftene gjennom & jobbe med felles
bedriftsutvikling. Denne kompetansen er
viktig for UNICEFs arbeid med bedrifter og
bgr ivaretas.
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MA

Frigjere tid for KAM i oppstartsfasen av et
samarbeid, slik at den tiden kan brukes til CRM

Opprettholde den tette kontakten mellom bedriftene
og salgsavdelingen

Serge for at smd og mellomstore bedrifter foler seg
sett, satt pris pd og ivaretatt, uten at det ferer til gkt
ressursbruk for de ansatte i UNICEF

Veere en skalerbar lgsning som det er mulig & videre-
utvikle slik at den kan gi verdi for starre bedrifter

Serge for tydeligere rammer for bedriftene i
oppstartsfasen

Figur 29: Designbrief. Elementer som vér ferdige lesning md&, bar og kan inneholde.
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Kunne gi en forbedret brukeropplevelse for
de sterste bedriftene, i tillegg til de sma og
mellomstore

Gijere det mulig for UNICEF & ha et tilbud til
enda mindre bedrifter som ikke har
mulighet til & forplikte seg til dagens minste
arlige sum

Bidra til at de ansatte i salgsavdelingen
bruker mindre tid pd & undersgke om bed-
riftene bruker markedsfering og grafisk
materiale som avtalt

KAN

Bedrifter kan p& en enkel méte bidra med
noe annet enn penger

Utforske social proof eller lignende som et
alternativ til aremerkede midler

Gijere det lettere for UNICEF & sparre med
bedrifter om idéer, og for bedrifter & hente
inspirasjon fra hverandre

Lesningen kan utvides til & gi verdi til
private givere
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)///////////////////////////////////////////////////

Konseptutvikling

| dette kapittelet viser vi hvordan vi brukte designbriefen til & generere
konsepter og arbeide med samskaping med backstage-brukerne. Vi viser
0gsa hvordan vi jobbet med prototyping og testing.

148 Fire mulighetsomrader
164 Workshop 2 - ON

176 En tredelt l@sning

180 Sprint

186 Konsept 1

190 Konsept 2

194 Resultat fra brukertester
196 Evaluering av konsepter
200 Sammendrag
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UTVIKLE / FIRE MULIGHETSOMRADER

Fire mulighetsomrader

| denne delena motiverer vi de fire mulighetsomradene som ble definert
ut i fra designbriefen for a legge grunnlaget for konseptutviklingsfasen

Basert pa brukerinnsikt fra front- og backstagebrukere gjennom de to fgrste fasene
i prosjektet, ble det definert fire omrdder med saerlig rom for videreutvikling. Disse
fire omradene la grunnlaget for konseptutviklingsfasen.

Vi har valgt & formulere mulighetsrommene som spgrsmal som skal besvares
senere i konseptutviklingsfasen.
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Det fgrste spgrsmalet, «Hvordan kan UNICEF motivere bedrifter til 8 gi RR?»
handler om a gjgre det mer attraktivt for frontstagebrukerne & gi ikke-gremerkede
bedrifter. | benchmarking-analysen leerte vi av backstagebrukerne at de innsamlede
midlene som ikke er gremerkede, oftest har hgyere verdi for UNICEF fordi de kan
dispones fritt.

Den andre mulighetsrommet handler om & gi frontstagebrukerne stgrre rom for
selvstendighet i oppstartsfasen, og dermed frigi kapasitet hos backstagebrukerne;
«Hvordan kan UNICEF gjgre det enklere for bedrifter & vaere selvstendige i
oppstartsfasen av et samarbeid?».

Det tredje omradet omhandler backstagebrukernes forventninger til samarbeidet.
«Hvordan kan UNICEF legge til rette for at bedriftene far den oppfélgingen de har
sett for seg i lgpet av samarbeidet?» skal dpne for at UNICEF kan bruke ressurser
pa det frontstagebrukerne faktisk gnsker, og likesa legge ned tilbud som ikke
brukes.

Til sist ser vi potensiale i digital innovasjon i UNICEF. Med spgrsmalet «Hvordan
kan UNICEF ta i bruk digitale kanaler for @ nd ut til nye bedrifter?» gnsker vi & se
pa metoder for digitalisering av manuelle oppgaver, og en mer aktiv bruk at digitale
kanaler for @ nd malgruppen.

Mulighetsomradene vil bli beskrevet pa de fire pafglgende sidene.
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A

2

Figur 30: illustrasjon for mulighetsomrade 1.

1 HYORDAN KAN UNICEF MOTIVERE BEDRIFTER TIL A GI RR? (FIGUR 30)

Scenario Kundebehov - frontstage

Bedriftene gnsker gjerne & samle inn - Enfglelse av at midlene blir brukt til at
penger til et bestemt formal, slik at de har spesifikt formal som de kan vise frem til
noen konkret & vise til nar de kommuniserer egne kunder og ansatte.

samarbeidet med UNICEF til egne ansatte - Virkeliggjgring av eget bidrag til

eller kunder. verdens barn

Selv om de gnsker & samle inn penger til Kundebehov - backstage

et bestemt formal, og gjerne samle inn til

samme sak flere ganger, er de er som regel - A samle inn ikke-gremerkede midler
dpne for hva formalet skal veere. slik at de kan ha en mer fleksibel og

langsiktig pengebruk.

UNICEF @nsker derimot helst 8 samle inn

ikke-gremerkede midler slik at de selv kan

bestemme hvordan pengene skal brukes.

Dette er i fglge UNICEF fordi pengene nar

lengst dersom de kan disponere dem fritt.
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Figur 31 illustrasjon for mulighetsomrade 2.

2 HVORDAN KAN UNICEF GJ@RE DET ENKLERE FOR BEDRIFTER A VARE
SELVSTENDIGE | OPPSTARTSFASEN AV ET SAMARBEID? (FIGUR 31)

Scenario

En bedrift kan opprette kontakt med
UNICEF pa en rekke forskjellige mater;
enten ved 3 sende mail, ringe direkte

til en oppfgrt kontaktperson eller ved 3
fylle ut et av to forskjellige skjemaene pa
hjemmesiden deres.

Hjemmesiden til UNICEF tilbyr lite
informasjon om hva et samarbeid
innebaerer og krever av bedriftene. De
ansatte bruker derfor mye ressurser pa

a forklare bedriftene vilkdrene rundt et
samarbeid, & komme til enighet om en god
fremgangsplan, og a fordele bedriftene seg
i mellom.

Kundebehov - frontstage

En fremvisning av samarbeidstyper
og fordelene de innebaerer i fgr-
fasen av et samarbeid slik at de kan
finne ut om UNICEF er en potensiell
samarbeidspartner i lgpet av kort tid.

Kundebehov - backstage

En screening som filtrerer henvendelser
UNICEF mottar av bedrifter.

En lgsning som sgrger for at
henvendelser kommer til riktig person
med én gang.
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UNICEF-stottespiller

Figur 32: lllustrasjon for muligehtsomrade 3.

3 Hvordan kan UNICEF legge til rette for at bedriftene far den oppfglgingen de har
sett for seg i lgpet av samarbeidet? (Figur 32)

Scenario Kundebehov - frontstage

| l[gpet av samarbeidet opplever flere - Sparring pa mater & samle inn
bedrifter at de ikke far den oppmerksom- penger pa, og materiale fra UNICEFs
heten fra UNICEF som de forventet. Det kan hjelpearbeid som virkeliggjgr bidraget
vaere i form av bilder eller materiale fra felt, deres for bedriftens ansatte.

oppfelging og informasjon om samarbeidet,
eller sparring og tips til idéer pd hvordan de  Kundebehov - backstage
kan gjennomfgre kampanjer.
En strategi der UNICEF kan samle
Fra UNICEFs side er det viktig at sd mye materialer og informasjon de kan
som mulig av pengene som samles inn gar videreformidle til bedriftene.
til arbeidet for verdens barn, og de velger
derfor & ikke prioritere ressurser pa &
sende ut grafisk materiale eller & fglge opp
mindre bedrifter, med mindre de eksplisitt
ber om det.
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Figur 33: lllustrasjon for mulighetsomrade 4.

4 Hvordan kan UNICEF ta i bruk digitale kanaler for & n3 ut til nye bedrifter? (Figur 33)

Scenario

UNICEF gnsker & bli bedre pa a bruke
digitale hjelpemidler. | dag gjgres

mye arbeid manuelt, og det er et stort
mulighetsrom for digital innovasjon.
UNICEF er stort sett proaktive ut mot
bedrifter ved a sende ut nyhetsbrev, eller
ved direkte kontakt dersom det er snakk om
en signaturpartner.

Hvordan kan UNICEF bli en digital leder,
som aktivt bruker ny teknologi for & na ut til
nye samarbeidspartnere?

Kundebehov - frontstage

Et medium der de kan vise frem
samarbeidet med UNICEF.

Kundebehov - backstage
En plattform der de kan na ut til nye
samarbeidspartnere.

R legge til rette for at bedrifter kan
spre ordet om ulike initiativ og tiltak.
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Workshop 2 - ON

Vi redegjor for den andre workshopen vi holdte med backstage-
brukerne. Denne workshopen handlet om konseptutvikling med de
overordnede temaene “tilbud og behov”

o 5 BACKSTAGE-BRUKERE
@ 2,5 TIMER

Da vi hadde en klar designbrief, reiste vi tilbake til Oslo for 3@ holde enda en
workshop med frontstage-brukerne. Hovedformalet med workshopen var & jobbe
med samskaping og konseptutvikling.
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MOTIVASJON

Etter & ha definert et utvalg
mulighetsomrader for vart fremtidige
konsept, dro vi tilbake til UNICEF for & tenke
bredt og generere nye ideer som svarte

til disse. Under denne workshopen hadde
vi, inspirert av AT-ONE, tilbud og behov
spesielt i tankene, og jobbet spesifikt med

& se hva UNICEF ma tilby sine kunder for &
dekke deres behov.

Malet med denne workshopen var &
generere et stort antall ideer, bdde radikale
og inkrementelle, for sa & velge noen fa &
detaljere videre.

FREMGANGSMATE

Workshopen startet med en kort
oppvarmingslek for & introdusere
deltakerne for et kreativt tankesett. Hver
deltaker fikk et A4-ark hver og beskjed om
a vandre rundt i rommet nar musikken stod
pa, nar den stoppet skulle de bytte sitt ark
med sidemann og tegne et ansiktstrekk.
Slik fortsatte det inntil de hadde byttet nok
ganger til 8 ha et fullstendig portrett av seg
selv.

How might we

Fgrste oppgave gikk ut pa 3 aktivt arbeide

i par med de definerte mulighetsomradene
ved 3 formulere «How might we»-spgrsmal
(IDEO Design Kit, 2017). Deretter fikk
brukerne besvare spgrsmalene med

med «Forced associations» (se bilde 8 pa
neste side). Hver av metodene var linket

til de fire mulighetsomradene som ble
identifisert tidligere i konsept-fasen. Disse
aktivitetene oppfordret deltakerne til & gjgre
om utfordringer til nye designmuligheter.
Hvert «How might we»-spgrsmal skulle
legge til rette for en rekke forskjellige
lgsningsforslag.

Forced associations

Etter & ha formulert “how might we"-
spgrsmal arbeidet parene med «Forced
associations» relatert til dette, hvor de
valgte ut et blatt personlighetskort og et
rgdt opplevelseskort (se bilde 8 pd neste
side) som grunnlag for et nytt konsept.
Det overordnede malet med oppgaven var
dermed & generere et konsept til hvert av
de fire mulighetsomrédene.
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How might we? - Forced associations

Tema: RR

How might we...
commanmacers the volue
of RR in UNICEES wak ¥

ae =

Tema: Etablere nytt samarbeid
Attraktiv Digital
How might we... :
.be, ovoilade ? ' - I
e : 1dé:
| Mikrodorasion i 820 - |
mackedet ved -fo.ktuegg
L)

Tema: Mete bedriftenes forventninger

How might we...

Tema: Digital innovasjen
How might we...

gl Ae\:\ier D \Y

50\)4501\5 ?

Bilde 8: Oppsett for ‘forced associations™-oppgave
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Idégenerering

Neste oppgave var hurtig idégenerering
med post-its (Halvorsen, 2016). Her arbeidet
alle deltakerne i en stor gruppe med raske
brainstormingsgkter basert pa forskjellige
temaer: "Inkrementelle ideer”, “radikale
ideer”, “darlige ideer” og “samarbeid”. Etter
hver runde presenterte deltakerne kort

sine egne ideer slik at gruppen aktivt kunne
bygge pa hverandres tanker.

Ideene fra den hurtige idégenereringen og
«Forced associations» ble deretter samlet
sammen og plassert inn i en matrise (se
bilde 10) med aksene kompleksitet og
effekt for & f& en oversikt over potensielle
konsepter. Deltakerne valgte deretter én
eller en kombinasjon av flere ideer de
gnsket & arbeide videre med.

Siste del gikk ut pa & detaljere et valgt
konsept og & utvikle det videre. De ansatte
ble delt inn i par og fikk i oppgave a

finne et navn pa konseptet sitt, beskrive
malgruppen for konseptet, tegne
brukerreisen og vise flyt, wireframes og en
visualisering av konseptet.

Deretter fulgte en pitch fra hver gruppe der
de skulle prgve & selge inn sin idé pa

best mulig mate. Avslutningsvis stemte alle
deltakerne pa elementene fra hvert konsept
som de likte best.

RESULTAT

Sammen med UNICEF-teamet genererte

vi en rekke nye ideer som bidro til nyttig
innsikt for arbeid med divergering i
l@sningsrommet vart. Workshopen
resulterte i flere sma ideer, og to detaljerte
konsepter som ga oss en klar indikasjon pa
hva de ansatte gnsket seg fra en fremtidig
lgsning.

De to hovedkonseptene presentert under
pitchen var: UNICEF-% og Date oss. Begge
konseptene fokuserer pa hvordan nye
bedrifter melder interesse om samarbeid
gjennom UNICEFs nettside.

TO KONSEPTER

UNICEF-%

UNICEF-prosentens malgruppe er som sma
og mellomstore selskaper. Konseptet gar ut
pa at bedriften kan laste opp drsoppgaven
sin og si hvor mye de gnsker & donere.
Enten i form av kronerbelgp eller som en
prosent av de arets overskudd.
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Basert pa denne informasjonen kan UNICEF
anbefale hva slags type medlemskap de tror
passer bedriften best. Bedriften vil deretter
f& informasjon om medlemskapet slik at
den kan danne seq et bilde av tilbudet pa
egenhand.

Dette tilbudet skal innebaere en ny form
for partnerskap som gjgr det mulig for
mindre bedrifter & gi en prosentandel av
overskuddet sitt, slik at de som ikke nar
dagens minstekrav om 25 000. kr vil fa
mulighet til & bidra.

Date oss!

Dette konseptet gar ut pd at UNICEF
samler kvalitativ data for & kartlegge
bedriftens behov, og deretter foresld en
type partnerskap. Denne lgsningen dpner
0gsa for modulbaserte tilbud hvor bedriften
selv kan velge og sette sammen sitt eget
skreddersydde samarbeid. Konseptet
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presenteres av direktgr for digitalisering
pa bilde 9.

En fellesnevner ved begge lgsningene

er at bedriftene skal vaere selvstendige i
utvelgingsfasen, og fa den informasjonen de
trenger til 3 gjgre et veloverveid valgt uten
3 gd gjennom en til en dialog med en ansatt
i UNICEF. Dette vil frigjgre tid for de ansatte
slik at de kan ha stgrre fokus pa oppfglging
av eksisterende samarbeid.

Elementene som ble fremhevet som

mest pnskelige etter stemmerunden var
prosenttilbudet for mindre bedrifter (et
tilbud som krever mindre enn 25 000 kr
&rlig), en chatbot som kan fgre brukeren
gjennom innmeldingsprosessen, det at
UNICEF automatisk kan definere og foresld
et produkt for bedriftene, og at bedriftene
sender &rsoppgave.
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Bilde 9: UNICEF-ansatte pitcher konsepter.
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VIDERE ARBEID ETTER WORKSHOPEN

Etter workshopen med UNICEF returnerte
vi til tegnebrettet med en rekke nye ideer,
innspill og konsepter. For & fa en oversikt
over alt, skrev vi opp alle ideene fra UNICEF
samt ideer vi selv hadde generert gjennom
korte brainstormingsgkter, pa flere ark (se
bilde 11). En samling av alle vére idéer og
konsepter kan sees i figur 34.

Som et ledd i 8 bedre
onboardingsprosessen for bedrifter

som gnsker & samarbeide med UNICEF,
konkluderte vi etter workshopen med at
den enkleste og mest gjennomfgrbare
l@sningen ville vaere & designe et skjema
som tilrettelegger for at bedriftene kan
gjennomfgre en del av onboardingen
digitalt, og mer selvstendig.

Videre bestemte vi at var lgsning vil settes

i kontekst med en tredelt lgsning der
det overordnede malet er en forbedret
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brukeropplevelse for bade front- og
backstagebrukere (se bilde 12).

| fgrste idégenereringsfase valgte vi & ha
spesielt fokus pa onboardingprosessen og
skjemadesign. Dette skjemaet er viktig for
& muliggjgre implementeringen av steg to
og tre i var tredelte lgsning. Den tredelte
lgsningen beskrives i detalj pa neste side.

| neste fase av designprosessen gnsket vi
a utforske idéene vi fikk fra workshopen
videre gjennom & arbeide lean. Det vil si i
trad med build-measure-learn-prinsippet.
Vi arbeidet med raske iterasjoner og testet
ideer ved & bygge prototyper, male data og
laere av den.

Dette gjorde vi ved & gjennom en
designsprint inspirert av Knapp et al. (2016)
som er en fremgangsmate for a teste nye
ideer pa kun fem dager. Sprinten vil bli
utdypet pa side 180.
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Bilde 10: Vibearbeider innsikt fra workshop 2.
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Bilde 11: Vibearbeider innsikt fra workshop 2.
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Bilde 12: Vibearbeider innsikt fra workshop 2.
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Mikrodonasjon
iB2B Modulbaserte tilbud om
samarbeid - digital

produktkatalog

Tematisk RR - bedriften
far velge et tema & stotte

Merkevarebyggings-
kampanije - viktigheten
av RR

Selvinnmelding som

Fortell oss om deg! Samle feveleler foelif

kvantitativ data for & foreslé
samarbeidstype

Direkte kobling mellom

form og CRM Innovative
stunt

Bedrifter arbeider i felt -
digitalt!

Web-crawlers
Partnerforum - bedrifter Digitale
oppfordres til & idémyldre og takkekort
finne lgsninger sammen

Ansatte i bedrifter gér
sammen om 4 gi maned-
lig sum til veldedighet Personalisering
forskjellige nettsidg

forskjellige bruke]
FAQ-side

Figur 34: Ensamling avidéer og konsepter vi har utarbeidet

gjennom prosjektets tre farste faser.
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prosenten
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Frigi tid i oppstartsprosessen
for & bruke senere i lopet

Fokusér pd mange sma
bedrifter og deres bidrag

bbel - selg et
1, gi et produkt

Mentorordning
B2B

Filtrere henvendelser
direkte til rett person

Standard produktkatalog
- skalerbar

gen nettside for
bedrifter

Ansatte jobber 1 time for
UNICEF i arbeidstiden

Innsamlingssprint

Fokusgrupper
for networking

Idébank - samle opp og
delideer med bedrifter Del egne
kampanjer

Ny “Jeg stetter Standardkontrakt og
UNICEF"-logo rutine rundt kontrakt
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En tredelt Igsning

Basert pa var innsikt har vi funnet ut at UNICEF trenger en tredelt
lpsning. Her introduserer og motiverer vi denne lgsningen.

Under workshop 2 fikk vi bekreftet funnene vi hadde gjort for front- og
backstagebrukere i innsiktsfasen. UNICEF gnsker & ivareta bedriftene slik at de far

en god opplevelse av samarbeidet, men merker at ressursene ikke alltid strekker til.
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For UNICEF er oppstartsfasen av et
samarbeid svart ressurskrevende, her
bruker de mye tid pa a forhandle frem
samarbeid med sma og mellomstore
bedrifter som det ikke er noen garanti for
at realiseres. Mange faller fra nar de finner
ut at de ikke kan nd UNICEFs minstekrav for
arlig donasjon pa 25 000 kr.

Fra bedriftenes side uttaler flere at de far
god og profesjonell stgtte og veiledning

I oppstartsfasen, men at de kunne gnske
seg mer oppfglging senere i l@pet. Dette
kan veere enten i form av kreativ sparring,
grafisk materiale de kan bruke til &
promotere samarbeidet ytterligere, eller
materiale fra felt a bringe tilbake til ansatte
I egen organisasjon.

| denne oppgaven arbeider vi med a
imgtekomme behovene til front-og
backstagebrukere gjennom 3 finne balansen

mellom menneske-menneske-interaksjon
0g menneske-maskin-interaksjon. Det

ble derfor naturlig a fokusere oppgaven
mot mulighetsomrade to og tre. Disse
mulighetsomradene mener vi vil vaere
minst ressurskrevende og gi stgrst verdi for
UNICEF fordi de direkte pavirker samspill
mellom front- og backstagebrukere.

Mulighetsomréde to: «Hvordan kan

UNICEF gjgre det enklere for bedrifter

& vaere selvstendige i oppstartsfasen av

et samarbeid?» ble valgt fordi vi ser at
oppstartsfasen av et samarbeid er svaert
ressurskrevende for de ansatte i UNICEF.
Dette er noe som lett kan automatiseres

og legge til rette for givervilje uten at det
fgrer til hgye kostnader for UNICEF. Vi
mener at bedrifter som er mer selvstendige
i oppstarten vil frigi tid for de ansatte

i UNICEF; tid som igjen kan brukes pd
allerede etablerte samarbeid senere i lgpet.
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Mulighetsomréde tre: «hvordan kan UNICEF
legge til rette for at bedriftene far den
oppfelgingen de har sett for seg i l@pet

av samarbeidet?» handler om at flere av
bedriftene savner bedre oppfglging fra
UNICEF etter at samarbeidet er inngatt. De
ansatte i UNICEF mener og at oppfalging
er sveert viktig arbeid for 8 opprettholde
giverglede og givervilje blant bedriftene.
Dette er noe de gnsker a fokusere mer av
tiden sin pa.

