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Sammanfattning

Hushallningsséllskapet dr en stor organisation som arbetar med bland annat utbildningar om
mat och hélsa for foretag. For att marknadsfora dessa tjénster skickar Hushéllningssillskapet
ett elektroniskt nyhetsbrev till ett stort antal foretag. Studien belyser detta nyhetsbrev.

En kvalitativ fallstudie valdes som metod for att géra det mojligt att studera nyhetsbrevet ur
flera olika perspektiv. For att fA hog validitet gjordes en triangulering med tre metoder:
statistiksammanstéillning, telefonintervjuer samt kvalitativa intervjuer. En inbjudan att delta i
de kvalitativa intervjuerna gjordes men dé svaren blev for i gjordes ett bekvamlighetsurval.
Till telefonintervjuerna gjordes ett slumpmaéssigt urval.

Statistiken visar att cirka 30 procent av mottagarna dppnar nyhetsbrevet och cirka 2 procent
gér vidare och 6ppnar négon lank. Telefonintervjuerna visar att manga mottagare inte kdnner
till att de far nyhetsbrevet. Négra personer har list det och négra siger att de lést tidigare
nyhetsbrev men att de inte l4st just det som vi frdgar om. Det &r endast ndgon enstaka som
uppger att de kdnner till eller &r intresserade av Hushallningsséllskapets tjanster.

De kvalitativa intervjuerna visade stor variation vad géller uppfattning av nyhetsbrevet. De
artiklar som hade bilder och som vickte personligt intresse visade sig vara de som fangade
uppmérksamheten forst men dven de artiklar som ar placerade hogst upp i nyhetsbrevet. De
flesta tyckte att nyhetsbrevets form var tilltalande och att miangden information var lagom.

Studien visar att det finns stora utvecklingsmojligheter for nyhetsbrevet. Inte bara innehallet

och utformningen paverkar, minst lika viktigt dr att nd fram till ritt mottagare och vid rétt
tidpunkt. Det &r ocksa vésentligt att sétta upp tydliga mélséttningar for nyhetsbrevet.

Nyckelord: Hushallningsséllskapet, e-postmarknadsforing, foretagsutbildningar, mat, hilsa
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1 Inledning

Goda matvanor betyder mycket for var hélsa. Eftersom de flesta av oss tillbringar stor del av
var vakna tid pé arbetet 4r maten pé jobbet och didromkring av sérskild betydelse. Friskvéird
och utbildning om mat och hélsa pé jobbet dr bdde vérdefullt for individen och ekonomiskt
lonsamt for foretaget. Hushallningsséllskapet dr en av manga aktorer som tillhandahaller
utbildningar om mat och hélsa for foretag. For att nd fram behdvs marknadsforing som ut-
vérderas och utvecklas.

Hushallningssillskapet Vst dr ett av manga fristdende, regionala Hushéllningsséllskap i
Sverige. Arbetsomradet dr brett och stricker sig fran jord till bord. Kunskapsomradet mat
drivs av hogskoleutbildade matkonsulter som arbetar for att sprida kunskap och inspiration
om medvetna matvanor. I forsta hand vinder matkonsulterna sig till offentlig sektor men de
vill gérna arbeta mer med foretag for att bredda verksamheten och skapa fler affarsytor.

Marknadsforing dr en av grundpelarna i det ekonomiska systemet for att etablera kontakt
mellan leverantor och kund. Utan marknadsforing saknas kdinnedom om utbudet, och dédrmed
saknas efterfragan. Marknadsforingen behdver anpassas efter produkt, malgrupp och tillfdlle.
Internet har gett helt nya mgjligheter, men ocksé nya fragestéllningar. Hushallningsséllskapet
har tagit till sig Internet som marknadsforingskanal, genom att skapa ett elektroniskt
nyhetsbrev med information om pagéende projekt och tjénster.

Med detta som utgédngspunkt har vi skrivit denna uppsats, en kvalitativ uppfoljning av
Hushallningsséllskapets matkonsulters elektroniska nyhetsbrev till foretag i Véstra Gotaland.
Vér forhoppning ér att studien ocksa ska vara av intresse for andra verksamheter med behov
av att marknadsfora sina tjanster inom mat och hélsa.



2 Bakgrund

I bakgrunden behandlas négra dvergripande teman for att skapa forstielse for syftet och
undersokningen. Forst kommer en Overgripande redogdrelse for Hushéllningsséllskapet,
sedan foljer ett avsnitt om hélsa och dérefter ett avsnitt om marknadsforing. Beskrivningen av
Hushéllningsséllskapet bygger frimst pd personlig kommunikation, frimst med Margareta
Frost Johansson (avdelningschef for matkonsulterna vid Hushéllningsséllskapet Vést), men
ocksa med Olle Markgren (VD for Hushallningsséllskapet Vést) och Sara Persson (redaktor
pa Mocktail med ansvar for utformning av nyhetsbreven).