De to andre mulighetsomradene

ble nedprioritert fordi vi mener at
markedsfgring mot & samle inn RR-
midler i stor grad avhenger av UNICEFs
markedsf@ring, og er en avgjgrelse som
ma gjgres mer sentralisert i UNICEFs
ledergruppe. Digitalisering og & fremme
givervilje gjennom digitale kanaler er noe
UNICEF allerede jobber med via et IT-
konsulentselskap. Videre innovasjon og
utforsking av fremtidsrettet teknologi pa
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dette omradet kan ogsa fgre til kostbare
l@sninger, mens vi gnsket & prioritere noe
UNICEF lett kan implementere og dra nytte
av i neer fremtid.

Med nevnte mulighetsomrader i tankene ser
vi for oss en tredelt lgsning. De tre delene
av konseptet er skalerbare; de fungerer
sammen og hver for seg. Méalet er at de

alle skal bidra til mer effektivitet, til 3 rette
UNICEFs fokus mot bedriftenes behov, samt
at UNICEFs samarbeidstilbud skal favne

om 0g se potensialet i en stgrre gruppe
bedrifter enn tidligere.

Denne tredelte lgsningen kommer til 3 legge
grunnlaget for de siste fasene i prosjektet,
og vil ogséd veere leveranseproduktet vart i
denne masteroppgaven:
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Prosedyre for Digital Tilbud om

oppfelging produktkatalog samarbeid

Figur 35: Visualisering av hovedelementene i var tredelte lasning

1 - PROSEDYRE FOR OPPF@LGING

Gjennom & frigjgre tid i oppstartsfasen kan de ansattes ressurser brukes
til 4 ivareta og fglge opp etablerte samarbeid senere i l@pet, og dermed gke
bedriftenes giverglede. Dette gjgres ved hjelp av fastsatte prosedyrer og
standardmateriale som sendes ut til bedriftene for 8 imgtekomme deres
forventninger.

2 - DIGITAL PRODUKTKATALOG

Bedriftene blir mer selvstendige i onboardingsprosessen. Gjennom a designe

en online produktkatalog, offentliggjgre mer informasjon om samarbeidstyper

pa nett og gjgre forskjellige mater & bidra lettere tilgjengelig pa UNICEFs
nettsider, legger vi til rette for at bedriftene kan ta et veloverveid valg fgr de
mottar en kontaktperson i UNICEF. Som en del av produktkatalogen, vil brukerne
bli presentert med et digitalt samarbeidsskjema der de melder interesse for
samarbeid gjennom & sende informasjon om bedriften og kontaktperson til
UNICEF. Dette vil korte ned prosessen ved inngdelse av samarbeid betraktelig og
gjgre filtrering av samarbeid til rett kontaktperson lettere internt i UNICEF.

3 - TILBUD TIL MINDRE BEDRIFTER

Frontstagebrukere savner et tilbud om samarbeid for mindre bedrifter som
ikke kan forplikte seg til 25 000 kr i ret, slik at de far med seg en stgrre andel
av bedriftene som gnsker & bidra pa til verdens barn. Disse bedriftene kan
potensielt vokse til d bli stgrre partnere.
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Sprint

Vi presenterer sprinten som ble gjennomfgrt for 8 kickstarte
prototyping og testing pa den digitale produktkatalogen.

@ 2 DESIGNERE + 5 FRONTSTAGE-BRUKERE

@ 5 DAGER

Siden vi tidligere i prosjektet hadde gjennomfgrt en detaljert kartleggingsfase der
vi involverte eksperter, valgte malgruppe og fant pain points, startet vi pa dag to av
fem i sprintplanen.

Malet med sprinten var & komme opp med fgrste iterasjon av den digitale

produktkatalogen i var tredelte lgsning for a gjgre bedrifter mer selvstendige i
oppstarten av et samarbeid.
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DAG 2

Dag 2 ble brukt pd a se over, mikse og
forbedre ideene fra workshop 2. | tillegg

til det som kom opp i workshopen, tok vi
med oss idéer fra tidligere i prosjektet som
vi brukte for @ bygge ut konseptene. En
oversikt over disse idéene finnes pa side
174 (higur 34).

DAG 3

Dag 3 gikk vi over alle ideene med et kritisk
blikk, og vurderte positive og negative
aspekter ved dem. De beste idéene ble
deretter valgt ut og kombinert til to
forskjellige hovedkonsepter som vi utviklet
0g testet parallelt de neste dagene.

Konseptene baserte seg i stor grad pa
resultatene vi fikk fra workshop nr. 2. Begge
handlet om onboarding av nye bedrifter,
der en hadde hovedfokus pa & ta inn
informasjon for deretter & foresld hvilken
samarbeidstype som passer bedriften best
(Konsept 1 - Belgp til info), og den andre
handlet om & presentere nok informasjon
om samarbeidstyper for bedriftene til at de
kan gjgre et veloverveid valg selv (Konsept
2 - Info til belgp).
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DAG 4

Dag 4 ble brukt til & prototype begge
konseptene. Fokuset vart [& pa & lage enkle
MVP-er (minimum viable product) i Sketch
og Invision. For a gi brukerne en opplevelse
av & interagere med UNICEF, utformet vi
prototypen for & ligne mest mulig pa et
produkt pd UNICEFs nettside. Dette var for
at brukertestene skulle oppleves som s3
virkelighetsnzaere som mulig, og dermed
genere ekte reaksjoner og troverdige
resultater.
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DAG 5

Dag 5 brukertestet vi de to lgsningene.
Basert pa Jacob Nielsen (1993) sin teori
om at det er mer effektivt & gjennomfgre
flere runder av brukertester med feerre
testpersoner, ble begge konseptene
testet pd fem studenter hver fra Institutt
for Design. Disse fem brukertestene vil

i fplge Nielsen avdekke omkring 85% av
brukerproblemene ved konseptene.

Vi byttet pa hvilket av konseptene som
ble testet fgrst for at testen skulle bli sa
tilfeldig som mulig. Begge konseptene er
myntet pd ansatte i bedrifter som gnsker
& inngd et samarbeid med UNICEF. Vi
bestemte oss derfor for & bruke metoden,
historiefortelling, for & legge til rette for at
testpersonene kunne leve seg inn i denne
rollen, fgr de testet lgsningene etter tur.
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Her er historien de ble fortalt:

«Du har sikkert hatt en sommerjobb, deltidsjobb eller verv i lgpet av livet, og da
har man som regel hatt en sjef som delegerer oppgaver ogsa. Na gnsker vi at
du setter deg inn i dette tankesettet:

Du sitter i styremgte med ledergruppen i Sngkraft, kraftselskapet der du

jobber. Sa sier sjefen til deg «vi ma finne en mate § vise kundene vare at vi tar
samfunnsansvar. Vi har derfor bestemt oss for 3 gi en andel av overskuddet
vart til UNICEF». Dette synes du er en god idé, og klarer til og med a
argumentere for at dette skal veere en arlig greie, og ikke bare et engangsbelgp.
Du tar en kikk pa budsjettet, og finner ut at dere har mulighet til 4 gi i underkant
av 100 000 kroner per ar. Etter mgtet klikker du deg rett inn pa UNICEF sine
bedriftssider for 8 melde gnske om samarbeid.»

Resultater fra brukertestene vil bli presentert etter konseptene pa de pafglgende
sidene.
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Bilde 13: Vibearbeider innsikt fra workshop 2.
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Bilde 14: Vibearbeider innsikt fra workshop 2.
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Konsept 1

Det fgrste konseptet (Belgp til info) gikk ut p& & hjelpe brukeren &
finne den samarbeidstypen som passer best for deres bedrift gjennom
a presentere et forslag basert pa hvor stort bidrag bedriften gnsker a
gi. Konseptet fremvises i figur 36 - 38.
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Brukeren fyller ut hvor mye
de gnsker & bidra med og blir
deretter presentert med det
samarbeidet som passer best
til det belgpet

Brukeren har fortsatt mulighet

til & se de andre
samarbeidstypene

UTVIKLE / SPRINT

unicef &

for hvert barn

Stott UNICEF Om UNICEF Kontakt

Fortell oss om bedriften di

Sa flott at du er interessert i 8 samarbeide med oss! Vi
tror din bedrift vil passe som «stattespiller»

Stottespiller

alle vare trofaste stottespillere - sammen med UNICEF
Bidrar dere til en bedre verden. Et statfespiller-samarbeid
innebaerer

- Bruk av «jeg stotter UNICEF»- logo pé neftsiden

- Oppdateringer fra prosjekt to ganger i afet
- Mulighet til & gi mer ved katastrofer

Bli UNICEF-stottespiller

Et samarbeid skal lonne sed for barna - og vare partnere!

Bedrifter og organisasjoner er avgjérende for & skape den fremtiden vi ansker for
barn og samfunn verden over. Sgfh UNICEF-partner spiller du pa lag med verdens
stergfe organisasjon for barn.

Stott et prosjekt

bidratt med noo

vkt siaives. vitig haives. vitig skrves.
Som Som Som
partoes ta din. par P
moter, e
partrer her som e individustt wiktg som folk kan lese.

INNSAMLING VAKSINEKURS UNICEF-LODD

Vire samarbeidspartnere drar fordel av UNICEFs sterke merkevare og posisjon som
verdens ledende humanitzere organisasjon for barn.

Bli samarbeidspartner

Figur 36: Ferste iterasjon, landingsside
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Fyll ut informasjon om din bedrift, sa sender vi deg en
oppfelgingsmail med faktura

Organisasjonsnummer (9 siffer)

Bransje

Adresse

Postnummer

Kontaktperson i bedriften

Kontaktpersons telefonnummer

Kontaktpersons e-post

Spersmal? Se var FAQ eller send en
mail til bedrift@unicef.no

Send foresporsel

Figur 37: Farste iterasjon, skjemaet dukker opp efter at brukeren

har trykket p& “bli samarbeidpartner”

188

Brukeren bli deretter sendt til et
samarbeidsskjema der de fyller
ut informasjon om bedriften og
kontaktinformasjon
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- L]
Delta i vart bedriftssamarbeid

Tusen takk for deres engasjement!

Din foresparsel om samarbeid vil bli behandlet av en av vare saksbehandlere, du vil
motta en mail med faktura og informasjon av oss veldig snart.

Figur 38: Farste iterasjon, brukeren mottar en takkemelding etter
4§ ha trykket p& "send foresparsel”

Til slutt mottar brukeren en
takkemelding og beskjed om at

UNICEF kommer til & ta kontakt

snart. UNICEF stiller strenge krav til
samarbeidbedrifter. Hver enkelt ma
derfor screenes for a sgrge for at de
oppfyller UNICEFs krav til baerekraftighet
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Konsept 2

Det andre konseptet (Info til belgp) gikk ut pa & vise brukeren rammene
for de forskjellige samarbeidstypene slik at hun eller han selv kan
bestemme hvilken samarbeidsavtale som passer sin bedrift. Konseptet

fremvises i figur 39 - 41.
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Brukeren trykker pa "bli
samarbeidspartner” for & melde

interesse

UTVIKLE / SPRINT

unicef &

4 Samarbeidspartnere
forhvertbam &

Kontakt Bli fadder

#  Din bedrift kan bidra som samarbeidspartner!

o e O

Bli samarbeidspartner

Et samarbeid skal lenne seg for barfia - og vare partnere!

Bedrifter og er for a skape d den vi ansker for barn og samfunn

verden over. Som UNICEF-partner spiller du pa lag med/verdens sterste organisasjon for barn

Stott et prosjekt

UNICEFs partners har i bidratt med noe  UNICEF partners har hitsl uic
viktig skrives, UNICEF partnere har htt viktig srives, UNICEFs partnere har hc vkt skrves, UNICEFs partnere har it
bidratt med noe viktig srives her. Som bidratt med noe vikig skrives her. Som bidratt med noa viktg skrves her. Som

parnerfir din, UNICI P o 5 partner gtilogo,
bicatt med noo vikig skrives her. meter, grupper og help fa vére. meter, grupper, her m dot 0gss st noe.

INNSAMLING VAKSINEKURS. UNICEF-LODD

Vare samarbeidspartnere drar fordel av UNICEFs sterke merkevare og posisjon som verdens
ledende humanitzere organisasjon for barn.

Bli samarbeidspartner

Kontakt o

21145100
kontakt@unicef.no unicef@ | for every child

Figur 39: Ferste iterasjon, prototypens landingsside.
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Saflott at dere er interessert i & samarbeide med oss! Ta en titt pa vare partnerskap
og velg det som passer din bedrift best.

Velg partnerskap

Stottespiller Partner Signaturpartner

Brukeren tar stilling til
() hvilket samarbeid som
passer bedriften

Om din bedrift

HVOR MYE ONSKER DU A GI ARLIG?

30000 kr.

BEDRIFTENS NAVN

Brukeren fyller

i ut informasjon
om bedriften og
BRANSJE INTERESSEOMRADE ko n ta kt pe rs O n

KOMMENTAR

Fullfer registrering

Figur 40: Farste iterasjon, etter at brukeren har trykket p& “bli
samarbeidspartner”
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. L]
Delta i vart bedriftssamarbeid

Tusen takk for deres engasjement!

Din foresparsel om samarbeid vil bli behandlet av en av vare saksbehandlere, du vil
motta en mail med faktura og informasjon av oss veldig snart.

Figur 41: Farste iterasjon, brukeren mottar en takkemelding etter
G ha trykket pé “send foresparsel’ Denne er lik som i konsept 1.

Brukeren mottar takkemelding
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Resultat fra brukertester

Vi presenterer resultatene fra brukertester av de to konseptene som
ble utviklet under designsprinten.

Malet med testen var & velge en av de to typene onboarding a utvikle videre i siste
detaljeringsfase. Etter de fgrste to testene fikk vi tilbakemeldinger om et element |
det ene konseptet som tok fokus fra det vi egentlig gnsket & teste, vi s& oss derfor
ngdt til & endre dette elementet samt ordlyden i deler av historien for & fa danne et
sd ngytralt utgangspunkt for de to konseptene som mulig. Vi gjennomfgrte deretter
fem nye tester pa nye brukere, som ga nyttige resultater:
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"Men hva om en bedrift ikke har rad til & betale
20000 kriaret?”

Bedre oppfalging og bekreftelsesmail
Generelt sett sa flere av brukerne at de
gnsket mer tilbakemelding pa innmeldingen
sin, i form av en kvittering, oppgitt
kontaktperson, oppfglgingsmail eller
lignende, slik at de fikk opplevelsen av at de
i stgrre grad hadde forpliktet seg.

Et tilbud til mindre bedrifter

Selv om de ble presentert med en konkret
oppgave om & gi 100 000 i dret, reagerte
flere av testerne pa minimumsbelgpene for
de forskjellige typene samarbeid. En av de
vi testet pa formulerte det slik:

«Men hva om en bedrift ikke har rad til
betale 20 000 kr i ret?»
- Student

Han har forstdelse for at UNICEF trenger
en garanti for at de far penger, men mente
samtidig at UNICEF sannsynligvis gar
glipp av store summer dersom de ikke
klarer & fange opp det segmentet. Dette
understreket var innsikt om at UNICEF
trenger et tilbud for bedrifter som ikke har
mulighet til a forplikte seg til en arlig sum.

- Student

Hvilket konsept likte de best?

Tre av fem testpersoner likte Konsept 2 -
Info til belgp best, brukerne syns det var
positivt a bli presentert med en oversikt
over medlemskapene der all informasjon
er synlig samtidig, da var det lettere a
sammenligne.

Det de likte ved Konsept 1 - Belgp til info
var at UNICEF kunne foresld et samarbeid,
fordi brukerne ikke hadde noe forhold til
hva de forskjellige partnerskapene innebar
fra fgr av.

Siden 3/5 brukere likte «Info til belgp» best
o0g 2/5 likte «Belgp til info» best, hadde

vi ikke et godt nok grunnlag til & velge

den ene lgsningen over den andre. Selv

om vi gnsket en mer helhetlig, rendyrket
sluttlgsning, valgte vi & lage en ny iterasjon
bestdende av de delene av hver prototype
som fikk best tilbakemeldinger. P& denne
maten fikk vi mulighet til a teste videre pa
de elementene med best brukbarhet, og
heller vende konseptet mot en mer helhetlig
lgsning ved neste iterasjon.
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Evaluering av konsepter

Vi evaluerer fgrste iterasjon av lgsningen var sammen med to ansatte i
salgsavdelingen i UNICEF.
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TILBAKEMELDINGER FRA DE ANSATTE |
UNICEF

Etter sprinten presenterte vi de to
forrige forslagene for de to ansatte |
salgsavdelingen som jobber mest med
sma og mellomstore bedrifter. De ga
svaert positive tilbakemeldinger pa
begge konseptene, og fortalte at begge
skjemalgsningene ville fgre til at de fikk
mer informasjon fra bedriftene med én
gang, og dermed spare bade dem og
bedriftene for tid med faerre mailer med
forventningsavklaringer og generell
informasjon. En av de ansatte trakk ogsa
frem at et slikt skjema burde oppfordre
frontstagebrukerne til & tenke gjennom sine
egne forventninger til samarbeidet:

“Det hjelper mye at jeg merker at de har
tenkt giennom hva de gnsker pd forhand.
Det kan veere utfordrende § 3 i gang et
samarbeid nar bedriftene ikke helt vet hva
de ser for seg.”

- Ansatt i UNICEF

Forventningsavklaring

Andre tilbakemeldinger vi fikk fra
backstagebrukerne var at de likte at
l@sningen bidro til 3 vise bedriftene
hvilket samarbeid som passer akkurat
deres situasjon, og at de var usikre pd om
lgsningen burde oppgi belgpsgrense for
de hgyeste samarbeidstypene. Dette ble
begrunnet med at disse samarbeidene
gjerne innebaerer andre typer ressurser

i tillegg til penger.
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Ingen av de UNICEF-ansatte kunne si klart
hvilken lgsning de likte best, og mente

at den overordnede strukturen i begge
skjemaene har potensiale til 8 veere en god
lgsning. De understreket at det viktigste

er at lgsningen sgrger for at bedriftene
har tilgang til informasjon om aktuelle
produkter slik at de selv kan gjgre seg opp
en mening om hva de gnsker & fa ut av
samarbeidet.

Halvautomatisert lgsning

Bade front- og backstagebrukerne trakk
frem den personlige kontakten mellom
bedriftene og salgsavdelingen i UNICEF
som seerlig viktig. Til tross for at kontakten
er tidkrevende for begge parter, trekkes
den frem som et ekstra positivt aspekt ved
samarbeidet. De ansatte gjgr en viktig jobb
for & tilrettelegge for samarbeid mellom
UNICEF og norsk naeringsliv, og dette
gnsker de & opprettholde. Personaliseringen
er ogsa viktig fordi bedriftene har sveert
forskjellige behov:

“Partnere som stiller opp, motiverer 0ss i
UNICEF til & stadig utvikle partnerskapet
og sammen se pa muligheter for 8 skape
engasjement med alt fra toppledelsen til de
ansatte.”
- Ansatt i UNICEF
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Dette bekreftet funn fra innsiktsfasen var
som viste at en helautomatisert lgsning
sannsynligvis ikke ville veert den riktige
lgsningen for UNICEF, med det systemet
for CRM de har i dag. Vi bestemte derfor
at den ferdige lgsningen var ma gjgre
det enklere og smidigere for bedrifter &
innga et samarbeid med UNICEF, bidra
til en mer effektiv ressursbruk blant de
ansatte i UNICEF og samtidig opprettholde
den tette kontakten mellom front- og
backstagebrukere.

BEDRIFTSSAMARBEID 0G LOGOBRUK

Bedriftene vil gjerne markedsfgre
samarbeidet sitt med UNICEF gjennom

& bruke UNICEF-logoen pd nettsiden og i
sosiale medier. Dette for & skape en tydelig
link mellom UNICEF og egen bedrift.

UNICEF har derfor laget et sett med logoer
som skal representere de forskjellige
typene samarbeid. Den «originale»

logoen med krans er forbeholdt de

stgrste bedriftsgiverne, mens de mindre
samarbeidene far tilgang til en enklere

versjon.

Selv om UNICEF i dag har avklart
retningslinjer for bruk at grafisk materiale,
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er denne informasjonen lite tilgjengelig

for brukerne. Det fgrer til hgy grad av
usikkerhet hos frontstagebrukerne

og en stgrre arbeidsmengde for
backstagebrukerne. En tydeligere
forventningsavklaring tidlig i prosessen
rundt rammene for bruk av grafisk
materiale fra UNICEF i bedriftens kanaler vil
bedre dette for begge parter.

Selv med en tydelig forventningsavklaring i
forkant av et samarbeid, vil logoen fortsatt
medfgre mer arbeid for backstagebrukerne.
Etter et avsluttet samarbeid bruker de

mye tid og ressurser pa a fglge opp at
bedriftene fjerner titlhgrighet til UNICEF |
sosiale kanaler slik at de ikke skal fremsta
som bidragsytere nar det ikke er tilfelle. Vi
foreslar derfor datostempling av logoene
for de minste samarbeidene. Dette forslaget
ble ogsa godt mottatt av de ansatte UNICEF,
og vil i fglge dem veere en lgsning med lav
kompleksitet og sannsynligvis hgy effekt.

Dersom det blir utfgrt pa en visuelt pen
mate, kan datostempelet f& logoen til &
fremstd som mer aktuell og eksklusiv, den
vil veere et fint incentiv for bedriftene til

& viderefgre samarbeid og den vil kutte
arbeidsmengden for backstagebrukerne
fordi bedriftene sannsynligvis ikke kommer
til & viderefgre en utdatert logo.

VIDERE ARBEID MED PROTOTYPE FOR
DIGITAL PRODUKTKATALOG

Vi hadde i utgangspunktet planlagt 3 iterere
videre pa det grensesnittet som fikk best
tilbakemeldinger etter brukertestene og

fra de ansatte i UNICEF. Men siden vi ikke
fikk et tydelig svar pa hvilken som hadde
best brukbarhet, valgte vi a utarbeide en

ny l@sning der vi trakk frem de delene av
lgsningen brukerne fikk best utbytte av.
Denne lgsningen ble presentert i

Workshop 3 - E.
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Sammendrag

KONSEPTUTVIKLING MED UNICEF

Produktkatalog: Under workshopen kom det frem at begge gruppene gnsket et
skjema péa nettsiden som kan ta seg av en del av onboardingen av nye bedrifter.

Anbefaling med UNICEF-%: UNICEF foreslo et digitalt produkt i form av et skjema
som legger til rette for at bedrifter kan skrive inn hvor mye de gnsker & gi arlig.
Enten i form av en prosentandel av omsetting eller overskudd, eller et kronebelgp.
Deretter skal den digitale l@gsningen generere en faktura som bedriftene betaler for &
motta logo og annet materiale tilpasset stgrrelsen pa bidraget.

«Date oss!»: Den andre gruppen foreslo et konsept der de henter inn informasjon
om bedriftens betalingsevne og behov slik at det digitale produktet kunne forsla et
modulbasert samarbeid. Dette gnsker de 3 gjennomfgre som et skjema eller som en
chatbot.

Prototyping og testing: Konsepter basert pa resultatene fra UNICEF-workshopen ble
videreutviklet, prototypet og testet pd studenter og representanter fra naeringslivet.

Avklare rammer fgr et samarbeid inngds: et viktig funn fra brukertestene var at det
er viktig for frontstagebrukere & vite rammer for samarbeid fgr de melder interesse
om & bli samarbeidspartnere. Det innebaerer gkonomiske forpliktelser, varighet og
tilgang pa grafisk materiale.
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VAR L@SNING

Halvautomatisert: Var lgsning er halvautomatisert, altsd bestar den delvis av
menneske-menneske-interaksjon og delvis av menneske-maskin-interaksjon.

En tredelt lgsning: Som et svar pa de problemomradene vi definerte i designbriefen
har vi kommet opp med en tredelt l@gsning som skal bedre giveropplevelsen for bade
front- og backstagebrukere.

Mulighetsomrade 2 & 3: Lgsningen svarer pa spgrsmal innen mulighetsomrade to
og tre, og handler om de ansattes oppfglging av bedriftene, og a legge til rette for at
bedriftene blir mer selvstendige i oppstartsfasen av et prosjekt.

Bedre oppfglging: Bedriftene savner bedre oppfglging fra UNICEF, seerlig nar de skal
gjennomfgre innsamlinger. Dette nedprioriteres i dag av UNICEF grunnet mangel pa
tid og ressurser. Automatisering av tidkrevende oppgaver vil derfor kunne frigjgre
tid for backstagebrukere som de kan bruke pa a fglge opp frontstagebrukere.

Digital produktkatalog: Interaksjoner mellom front- og backstagebrukere |
oppstarten av et samarbeid er ofte svaert tidkrevende fordi de ansatte i UNICEF
ma bruke mye tid pa & forklare rammene for samarbeid. En lgsning der denne
informasjonen er lettere tilgjengelig for bedriftene og som legger til rette for at de
blir mer selvstendige i oppstartsfasen vil frigi tid for bdde UNICEF og bedriftene.

Tilbud for mindre bedrifter: UNICEF ma i dag avvise bedrifter som ikke kan forplikte
seq til en fastsatt, arlig sum. Et tilbud som omfavner de minste bedriftene, men som
fortsatt skiller seg fra de stgrste samarbeidstypene vil gjgre at UNICEF kan favne
om en stgrre brukergruppe.
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Konseptdetaljering

| dette kapittelet viser vi hvordan vi arbeidet iterativt med var tredelte
lgsning fra konseptutviklingsfasen.
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240 Prosedyre for oppfglging

256 Tilbud til mindre bedrifter
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Minimum Viable Product

Vi motiverer hvorfor vi har jobbet med en MVP som var leveranse til
UNICEF i dette prosjektet.

Lgsningen V&r tar utgangspunkt i en MVP (minimum viable product). En MVP

handler om a lage en lgsning som fokuserer pa a lgse essensen i problemstillingen,

samtidig som at den er skalerbar nok til & videreutvikles i takt med produkteier. En
MVP inneholder kun de ngkkelegenskapene som kreves for at produktet skal
vaere brukbart.
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Helt fra oppstarten i slutten av desember
har vi jobbet mot et mal om 3 skape en
lgsning som UNICEF kan implementere
med de ressursene de har tilgang til i dag,
men som fortsatt kan bygges ut ytterligere
ettersom UNICEF kartlegger nye behov
eller far nye ressurser.

Som belyst i bakgrunn-kapittelet i denne
oppgaven, er veldedige organisasjoner ofte
i en posisjon der de ikke har mulighet til &
investere mye ressurser i produktutvikling.
Det er fordi de er avhengige av at den
stgrste andelen av inntektene gar direkte til
saken de samler inn penger for dersom de
skal opprettholde givervilje (Gaskin, 1999).
Dette kan potensielt g& pa bekostning av
interne investeringer.

| UNICEFs tilfelle vil det potensielt kunne
fremstd som gdeleggende for deres
omdgmme, og dermed inntjening, dersom
de brukte midler som kunne gatt til verdens
barn pa store interne utviklingsprosjekter.
Selv om denne investeringen sannsynligvis
kunne fgrt til at en stgrre andel av midlene
gikk til veldedig arbeid sett i et stgrre

tidsperspektiv. Vi har derfor satt sammen
en MVP bestaende av en ny brukerreise, et
grensesnitt som digitaliserer en manuell
og tidkrevende del av onboardingprosessen
for nye brukere og et tilbud for 3 ivareta de
minste bedriftene.

Lgsningen viderefgrer flere av de

positive aspektene ved UNICEFs

tilbud for bedriftssamarbeid: Den
personlige kontakten mellom front- og
backstagebrukere, og det faktum at UNICEF
er en organisasjon med stor tillitt og
engasjerte ansatte som er eksperter pa &
ivareta gode kundeforhold. Den bidrar ogsa
til & forbedre flere negative aspekter ved
bedriftssamarbeid som usikkerhet rundt
rammene for samarbeid, mye kontakt «frem
og tilbake» i oppstartsfasen, et lite lukrativt
tilbud for de minste bedriftene og manuelle,
tidkrevende oppgaver for de ansatte innad

i UNICEF.

Arbeidet med de tre delene som utgjgr

konseptet vart vil bli presentert pa de
pafglgende sidene.
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Andre iterasjon pa
digital produktkatalog

Vi viser hvordan vi arbeidet iterativt med del 2 av den tredelte
lgsningen: en digital produktkatalog som letter arbeidsdagen til de

ansatte i UNICEF gjennom & tilrettelegge for selvstending onboarding.
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Resultatene fra sprinten og
tilbakemeldinger fra UNICEF dannet
grunnlaget for andre iterasjon av
produktkatalogen. | denne iterasjonen
prioriterte vi & utforske hvordan
hovedelementene trukket frem av

front- og backstagebrukerne, nemlig
samarbeidsforslag og en fullstendig
partnerskapsoversikt, ville fungere sammen
i én lgsning.

| andre iterasjon beholdt vi dermed
skjemaet for & genere samarbeidsforslag
fra UNICEF basert pd donasjonsstgrrelse,
og innfgrte en oversikt over alle fire
partnerskap (inkludert et nytt tilbud for
mindre bedrifter, UNICEF-prosenten) som
linket til samme skjema. P& den maten er
det mulig & velge partnerskap bade med
tanke pa informasjon og belgp. Iterasjon 2,
ble hovedfokuset for den tredje workshopen
med studenter fra AD- og IME-fakultetet.

| iterasjon 2 fokuserte vi pa a i stgrre
grad implementere resultatene fra
benchmarkingen i innsiktsfasen. Vi har
derfor spraklig satt bruker i fokus ved a
understreke hvordan bedriften hjelper
UNICEF & oppnd gode resultater.

Lgsningen tillater bruker & veere
selvstendig i valget sitt ved 3 gjgre
ngdvendig informasjon lett tilgjengelig,
den oppfordrer til faste donasjoner og
partnerskap ved 3 vise dette alternativet
hyppigere enn enkeltdonasjoner og gaver.
L#sningen legger ogsa til rette for at
bedriftene donerer RR slik at UNICEF i
stgrst mulig grad star fritt til & disponere
pengene selv.

Figur 42-46 viser skjermbilder av lgsningen.
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unicef & Stett UNICEF Om UNICEF Kontakt
for hwert barn

Hvor mye snsker dore 4 gi?

id skal lenne seg for barna - og vare partnere!

Bedrifter og organisasjoner er av de for & skape den fremtiden vi ensker for
barn og samfunn verden over. Som UNICEF

Brukeren oppgir belgp
starste organisasjon for barn. Ta en titt pa vare samarben ! Og Om de angker
dgiarligeller en
engangsdonasjon

Stottespiller Partner

Enstottospiler bidrar med et rig belep som gar tl arboid for
UNICEF

En partner bidrar med et sterre alg belop som it arbeidet for
. som dens barn. D stilen
trenger det mest. Et sortespiller samarbeid innabarer blant spesifii sak,eller om UNICEF skal sorge for a bidraget gar it
annet: ot rengs most.Et partner-samarbeid innobaerer blant annot:
Bruk av jog statter UNICEFs- logo ph nertsiden

Bruk ay UNICEFs partner ogo p nersiden
Oppdateringr fra prosjekt to ganger i dret Bedifisbosok ra UNICEF Norge
Mulighet il 3 tastofer ~Mulighet a3

Oppdateringer ra prosjekt o gang
Minste okonomi liktelse: 30 000 ke ilig

Minste okonor

forpliktsise: 400 000 kr ilig

UNICEF-prosenten Signaturpartner

UNICEF proserten er etslbud 11 e

, , Dersom brukeren gnsker a

undersgke de forskjellige
' e alternativene fgr hun eller
han melder interesse, kan

de sees lengre ned pa siden

= mulighet il o
deres gir il INICEF.

Bruk ay UNICEFs prosentiogo pé nettsiden

inst 10000 kr irig

Vare samarbeidspartnere

Vare samarbeidspartnere opplever forskjellen pa hiemmebane og pa bortebane. Vi
oppnar avgjerende resultater hver eneste dag - resultater som ikke ville vaert mulig
uten verdifulle partnere.

Chioce Norwegian

Figur 42: Andre iterasjon, prototypens landingsside.
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Sa flott at du er interessert i & samarbeide med oss!
Vi tror din bedrift vil passe som «stettespiller»

Takk til alle vére trofaste stattespillere - sammen med UNICEF
bidrar dere til en bedre verden. Et stottespiller-samarbeid
innebaerer:

- En fogpliktelse pa minst 30 000 kr arlig
av «jeg stotter UNICEF»- logo pa nettsiden
-Oppdateringer fra prosjekt to ganger i aret

- Mulighet til & gi mer ved katastrofer

Nysgjerrig pa vire andre samarbeidstyper? Se her

[ ] Bli «stottespillers

Et samarbeid skal lenne seg for barna - og vare partnere!

Bedrifter og organisasjoner er avgjsrende for & skape den fremtiden vi gnsker for
barn og samfunn verden over. Som UNICEF-partner spiller du pa lag med verdens
sterste organisasjon for barn. Ta en titt pa vare samarbeidsmuligheter!

Figur 43: Bruker trykker p& "bli stettespiller” inne p& landingssiden.

Lgsningen foreslar "stgttespiller'-samarbeid
basert pa at bedriften gnsker a bidra arlig
med en sum som passer denne

typen samarbeid
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Fortell oss om bedriften din!
Bedriftens navn

Hva beskriver bedriften din best?

Gnsket arlig belop

°

Et samarbeid skal lanne seg for barna - og vare partnere!

Bedrifter og organisasjoner er avgjarende for a skape den fremtiden vi ensker for
9 organises) o g Brukeren fyller ut

barn og samfunn verden over. Som UNICEF-partner spiller du pa lag med verdens

storste organisasjon for barn. Ta en titt pa vare samarbeidsmuligheter! | nform aSJOI'] om bed rlfte n

Figur 44: Brukeren fyller ut informasjon om bedriften sin.

Figur 45:
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Til slutt trenger vi din kontaktinformasjon slik at vi
kan kontakte deg med et samarbeidsforslag
Fullt navn

E-post

Telefonnummer

Om bedriften ® Send foresporsel

Et samarbeid skal lanne seg for barna - og vére partnere!

Brukeren fyller ut
kontaktinformasjon

Bedrifter og organisasjoner er avgjerende for & skape den fremtiden vi ansker for
barn og samfunn verden over. Som UNICEF-partner spiller du pé lag med verdens
storste organisasjon for barn. Ta en titt pa vare samarbeidsmuligheter!

Brukeren fyller ut kontaktinformasjon.
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Takk for at dere i «bedrift» gnsker @ samarbeide
med UNICEF!

Som UNICEF-stattespiller har dere mulighet til & gjore en forskjell
for barn verden over.

Deres kontaktperson i UNICEF, Karoline, vil ta kontakt med dere i
lopet av to virkedager.

Dersom dere har spersmal i mellomtiden, ta gjerne kontakt.

Karoline Aaland

e-post
karoline.aaland@unicef.no

telefon
unicef&®
for every child

988 44 597

Brukeren mottar takkemelding, og
far en kontaktperson i UNICEF, en
personlig kontakt blir opprettet

Figur 46: Brukeren mottar en takkemelding p& mail etter & ha meldt interesse.
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Workshop 3 - E

Vi fremviser den siste workshopen i dette prosjektet der vi arbeidet
med & deltajere bedriftenes digitale produktkatalog.

o 5 FRONTSTAGEBRUKERE

@ 1 TIME

Vi valgte & bruke den siste planlagte workshopen til & teste ut og videre detaljere del
to av lgsningen var: Den digitale produktkatalogen. Vi valgte & prioritere det slik fordi
grensesnittet er den delen av lgsningen som skal brukes av frontstagebrukerne.
Innsiktsfasen ga oss mye informasjon om hvordan bedriftene gnsker & forholde seg
til UNICEF i onboardingen; i workshopen fikk vi testet ut en av lgsningene for & gjgre
onboarding av nye bedrifter enda smidigere.
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MOTIVASJON

| den siste workshopen arbeidet vi med konseptdetaljering sammen med
frontstagebrukerne. Vi fokuserte pd & utvikle den digitale produktkatalogen siden
det er den delen av lgsningen var som primeert skal brukes av bedriftene.

Malet med denne workshopen var & undersgke brukbarheten i skjermlgsningen

var og a fa tilbakemeldinger fra potensielle brukere. De overordnende elementene i
grensesnittet som vi utarbeidet i samarbeid med UNICEF var pa plass, og vi gnsket &
jobbe med konseptdetaljering i samrad med frontstagebrukere.

FREMGANGSMATE

Workshopen ble arrangert pa Institutt for Design, og vi involverte fem deltakere

fra AD- og IME-fakultetet ved NTNU. Workshopen besto av fem deltakere med vidt
forskjellige perspektiver pa design og brukbarhet. Disse ble rekruttert for at vi
skulle fa et bredt spekter av tilbakemeldinger pa prototypen til tross for at vi, pa
grunn av begrensninger i tid og tilgang pa eksisterende frontstagebrukere, kun
hadde anledning til & holde workshop med deltakere fra vart eget utvidede nettverk.

Workshopen startet med en oppgave der deltakerne arbeidet med UNICEFs
forskjellige partnerlogoer. Deltakerne ble introdusert for de forskjellige typene
samarbeid UNICEF tilbyr bedriftene, samt UNICEF-prosenten som er det nye tilbudet
for de minste bedriftene (se bilde 15).

Oppgaven gikk ut pa at de skulle arbeide med & mappe grafisk materiale opp mot de
forskjellige samarbeidstypene UNICEF tilbyr. Dette var en fin mate for deltakerne a
sette seg inn i en «workshop-tankegang» og samtidig bli bedre kjent med UNICEFs
tilbud for bedriftssamarbeid.
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Den neste oppgaven gikk ut pa a «kritisere»
l@sningen var. Her hadde vi pa forhdnd
laget en forenklet papirprototype pa seks
A3 ark som fokuserte pa de elementene vi
gnsket & teste ut.

Deltakerne ble delt i to grupper og

fikk deretter mulighet til 8 g& gjennom

0g evaluere prototypen. Underveis

ble de oppfordret til & visualisere
tilbakemeldingene med tusj og postit-lapper
slik at det skulle bli enklere @ dokumentere
tilbakemeldingene fra aktiviteten.

| den siste oppgaven fikk
workshopdeltakerne lage et nytt konsept
der de trakk frem de beste elementene

fra prototypen. Her var fokuset pa &

lage den lgsningen som var best for
frontstagebrukerne, uten & tenke for mye pa
behovene til backstagebrukerne.

For & bygge et nytt forslag til en digital
produktkatalog fikk deltakerne velge om de
ville ta utgangspunkt i vart konseptforslag
eller lage et helt nytt. Til de som gnsket

et grunnlag a bygge konseptet pa, hadde
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vi med kopier av papirprototypen som de
kunne klippe og lime i. Til slutt presenterte
begge gruppene konseptene sine for de
andre deltakerne.

RESULTAT

Resultatene fra logo-oppgaven var
nyttige og bekreftet noen av vare tidligere
hypoteser; blant annet at det kan veere
fordelaktig & bruke farge til & skille

de forskjellige samarbeidsnivaene fra
hverandre, og at logoene utseendemessig
kan bli likere hverandre. Konkrete forslag
til mulige endringer var blant annet a se
til flyselskapenes bruk av gull-, sglv- og
bronsemedlemskap, stgrrelse og fargebruk
for & skape et tydelig visuelt hierarki.

Denne workshopen ga sveert verdifull
tilbakemelding pa presentasjonen
produktkatalogen. De to gruppene
presenterte to vidt forskjellige konsepter,
men felles for dem begge var et fokus pa a
rendyrke én ting.
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ol

Bilde 15: Vi presenterer UNICEFs eksisterende samarbeidslogoer.
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Konsept 1

Den ene gruppen presenterte konseptet «Hvordan skal UNICEF vinne over
bedriften?» (se bilde 16). Dette konseptet gikk ut pd & gi brukeren informasjon
slik at hun eller han kan overbevise sjefen om at de burde samarbeide med
UNICEF. Dette innebaerer en stgrre bruk av social proof gjennom & vise frem
hva andre, lignende bedrifter har gjort tidligere og a gi bedriftene stgrre
valgfrihet til & bestemme hvor pengene skal ga.

Gruppen gnsket & sette mer fokus pé «kalkulatoren» som regner ut hvilket
samarbeid som passer bedriften best og mente at skjemaet der brukeren
skal fylle ut personlig informasjon burde vaert pa en egen side, i stedet for en
pop-up. De gnsket ogsa at skjemaet skulle ta inn mer informasjon slik at det
opplevdes som mer formelt og bindende & legge igjen informasjonen sin hos
UNICEF.
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Bilde 16: Konsept 1 fra workshopen.
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Konsept 2

Den andre gruppen kom opp med konseptet «fd brukeren til 3 ta et bevisst
valg» (se bilde 17). | denne lgsningen rendyrkes tekstboksene der brukeren
selv kan velge hvilket samarbeid som passer bedriften, uten av UNICEF skal
foresld den beste lgsningen. Lgsningen fremhever essensen i produktkatalogen
- & melde interesse om samarbeid gjennom et samarbeidsskjema.

| denne lgsningen er «kalkulatoren» tatt bort fra grensesnittet og brukeren
oppfordres til & ha en aktiv rolle fordi de ma selv ga gjennom lgsningene og

ta stilling til hvilket samarbeid som passer deres bedrift. Dermed oppfordrer
grensesnittet brukeren til a ta et bevisst valg, og ikke bare velge den lgsningen
UNICEF mener passer bedriften best.
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Bilde 17: Konsept 2 fra workshopen.

219



DETALJER / WORKSHOP 3 - E

HVA TOK VI MED 0SS VIDERE?

Workshopen ga gode tilbakemeldinger pa
grensesnittet vart, og bidro med innsikt
for & skape et mer helhetlig konsept.
Begge gruppene fokuserte saerlig pa a
rendyrke én lgsning for @ melde interesse
om a bli UNICEF-partner og a kun ha én
vei inn til skjema der brukerne fyller ut
informasjonen. Dette bekreftet var mistanke
om at det konseptet vi utviklet i iterasjon
to i for stor grad forsgkte @ kombinere for
mange forskjellige l@sninger i én, i stedet
for & bestemme seg for ett konsept.

Workshopdeltakerne likte saerlig godt
interaksjonene etter at brukeren har meldt
interesse. Her far de fgrst en bekreftelse pd
at skjemaet er fylt ut og sendt til UNICEF. Fa
sekunder etter mottar brukeren en e-post
220

med mer utfyllende informasjon og en
kontaktperson som skal kontakte dem innen
kort tid. Workshopdeltakerne likte denne
lpsningen spesielt godt fordi den viderefgrte
et personlig element med oppfglging og
gjorde at de fglte at UNICEF setter stor pris
pa bidraget.

Vi gnsket & gjgre skjemaet i grensesnittet
sd enkelt som mulig, og fjernet derfor alle
feltene som ikke var fullstendig ngdvendig
for de ansatte i UNICEF & kjenne til for &
kunne sette sammen et samarbeidsforslag.
Det enkle skjema ble tatt godt i mot p3
workshopen, men noen av deltakerne mente
det kunne oppleves som mindre formelt
med sa fa felt. Derfor foreslo de & legge

til flere felter med organisasjonsnummer,
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& gi brukeren mulighet til & detaljere mer
spesifikt om egen bransje bransje og et
kommentarfelt.