2.1 Hushallningssillskapet

Hushallningsséllskapen ér rikstdckande medlemsorganisationer som bildades i slutet av 1700-
talet. I Sverige finns 19 regionala och sjilvstindiga Hushallningsséllskap som arbetar med att
formedla kunskap till berérda mélgrupper, for att utveckla foretagande pé landsbygden och
framja en god livsmilj6. Hushallningsséllskapens konsulter arbetar inom verksamhetsom-
rddena mat, lantbruk och landsbygd. Totalt har Hushéllningssallskapen 6ver 700 anstédllda
varav ett tjugotal arbetar inom omradet mat. I den hir uppsatsen kommer endast mat att
behandlas.

Hushéllningssillskapet Vést dr ett av de regionala hushéllningsséllskapen. Affarsidén ar att
utveckla och sélja kunskap for att 6ka konkurrenskraften hos foretag pa landsbygden och dka
konsumenternas kunskaper om mat. Formen for Hushéllningssillskapens verksamhet dr unik,
da det dr medlemsorganisationer som befinner sig 1 grinslandet mellan privat och offentlig
sektor. Tjénsterna erbjuds pa en konkurrensutsatt marknad och verksamheten finansieras utan
skattemedel, men staten har via regering och ldnsstyrelse insyn i verksamheten genom
faststéillande av stadgar och tillsdttande av revisorer. Verksamheten ska generera Overskott
men det finns inga dgare som stéller krav pd att i ta del av dverskottet utan det aterinvesteras
i verksamheten (Markgren', 2008).

2.1.1 Kunskapsomradet mat

Verksamheten inom mat bedrivs av matkonsulter, personer med akademisk utbildning inom
mat och hilsa som arbetar sjdlvstindigt med ett eget resultatansvar. Matkonsulterna finns i
hela landet men é&r knutna till de regionala séllskapen och arbetet ser dérfor lite olika ut i olika
delar av landet. Idén med verksamheten &r att genom kvalificerade tjénster stimulera till med-
vetna livsmedelsval (Frost J ohansson?, 2008).

Hushallningsséllskapet Vst har fem matkonsulter, varav fyra dr utbildade hushallsldrare och
en ar kostekonom. Deras geografiska omrade dr hela Vistra Goétaland samt Varmland. Flera
av matkonsulterna har arbetat for Hushallningsséllskapet i ménga ar. En av de fem dr
avdelningschef och arbetar frimst med administration och utveckling, ockséd nationellt. De

! Olle Markgren (VD for Hushallningssillskapet Vist) personlig kommunikation, 2008-05-07
% Margareta Frost Johansson (avdelningschef for matkonsulterna) personlig kommunikation, 2008-02-06 och
2008-03-27



fyra andra delar pd uppdragen men har specialiserat sig nagot inom olika kunskapsomraden
och ticker olika geografiska omréden (Frost Johansson, 2008).

Matkonsulterna arbetar dels med konsultuppdrag, det vill sdga uppdrag som bestills och
finansieras av kunden, och dels med projekt. Projekt innebér att man soker projektbidrag eller
far 1 uppdrag att genomfOra en satsning, ofta riktat till sdrskilda grupper och inte sillan i
samarbete med andra aktdrer. Bland projekten finns Hitta stilen som uppmirksammar fragor
om héilsa och livsstil for barn och unga. Tidigare har man bland annat genomfort Matstart, ett
stort rikstickande projekt med utbildning om mat for forédldrar till smabarn. I projekten finns
manga samarbetspartners, bland annat Korpen, Sveriges lantbruksuniversitet, Utbildnings-
radion, Celiakiforbundet och Sveriges kommuner och landsting. Finansiering kan till exempel
komma fran Allméinna arvsfonden, Konsumentverket, Jordbruksverket och Jordbruks-
departementet (Hushéllningsséllskapet Vést, utan artal).

Den dagliga verksamheten bestar framst av utbildningar. Deltagarna kan vara allt fran hog-
skolestudenter och vardpersonal till skiftarbetare i industrin och smabarnsfordldrar. Ofta
kombineras teori med praktik, till exempel genom demonstrationer eller gemensam
matlagning. Av ekonomiska skél arbetar konsulterna oftast ensamma. Det stora arbetsomradet
innebdr mycket resor. Varje konsult ansvarar for att fylla sin tid med betalda uppdrag, vilket
stiller krav pd god planering. Konsulterna &r sjdlva séljare av sina tjanster och ménga
kontakter leder till ytterligare uppdrag (Frost Johansson, 2008).