Organisasjonsnummer og flere
bransjekategorier valgte vi & utelate.

Disse feltene ble utelatt fordi skjemaets
hovedformal er for & hjelpe bedrifter §
melde interesse slik at lgsningen kan

koble bedriftene til en kontaktperson i
salgsavdelingen til UNICEF, ikke a generere
en ferdig kontrakt.

Vi valgte likevel d viderefgre et valgfritt
kommentarfelt fordi det kan romme

det meste av eventuelle kommentarer
eller spesielle krav og forventninger
bedriftene matte ha, og fordi det er positivt

for salgsavdelingen i UNICEF 3 vite om
eventuelle forespgrsler bedriftene matte ha
fgr de tar kontakt.
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Iterasjon 3

Den tredje iterasjonen pa den digitale produktkatalogen ble utarbeidet
av oss etter tilbakemeldinger fra workshop 3. Skjembilder fra
prototypen kan sees pa de pafglgende sidene (figur 47-49).
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Et samarbeid skal lgnne seq for barna - o vare partnere!

Bedrifter og organisasjoner er avgjerende for & skape den fremtiden vi ansker for
barn og samfunn verden over. Som UNICEF-partner spiller du pé lag med verdens

storste organisasjon for barn. Ta en kikk pa vare samarbeidsmuligheter!

Meld interesse om samarbeid

Vi isalgsteamet tar gjerne en prat med dere! Oppgi hvordan dere gnsker a stotte

UNICEF slik at vi kan folge dere opp pa best mulig méte

Bruker kan filtrere etter

fast samarbeid eller
engangsdonasjon, og belgp

Se samarbeidsforslag

Vare samarbeidsforslag

UNICEF-prosenten

UNICEF prosenten er et tlbud tl bedifer som ensker
4gi en andel av salgsoverskudded sit il UNICEF. Som
prosentgiver fardere mulighet i 3 srve at en viss
prosentandel av inntekiene deres gér tl UNICEF.

Bruk ay UNICEFs prosentiogo pé nettsiden

Enforpliktelsa pé minst 10 000 kr irig

Partner

En partner bidrar mad et sterre ilig balop som it

Stottespiller

En stattespiller bidrar med et g belap som gar

arbeid for barm verden over. UNICEF sorger for 2t

bidraget nar barma som trenger det mest.E¢

stottespiler samarbeid innebazrer blant annet:
Bruk av g statter UNICEF- logo pé nefisiden
‘Oppdateringer fra prosekt o ganger i dret

Mulighet il 3 i mer ved katastrofer

Ninste okonomiske forplktese: 30 000 kr irlig

Signaturpartner

Som signaturpartner fir ders mulghet tl 3 folga opp

Brukeren kan lese gjennom alle
samarbeidsforslagene

partner-samarbeid innebarer blant anne:

Bruk av UNICEFs parner-logo p nattiden
Norge

Engangsdonasjon

Bediifor og organisasjoner er avgjerends for & skape
den fremticen i anskerfor barn og samfunn verdan
over. Gaver fa bediter og organisasjoner utgjor en
stor forsell. Dersom du g en engangsdonasjon gér
du

Etdiplom fra UNICEF som kan fremuses intornt
bednfien

Valgfit belop

Verdensgave

Iverdensgavebutikken kan du kjape gaver som barma
virkelig trenger. Her kan du velge varer som
avgjorende for en trygg og god oppvekst, altfra mat
g medisiner i utdanning. Dersom din bedrit velger
skjape verdensgaver, fr dore:

Ervalgfrt antal akkekort som ke g1l cine.

ansatte ollor samarbeidspartnere
Mulighat il selv bestemme hua pengene skal g3 t

Valgfit belop

Figur 47: Tredje iterasjon, prototypens landingsside

samarbeid innebizrer

Bruk av UNICEF-logoen pé neftsid og andra medier
Enskreddersydd lesning som passer din bedrif
En egen kontaktperson i UNICEF

Enstorrs ckonomisk forplktelse

Bediiftsinnsamling

Med vin digitale vrktey kan du enkelt og greitstarte
eninnsamiing ellr kronruling for bedriten aler
organisasjonen. Velg et formal og inviter ansatce eller
samarbeidspartners tl & bidra - bade enkelt og
engasjerande. Som bedrisimnsamler farcu

Mulighet il 3 bestemme hyor belapet skal g3

Etdiplom fra UNICEF som kan framuises nernt |
bedifien

Valgfitt belop
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Meld interesse om samarbeid

Vi i salgsteamet tar gjerne en prat med dere! Oppgi hvordan dere gnsker a stotte

UNICEF slik at vi kan felge dere opp pa best mulig mate

Fast samarbeid ‘ ‘Enkelldnnasjnn

20000 ki,

UNICEF-prosenten

UNICEF-prosenten er et tilbud til bedrifter som @nsker
4 gi en andel av salgsoverskudded sitt til UNICEF. Som
prosentgiver far dere mulighet til & skrive at en viss
prosentandel av inntektene deres gar til UNICEF.

-Bruk av UNICEFs prosent-logo pa nettsiden

En forpliktelse pa minst 10 000 kr arlig

20 000 kr

Se samarbeidsforslag

Dette kan vaere noe for dere

Stottespiller

En stottespiller bidrar med et arlig belop som gar il
arbeid for barn verden over. UNICEF sorger for at
bidraget nar barna som trenger det mest. £t
stottespiller-samarbeid inneberer blant annet:

- Bruk av qeg stotter UNICEF»- logo pé nettsiden
- Oppdateringer fra prosjekt to ganger i aret

- Mulighet til 3 gi mer ved katastrofer

Minste skonomiske forpliktelse: 30 000 kr rlig

Figur 48: Bruker oppgir ensket belep og blir presentert med relevante
samarbeidsforslag.

Brukeren filtrerer for fast
samarbeid og et arlig belgp pa
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Meld interesse om samarbeid

Vi isalgsteamet tar gjerne en prat med dere! Oppgi hvordan dere ensker & stotte
UNICEF slik at vi kan falge dere opp pa best mulig mate

Fast samarbeid ] [Enkehdun:s;an

20000k

Dette kan veere noe for dere

UNICEF-prosenten

UNICEF-prosenten er et tilbud til bedrifter som ansker
3 gi en andel av salgsoverskudded sitt til UNICEF. Som
prosentgiver far dere mulighet til & skrive at en viss
prosentandel av inntektene deres gar til UNICEF.

- Bruk av UNICEFs prosent-logo pé nettsiden

En forpliktelse pa minst 10 000 kr arlig

Bli stottespiller

Figur 49: Bruker hovrer over et forslag for & velge samarbeid.

Brukeren finner ut at
"stgttespiller”-samarbeid
passer best for bedriften
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Iterasjon 4

Etter forrige iterasjon testet vi pa fire representatner for norsk
naeringsliv, og tilpasset prototypen etter deres tilbakemeldinger.
Skjembilder fra iterasjon 4 av prototypen kan sees pa de pafglgende
sidene (figur 50-51).
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Bedriten filtrerer pd samme
mate som i forrige iterasjon

Er din bedrift var nye samarbeidspartner?

Vi i UNICEF tar gjerne en prat med dere! Oppgi hvordan dere gnsker a statte oss slik

at vi kan skreddersy et samarbeid for din bedrift

Fast samarbeid ‘ ‘ Enkeltdonasjon

35000 kr

UNICEF-prosenten

UNICEF-prosenten er et tilbud til bedrifter som ansker
& gi en andel av salgsoverskuddet sitt il UNICEF. Som
prosentgiver far dere mulighet il & skrive at en viss

prosentandel av inntektene deres gir il UNICEF

- Bruk av UNICEFs prosent-logo pa nettsiden

En forpliktelse pa minst 10 000 kr arlig

Engangsdonasjon

Bedrifter og organisasjoner er avgjorende for & skape
den fremtiden vi ansker for barn og samfunn verden
over. Gaver fra bedrifter og organisasjoner utgjor en
stor forskjell. Dersom du gir en engangsdonasjon gar
du:

Se samarbeidsforslag

Stattespiller

En stottespiller bidrar med et arlig belop som gar tl
arbeid for barn verden over. UNICEF sarger for at
bidraget nar barna som trenger det mest. Et
stottespiller-samarbeid innebzerer blant annet

-Bruk av djeg stetter UNICEF>- logo pé nettsiden

- Oppdateringer fra prosjekt to ganger i aret
- Mulighet til 3 gi mer ved katastrofer

Minste okonomiske forpliktelse: 30 000 kr arlig

Bedriftsinnsamling

Med vart digitale verktey kan du enkelt og greit starte
eninnsamling eller kronerulling for bedfiften eller
organisasjonen. Velg et formal og inviter ansatte eller
samarbeidspartnere til 4 bidra - bade enkelt og
engasjerende. Som bedrifisinnsamler far du:

Figur 50: Fjerde iterasjon. Bruker oppgir belep og far fremvist
samarbeidsforslag innen de belepene.
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Er din bedrift var nye samarbeidspartner?

Vi i UNICEF tar gjerne en prat med dere! Oppgi hvordan dere gnsker & statte oss slik
at vi kan skreddersy et samarbeid for din bedrift

Fast samarbeid ‘ ‘ Enkeltdonasjon

35000 kr

UNICEF-prosenten

UNICEF-prosenten er et tilbud til bedrifter som ensker
4 gien andel av salgsoverskuddet sitt til UNICEF. Som
prosentgiver far dere mulighet til & skrive at en viss
prosentandel av inntektene deres gartil UNICEF

- Bruk av UNICEFs prosent-logo pa nettsiden

En forpliktelse pa minst 10 000 kr arlig

Bli prosentgiver

Se samarbeidsforslag

Stottespiller

En stattespiller bidrar med et arlig belap som gar il
arbeid for barn verden over. UNICEF srger for at
bidraget nar bama som trenger et mest. Et
stottespiller-samarbeid innebazrer blant annet:

-Bruk av jeg statter UNICEF»- logo pé nettsiden
- Oppdateringer fra prosjekt to ganger i aret
-Mulighet til 3 gi mer ved katastrofer

Minste okonomiske forpliktelse: 30 000 kr arlig

Bli stottespiller

Figur 51: Bruker filtrerer for belap og fast samarbeid. Her

fremvises forslag som passer bedriften.

"Bli samarbeidspartner”-knappene er

flyttet under boksen
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Siste iterasjon

Vi presenterer var endelige iterasjon pa den digitale produktkatalogen,
0og motiverer hvordan vi har iterert og involvert brukere for 8 komme
frem til det endelige produktet.

En komplett oversikt over alle iterasjoner i form av klikkbare prototyper
kan sees pd http://folk.ntnu.no/theamto/tjenestedesign/
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Til sammen fikk vi testet og videreutviklet den digitale produktkatalogen gjennom
fem iterasjoner. | de fgrste testrundene brukertestet vi lgsningen pa syv studenter
ved AD- og IME-fakultetet ved NTNU, og gjennomfgrte en workshop med fem
studenter fra samme fakulteter. Skjemaet ble deretter testet pa fire studenter fra
AD- og NV-fakultetet. | de siste testrundene prioriterte vi a teste pa seks relevante
representanter fra naeringslivet. Dette er mennesker i faste stillinger som realistisk
sett kunne vaert med pa, eller fatt ansvaret for, a ta avgjgrelser om samarbeid

med en veldedig organisasjon i sin bedrift. Disse brukertesterne passet godt i var
tiltenkte malgruppe fordi at de matte ta hensyn til regelverk, kolleger og normer

i egen bedrift nar de testet lgsningen. | alt ble l@sningen testet pa 20 forskjellige
mennesker, da to studenter deltok pd bade brukertest og workshop. P& de
pafplgende sidene presenterer vi var siste iterasjon av den digitale produktkatalogen
(higur 52-57).
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Prosjekter FAQ Kontakt oss Bli samarbeidspartner

Norske bedrifter er viktige bidragsytere!

Et samarbeid skal Ianne seg for barna - og vare partnere!
Bedrifter og organisasjoner er avgjerende for & skape en bedre fremtid for barn og

samfunn verden over. Som vér samarbeidspartner spiller dere pa lag med verdens
storste organisasjon for barn. Ta en kikk pé vare samarbeidsmuligheter!

Er din bedrift var nye samarbeidspartner?

Vi UNICEF tar gjerne en prat med dere! Velg samarbeidstypen som passer best slik
atvi kan skreddersy et samarbeidsforslag for din bedrift

Fast samarbeid ‘ ‘ Enkeltdonasjon

UNICEF-prosenten Stottespi

Bl prosenigiver B stonespilier B pariner

G engangsdonssjon Star nnsaming

sgave Ansattga

Giverdensgave

Vare samarbeidspartnere

Vire samarbeidspartnere opplever forskjellen pa hiemmebane og pa bortebane. Vi
oppnér avgjorende resultater hver eneste dag - resultater som ikke ville vaert mulig
uten verdifulle partnere.

unicef@ | for every child
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"Bli samarbeidspartner” er
integrert i navigasjonsbaren

Sidens hovedformal beskrives
gverst til venstre, det fgrst
gyet ser

Filtrering kun pa bakgrunn av
samarbeidstype i stedet for type
0g sum

Tre raders produktkatalog

Figur 52: Landingsside for
bedriftssamarbeid
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Farge pa samarbeidsknapp

mapper mot samarbeidstyper

Er din bedrift var nye samarbeidspartner?

Vi i UNICEF tar gjerne en prat med dere! Velg samarbeidstypen som passer best slik
at vi kan skreddersy et samarbeidsforslag for din bedrift:

Fast samarbeid Enkeltdonasjon ‘

UNICEF-prosenten Stottespiller

UNICEF-prosenten er et tilbud tl bedlifter En stettespille bidrar med et arig belzp
som ensker 3 gi en andel av overskuddat sitt som gir il arbeiclt for verdens barn

il UNICEF. Dere far UNICEF sorger for at bidraget nar bama

som trenger det mest. Dere far:

- UNICEFs prosent-logo

- Promotere samarbeidet i sosiale medier «eg statter UNICEF>- logo
-Promotere samarbeidet pé sosiale medier
< e Tt e e

Minimum 7 000 kr arlig - En slik sum kan Minimurm 30 000 kr ariig - Dette kan drifie
hjelpe oss & vaksinere X antall barn i aret enliten landsbys vannpumpe i ett &r

Bli prosentgiver Bli stottespiller

Signaturpartner

Som signaturpartner far dere mulighet il
falge opp og statte ot spesifikt prosjekt
Dere far:

- UNICEFs offisielle logo

- Promotare samarbeidat pa sosiale madier

- Skreddersydd samarbeid og oppdateringer
- En egen kontaktperson | UNICEF

Et starre arlig belap - Sammen finner vi en
sak hvor din bedrift kan gjare en forskjelll

Bli signaturpartner

Figur 53. Filtrering for faste samarbeid.

Partner

En partner bidrar med et storre arlig belap
som gar il arbeidet for barn verden over.
Dere far.

- UNICEFs partnerlogo

- Promotera samarbeidat pé sosiale madier
Arlige prosjektoppdateringer

- Besoke UNICEFs kontar i Oslo

Et storre arlig belop - Vare parneres bidrag
gir rentvann til Xantall barn hver dag

Bli partner

Giver blir presentert med en mer detaljert
beskrivelse av hva donasjonen kan brukes til, for

at det skal oppleves som mer verdifullt 3 bidra
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Farge pa samarbeidsknapp
mapper mot samarbeidstyper

Er din bedrift var nye samarbeidspartner?

Vi i UNICEF tar gjerne en prat med dere! Velg samarbeidstypen som passer best slik
at vi kan skreddersy et samarbeidsforslag for din bedrift:

Fast samarbeid ‘ ‘ Enkeltdonasjon

Ansattgave Engangsdonasjon Bedriftsinnsamling

Gien gave med meningtl deres ansatte fra Bedrifter og organisasjoner er avjerende for Med virtdigitale verktay kan du enkelt og

vir gavebutikk. Pengene gér til & hiclpe barn & skape den fremticlen vi ansker for barn og greitstarte en innsamling eller kronerulling

i nad verden over. Der far samfunn verden over. Deres bidrag utgjer en for bedriften eller organisasjonen. Dera far:
stor forskjell. Dere fir

Takkekort dere kan gitl ansatte eller Bastemme hvor belapet skal ga

samarbeidspartnere Etdiplom fra UNICEF som kan fremuises Et diplom fra UNICEF som kan framyises
internt i bedriften intornt  bedriten

Valgfritt belop Valgritt belop. Valgfrit belop

Verdensgave

I verdensgavebutikken kan du kjape gaver
som bara virkelig trenger. Velg varer som er
avgjorende for en trygg og god oppvekst, alt
fra mat og medisiner fl utdanning. Dere far:
Takkekort dere kan gitil ansatte eller
samarbeidspartnere
Mulighet til & selv bestemme hvem gavene

skal gis i

Valgfritt belap

Gi verdensgave

Figur 54: Filtrering for engangsdonasjoner.
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Er din bedrift var nye samarbeidspartner?

Vi i UNICEF tar gjerne en prat med dere! Velg samarbeidstypen som passer best slik
at vi kan skreddersy et samarbeidsforslag for din bedrift:

Fast samarbeid ‘ ‘ Enkeltdonasjon ‘

Sa flott at dere gnsker & bli UNICEFs stgttespiller. ®
Fortell oss om bedriften din!

Bedriftens navn

Hva beskriver bedriften din best?

| [swevnse | [ s [[somarns

=

Teknologi Bygg/anlegs

Bnsket arlig belop

Kommentar (valgfritt)

Figur 55: Frontstagebruker fyller ut informasjon om bedriften sin.

Knappene er endret til "neste” og "forrige” for &
tydeliggjgre sekvensen i skjemaet
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Er din bedrift var nye samarbeidspartner?

Vi i UNICEF tar gjerne en prat med dere! Velg samarbeidstypen som passer best slik
at vi kan skreddersy et samarbeidsforslag for din bedrift:

Fast samarbeid ‘ ‘ Enkeltdonasjon ‘

For & kunne sende deg et samarbeidsforslag, ®
trenger vi din kontatinformasjon.

Fullt navn

Ola Nordmann

E-post

ola.nordmann@snokraft.no

Telefonnummer

+47 456 03 596

Tilbake [ Send foresporsel

Figur 56: Frontstagebruker fyller ut egen kontaktinformasjon..

Brukeren fyller ut kontaktinformasjon slik at
UNICEF kan ta kontakt om samarbeid
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Er din bedrift var nye samarbeidspartner?

Vi i UNICEF tar gjerne en prat med dere! Velg samarbeidstypen som passer best slik
at vi kan skreddersy et samarbeidsforslag for din bedrift:

Fast samarbeid ‘ ‘ Enkeltdonasjon ‘

Takk for at dere snsker & samarbeide med oss!
Sammen med UNICEF bidrar dere til en bedre verden.

Vi kontakter deg sa snart~g har sett
pa din foresparsel.

Figur 57: Brukeren mottar takkemelding nér hun eller han melder interesse.

Brukeren mottar en takkemelding. Kort
tid etterpa vil hun eller han motta en
oppfelgingsmail og et infoskriv (disse
fremvises i figur 60 og 61)
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Synlighet pa nettsiden

Et viktig suksesskriterie for var digitale produktkatalog er at den er
enkel a finne pd UNICEF sin nettside. Vi foreslar grep for & gjgre den

digitale produktkatalogen til en mer sentral del av UNICEF sin tjeneste.

For & gke samarbeidenes synlighet bgr bedriftssidene gjgres lettere tilgjengelig
pa nettsiden ved & presentere valget «Bedrift» i navigasjonsbaren pd UNICEFs
landingsside. | dag er den kun en del av megamenyen under «Bedrift,
samfunnsansvar og organisasjon».
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N&r brukeren fgrst har kommet inn pa selve bedriftssiden blir det viktigste
budskapet presentert fgrst, gverst til venstre pa siden. Der de fgrste 2-3 ordene av
innholdet blir scannet hyppigst (Kucheriavy, 2017). | var prototype har vi valgt 8
sette brukerens bidrag i fokus ved & uttrykke viktigheten av norske bedrifters bidrag
til UNICEF.

@verst i hpyre hjgrne vil brukeren ha muligheten til & bli samarbeidspartner. Ved

& klikke her blir brukeren fgrt ned til oversikten over de forskjellige samarbeidene
UNICEF tilbyr. Kort og generell informasjon om bedriftssamarbeidene er det fgrste
brukeren far lese ndr hun/han scroller nedover siden.

Muligheten til & bli samarbeidspartner er den fgrste handlingen som introduseres.
Inngdelse av et varig samarbeid er sterkt prioritert i det nye lgsningsforslaget.
Fargene og plasseringen av de forskjellige samarbeidstypene er valgt for 3 vise
samarbeidstypene som prioriteres, hvor varig samarbeid kommer i fgrste rekke.
Faste samarbeidsmuligheter er fremhevet med lysbld farge og plassert gverst i
produktkatalogen, mulighetene for enkeldonasjoner presenteres nederst med en
lysgra farge. P& bunnen av siden finner brukeren mer informasjon om eksisterende
prosjekter og samarbeidspartnere. Informasjonen pa siden mapper med valgene
som presenteres pa navigasjonsbaren, for enkel navigering mellom de forskjellige
delene.
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Prosedyre for oppfelging

Vi viser hvordan vi arbeidet iterativt med del 1 av den tredelte
l@sningen: et redesignet system for inngaelse og oppfélging av
bedriftssamarbeid for de ansatte i UNICEF.
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REDESIGNET BRUKERREISE

Pa neste side fremviser vi den nye brukerreisen som tar i bruk var tredelte lgsning
(Aigur 58). Lesningen legger til rette for at de ansatte i UNCIEF kan bruke mer
ressurser pa a fglge opp bedriftene, og mindre tid pa tidkrevende oppgaver som kan
automatiseres.

Viktigheten av tid og anerkjennelse relaterer direkte til var egen opplevelse av
frivillighet hos @stbyen Frivillighetssentral. Det at organisasjonen tar seg tid til &
se et bidrag, gjgr motivasjonen for 3 fortsette det gode arbeidet samt givergleden
stor. Effektivisering av oppstartsfasen samtidig som bedriften blir introdusert for
sin kontaktperson i en automatisk generert oppstartsmail frigir tid slik at UNICEF
kan fglge bygge pa relasjoner og fglge opp bedrifter senere i lgpet deres. UNICEFs
menneskelige ressurser blir dermed konsentrert der de brukeropplevelse- og
businessmessig har mest verdi. Brukerreisen visualiseres ytterligere med figur 71
under «lgsning» pa side 278.
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FOR

| 2 dager |
TIDSLINJE T T
KONTAKTPUNKTER O O O Oo——O0 O O
UNICEF Kampanijer og  Informasjon om  Bedrift melder Screening av Kontaktperson
arbeider promotering fra  rammer for interesse bedrift fra UNICEF tar
strategisk for@  UNICEFs side  samarbeid p& kontakt med
na ut il UNICEFs bedrift
bedriftene nettside :
Skiema/bedrifts- © ~. . . |
“Word of mouth” kontakt E Gijeres i Genéve
: Blir enige om
Bedriftene far belap
mulighet il &
sefte seg inn i Blir automatisk
hvadekan —yigel kontakt-
forvente av et person :
samarbeid fer de : Samarbeidet blir
melder interesse bekreftet
(mail /telefon)
Etter meldt

interesse mottar
bedriftene et
detaljert infoskriv
om ensket
samarbeidstype

Figur 58: Redesignet brukerreise.
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ETTER

: Samarbeidet Mulighet for
~ —~ : ~ ~ ~ fortsetter oppskalering
Bedriften Bedriften er Mottar
sender : selvstendig automatisk ny
bidraget sitt til : logo ved
UNICEF arskifte

Bedrift avslutter UNICEF-logo

: samarbeidet merket med
. Bedriften mottar

arlig mail med

arstall,
: oppfordrer til
Bedriften mottar : oppdateringsma- UNICEF tar oppfalging fra
logo, og © feriale filpasset kontakt mtp. Gér ut av bedriftens side
oppstarts-/pro- medlemskaps- fortsettelse av samarbeidet med
mopakke type samarbeid et posifivt
: inntrykk av
UNICEF

Kunne gnsket &
gjenta
samarbeidet
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REDESIGNET AKT@RKART

Tidligere har bedriftshenvendelser gatt gjennom en rekke instanser for a na frem

til riktig kontaktperson i UNICEF. Det har veert opp til flere forskjellige mater &
komme i kontakt p&, uten noe tydelig hierarki for hvilken av kontaktmulighetene
bedriftene burde benytte seg av pa nettsiden. For a oppfordre til bruk av den digitale
produktkatalogen og samarbeidskjemaet ma plasseringen av disse elementene
prioriteres tydelig pd UNICEFs nettsider.

Dersom UNICEFs sider legger til rette for effektiv bruk av den digitale
produktkatalogen, vil flyten av bedriftsforespgrsler innad kreve feerre ressurser

og dermed frigjgre tid for bedre oppfglging (se figur 59). Ungdvendige steg som
skjema for alle, resepsjon og kontaktperson kan elimineres fra hendelsesforlgpet.
Henvendelsen fordeles dermed gjennom ett samarbeidsskjema direkte pa rett
person, enten en KAM eller hun eller han som er ansvarlig for mindre henvendelser.
Fordelingen baserer seg pa bedriftens svar om type og stgrrelse pa donasjon,

og hvilken bransje bedriften faller innen. UNICEF har nylig startet en intern
omstrukturering der de ansattes ansvar skal fordeles etter bedriftenes bransje.
Dette er fordelaktig med tanke pd erfaringsoverfgring og kreativ sparring fra
UNICEFs side ut mot bedriftene. Dette kan blant annet dpne muligheter for a sette |
gang kampanjer og samarbeid bedriftene i mellom, noe som har blitt uttrykt som et
gnske fra bedriftenes under intervju innsiktsfasen.
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Signatur-
partner

Stotte-

spiller

Mindre
bedrifter

— Innkommende

wess Utgdende

Figur 59: Redesignet aktarkart.
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BEDRE OPPF@LGING AV BEDRIFTENE

Med tanke pa oppfglging av bedriftene ville det veert fordelaktig for UNICEF a ha
en rutine der de sender ut materiale som bedriftene kan bruke til promotering av
samarbeid et par ganger i dret, der innholdet avhenger av type partnerskap.

Dette kan eventuelt gjgres for fgrste gang ved oppstart slik at bedriften kan
synliggjgre samarbeidet overfor egne ansatte, og deretter en gang arlig slik at det
arbeidet kan promoteres bade internt og eksternt. Datostempling av logoene for de
minste samarbeidene kan ogsa spare tid for de ansatte i UNICEF. Det er ikke alltid
disse samarbeidene er langvarige, UNICEF bruker derfor ressurser pa a forsikre seg
om at bare aktive bidragsytere har logoen deres p8 sin hjemmeside. A ha en logo
som sier «Vi stgtter UNICEF - 2018» kan derfor vaere et mulig incentiv for bedriftene
& oppdatere status pa logoen hvert ar.

OPPF@LGINGS-, OPPSTARTS 0G OPPDATERINGSMAIL

For & skape en ideell opplevelse for bade front- og backstagebrukere ma vi gjgre det
mulig for bedriftene & hente inn informasjon pd egenhand samtidig som at de fgler
seg godt ivaretatt. Innsiktsfasen viste at en-til-en oppfglging av en kontaktperson
fra UNICEF opplevdes som spesielt positivt for bedriftene. Vi gnsket derfor &

ivareta dette i det nye konseptet, til tross for at flere deler av korrespondansen blir
automatisert ved hjelp av oppfglgings-, oppstarts- og oppdateringsmailer.
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Sprak og innhold i mailene
Skrivebordsforskningen og
bechmarkinganalysen ga 0ss god innsikt

i hvordan UNICEF gnsker @ kommunisere
utad med bedrifter. Benchmarkingen

viste at veldedige organisasjoner i Norge
kommuniserer med et hyggelig, uformelt
sprak der viktigheten av giverens bidrag
trekkes frem som en rgd trad. Viktigheten
av & kommunisere takknemlighet mot
brukeren fikk vi ogsa bekreftet av de
ansatte i UNICEF. Videre gnsker UNICEF at
bedriften skal settes i fokus i form av at hun
eller han skal fgle at deres bidrag er viktig
for UNICEFs arbeid og de gnsker & fremme
faste, langtidsgdende samarbeid.

Innsiktsfasen var viste at brukerne av en
slik lgsning gnsker s& mye informasjon

som mulig fgr de melder interesse om
samarbeid. De ansatte i UNICEF bruker mye
tid pa & forklare rammene for samarbeidet,
0g bedriftene bruker mye tid pa a spgrre om
og forhandle om disse rammene.

For & bidra til at bedriftene blir bedre
ivaretatt av UNICEF uten at det skal
kreve flere ressurser av organisasjonen
har vi derfor kommet opp med

forslag til oppfglgings-, oppstarts og
oppdateringsmailer som sendes ut
automatisk i oppstartsfasen og i lgpet av
et samarbeid. Vi har tatt utgangspunkt i
at s mye som mulig av informasjonen
skal offentliggjgres for brukeren i forkant
av et samarbeid, og deretter presenteres
for brukeren etterhvert som samarbeidet
inngds. Figur 60 viser et fgrsteutkast til
disse tre mailene.

Fra bedriften har meldt interesse om

a bli UNICEF-samarbeidspartner og til
samarbeidet har vart i et ar, vil de motta
tre autogenererte e-poster fra UNICEF. De
vil bli presentert med forslag til sprak og
innhold pa de pafglgende sidene.
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Sa flott at Snokaffi vil samarbeide med UNICEF!
Som UNICEEF sin stettespiller har dere mulighet til & gjore en
forskjell for barn verden over.

Deres kontaktperson i UNICEF, Elise, vil ta kontakt med dere i
lzpet av to virkedager.

Dersom dere har spersmal i mellomtiden ta gjerne kontakt.

Elise Berg

e- post: elise.berg@unicef.no

telefon: +47 988 44 597
unicef&®
for every child

Figur 60: Vart forslag til innhold i oppfelgingsmail.

Oppfelgingsmail

Det fgrste brukeren mottar etter & ha sendt en forespgrsel om samarbeid pa
nettsiden er en oppfglgingsmail der bedriften blir informert om samarbeidet, takket
for deres interesse, de blir introdusert for sin kontaktperson og mottar deres
kontaktinformasjon, samt mottar et informasjonsskriv om samarbeidstypen de
valgte (se figurer 60 og 61).

P& denne maten far brukeren kun informasjon som er relevant for sin

bedrift, og UNICEF slipper & offentliggjgre all informasjon vedrgrende deres
samarbeidsordninger pa sine nettsider. | denne mailen far bedriften ogsa beskjed
om at deres kontaktperson vil ta kontakt innen to virkedager for viderefgre samtalen
omkring samarbeidet, se figur 61. Vedlagt i oppfglgingsmailen mottar brukeren et
infoskriv som tar for seg vanlige spgrsmal bedriftene har om samarbeid. Vi har laget
et utkast der vi har tatt utgangspunkt i spgrsmal bedrifter har tatt opp som uklare
under brukerintervju.
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Hva innebzerer et UNICEF-samarbeid?

Vi arbeider sammen for en bedre hverdag for verdens barn. En
stottespiller bidrar med ressurser som UNICEF bringer frem til de som
trenger det aller mest. Uten dere ville ikke vart arbeid veert mulig.

Hva kan en stottespiller forvente av samarbeidet?
Deres stotte muliggjer vart arbeid for verdens barn, vi kommer til &
holde dere oppdatert pa hva deres bidrag utretter.

Vi sender ut en arlig oppdateringsmail med informasjon som kan deles
pa sosiale medier, bade internt og ut mot kunder. Ved arsskifte vil vi ta
kontakt med dere for & hgre hvordan dere opplever samarbeidet og

for a sende ut en oppdatert logo.

Hva forventer UNICEF av sine stottespillere?

Alle vare stattespillere kan vise til en hay standard nar der kommer til
baerekraft. For & samarbeide med oss setter vi strenge krav til dette, vi
forventer at alle vare samarbeidspartnere tar samfunnsansvar.

Hvorfor er akkurat deres bidrag viktig?
Vi i UNICEF setter sveert stor pris pa bidraget deres! | 2017 sgrget vare
stottespillere for at vi kunne gjennomfare falgende prosjekter:
"Eksempel pa prosjekt”
"Eksempel pa prosjekt”
Og mange andre verden over!

Nar ma vi betale?

Din kontaktperson Elise, vil ta kontakt med deg i l@pet av to virkedager
for & bekrefte samarbeidet og sende ut faktura. Vi sender ut en
oppstartsmail med logo og grafisk materiale som kan publiseres pa
nett sa snart vi har mottatt bidraget fra dere.

Kan vi avslutte samarbeidet?

Som stettespiller gir du et bidrag til UNICEF som gjelder for det
kommende aret. Samarbeidet kan settes pa pause eller avsluttes nar
som helst, men vi har dessverre ikke mulighet til a tilbakefare belgp
som allerede er betalt til oss.

Figur 61: Vart forslag til innhold i infoskriv som vedleqggq til oppfelgingsmail.
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Sngkaffi har blitt UNICEFs stottespiller, tusen takk!

Vi i UNICEF setter stor pris pa deres engasjement. Vedlagt er
UNICEFs stettespillerlogo 2018 og en samarbeidskunngjering:

Stettespillerlogoen kan publiseres pa deres hjemmeside for &
fremme vart samarbeid, dere vil fa en ny versjon ved arskiftet.

Samarbeidskunngjeringen kan gjerne publiseres internt eller
pa sosiale medier ved samarbeidets oppstart om enskelig.

Vi ser frem til et givende ar og samarbeid med dere!

Hilsen Elise
e- post: elise.berg@unicef.no
telefon: +47 988 44 597

unicef @
for every child

Figur 62: Vart forslag til innhold i oppstartsmail som sendes til stettespillere.

Oppstartsmail

Etter at samarbeidet er bekreftet av begge parter og betalingen fra bedriften

er mottatt av UNICEF, vil bedriften motta en oppstartsmail (se figur 62). Denne
mailen inneholder en logo de kan bruke pd egne nettsider (figur 63), samt
introduksjonsmateriale for samarbeidet (figur 64). Intromateriale kan veere et
bildesitatkort beskjed eller lignende til de ansatte som bedriften kan bringe videre
innad i organisasjonen for a synliggjgre initiativet. Innsiktsfasen avslgrte at i tillegg
til genuin altruisme, er indre motivasjon en stor grunn til at bedriftene velger &
stgtte veldedighet. Denne typen initiativer blir brukt til & motivere og skape samhold
blant de ansatte i organisasjonen.
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STOTTE-

UUNICEF | spier

2018

Figur 63: Vart forslag til nytt design av “stettespillerlogo’”

e

Vi har blitt UNICEF-stattespiller

Sammen kan vi gjore en forskjell
for barna som trenger det mest

UNICEF | st

Figur 64: Vart forslag til introduksjonsmateriale som stattespillere kan publisere
pa sosiale medier. Bildet er lisensfritt og hentet fra https://unsplash.com.
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Takk for stotten sa langt - det har gjort en forskjell!

Som UNICEF sin stettespiller, har Sngkaffi gjort en forskjell i
livet til barna som trenger det mest dette aret.

| ar har vare stottespillere til sammen samlet inn nok penger til
a holde X antall barn fra X varme i lepet av vinteren.

Vedlagt bilde gir info om stettespillernes innsats i 2018, dette
kan dere gjerne publisere internt eller pa sosiale medier om
onskelig for a spre ordet.

Tusen takk for et flott samarbeid sa langt!
Hilsen Elise

e- post: elise.berg@unicef.no
telefon: +47 988 44 597

unicef &
for every child

Figur 65: Vart forslag til innhold i oppstartsmail for stattespillere.

Oppdateringsmail

En fast tid pa aret oppfordrer vi til at UNICEF sender ut en oppdateringsmail
spesialtilpasset de forskjellige nivdene av partnerskap (figur 65). Denne mailen kan
inneholde datostemplet materiale og et rammeverk for publisering, slik at bedriftene
kan vise utad hva de som samarbeidspartnere bidrar med (se figur 66). Flere av
bedriftene som inngdr samarbeid med UNICEF gnsker en forankring i samfunnet, det
er derfor viktig & vise utad hva deres bidrag har & si for UNICEF. Dette kan resultere
i et sterkere omdgmme for bedriftens del, noe UNICEF selv vektlegger pa dagens
bedriftssider nar de omtaler de forskjellige samarbeidstypene.
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I &r har UNICEFs stottespillere samlet inn
nok penger til & holde X antall barn fra X
varme i lopet av vinteren.

Figur 66 Vart forslag til promoteringsmateriale som stattespillere kan
publisere pé& sosiale medier. Bildet er lisensfritt og hentet fra
https.//unsplash.com.
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LOGO

De ansatte i UNICEF bruker til tider

mye ressurser pa a fglge opp at logoen
deres blir fjernet fra nettsidene til
samarbeidspartnere som har avsluttet
samarbeidet. Som et ledd for & frigi mer
tid for de ansatte i UNICEF sd vi derfor pa
logobruk og hvordan visuell fremtoning
kan bidra til at de ansatte bruker mindre
tid pa denne typen oppfglging enn tidligere.
De minste samarbeidene er ofte de som
er avsluttes oftest, at en bedrift velger &
avslutte et samarbeid kan det veere flere
grunner til, for eksempel gkonomiske.

| motsetning til de stgrre samarbeidene

er ikke bedriftene som inngar de minste
samarbeidstypene palagt & skrive under

en kontrakt ved starten av samarbeidet. Vi
ser at en mulig mate & skape et incentiv for
at bedriftene skal oppdatere logobruk pa
egenhand kan vaere bruk av datostempling.
Datostempling pa logoen til de to laveste
nivdene, Stgttespiller og UNICEF-prosenten,
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kan ogsa veere en god mate for UNICEF

& ha en arlig oppdateringssamtale

med bedriftene med mal om & motta
tilbakemeldinger og forlenge samarbeidet
ytterligere (se figur 68).

Figurene 67 og 68 viser et forslag for
hvordan logoene kan se ut. Hierarkiet

er basert pa fargebruk, der de to minste
samarbeidstypene har en lysere blafarge
enn de to stgrste. Stgttespiller og UNICEF-
prosenten er ogsa markert med arstall,

for & gjgre bedriftene mer bevisste pa
oppdatering av logo pa egne nettsider. For
at dette bidra positivt med tanke pa tidsbruk
for UNICEF-ansatte ma derimot den arlige
oppdateringen av logoene skje automatisk.
Slik at de ikke ender opp med & bruke tid pa
& maile hver og en av stgttespillerne arets
logo enkeltvis.
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- / \
unicef@® | sovrs

UNICEF | rarmer

Figur 67: Forslag til nye samarbeidslogoer for de sterre partnernivaene.

STOTTE-

UNICEF | SPILLER

2018

UNICEF | 2018

Figur 68: Forslag til nye samarbeidslogoer for de minste partnernivéene.
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Tilbud til mindre bedrifter

Vi motiverer suksesskriterier for et tilbud til de minste bedriftene. Dette
er den siste delen av var tredelte lgsningen.

Etter workshop nr. 2 med UNICEF og idémyldringen i etterkant kom vi frem til

en rekke konsepter for 3§ tilby en samarbeidstype for de minste bedriftene, blant
annet: «UNICEF-prosenten», «donerte arbeidstimer» og «krisefondet». Majoriteten
av bedrifter som kontakter UNICEF om samarbeid er B2C-bedrifter (business-to-

consumer), altsd bedrifter som selger produkter eller tjenester direkte til forbrukere.
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UNICEF-PROSENTEN

«UNICEF-prosenten» er et konsept en ansatt i salgsavdelingen i UNICEF aktivt

har arbeidet for & realisere, og som ble introdusert for oss under workshop 2 - ON.
Idéen gar ut pa & tilrettelegge for at bedrifter skal gi en prosentandel av salget sitt
til UNICEF hvert ar. Dette er noe flere bedrifter har etterspurt, det bekreftes bade av
var innsiktsfase og av ansatte i UNICEF.

DONERTE ARBEIDSTIMER

«Donerte arbeidstimer» gar ut pa at bedrifter kan donere arbeidskraft til UNICEF
i stedet for penger. Det kan veere alt fra hjelp internt pa UNICEFs kontor i Norge
til kompetanse som kan brukes i internasjonale prosjekter. Vi fikk tilbakemelding
fra UNICEF om at dette potensielt kunne veart en god idé, szerlig innen digitale
lgsninger, men at det ville kreve en stor investering & gjennomfgre med mindre
bedrifter. De fortalte ogsa at det & ta i bruk kjernekompetanse fra stgrre bedrifter
allerede er noe de gjgr. Flere av signaturpartnerne bidrar allerede med andre
tjenester enn penger.

KRISEFONDET

«Krisefondet» gar ut pa at bedriftene kan forplikte seq til @ bli med som én av flere
stgttespillere i et krisefond i ett &r. Da betaler de 10 000 kr i RR ved starten av aret,
og deretter far de forespgrsel om a gi mer ved eventuelle kriser dret igjennom.

For hver gang de gir en sum som stgtter en krise, vil de & tilbake en form for
markedsfgring de kan fremvise i sine egne kanaler. Det kan veere et bilde, en film
eller et sitat.
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HVILKET KONSEPT BLE VALGT?

Etter samtaler med UNICEF fant vi imidlertid ut at alle som er i noe som helst
form for partnerskap blir spurt om ekstra donasjoner ved kriser. UNICEF-
prosenten virket dermed som den mest lgnnsomme partnerskapstypen. | lgpet
av innsiktsfasen har vi ogsa sett at flere av de mindre bedriftene gnsker & stgtte
ved CM, dette vil derfor imgtekomme deres gnsker og behov med tanke pa
fremtidige samarbeid.

Basert pa denne innsikten, valgte vi derfor a ga videre med UNICEF-prosenten
som mulig lgsning for de minste bedriftene. Denne lgsningen er noe som
diskuteres som tilbud til de minste bedriftene i UNICEF, og gjgr det mulig for oss
a ta utgangspunkt i et konsept de allerede har en tilhgrighet til.

| denne iterasjonen av UNICEF-prosenten har vi utarbeidet et sett med
designforslag for & sikre at tjenesten blir gjennomfgrbar og at bedriftene gnsker
a ta den i bruk. UNICEF-prosenten kan bli et godt supplement til var lgsning, gitt
at fglgende faktorer er pa plass:
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KLART DEFINERTE RETNINGSLINJER

For at et slikt konsept skal vaere gjennomfgrbart ma UNICEF ha klare retningslinjer
for samarbeidet. Disse ma presenteres for bedriftene i forkant av samarbeidet for &
sikre en tydelig forventningsavklaring for alle parter. Retningslinjene bgr utarbeides
av UNICEF fgr de tilbyr denne tjenesten og ta utgangspunkt i de designforslagene
som presenteres her.

En tjeneste for CM

Vi mener at «UNICEF-prosenten» ma gjennomfgres som en tjeneste for CM,
tilrettelagt for sma B2C-bedrifter. P& den maten kan de lenke bidraget til UNICEF til
det produktet de tilbyr. Tilbudet vil i fglge var innsiktsfase veere seerlig attraktivt for
oppstartsbedrifter som gnsker en baerekraftig forankring for selskapet sitt.

CM er en praksis vi vet fungerer for UNICEF, og som til en viss grad brukes av de
stgrste samarbeidspartnerne i dag. Et eksempel er Kiwis kampanje «hvor langt
er du villig til & ga for en liter vann?» fra 2017. Der donerte Kiwi 2 kroner for hver
solgte vannflaske av et populsert merke til UNICEF (Kiwi, 2017).