Den storsta marknaden for konsulternas uppdrag dr offentlig sektor, till exempel maltids-
personal, pedagoger och vardpersonal. P4 dessa marknader d&r Hushéllningsséllskapet en vil
etablerad aktor for utbildningar inom mat med fokus pa till exempel hélsa, hygien eller miljo.
Konsulterna vénder sig ocksa till foretag, dd med mer fokus pa friskvérd och personalhilsa.
Detta verksamhetsomrade &r inte lika etablerat men négot som foretaget onskar utveckla for
att bredda sin verksamhet samt f4 mdjlighet till 6kade intékter (Frost Johansson, 2008).

2.1.2 Marknadsforing och nyhetsbrev

Matkonsulterna marknadsfor sina tjénster med begrepp som kunskap, inspiration, engage-
mang och mojligheter. Hushallningsséllskapet beskrivs som en modern organisation med lang
historia. Marknadsforingen sker till allra storsta delen genom personliga kontakter, med stod
av tryckt material (till exempel broschyrer) samt en webbplats. Viss annonsering gors i
branschmedia som nar ut till kostchefer som ér en av de stora kundgrupperna. Matkonsulterna
medverkar dessutom regelbundet 1 Sveriges Radio, vilket inte ar ett betalt uppdrag men som
fungerar som en PR-dtgird. Som komplement har Hushallningsséllskapet borjat med ett
elektroniskt nyhetsbrev, for att na ut till fler och nya malgrupper (Frost Johansson, 2008).

2.1.2.1 Nyhetsbrevet

Under 2006 borjade matkonsulterna vid Hushéllningsséllskapet Vist att skicka ut ett
nyhetsbrev via e-post, till olika malgrupper. De skickar ut tva olika brev, ett brev till offentlig
sektor (kostchefer och folkhélsoplanerare) och ett till foretag. For att na ut till foretagen har de
kopt in ett adressregister fran foretaget PAR (se vidare under Marknadsforing, s 17) men
konsulterna ldgger ocksa till intresserade mottagare manuellt. Dessa mottagare kan vara till
exempel tidigare kidnda kunder, matkonsulternas personliga kontakter eller personer som hor



av sig och vill vara med. Totalt skickas foretagsbrevet ut till ca 7000 mottagare (Frost
Johansson, 2008).

Nyhetsbrevet ér ett sa kallat html-brev, det vill séga ett e-postmeddelande med text och bild
som innehéller ldnkar till en hemsida. Det tekniska verktyg som anvénds for utformning och
utskick av nyhetsbrevet heter Edit Publisher och tillhandahalls av foretaget Markaryds
grafiska. Till verktyget hor ocksd en statistikfunktion som gor det mdjligt att folja upp
anvandning av breven: vilka lankar som har 6ppnats, hur manga mottagare som har avanmalt
sig frén utskicken med mera. Det praktiska arbetet med varje nyhetsbrev sker i samarbete med
foretaget Mocktail, en kommunikationsbyrd som star for utformning och kontakter med
leverantdrer av teknik och adressregister. Mocktail gor ocksd en del av det redaktionella
innehéllet (Frost Johansson, 2008).

Tanken &r att nyhetsbrevet till foretag ska komma ut fyra ganger per ar. Under de forsta &ren
har utgivningstakten varit ndgot ldgre pa grund av hog arbetsbelastning hos matkonsulterna.
For att nd mottagarna vid lampliga tidpunkter undviker Mocktail att skicka ut nyhetsbreven
vid tillféllen som man kénner till & mindre bra, till exempel sportlov och semestertid. Nyhets-
breven publiceras ocksd pa webbplatsen och dr dar tillgdngliga flera ar efter utskicket.
(Persson’,2008)

I varje nyhetsbrev finns information om matkonsulternas verksamhet, padgdende projekt och
kommande utbildningar. Det finns ockséd inslag av nyhetskaraktdr, reportage fran tidigare
uppdrag eller tips och rdd inom olika omraden. Firg och form anvénds for att gora utseendet
mer lockande och innehallet mer ldsvanligt samt anknyta till Hushéllningssillskapets grafiska
profil. Texterna pa forstasidan ar korta, den som vill ldsa mer far ta sig vidare med hjélp av
lankar. For den som wvill ldsa allt tillgdngligt innehdll finns ett stort antal sidor med
information. I genomsnitt innehéller ett nyhetsbrev ungefdr 25 artiklar (Hushéllningssill-
skapet Vist, utan artal). Det 4r en viktig avvdgning att gora brevet innehéllsrikt men dnd4 inte
s& omfattande att det blir svartillgéngligt. Ett mél &r att ldsaren inte ska behova scrolla mer dn
tvd génger for att se hela forstasidan. Det dr ocksd en utmaning att gora ytan tilltalande och
intressevickande men fortfarande bevara det viktiga budskapet (Sara Persson, 2008).

Matkonsulternas maélsittning med nyhetsbreven ar att ”synas”, det vill séga att presentera
verksamheten och gora varumérket mer ként. Det 14ngsiktiga malet dr 6kade intdkter genom
nya kunder och fler uppdrag. Varje utskick innebér en kostnad for kommunikationsbyran
Mocktails arbete och darutover tillkommer den tid som ldggs ner av Hushallningsséllskapet
for planering och innehdll samt investeringskostnader i program och adressregister. Nyhets-
breven dr dnda en relativt billig marknadsforingsform; ett heldagsuppdrag for en av mat-
konsulterna ricker for att finansiera utskicket av ett nyhetsbrev (Frost Johansson, 2008).

2.1.2.2 Tidigare studier om Hushallningsséllskapets marknadsféring

I ett examensarbete frdn Kostekonomprogrammet gjorde Viktoria Carlstromer och Mikaela
Hagman (2001) en marknadsundersékning for Hushallningssillskapet Vists rakning. Under-
sokningen inriktade sig pa foretag inom IT och telekommunikation och syftet var att studera
hur dessa foretag arbetade med friskvard.

? Sara Persson (redaktdr pi Mocktail) personlig kommunikation, 2008-03-03



En slutsats som forfattarna drog ar att Hushéllningsséllskapet borde inrikta sig mer pa sam-
arbete med foretagshélsovard, da foretagen ofta ser foretagshilsovirden som den naturliga
leverantdren av tjanster inom kost och friskvard. Hushéllningsséllskapet Vst har sedan dess
inlett sddana samarbeten dér s& har varit mojligt och lampligt, vilket bland annat syns i det
senaste nyhetsbrevet (Hushallningssillskapet Vist, utan artal).

Under vérterminen 2008 gjorde Marina Carlberg, student vid IHM business college, en
nuldgesanalys for matkonsulterna vid Hushallningsséllskapet Vist. Analysen presenterades i
en rapport i slutet av mars. En nuldgesanalys dr ett verktyg for att utveckla ett foretags
marknadsforing genom att studera forutséittningarna for verksamheten. I rapporten beskrivs
verksamhetens styrkor och svagheter samt Hushéllningsséllskapets varumérke och befintliga
konkurrenter. Rapporten innehéaller ocksa forslag pa utveckling.

Carlberg pekar i sin rapport pé att varumaérket “Hushallningsséllskapet” &r oként, framfor allt i
den privata sektorn och i storstdderna. Namnet leder dessutom ofta till felaktiga associationer,
sasom hushéllsndra tjénster och uthyrning av storhushallspersonal. De potentiella kunder som
kénner till Hushdllningsséllskapet som organisation dr dnda inte sjdlvklart medvetna om
matkonsulternas verksamhet (Carlberg, 2008).

Det finns manga konkurrenter inom utbildning om mat. Dels finns ett stort antal sméa aktorer
som bedriver utbildning vid sidan av andra anstédllningar och dels finns ett antal storre foretag
som erbjuder liknande tjénster inom till exempel hygien och hélsa. Enligt rapporten &r det
som utmirker Hushallningsséillskapet den djupa och breda kunskapen, att alla konsulter har
akademisk utbildning och att man erbjuder tjinster inom ett stort intresseomrade kopplat till
mat. Karakteristiskt for branschen ér att det 1 allménhet &r 14tt att byta leverantor, det vill sdga
utbildningsanordnare, d& man inte binder upp sig for mer dn ett utbildningstillfélle i taget.
Prisléget varierar stort mellan de olika konkurrenterna, men Hushéallningsséllskapet ar en av
de dyrare aktorerna (Carlberg, 2008).

Carlberg har ocksé studerat hur en potentiell kund soker information om utbildningar om mat
och menar att det inte dr helt ldtt att hitta fram till Hushéllningssillskapet. Det dr vanligt att
potentiella kunder i forsta hand anvénder sig av sitt kontaktndt for att hitta lampliga
utbildningar, och ofta faller darfor valet pa en foretagshélsovard eller ett gym som man redan
samarbetar med. Den kund som letar bredare anvinder ofta s6kmotorer pd Internet, till
exempel Eniro eller Google. Inte pd ndgon av dessa dr det sérskilt enkelt att hitta Hus-
hallningssallskapets tjénster da andra konkurrenter har profilerat sig tydligare, vilket dr en
svaghet. Hushallningsséllskapets styrkor dr framfor allt den kompetenta personalen och det
hogaktuella och attraktiva kunskapsomradet med god tillvéxtpotential (Carlberg, 2008).