Flere av de mindre bedriftene vi har snakket med har og kjgrt CM-kampanjer pa eget
initiativ. For eksempel tok reiseselskapet B8 initiativ til en kampanje der de donerte
10 kr fra hver solgte reise til UNICEF. Denne summen ble donert i tillegg til det
avtalte belgpet bedriften ga som stgttespiller.

CM-lgsningen kan over tid bygges ut ved at bedriftene legger til rette for at deres
kunder kan velge & gi mikrodonasjoner i forbindelse med et kjgp. Dette skiller

seq fra tradisjonell CM fordi det da ene og alene er opp til tredjeparten, bedriftens
kunder, om pengene skal gis eller ikke. Denne praksisen finnes allerede hos
Norwegian. Der kan kundene velge & gi en mikrodonasjon til UNICEF nar de bestiller
flybilletter (Norwegian, 2015). Denne praksisen er anerkjent innad i UNICEF og
Norwegian som sveert vellykket.
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En del av en halvautomatisert lgsning

Backstagebrukerne i UNICEF gnsker & viderefgre den personlige kontakten
de bruker i arbeidet med CRM i den nye lgsningen. Dette tilrettelegger for
promoteringen av UNICEF-prosenten.

Siden UNICEF fortsatt gnsker & gjgre en manuell screening av bedriftene, kan
de ansatte ogsd vurdere om bedriftene hadde fatt et bedre tilbud i en annen
samarbeidskategori. Dette kan bidra til & sgrge for at samarbeid med de stgrste
bedriftene skjer i de rammene som er mest lgnnsomme for bade UNICEF og
bedriftene.

Nederst i hierarkiet av samarbeid

UNICEF-prosenten bgr tilbys som en lgsning for de minste bedriftene, og ikke sees
pa som en lgsning for store bedrifter som gnsker a knytte sin egen identitet til
UNICEF for et mindre belgp.

Stgrre samarbeidspartnere som passer godt inn i CM-modellen og gnsker en
lignende tjeneste burde fortsatt veere partnere eller signaturpartnere. | disse
samarbeidene har UNICEF kapasitet til & skreddersy lgsninger for de enkelte
bedriftene, og dermed ogsa oppskalere tilgangen til promoteringsmateriale.

Arsaken til dette er at grunnidéen bak UNICEF-prosenten er at den skal vaere et
tilbud for de minste bedriftene som ikke har mulighet til & forplikte seg til et stgrre
belgp. Bedriftene burde derfor fa et inntrykk av at UNICEF-prosenten gir feerre
muligheter til promotering og skreddersydde l@sninger enn stgttespiller, partner og
signaturpartner (se figur 69).
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Signaturpartner

Sterre arlig sum for

\‘ signaturpartnerlogo,
eksponering i UNICEFs

sosiale kanaler og et
Stottespiler skreddersydd samarbeid
A

Sterre arlig sum for
partnerlogo, spesifisering
av bidrag, kunngjerings-

bilder og oppdateringer

UNICEF far 5%
avsalget

‘. Minimum 25 000 &rlig for
stottespillerlogo og
kunngjeringsbilder

Minimum 10 000 &rlig for
prosentlogo og sitat

Figur 69: lllustrering av de forskjellige samarbeidsnivdene
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LANNSOMHET

| motsetning til de andre samarbeidstypene,
vil et prosent-partnerskap gi bedriftene
mulighet til & betale pa etterskudd.

Det innebaerer at de far tilgang til &
markedsfgre et samarbeid opp til et

ar fgr UNICEF mottar pengene. Dette

ble kommunisert som en utfordring pa
workshopen med UNICEF, fordi de er
bekymret for at noen bedrifter skal utnytte
markedsfgringen.

Det ble derfor foreslatt at UNICEF kan kreve
et forhandsbetalt minstebelgp pa

10 000 kr arlig for at bedriftene skal kunne
markedsfgre samarbeidet utad.

Vi anbefaler at bedrifter kun kan gi RR-
midler gjennom UNICEF-prosenten for &
sikre at dette samarbeidet blir lgnnsomt for
UNICEF.
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Sg¢rge for at bedriftene betaler

Under Workshop 2 med de ansatte |
UNICEF, ble det ytret bekymringer for

at bedrifter som markedsfgrer seg som
«prosentpartnere» skal gi et lavere belgp
enn det de markedsfgrer mot kundene sine.

Som en lgsning péa dette ble det under
workshopen foreslatt av de ansatte &
sjekke hver eneste bedrift ved slutten av
aret. Andre forslag var & be bedriftene om
& sende inn arsoppgave fgr inngaelse av
samarbeid eller 3 fa bedriftene til & betale
an prosent av salget fra foregdende ar.

Her mener vi igjen at UNICEF pa forhand
ma definere klare retningslinjer for hvordan
de gnsker at samarbeidet skal forega.
Dersom de ansatte ma bruke mye tid og
ressurser pa & fglge opp at bedriftene
faktisk betaler det de skylder, vil det g&
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pa bekostning av a fglge opp andre, mer
lukrative samarbeid.

Et tydelig sett med regler som bedriftene
ma forholde seg til vil minimere sjansene
for at det oppstar misforstaelser rundt
rammene for samarbeidet. | tillegg ma
UNICEF sgrge for en avklaring med hver
enkelt bedrift om hvilke varer eller tjenester
som skal gi en prosentandel til UNICEF,
hvor stor den andelen skal vaere, hva
andelen skal beregnes ut fra og hvilket
belgp bedriften anslar at dette vil utgjgre
arlig.

| tillegg foreslar vi at UNICEF foretar arlige
stikkprgver for 3 sgrge for at bedriftene ikke
bruker misvisende markedsfgring. Dette

vil ogsd motivere bedriftene til & fglge opp
at belgpet de betaler til UNICEF samsvarer

med det de forteller kundene sine.
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MARKEDSF@RING OG PROMOTERING

Som nevnt burde promoteringsmulighetene for dette samarbeide vaere mer
begrenset enn for de andre samarbeidstypene. Vi foreslar en egen logo for
UNICEF-prosenten og en ferdig avtalt tekst om at bedriften stgtter UNICEF. Den
kan for eksempel vaere «Sammen stgtter vi verdens barn! For hver [vare eller
tjeneste] vi selger, gar 5% til UNICEF» (se figur 70). Dette kan kommuniseres i
oppstartspakken som skal sendes ut ved inngaelse av samarbeid.
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UNICEF far 5%
av salget

Figur 70: Et eksempel p& hvordan bedrifter kan promotere
UNICEF-prosenten mot kunder.

265






)///////////////////////////////////////////////////

Lesningen

| dette kapittelet fremviser vi en visualisering av var tredelte lgsning og
forklarer hva som ma gjgres for at den skal bli klar for implementering.
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Tijenestereise for oppfelging

Flott, jeg har

T:;Ehﬁgﬁlzf allerede tatt en La oss dis
stotte UNICEF? titt p& info- deres sam
' skrivet muligh

NS

SN@KAFFI

UNICEF arbeider strategisk UNICEFs digitale produkt- Bedriftens henv
med kampanjer og katalog er lett tilgjengelig filtreres til rett ¢
promotering for & nd ut il med informasjon om alle UNICEF basert
nye bedrifter samarbeidstyper informasjon fylt

samarbeidsskje
De tilbyr et spekter av samar-

beid: UNICEF-prosenten, Bedriften blir k¢
Stettespiller, Partner og kontaktperson
Signaturpartner eller mail der de
endelig belep o
Bedriften mottar en oppfel- samarbeidet

gingsmail med informasjon
om valgt samarbeid

Figur 71: Visualisering av konseptforslag for stettespillere. En animert versjon av
tienestereisen kan sees pd https://vimeo.com/273677064
passord: masteroppgave?018
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r de bestemmer
ip og bekrefter
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LSNINGEN / TJENESTEREISE

UNICEF-stettespiller

Bedriften mottar en
oppstartsmail og en oppfal-
gingsmail som inneholder
takkemeldinger, logo og
diverse promoterings-
materiale

Ny datostemplet logo sendes
ut ved arsskifte ved
fortsettelse av samarbeidet

Tusen takk for
deres bidrag!

En kontinuerlig og god dialog
muliggjer fremforhandling av
mer lukrative samarbeid for
begge parter som vokser i
takt med bedriften
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Tjenestereise for UNICEF-prosenten

Prosentgivere

Det hgres betaler et
bra ut depositum ved
oppstart

M S

‘\
n

UNICEF-prosenten er et Etter at depositumet er betalt

tilbud til de minste bedriftene mottar bedriften en

som gnsker et samarbeid oppstartsmail med logo og et
sitat som kan postes pd

Bedriften betaler et deposi- sosiale medier

tum pd 10 000 ved oppstart,

og den resterende summen Noen ménederinni

ved &rsslutt samabeidet mottar de en

oppdateringsmail
Informasjon om samarbeidet
finnes i produktkatalogen.
Oppfoelgingsmail mottas ved
meldt interesse

Figur 72: Visualisering av konseptforslag for UNICEF-prosenten.
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Bedriften fér skilt
er UNICEFs prose
butikk og p& nett

En prosentandel «
gdr direkte til UN



skilte med at de
rosentgiver i
eft

del av varesalget
UNICEF

LOSNINGEN / TJENESTEREISE

Tusen takk for
ditt bidrag!

UNICEF-prosenten legger
opp til at smé B2C-bedrifter
kan drive CM

Dermed dannes det et
indirekte forhold mellom
bedriftens kunder og UNICEF
som veldedig organisasjon

Et &rinnisamarbeidet betaler
bedriften inn den resterende
summen til UNICEF, dersom
de har samlet inn mer enn
depositumet de har betalt pd
forhé&nd
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Innmeldings- og oppfelgingsmateriale

| V|

Samarbeids- Samarbeids-
skiema del 1 skiema del 2

]

Digital produktkatalog

Digital produktkatalog

Bedriften finner informasjon og melder interesse om
samarbeid direkte i den digitale produktkatalogen.

Figur 73: Visualisering av konseptforslag for UNICEF-prosenten.
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o
[ | [ | [ |
— — =4
— Oppstartsmail Oppdateringsmail
(| med logo og et med et kunngjer-

kunngjeringsbilde ingsbilde
Oppfelgingsmail
med infoskriv

Oppfelging fra UNICEF

UNICEF sender ut informasjon, promoteringsmateriale,
takkemeldinger og logo underveis i samarbeidet.
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Videre arbeid

Vi forklarer hva som ma gjgres videre pa lgsningen fgr den kan
implementeres av en veldedig organisasjon.

UNICEF gnsker & implementere deler av lgsningsforslaget vart i lgpet av kort tid.

Seerlig del en og to av lgsningen var: Rutinen for bedre oppfélging av bedrifter og

samarbeidskjemaet, er noe de kommer til & integrere i sin eksisterende praksis. Vi
anbefaler at fglgende ting er pé plass fgr arbeidet med implementering starter.
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BACKENDSYSTEM

| dette prosjektet har vi fokusert pa & designe hvordan den digitale
produktkatalogen skal se ut for frontstagebrukerne. Vi har designet

en lgsning som presenteres til potensielle samarbeidspartnere og

leverer relevant informasjon om UNICEFs samarbeidstyper til brukerne.
Gjennom samarbeidsskjema henter lgsningen informasjon om potensielle
samarbeidspartnere og leverer denne til backstagebrukerne. Vi har ikke fatt
innsyn i deres eksisterende system for handtering av henvendelser eller behov
relatert til et slikt system, og har derfor heller ikke hatt grunnlag for 3 designe
et grensesnitt som behandler denne informasjonen backstage.

For at denne lgsningen skal implementeres ma det derfor utvikles et system
som handterer denne informasjonen backstage, eventuelt ma var lgsning
integreres med det systemet UNICEF allerede har. Vi mener systemet burde
sortere potensielle samarbeidsbedrifter etter samarbeidsniva og bransje.
Dette er informasjon som oppgis av bedriften gjennom samarbeidsskjema.
Pa denne maten kan systemet sende forespgrsler fra bedrifter direkte til rett
kontaktperson i UNICEF. Sortering p& bakgrunn av bransje vil ogsa danne
grunnlag for kontakt, samarbeid og erfaringsoverfgring pa tvers av bedrifter.

Backendsystemet burde automatisk sende ut oppfglgings-, oppstarts- og
oppdateringsmailen etterhvert som bedriften gar gjennom arslgpet for
samarbeid.
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OPPF@LGINGS-, OPPSTARTS- 0G OPPDATERINGSMAILER

Som et ledd i en bedre og mer smidig oppfglging av bedriftene har vi laget
forslag til oppfglgings-, oppstarts- og oppdateringsmailer som vi anbefaler at
sendes ut til samarbeidsbedriftene. Disse mailene bgr betraktes som forslag
der vi har fokusert pa sprak og hvilken informasjon vi mener UNICEF burde
presentere for bedriftene.

Mailene er kun et utgangspunkt og ma videreutvikles av salgsavdelingen i
UNICEF. Véare funn viser at de er eksperter pa @ kommunisere med bedriftene
og mailene bgr derfor utarbeides av UNICEF med det innholdet de gnsker &
formidle. De bgr utvikles med oppdatert informasjon for & passe de forskjellige
samarbeidstypene som tilbys. Det er behov for en felles oppfglgingsmail som
kan brukes for alle samarbeid, oppstarts- og oppdateringsmailen burde det
derimot lages flere faste mailer som er spesialtilpasset de forskjellige typene
partnerskap. Nar dette er gjort, er det kun mindre oppdateringer som kreves
arlig for 3 drifte systemet.

RAMMER FOR SAMARBEID

UNICEF har allerede tydelige retningslinjer for hvordan et bedriftssamarbeid
skal utspille seg. | denne oppgaven argumenterer vi for at disse retningslinjene
ma kommuniseres tydelig mot bedriftene for & etablere en tidlig
forventningsavklaring.

Var lgsning ma kontinuerlig tilpasses samarbeidstypene som foreslads av

UNICEF, og disse retningslinjene ma nedskrives av de backstagebrukerne som
bestemmer dem.
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TESTE PA BRUKERE | EN REELL KONTEKST

Et viktig aspekt ved dette prosjektet er at vi ikke har hatt mulighet til 3 teste

l@sningen i sin helhet med reelle brukere i kontekst pa begge sider av tjenesten.

Skjemaet har vi kunnet teste pa relevante brukere, men oppfglgingsrutinen
ma testes over lengre tid i forbindelse med inngéelsen av et bedriftssamarbeid
for & se hvordan lgsningen fungerer i praksis. MVP-en var vil derfor kreve mer
testing og videreutvikling i samspill med badde front- og backstagebrukere.

Ved implementering ma lgsningen settes i kontekst med UNICEFs eksisterende
interne systemer for & skape en strgmlinjeformet opplevelse mellom front- og
backstagebrukere. Vi mener konseptet mé testes grundig med reelle brukere

i rett kontekst, slik at den kan oppdateres og forandres underveis dersom
brukerbehovene endrer seg.

UNICEF ser behovet for et tilbud til mindre bedrifter, og jobber med & utvikle
samtlige samarbeidsavtaler. UNICEF-prosenten er et godt forslag til en tjeneste
for & etablere samarbeid med de minste bedriftene.
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Lasningen i en sterre
kontekst

Vi trekker frem elementer fra var lgsning som kan bidra positivt for
veldedige organisasjoner i en stgrre kontekst.

Til tross for at var lgsning er skreddersydd slik at UNICEFs skal kunne videreutvikle

sitt tilbud til bedrifter, kan det trekkes ut flere elementer fra innsikten vi har tilegnet
0ss som er universelle for veldedighet som helhet.
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Prosedyren for oppfglging svarer direkte pa vare funn om giverglede.
Organisasjoner som klarer & opprettholde og anerkjenne bedrifters motivasjon
for & gi, vil bidra til giverglede, og dermed ha direkte pavirkning pa givervilje.
Givervilje er er grunnleggende for alle veldedige organisasjoner. A gi til
veldedighet bgr oppleves som uanstrengende og givende, og bidragsyteren ma
sitte igjen med en opplevelse av at det hun eller han har bidratt med kan gjgre
en reell forskjell.

Gjennom & presentere brukere for en digital produktkatalog, introduserer et
nytt interaksjonsaspekt til tjenesten. Felles for alle veldedige organisasjoner

vi studerte i var benchmarkingstudie, er at deres nettsider primaert fungerer
som en plattform for enveiskommunikasjon og formidling. Hovedkontakten
med brukere skjer gjennom tradisjonelle medier som telefon, epost eller
rekruttering ansikt til ansikt. Dersom organisasjoner introduserer en mer
interaktiv nettside, kan brukere med tilstrekkelig givervilje lett melde interesse,
0g oppna en ny grad av selvstendighet ved at relevant informasjon er mer
tilgjengelig enn fgr.

Med andre ord viser vare funn at & ivareta bidragsytere, legge til rette for
bedre kommunikasjonsflyt mellom organisasjon og bidragsyter, samt a gjgre
informasjon mer tilgjengelig, er essensielt for @ modernisere og videreutvikle
veldedighet som praksis.
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)///////////////////////////////////////////////////

Diskusjon

| dette kapittelet diskuterer vi utfordringer og problemstillingen var. Vi
evaluerer prosjektet, metodikk, metoder, lgsningen var og samarbeidet med
UNICEF. Kapittelet avsluttes med en konklusjon.
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306 Konklusjon
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Utfordringer

Vi redegjgr for utfordringer vi har mgtt pd i lgpet av dette prosjektet.

| lppet av gjennomfgringen av dette prosjektet har UNICEF alltid stilt egne ressurser
til rédighet, og hjulpet oss sd langt det lot seg gjgre med & nd ut til relevante
brukere fra naeringslivet. Kontakt med frontstagebrukere har allikevel veert en av
utfordringene vare dette semesteret.

Ideelt sett skulle vi snakket gjentatte ganger med flere av de sma og mellomstore
bedriftene, og gjerne en bedrift som var i prosessen med & innga eller som vurderer
& inngd samarbeid med en veldedig organisasjon. Dette lot seg dessverre ikke gjgre
pa grunn av interne prosedyrer og regler i UNICEF, og det faktum at vi opplevd
geografiske begrensinger med tanke pa at et fatall av bedriftene vi kunne snakke
med holdt til i Trondheimsomrédet.
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| tillegg til telefonintervjuer har vi derfor
kun hatt mulighet til & mgte én bedrift

flere ganger, og fire bedrifter en gang pa
blant annet besgk i Oslo. De resterende
intervjuene ble gjennomfgrt over telefon. Vi
kunne ogsa tenke oss & observere ansatte

i salgsavdelingen i arbeid med CRM mot
en bedrift. Dette lot seg heller ikke gjgre
grunnet tidsbegrensinger, og det faktum at
slikt arbeid kun utfgres noen ganger i lgpet
av uken, avhengig av forespgrsler sendt inn
av bedriftene.

En annen utfordring for oss har veert at vi
for det meste har oppholdt oss i Trondheim
dette semesteret, mens UNICEFs
norgeskontor er i Oslo. Vi har derfor veert
ngdt til & ha mesteparten av kontakten over
telefon og Skype.

De gangene vi har veert pd «besgk» hos
UNICEF har vi alltid blitt sveert godt
mottatt, og det kan hende at noen av
utfordringene med brukerkontakt kunne

blitt lgst dersom vi hadde hatt anledning til
a tilbringe mer tid i Oslo. Denne erfaringen
har gjort at vi ser verdien i at konsulenter

i designbransjen ofte sitter ute hos sine
kunder, for & legge til rette for kontinuerlig
kontakt og tett samarbeid med produkteier.

Det har veert viktig for oss a forholde

0ss ngytrale overfor bedrifter fordi vi
representerer UNICEF i den forstand at vi
skriver masteroppgave for dem. Ut over
dette har vi imidlertid ingen tilknytning til
organisasjonen. Vi har derfor veert sveert
bevisste pd & ikke gjgre noe for & pavirke
relasjonen mellom bedriftene vi har veert i
kontakt med og UNICEF. Vi har vaert opptatt
av a forholde oss profesjonelle og fleksible
i kontakt med bedriftene, og tilpasset
intervjuer og meter til deres rammer. Det
har vaert viktig for oss a representere
UNICEF og NTNU p3 en s& god og ryddig
mate som mulig.
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A designe for tillit

Vi diskuterer sammenhengen mellom tjenestedesign, innovasjon og
teknologi og motiverer hvor viktig det er med tillit til
veldedige organisasjoner.
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TEKNOLOGI SOM KATALYSATOR FOR MELLOMMENNESKELIG KONTAKT

Ngkkelinnsikt vi har tilegnet oss i l@pet av denne oppgaven har veert at den
mellommenneskelige relasjonen som dannes mellom de ansatte i UNICEF og de
ansatte i deres samarbeidsbedrifter er sveert viktig for en positiv giveropplevelse.
Dette finnes det allerede gode eksempler pa i maten UNICEF legger opp lgpet for
arv, som tidligere i oppgaven er presentert som eksempel pa beste praksis. Altsa
burde et nytt system optimaliseres for & vaere sa effektivt som mulig, uten & erstatte
de kvalitetene et menneske tilfpyer brukeropplevelsen.

Fglelsen av a bli hgrt, fulgt opp og prioritert er bade motiverende og viktig for
bidragsytere. Med andre ord burde ikke teknologi erstatte, men effektivisere,

bygge opp under og forsterke menneskelige ressurser i veldedige organisasjoner.

En stor del av kommunikasjonen og kommunikasjonsflyten mellom ideelle
organisasjoner og samarbeidspartnere skjer over nett. Paralleller kan derfor
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trekkes til designtiltak gjort for & skape
tillit for online B2B (business-to-business)
markeder. Tillit er essensielt for 3 utvide
og videreutvikle samarbeid. | tillegg til en
sterk merkevare og palitelighet, er blant
annet god teknologi og kundeservice viktig
for & genere tillit hos brukere (Sultan, 2001).
Kunder er dermed positive til raffinerte
tjenester med kunnskapsrike, tilgjengelige
0g engasjerte ansatte. Her kan vi trekke
paraleller til et beste praksis-eksempel fra
UNICEF: bidrag i form av arv (se figur 19).
For dette segmentet av givere har UNICEF
en klar rutine oppfglging som bidrar til

a skape en narmest personlig relasjon
mellom saksbehandler og bidragsyter.

Et annet selskap som har gjort seerlig
god suksess innen design for tillit

er B2C bedriften, AirBnB . De kan

skilte med sveert effektive lgsninger

for booking og introduksjon av de
menneskene som brukeren ma forholde
seg til i leieprosessen. Ved leie av

bolig blir bestillingens detaljer, vertens
kontaktinformasjon og bilde oversiktlig
presentert, og bruker blir oppfordret til

4 ta kontakt over chat. Dette forsterker
begge parters formidlede tilstedevaerelse
(Nevejan, 2007). Teknologi brukes dermed
til @ overfgre data om aktgrene, og selv om
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denne dataen kun bestar av et begrenset
utvalg elementer av en fullstendig

naturlig tilstedevaerelse, er dette noe

som vi mennesker aksepterer og bygger
en relasjon pa. Var lgsning for UNICEF
baserer seg pa lignende prinsipper, der
hovedmalet er at bedriftene skal fgle at de
har en kontaktperson i UNICEF de effektivt
kan henvende seg til og motta relevant
informasjon fra.

INNOVATIV TEKNOLOGI

UNICEF har gjennom hele prosessen veert
sveert dpne for innovative, hgyteknologiske
l@sninger for a forbedre dagens tilbud til
bedrifter som gnsker & innga samarbeid.
Etter en omfattende innsiktsfase har vi
derimot funnet at dagens brukere trekker
frem det menneskelige aspektet som

noe de verdsetter saerdeles hgyt nar de
interagerer med UNICEF. Vi har derfor
valgt a presentere en halvautomatisk
lgsning som endelig konsept. Dette er
ikke kun med brukerbehov i tankene, men
0gsa pa grunn av at dagens teknologi ikke
avansert nok til 3 legge til rette for god
nok tillit i giverforhold av unik natur slik
de forekommer i UNICEF. Det ville ogsa
blitt utfordrende for UNICEF & forsvare
utviklingen av slik teknologi nar sd mye
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som mulig av pengene de samler inn skal
ga direkte til saken de arbeider for.

Det blir stadig gjort fremskritt innen
forskjellige felt av nyskapende teknologi,

og bedrifter er blitt stadig mer ivrige etter

a teste de nye lgsningene for @ na ut til nye
kundesegmenter. B2C bedriften, pizzakjeden
Domina’s, har omfavnet en helautomatisk
lgsning for kunder som benytter seg av
stemmestyrte verktgy som Google Home

0g Alexa. Dette bestillingstilbudet kan
sammenlignes med chatbot-teknologi, og
baserer seg ene og alene pd menneske-
maskin-interaksjon der kunden snakker
med et stemmestyrt grensesnitt for 3
bestille pizza. Domino's har benyttet

seg av Googles eksisterende oppsett for
applikasjonsdesign for & utvikle sin tjeneste.
Tjenesten oppleves som lite risikabel for
brukeren, og er ikke avhengig av at roboten
ma ta viktige etiske avgjgrelser pa vegne av
interessentene. UNICEF sin tjeneste er mer
forenlig med AirBnb sin, som er beskrevet

i forrige avsnitt. Den ma sannsynligvis

bli utviklet spesielt for UNICEF ettersom
interaksjonen innebarer mer komplekse
handlinger, og langvarige relasjoner. A bli
en bidragsyter krever penger og innsats, i
tillegg handler gjerne et fatall mennesker
pa vegne av flertallet i en bedrift. Det er

derfor viktig at de kan fgles seg sikre pa
at UNICEFs lgsning ivaretar deres bedrifts
interesser og gode omdgmme.

Dersom UNICEF pa et senere tidspunkt
gnsker g utforske nyskapende teknologi,

er det viktig 3 ta tillit til lgsningen

i betraktning. For dra nytte av en
helautomatisk lgsning i framtiden er tillit
saerdeles viktig, brukerne ma bade ha

hatt gjentatte positive opplevelser med
teknologien, og tiltro til at l@sningen

bak grensesnittet er i stand til a ta etisk
forsvarlige valg som kan rettferdiggjgres
av mennesker (Alaieri F., 2016). Som
veldedig organisasjon blir det utfordrende
for UNICEF & egenhendig std i spissen for
en slik type utvikling. Det kan pa den andre
siden veere et felt & utforske i fremtiden nar
innovativ teknologi er veletablert, akseptert
0g ansett som mer troverdig enn i dag.
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Evaluering av prosjekt,
metodikk og metoder

Vi evaluerer designprosessen og de forskjellige metodikkene og
metodene vi har brukt gjennom arbeidet med masteroppgaven.

288



DISKUSJON / EVALUERING METODE

TJENESTEDESIGN FOR VELDEDIGE ORGANISASJONER.

Tjenestedesign har introdusert en rekke gode verktgy for & arbeide med veldedige
organisasjoner og utfordringene de mgter. Tjenestedesign gjgr det mulig & handtere
problemer pa en strukturert mate, med et overordnet mal om & finne en balanse
mellom organisasjonens visjon og maten den nar ut til egne brukere pa.

Gjennom en blanding av kvalitative og kvantitative informasjonssamlingsmetoder
fikk vi et unikt innblikk i UNICEFs indre struktur og sosiale sammenhenger. Dette
favnet spesielt om hvordan et nettverk av individer, herunder de ansatte i UNICEF
og deres samarbeidsbedrifter, som deler samme interesse og mal, fungerer
sammen.

Innsikten kunne deretter brukes til & optimalisere hvordan de forskjellige aktgrene
forholder seg til hverandre. Pa denne méten kunne vi arbeide mot at hver enkelt
av de ansatte i UNICEF fikk muligheten til & utfolde seg, samtidig som de genererte
resultater som var til det beste for organisasjonen som helhet.
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Tjenestedesign som fagfelt bestar av en
rekke tverrfaglige verktgy som gjgr det
mulig & handtere de mest komplekse
problemstillinger. | sammenheng med
veldedighet danner det et godt grunnlag
for & utforske dette feltet videre. Som
tidligere nevnt er de fleste veldedige
organisasjoners rykte sett i sammenheng
med hvor effektivt de bruker midlene sine,
og hvor mye som gar direkte til saken de
arbeider for. For veldedighet er business,
og veldedige organisasjoner leverer et
produkt som baserer seg fullt og helt
egne samarbeidspartneres givervilje.

Det er derfor avgjgrende at veldedige
organisasjoner og relevante aktgrer ser
viktigheten av at tjenestedesign kan

vaere en viktig faktor for @ verne om det
menneskelige aspektet ved en tjeneste. A
investere i en effektiv lgsning som tar godt
vare pa egne givere, kan med andre ord
resultere i mer midler til det gode formal.

Var erfaring er at bade organisasjonene
og deres samarbeidspartnere ser
sammenhengen mellom effektiv bruk av
midler og et veldesignet system, og ikke
minst mellom en god brukeropplevelse
og givervilje. Vart prosjekt ble derfor
godt mottatt bade av front- og backstage,
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som begge hadde mange nyttige
tilbakemeldinger for a forbedre giver-
opplevelsen og selve organisasjonskulturen
innad i UNICEF.

EVALUERING AV METODIKK

For & strukturere og samle variert
informasjon til en oppgave av et slikt
omfang, var det viktig for oss a fglge et solid
metodisk rammeverk fra start av.

For & tilneerme oss den kreative prosessen
pa en ryddig og strukturert mate

valgte vi & fglge Double Diamond som
hovedrammeverk. Vi sitter igjen med et
godt inntrykk av prosessen, ettersom at
Double Diamond gjorde oss bevisst pa a
opprettholde stgdig progresjon semesteret
igjennom. Vi har aktivt brukt de forskjellige
fasene i prosessen som milepaeler vi
gnsket & nd underveis, 3 fglge fasene

0g na strategiske delmal har sikret jevn
fremgang semesteret igjennom. P& den
andre siden, er Double Diamond en sveert
generell prosess, vi har derfor opplevd det
som veldig viktig a sette vart eget preg pa
den ved & tematisere og fylle de forskjellige
Double Diamond-fasene med relevante
metoder, temaer og spgrsmal.
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AT-ONE brukte vi som et supplement

til Double Diamond. De tematiserte
stegene (A-T-O-N-E) fordelte vi ut over
designprosessen og brukte bokstavene til
& tematisere workshopene vi gjennomfgrte
I lppet av semesteret. Vi har imidlertid sett
oss ngdt til hovedsakelig & bruke temaene
og litteraturen knyttet til hvert av dem
som inspirasjonskilde for egengenererte
aktiviteter, siden de foreslatte
workshopaktivtetene kun korresponderte

med den tidligste fasen av designprosessen.

Erfaringsmessig ser vi nd at AT-ONE er
spesielt tilpasset til giennomfgring av
prosjekter i innsiktsfasen, metodene
passet derfor ikke s& godt med var modell
og tankegang som vi fgrst tenkte. En

rekke av aktivitetene fant vi det best a
gjennomfgre over en lengre tidsperiode
utenfor workshopene, sammen med bade
front- og backstagebrukere det ellers

ville vaert vanskelig 8 samle i en felles
workshop. Forarbeidet til kartleggingen

av brukerreiser og personas ble blant
annet gjort gjennom en rekke intervjuer og
kundemgter, for deretter a bli videreutviklet
og validert pd workshop ved en senere
anledning. Prosessen inneholdt med
andre ord en rekke gode og overfgrbare
prinsipper vi kunne bruke som rettesnor

underveis i prosjektet, bade i og utenfor
workshop.

Ellers har de fem prinsippene innen
tjeneste-design veert i fokus gjennom
hele oppgaven. Prinsippene har dannet et
grunnlag for var generelle tankegang og
metodebruk, og hjulpet oss & undersgke
og fremheve de viktigste aspektene ved
tjenesten UNICEF gnsker 4 tilby.

EVALUERING AV METODER

For & tilegne oss sa mye og variert
informasjon som mulig, tok vi i bruk en
rekke forskjellige metoder i lgpet av
designprosessen. Alle er spesielt tilpasset
var oppgave og problem-stilling. Pa neste
side diskuterer vi positive og negative
aspekter ved de forskjellige, og hva vi ville
gjort annerledes eller gnsker & ta med oss
videre til neste gang.
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Positivt

Litteraturstudie

Historiefortelling

Ga oss et faglig grunnlag for & forstd varierte
praksiser innen veldedighet

Ga bred innsikt basert pé forskjellige kilder,
samt et sammenligningsgrunnlag

Ga oss et godt grunnlag for samtale med
produkteier

Ga oversikt over alle akterer tidlig i prosessen,
bra for kommunikasjon med produkteier
Viktig kilde til brukerinnsikt, bruker styrte
samtalen

Bidro til & konkretisere de semistrukturerte
infervjuene

Ga oversikt over prosess, godt for samtale og
visualisering (bade eksisterende og ny praksis)
Oppfordret bruker til & beskrive en folelse eller
hendelse i detalj

Ble kjent med praksisen, og satt oss inn i et nytt
tankesett

Inkluderte UNICEF, de fikk bedre tilherighet til
prosjektet

Ga oss en oversikt over UNICEFs interne
struktur og arbeidsflyt

Brukerne reflekterte selv og stilte kritiske
spersmdl til tema

Bra at dette ble brukt til & besvare «<How might
we?»

Satt brukereninni et scenario, vi kunne teste
med ikke-reelle brukere

Tabell 2: VGr erfaringsbaserte evaluering av de 18 metodene som ble brukt

i dette prosjektet
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Negativt

Til neste gang

Tidkrevende, ingen garanti for at alt man leser
er relevant

Tidkrevende, matte tolkes av intervju og
valideres av brukere (+folelsesmapping)

Brukerne opplevde “ngytral” som negativ, og
startet dermed overst pd skalaen

Bra & gjennomfere tidlig i prosessen

Var positivt & ha et grunnlag fer samtale med
produkteier

Teste tallsystem eller kun farger for @ mappe, slik
at folk ikke feler de er negative ved mapping

Der det er mulig burde man preve den

tjenesten man faktisk arbeider med

Positivt & veere fleksibel med tanke pé
deltakere (ha mye grafisk materiale)

For mye fokus p& brukerreisen i forhold til
backstageprosessen

Gjer grundigere forarbeid, presentér utfylt
template & arbeide videre pd

F& frem at brukerreisen er et grunnlag for &
beskrive backstage

Assosiasjonskortene ber bli definert klarere
neste gang

Vivar i ferste omgang ikke bevisste nok p& hvor
mye historien hadde & si for testens utfall

Kan veere lurt & teste historien fer den blir brukt
i brukertest
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Evaluering av lgsning

Vi evaluerer lgsningen var med utgangspunkt i tilbakemeldinger fra
UNICEF og vare egne refleksjoner forankret i brukerinnsikt.

294



DISKUSJON / EVALUERING LOSNING

TILBAKEMELDING FRA UNICEF

| alt har UNICEF veert sveert positive til lgsningen var, og vi har fatt tilbakemelding
fra lederen for salgsteamet om at den digitale produktkatalogen og retningslinjer for
filtrering av henvendelser er noe de gnsker & implementere sa snart som mulig.

Datomerkingen av logoer ble szrlig godt mottatt fordi l@sningen er lite
ressurskrevende & implementere, og kan gjgres uavhengig av andre
innovasjonsprosesser. Datostemplede logoer ble tegnet opp som offisielle

forslag innen salgsteamet i UNICEF f& uker etter at vi foreslo endringen, og de
kommer til & ta utgangspunkt i vare forslag ved neste iterasjon. Dette vil gjgre
oppfglgingsarbeidet enklere fordi de ansatte na slipper & bruke like mye ressurser
pa & fglge med pa at sma bedrifter fjerner logoen fra UNICEF fra sosiale kanaler
etter endt samarbeid.

UNICEF har gitt en overordnet tilbakemelding om at de er forngyd med hvordan de
har blitt inkludert i workshoper og intervjuer underveis i designprosessen. De er
blitt aktivt involvert i designbeslutningene som har formet bade lgsningens effekt og
korresponderende grad av kompleksitet.
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VAR EVALUERING

Basert pa problemstillingen og betingelsene
lagt frem av UNICEF ved prosjektstart,

har vi arbeidet for at var lgsning skal

skape og ivareta lojalitet blant UNICEFs
sma og mellomstore bedriftsbidragsytere.
Lgsningen var er delt i tre deler for 3

dekke essensielle behov vi har funnet i
innsiktsfasen vedrgrende effektivisering av
oppstartsprosessen i et samarbeid, bedre
oppfglging av eksisterende samarbeid og et
tilbud til de minste bedriftene som gnsker a
bidra.

Konseptet fokuserer i hovedsak pa
samhandlingen og den direkte kontakten
mellom ansatte i UNICEF og ansatte

i deres samarbeidsbedrifter. Grunnet
begrensinger pa tid og ressurser valgte vi &
ikke inkludere UNICEFs interne prosedyrer
som dudiligence samt internsystem for
registrering av bedriftssamarbeid i vart
scope.
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Lgsningen dekker de behovene vi har
avgrenset fra innsiktsfasen. De tre delene
fungerer optimalt sammen som én l@gsning,
men ogsa hver for seg. Konseptet er lagd
for & vaere implementerbart og skalerbart
ved 3 spille pa styrkene i eksisterende
teknologi i samhandling med ekspertisen til
de ansatte i UNICEF.

P3a de neste sidene har vi gjort en
egenevaluering av de tre delene i var
tredelte lgsning der vi evaluerer lgsningen
etter dtte kriterier (se figur 74-76). Den
totale vurderingen kan sees i figur 78.
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Prosedyre for oppfelging

Selvstendig (F)

Forventningsavklaring (A) Inkluderende (F)

Ivaretakelse (A) Informativ (F)

Effekt (A) Effektiv (B)

Gjennomferbar (B)

Figur 74: Et radardiagram som viser var evaluering av ‘prosedyre for
opptelging” B star for "backstagebrukere’ F star for “frontstagebrukere” og A
involverer alle interessenter.
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Digital produktkatalog

Selvstendig (F)

Forventningsavklaring (A) Inkluderende (F)

lvaretakelse (A) Informativ(F)

Effekt (A) Effektiv (B)

Gjennomfgrbar (B)

Figur 75: Et radardiagram som viser var evaluering av ‘digital produktkatalog”
B star for "backstagebrukere’, F star for “frontstagebrukere” og A involverer
alle interessenter.
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Tilbud til mindre bedrifter

Selvstendig (F)

Forventningsavklaring (A) Inkluderende (F)

Informativ (F)

Ivaretakelse (A)

Effekt (A) Effektiv (B)

Gjennomferbar (B)

Figur 76: Et radardiagram som viser var evaluering av “Tllbud til mindre
bedrifter” B star for "backstagebrukere’ F star for “frontstagebrukere”og A
involverer alle interessenter.
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Total

Selvstendig (F)

Forventningsavklaring (A) Inkluderende (F)

lvaretakelse (A) Informativ (F)

Effekt (A) Effektiv (B)

Gjennomferbar (B)

Figur 76: Et radardiagram som viser vdr totale evaluering av den tredelte lasningen.
B star for "backstagebrukere’, F star for ‘frontstagebrukere” og A involverer alle
interessenter.
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Evaluering av samarbeid

Vi evaluerer samarbeidet med front- og backstagebrukere og motiverer
hvorfor det har veert viktig for en forbedret brukeropplevelse.
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SAMARBEID MED BEDRIFTER FOR EN BEDRE BRUKEROPPLEVELSE
FRONTSTAGE

Alle bedriftene vi har kontaktet har veert hjelpsomme og hyggelige. | lgpet av
prosjektet har vi veert i samtale med ti av UNICEFs 25 samarbeidsbedrifter (referert
til som B1 til B10 tidligere i teksten), og fatt sveert nyttige tilbakemeldinger fra
samtlige. Bedriftene har vi veert i kontakt med via telefon eller mgtt ansikt-til-ansikt,
dette har gitt oss grundig innsikt som vi sannsynligvis ikke hadde fatt gjennom kun
skriftlig kommunikasjon. Vi initierte kontakt med bedrifter i lgpet av de fgrste ukene
av prosjektet og satte av god tid til 8 avtale hvert intervju. Dette er noe vi kommer til
& ta med oss videre; det er alltid lurt & involvere brukere tidlig i prosessen.

Ideelt sett skulle vi ha involvert bedriftene enda tettere i utviklingen av prototypen
til den digitale produktkatalogen. Dette har ikke veert mulig & gjennomfgre siden

de fleste holder til pa andre siden av landet, og at pa grunn av at samarbeidet med
UNICEF kun er en liten del av deres virksomhet. Blant annet ble en workshop med
bedrifter foreslatt av en veileder pa instituttet, men dette ble dessverre ikke mulig a
gjennomfgre siden UNICEF kun samarbeider med to bedrifter i Trondheim, og ingen
av dem har gatt gjennom UNICEFs prosess for a bli samarbeidspartner.

Vi mener likevel at flere runder med intervjuer og tjenestereisekartlegging

ga oss tilstrekkelig informasjon til & forstd brukernes behov og gnsker rundt
bedriftssamarbeidet med UNICEF, og at det har vaert tilstrekkelig 3 teste det
endelige konseptet pa andre relevante representanter fra naringslivet da de faller i
riktig malgruppe for tjenesten.
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SAMARBEID MED UNICEF FOR EN FORBEDRET BRUKEROPPLEVELSE
BACKSTAGE

Gjennom samarbeidet med UNICEF har vi blitt kjent med ansatte fra de fleste
avdelingene i organisasjonen. Vi har szerlig arbeidet med organisasjonens
ledergruppe og de ansatte i salgsavdelingen som jobber ut mot bedrifter. De ansatte
har gjennom hele prosessen veaert svaert positive til arbeidet vart, og har tatt seg tid
til @ snakke med oss flere ganger, til tross for en travel arbeidshverdag.

Vi tar med oss videre positive opplevelser fra de to workshopene og mgtet vi holdt
pa UNICEFs kontor. Her fikk vi ekstremt mye innsikt i hvordan de ansatte arbeider og
forholder seg til bidragsyterne sine, samt inspirasjon til nye idéer og mulighetsrom.
De ansatte var sveert engasjerte og jobbet kreativt og malrettet innen rammene som
var lagt for de forskjellige aktivitetene.

Det merkes at de ansatte setter sveert stor pris pa ethvert bidrag og at det er en
felles enighet i organisasjonen om at de er utrolig takknemlige for norske bedrifters
engasjement for verdens barn.

Det tette samarbeidet med UNICEF har bidratt til en forstdelse for hvor viktig det er
a mgte alle bidragsytere med varme og takknemlighet. Dette fikk vi ogsa kjenne pa
som leksehjelpere pad EVO. Givergleden og giverviljen avhenger i stor grad av at
man far bekreftelse pa at bidraget sitt er viktig og at man gjgr en forskjell. Denne
anerkjennelsen er de ansatte i UNICEFs salgsavdeling flinke til 3 gi, og vi ser at det
er dette de burde bruke ressurser pa, i samspill med brukere. | en giveropplevelse
vil anerkjennelse, takknemlighet og mulighet til & se at bidraget gjgr en forskjell i
mange tilfeller vaere viktigere enn raske avklaringer og semlgs teknologi.
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Konklusjon

Vi konkluderer oppgaven pa bakgrunn av de valgene, undersgkelsene
0g overveielsene vi har tatt i l@gpet av dette prosjektet.
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Viktige funn fra dette prosjektet er at bedriftene har behov for anerkjennelse og
oppfélging relatert til bidragene sine, og at de setter ekstra stor pris pa at de har
sin egen kontaktperson i den veldedige organisasjonen. Bedriftene har sveert
forskjellige behov, og hvert samarbeid er unikt. Til slutt har vi funnet at selv

om teknologiutviklingen gar raskt, er det fortsatt et langt stykke igjen fgr vi har
l@sninger som er gode nok til & erstatte menneskelig kontakt. Og enda lengre igjen
til folk flest aksepterer kunstig intelligens som en erstatning for et ekte menneske
i altruistiske situasjoner. Mer forskning innen dette feltet vil bidra til 8 bestemme
hvilken betydning innovativ teknologi kan ha for veldedighetssektoren i fremtiden.

Med den teknologien og kunnskapen vi har tilgjengelig i dag, er en helautomatisert
l@sning som kun baserer seg pd menneske-maskin-interaksjon urealistisk.
Bedriftene som kontakter veldedige organisasjoner tar kontakt fordi de har mulighet
til, og fordi de gnsker a bidra til en bedre verden. Og de har behov for bekreftelse pa
at det de gjg@r er viktig og riktig.
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Innsikten var har vist at handlingen «a
gi til veldedighet» innebarer mer enn
en overfgring av penger mellom bedrift
og organisasjon. Det er ogsa store
forventninger, behov og gnsker knyttet
til et slik bidrag. Organisasjoner som
lykkes i @ mgte disse, vil som regel ogsa
i stgrre grad lykkes med & samle inn
penger til arbeidet sitt. Det innes mange
veldedige organisasjoner som arbeider for
omtrent samme sak, og bidragsyterne vil
sannsynligvis velge den organisasjonen
med det tilbudet som trigger mest
giverglede.

Slik veldedige organisasjoner er
strukturert i dag, vil vi ikke kunne forvente
at de skal ta regningen med & utvikle
hgyteknologiske lgsninger som skal erstatte
menneskelig kontakt - fordi de som gir

til organisasjonen forventer at pengene
deres skal ga til veldedig arbeid og ikke

til & drive innovativ teknologi. Teknologi

er derimot ikke den eneste maten & drive
innovasjon pa. Innovasjon betyr & skape
noe nytt eller utvikle en praksis til det
bedre, tjenestedesign introduserer en

slik nyvinnende tankegang til veldedighet
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som fagfelt. De veldedige organisasjonene
som er apne for strategiske endringer i
egen tankegang og praksis, kan forbedre
maten de forholder seg til givere pa.

R &pne gynene for kundebehov, bade front-
0g backstage, kan vaere ngkkelen til gkt
tilslutning og givervilje.

«Det viktigste for oss er at hjelpen kommer
frem» er en formening som gar igjen blant
alle bedrifter og privatpersoner vi har
diskutert veldedighet med. Uavhengig av
stgrrelse, gkonomi og bransje. | Norge er
giverviljen helt klart tilstede, ogsa blant
sma bedrifter. Veldedige organisasjoner
ma derfor presentere bedriftene med et
konkret tilbud der de kan gi etter evne, og
flge opp dette pa en god mate. Dette vil
dpne nye dgrer inn til veldedighet for de
sma bedriftene, som igjen kan fgre til gkt
forankring av altruistisk tankegang blant
flere grupper i samfunnet.

Menneskers alturistiske folhold til
veldedighet er sveert viktig a respektere,
0g viser at veldedige organisasjoner som
prioriterer kjernevirksomheten sin vil
tiltrekke seg flere bidragsytere.
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Vedlegg

1. KOMPLETT METODELISTE
1. Litteraturstudie

En litteraturstudie er en type skrivebordsforskning der man leser et utvalg
akademiske artikler for & danne et teoretisk grunnlag for en oppgave. En god
litteraturstudie innebzerer gjerne en kritisk gjennomgang av flere artikler innen
samme tema for & sikre seg mot partisk og userigs forskning (Stickdorn et al.,
2017).

Metoden baserer seg pa en systematisk gjennomgang av fagskrifter og annen
akademisk litteratur rundt en valgt problemstilling. Materialet prosesseres og
analyseres pa samme mate som i skrivebordsforskning (Langhammer, 2003).

Litteraturstudie bidrar til a4 gi prosjektet og masteroppgaven en tydeligere
akademisk forankring, og bidrar til & innlemme akademisk forskning i et praktisk
designprosjekt. | falge IDEO Design Kit (2017)er et solid kunnskapsgrunnlag det
beste utgangspunktet ndr man skal starte et nytt designprosjekt. Dette er fordi
det teoretiske grunnlaget bidrar til 8 bestemme hvilke temaer som er relevante
a belyse i senere i prosjektet.

2, Skrivebordsforskning

Skrivebordsforskning, eller andrehdndsforskning, handler om & samle og
analysere relevant informasjon som allerede er gjort tilgjengelig av andre
(Business Dictionary, 2018). Malet med skrivebordsforskning er & raskt og
enkelt kunne tilegne seg kunnskap om at tema uten & matte bevege seqg fra
skrivebordet. Det kan vaere bade trykte og digitale tekster, forskningsartikler,
bilder, filmer eller andre medier.

Dette materialet prosesseres og analyseres og settes deretter inn i en relevant
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kontekst for prosjektet. Informasjon fra flere typer fagfelt bgr undersgkes.
Det kan for eksempel veaere designmetodikk, tema, mal, miljg, organisasjon og
brukere.

Denne metoden er seerlig nyttig i starten av prosjekt for a gjgre seg kjent med
nye tema og en ny tjeneste. Gjennom skrivebordsforskning laerer man mer
om hva som ma gjgres av egen forskning for a fylle kunnskapshull og tilegner
seg kunnskap for & bestemme hvilke metoder som brukes gjennom prosjektet
(Stickdorn et al., 2017).

3. Benchmarking

Benchmarking er en metode som brukes for & sammenligne et bestemt produkt
med andre, lignende l@sninger. Gjennom & bestemme referansepunkter basert
pa suksesskriterier fra andre lgsninger, brukes benchmarking til & forme en
overordnet strategi for hvordan det nye produktet skal utvikles (Direktoratet for
forvaltning og ikt, 2015).

| dette prosjektet valgte vi & dele benchmarking-analysen inn i tre nivaer der vi
sd pa nettsiden til dtte andre UNICEF-kontor, andre veldedige organisasjoner

og sammenlignbare ikke-ideelle organisasjoner. De dtte UNICEF-kontorene ble
plassert mellom to motstdende strategier innen fire forskjellige temaer. Ansatte
pa UNICEFs kontor i Oslo ble deretter utfordret til 8 plassere hvor de mener
UNICEF Norges strategi er i dag, og hvor de mener den burde veere. De to andre
nivaene ble ogsa analysert i henhold til de samme strategiene.

Benchmarking brukes som et verktgy for & fa innsikt i tanker om digital
strategi blant de ansatte internt i UNICEF, og for @ hente inspirasjon til
konseptutviklingsfasen.

4. Interessentkart

Et interessentkart er en visuell oversikt over de forskjellige deltakerne i en
tjeneste. Kartet skiller mellom eksterne og interne deler av tjenesten, og viser
hvordan de forskjellige interessentene forholder seg til hverandre (Schneider et
al., 2012). Kartet trekker ogséd frem spesielt gode relasjoner og relasjoner som
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kan by pa utfordringer.

For & lage et interessentkart ma en fullstendig liste med interessentene
tegnes opp, i tillegg til en oversikt over hvordan de motiveres til 3 bruke
tjenesten. Deretter kartlegges forholdet mellom de forskjellige interessentene
for @ fremheve gode relasjoner og mulige utfordringer. Dette kan gjgres ved
hjelp av skrivebordforskning, intervjuer eller observasjon i samarbeid med
tjenesteleverandgren. Gjerne en kombinasjon av flere.

Interessentkartet blir brukt for & fa en oversikt over hvor mange interessenter
som har pavirkningskraft pa tjenesten, og hvilke brukere som benytter seg

av den. Disse kategoriseres deretter i grupper etter interesser, mitovasjon,
pavirkningskraft og betydning.

5. Semi-strukturert intervju

Semi-strukturert intervju brukes for @ samle kvalitativ data direkte fra
interessenter og brukere. Spgrsmalsformuleringer er ikke ngyaktig nedtegnet,
men stikkord og beskrivelser brukes som inspirasjon underveis (Malt,

2015). Metoden sgrger for en balanse mellom fleksibiliteten man far fra et
helt dpent intervju og det strukturerte fokuset man far fra en etnografisk
spgrreundersgkelse.

Intervjuene struktureres gjerne rundt et sett med forhdndsbestemte, dpne
spgrsmal, slik at intervjuet holdes saklig samtidig som den som intervjues har
mulighet til & snakke fritt (IDEO Design Kit, 2017).

For & kartlegge en tjeneste er det sveert viktig a se pa brukeropplevelsen fra
begge sider slik at man kan danne seg et helhetlig bilde av opplevelsen for alle
involverte. Selv om noe oppleves som bra for kunden, kan det for eksempel
vaere sveert utfordrende for de som tilbyr tjenesten. | disse tilfellene vil det
vaere rom for optimalisering selv om tjenesten fremstar som vellykket utad
(Descombe, 2003).

6. The 5 whys

The 5 whys er en sekvens med spgrsmal som brukes for & fa dypere innsikt
I brukerens opplevelse av en tjeneste. Metoden brukes hovedsakelig for

a utforske kjernen til et problem brukeren har, og gjennomfgres gjerne i
forbindelse med et intervju eller som en del av en workshop.
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De eller den som skal intervjues stilles et spgrsmal om hvorfor et problem
oppleves som det gjgr. Deretter bygger intervjueren nye “hvorfor”-spgrsmal
basert pa hva brukeren svarer. Ved a begrense seg til fem steg sgrger
intervjueren for at spgrsmélene holdes relevante, samtidig som hun eller han
far innsikt i de underliggende drsakene som ofte ikke kommer frem i et vanlig
intervju (Schneider et al., 2012).

Metoden hjelper intervjueren & inne sammenhengen mellom symptomer og
rotarsaker. Gjennom & grave litt dypere for hvert spgrsmal kan man hjelpe
brukeren pa vei til & finne det egentlige problemet.

7. Brukerreise

En brukerreise er en sekvens bestdende av en rekke hendelser eller
kontaktpunkter som beskriver en brukers opplevelse over tid (Stickdorn et al.,
2017). Brukerreisen skal fange brukere eller kunders opplevelse av hendelser
relatert til tjenesten, sett fra deres eget perspektiv (Miller, 2016).

For & kartlegge en brukerreise bruker designere kundenarrativ og kundedata
for & beskrive en sekvens av hendelser som kunden gar igjennom underveis i
tjenesten. Dette kartlegges over en tidslinje, der brukerens handlinger, tanker
og interaksjoner er i fokus. Dette er ofte mest sentralt pa frontstage-siden av en
tjieneste.

En brukerreise bidrar til 4 gi designeren en oversikt over brukerens opplevelse
underveis i tjenesteforlgpet slik at hun eller han kan evaluere tjenesten sett
fra brukerens perspektiv. Visualiseringen gir en oversikt over de forskjellige
kontaktpunktene og bidrar til & definere mer spesifikke pain points relatert til
tienesten. Metoden brukes gjerne sammen med fglelsesmapping.

8. Fglelsesmapping

Folelsesmapping handler om visuelt fremstille en forenklet versjon av
fglelsesbildet til brukere nar de interagerer med tjenesten. Fglelseskartet sees
ofte i sammenheng med en brukerreise.

For & kartlegge brukernes fglelser eller opplevelser tar man gjerne
utgangspunkt i de kontaktpunktene som defineres i brukerreisen til den samme
tjenesten.

317



VEDLEGG / KOMPLETT METODELISTE

Med utgangspunkt i en forhdndsbestemt skala, f.eks. 1-5, blir brukeren bedt
om & skildre hvordan hun eller han fglte i interaksjon med det spesifikke
kontaktpunktet i tjienesten. Skalaen vil som regel ga fra «sveert misforngyd» til
«sveert forngyd». Dersom en bruker gnsker & mappe et kontaktpunkt med flere
fglelser, kan det vaert mer nyttig & dele opp det aktuelle kontaktpunktet i flere
punkt.

Metoden er nyttig for & trekke ut bdde pain points og spesielt gode opplevelser
ved en tjeneste. De spesielt gode opplevelsene kan vare nyttige som eksempler
pa «beste praksis» fra tjenesten, og pain points er gjerne gode utgangspunkt for
innovasjon.

9. Tjenestesafari

Tjenestesafari brukes for & oppleve tjenester fra brukerens perspektiv. Metoden
kan innebaere 3 utforske den spesifikke tjenesten, i vart tilfelle a gi et belgp fra
en bedrift til UNICEF. Dersom det ikke lar seg gjennomfgre kan designeren se
pa en bredere forstdelse av tjenesten, som for eksempel & bidra med noe til en
veldedig organisasjon. Det viktigste er at designeren utforsker tjenesten pa lik
linje med brukeren (The British Design Council, 2015).

Siden vi verken representerer en bedrift eller har mulighet til 3 gi et betydelig
belgp til UNICEF ble vi ngdt til & velge en annen, sammenlignbar tjeneste.
Tjenesten matte innebeaere en forpliktelse over flere uker, men samtidig la seg
kombinere med masterarbeidet.

Gjennom en tjenestesafari far man mulighet til & oppleve en tjeneste pa lik linje
med brukerne. Innsikt i brukerperspektiv bidrar til & designe solide tjenester
med forankring i brukerens behov og utfordringer (Schneider et al., 2012).

10. Workshop

Workshop er en gruppegvelse og en av de viktigste metodene innen samskaping.

| en workshop inkluderes front- og backstagebrukere i designprosessen, noe
som kan bidra til en hgyere grad av brukerorientering i lgsningsrommet. | dette
prosjektet arrangerte vi tre workshoper, to med de ansatte i UNICEF og én med
et utvalg potensielle brukere i Trondheim.
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11. Personas

Personas brukes som et verktgy for a samle og konkretisere brukerinnsikt.
Malet med metoden er & lage fiktive personer som representerer mangfoldet
i observerte motivasjoner, holdninger, evner, aktiviteter, muligheter og
begrensninger ved produktet eller systemet slik det brukes i dag (Cooper,
Reimann, Cronin, & Noessel, 2014). En persona vil ofte kommunisere behov
felles for flere brukergrupper, men skal alltid representere en gruppe med
definerte behov og bruksmegnstre.

En persona er basert pa ekte kundedata og skal si noe om gnsker, utfordringer
og behov til en fiktiv representant for en bestemt brukergruppe. Det er viktig &
skape troverdige personas som brukergruppen kan kjenne seg igjen i, uten a
fgle seg parodiert eller fremstilt pd en stereotypisk mate.

Personas er et szrlig viktig referanseverktgy nar man designer tjenester som
involverer mer enn én bestemt type brukere for @ sgrge for at tjenesten dekker
behovene til hele spekteret av brukergruppen.

12. Aktgrkart

Aktgrkartlegging er en metode vi lagde for & kartlegge aktgrer og
kommunikasjonsflyt innad i UNICEF. Metoden gar ut pa at man tegner opp
forskjellige kategorier av kontaktpersoner eller -punkter, for eksempel
«kontaktperson i bedrift», «<KAM (key account manager)» eller «epostfiltrering»
i et horisontalt kart. Deretter skal de som tar i mot disse henvendelsene,
visualisere kommunikasjonen pa kartet.

13. Service Blueprint

| motsetning til en brukerreise som har hovedfokus pa kundenes frontstage
opplevelse, fokuserer et service blueprint pa hvordan de underliggende
prosessene i en bedrift virker for & drive og levere tjenesten (Miller, 2016). Dette
er dermed sentralt for & kartlegge backstage av en tjeneste.

Et service blueprint skal vise hvordan organisasjonen fungerer innad, under
overflaten av en tjeneste. For a bygge et blueprint er det viktig & ta utgangspunkt
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i eksisterende scenarioer, og arbeide seg nedover for & se hvordan bedriften
bygger opp opplevelsen.

Ansatte fra forskjellige deler av organisasjonen ma arbeide sammen for 3
representere alle aspekter av hva som skal til for & tilby tjenesten.

Kombinert med en brukerreise gir en service blueprint et fullstendig bilde av
hvordan en tjeneste leveres og oppleves, bdde for kunden og de ansatte innad i
bedriften.

14. How might we

“How might we?" handler om & omformulere problemomrader til
mulighetsomradet. Ved a spgrre seg «hvordan kan vi lgse dette?», tvinges
aktgrene til 3 tenke pa muligheter heller enn begrensninger og danner er
ramme for kreativ tenkning (IDEO Design Kit, 2017). | dette prosjektet brukte vi
«how might we» som spgrsmal aktgrene skulle lgse med inspirasjon fra «forced
associations».

15. Forced associations

Forced associactions er en type brainstorm der deltakerne skal tvinge frem
konsepter gjennom a kombinere to ord. | var tilnaerming laget vi bunker med
kort i to kategorier, basert pa hva bedriftene har sagt om UNICEFs personlighet
og hva de har sagt om deres opplevelse med UNICEF-samarbeid. Deretter fikk
deltakerne velge ett kort fra hver bunke for a lage et konsept som skulle svare
pa problemstillingene fra «how might we».

16. Brainstorm

Malet med en brainstorm er & samle idéer knyttet til et tema som skrives eller
tegnes pd en post-it. Metoden virker best nar deltakerne er positive, optimistiske
og fokusert pd & komme opp med sd mange idéer som mulig (IDEO Design Kit,
2017). | dette prosjektet brukte vi brainstorm bade for & samle idéer hos ansatte
i UNICEF, som konseptutvikling med bedriftskunder og for & komme opp med
idéer innad i masterteamet.
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17. Design sprint

Design Sprint er en metode utviklet av Knapp, Zeratsky, and Kowitz (2016),
partnere ved Google Ventures. Metoden legger til rette for & l@se problemer og
teste nye idéer i l@pet av en arbeidsuke. Hver dag er dedikert til ett ledd i en
fem steg lang designprosess: kartlegg, skiss, bestem, prototyp og test. | dette
prosjektet brukte vi sprint for 3 raskt sette til livs to idéer som kom frem etter
den andre workshopen med UNICEF.

18. Historiefortelling

Historiefortelling i design er en teknikk for & dele innsikt, og en mate &
kommunisere nye konsepter pa. Metoden gar ut pa a beskrive idéer og konsepter
ved hjelp av et engasjerende narrativ for & lettere involvere interessenter i
idémyldring og refleksjon (Schneider et al., 2012). Historiefortellingen kan vaere
bade spraklig og visuell.

Ved bruk av enkle grep kan designere illustrere en idé eller praksis slik at

den fremstar som en historie. Dette er en fin mate a skape en dialog med de
forskjellige aktgrene som er involvert i en tjeneste pa. Metoden bidrar til 3
engasjere publikum gjennom & bruke tidligere anskaffet innsikt og personas for
a lede dem inn i en situasjon og rolle.

Historiefortelling gjgr det mulig @ danne et stasted og utgangspunkt for

deltakere som ikke har veert delaktige i selve prosessen, men som skal bidra til
videre utvikling av en idé.
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2. KOMPLETT DESIGNBRIEF

Backstage: UNICEF-ansatte.

Behov: F& mer tid til & félge opp og na ut til nye bedrifter

Frontstage: Ansatte i UNICEFs samarbeidsbedrifter.

Behov: Ha tydeligere rammer for samarbeidet, og mer oppfglging underveis

Overordnet krav
Merkevare: UNICEF har en sterk merkevare som det er viktig & opprettholde og
respektere.

Ansatte: De ansatte i UNICEFs salgsavdeling har som kjernekompetanse

& ivareta bedriftene gjennom & jobbe med felles bedriftsutvikling. Denne
kompetansen er viktig for UNICEFs arbeid med bedrifter og bgr ivaretas.
Ma:

Frigjgre tid for KAM i oppstartsfasen av et samarbeid, slik at den tiden kan
brukes til CRM

Opprettholde den tette kontakten mellom bedriftene og salgsavdelingen

Sgrge for at sma og mellomstore bedrifter fgler seg sett, satt pris pa og
ivaretatt, uten at det fgrer til gkt ressursbruk for de ansatte i UNICEF

Vaere en skalerbar lgsning som det er mulig a videreutvikle slik at den kan gi
verdi for stgrre bedrifter

Serge for tydeligere rammer for bedriftene i oppstartsfasen
Bor:
Kunne gi en forbedret brukeropplevelse for de stgrste bedriftene, i tillegg til de

sma og mellomstore

Gjgre det mulig for UNICEF & ha et tilbud til enda mindre bedrifter som ikke har
mulighet til & forplikte seg til dagens minste arlige sum

Bidra til at de ansatte i salgsavdelingen bruker mindre tid pa & undersgke om
bedriftene bruker markedsfgring og grafisk materiale som avtalt
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Kan:
Bedrifter kan pa en enkel mate bidra med noe annet enn penger

Utforske social proof eller lignende som et alternativ til gremerkede midler

Gjgre det lettere for UNICEF & sparre med bedrifter om idéer, og for bedrifter &
hente inspirasjon fra hverandre

Lgsningen kan utvides til & gi verdi til private givere

Timeplan

Til pdske: Innsikt og oppgavedefinisjon (halvveis).
April: Kreativ idégenereringsfase.

Mai: Spesifisering av lgsning.

Frem til 7. juni: Ferdigstilling.

Hvordan skal prosjektet presenteres?
Prosjektet leveres 7. juni, og presenteres 14. og 15. juni ved presentasjon og
utstilling i Trondheim.

Konkurrenter
Andre veldedige organisasjoner i Norge.

Prosjektets omfang
Analysere og kartlegge ndvaerende tjeneste, og idégenerere og prototype nye
lpsninger i samarbeid med reelle brukere.

Tilgjengelig/ngdvendig ressurser

- Varierte designverktgy.

- Workshopdeltakere.

- Kunnskap fra de ansatte i UNICEF.
- Kundekontakt.

Overordnet stil/image

- Forholde seg til UNICEF sin grafiske profil.

- Forholde seg til at UNICEF har en sterk merkevare som det er viktig
a opprettholde og respektere.
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3. LENKER

Lenke til animert versjon av tjenestereisen: https://vimeo.com/273677064

Lenke til interaktive prototyper: http://folk.ntnu.no/theamto/tjenestedesign

Passord: masteroppgave2018
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