2.2 Halsa

Hushallningsséllskapets matkonsulters satsning pa foretagstjanster bygger péa att foretagen har
en vilja och ett ansvar att arbeta med sin personals hélsa och att kosten dr en viktig del. I detta
avsnitt beskrivs hilsa som begrepp och olika faktorer for hilsa 1 arbetet.



2.2.1 Innebord av begreppet hélsa

Begreppet hidlsa dr mycket komplext. WHO:s* definition frin 1948 lyder “Hélsa &r ett
tillstdnd av fysiskt, psykiskt och socialt vilbefinnande och inte endast frdnvaro av sjukdom”
(Wikipedia, utan &rtal). Trots att definitionen ar frin 1940-talet beskriver den pé ett enkelt sétt
hilsobegreppet. Skillnaden mellan frisk och sjuk varierar beroende p4 tillfille och mellan

olika individer. Detsamma géller for att ma bra eller daligt. M3 bra

Annika Svensson Dalgren (2004) tar upp Sarvimiki och 7
Stenbock-Hults beskrivning av hélsobegreppets komplexitet

med ett hdlsokors, se figur 1. Korset visar att upplevelsen av

hur en individ mér samverkar med hur frisk eller sjuk den &r. <Sjuk Frl?>

Det visar att man kan vara frisk men trots det ma déligt eller
tvértom. I processen fréan frisk till sjuk finns flera perspektiv:
proaktiv (att agera fore), preventiv (att forebygga) och
reaktiv (att agera efterat).

vV
M3 daligt
Figur 1: Hélsokorset. Efter
Svensson Dalgren, 2004, s 118

I Sverige har livsldngden 6kat under lang tid men déremot har inte antalet &r med upplevd god
hilsa 0kat i samma takt. Sedan 1980-talet har andelen personer med upplevd god hélsa
minskat, sdrskilt bland yngre. Fler mén &n kvinnor anser sig ha god hélsa. Ett for stort
energiintag och en minskad fysisk aktivitet har bidragit till en 6kning av flera sjukdomar,
bland annat fetma. Fetma genererar flera andra foljdsjukdomar som till exempel diabetes typ
2, hjért- och kérlsjukdomar, hogt blodtryck och led- och ryggbesvir. En stor andel av fallen av
hjart- och kérlsjukdomar, diabetes typ 2 samt cancer skulle kunna férebyggas med minskad
rokning, mer fysisk aktivitet och béttre matvanor, enligt Vérldshélsoorganisationen (Livs-
medelsverket, 2007Db).

2.2.1.1 Kostvanor

Hogt blodtryck, alkoholkonsumtion, hogt serumkolesterol’, Svervikt, jérnbrist samt litet intag
av frukt och gronsaker dr sex av de enskilt storsta riskfaktorerna for sjuklighet och dodlighet i
i-linderna. Samtliga av dessa ér relaterade till ohdlsosamma matvanor. En stor konsumtion av
frukt och gronsaker har i ménga epidemiologiska6 studier visat sig minska risken for olika
sjukdomar. Andra forbattringar som ocksd betyder mycket for att minska risken for olika
sjukdomstillstdnd &r stérre intag av kostfiber, mindre mattat fett, mindre raffinerat socker och
mindre salt (Livsmedelsverket, 2007b).

Ohélsa ar @ven en fraga om ojamlikhet och de sjukdomar som é&r relaterade till fetma ar de
som dr mest ojamnt fordelade. For att minska ojdmlikheten &r alla satsningar pé att forbattra
matvanor och 6ka den fysiska aktiviteten hos de socioekonomiskt svaga grupperna i samhéllet
alltid bra. I 1agutbildade familjer &r det vanligare med fetma hos barn och ungdomar 4n hos de
familjer vars fordldrar dr hogutbildade. Dessutom visar trenden att de sociala skillnaderna
okar (Livsmedelsverket, 2007b).

* WHO star for World Health Organization, dvs Virldshilsoorganisationen

* Serumkolesterol innebir den kolesterolhalt som finns i blodet

% Med epidemiologisk menas “vetenskapliga studier av ohilsans utbredning och orsaker i en bestimd befolkning
samt anviandandet av denna kunskap for att minska férekomsten av sjukdomar”, Livsmedelsverket, 2007b



De fordndrade matvanorna i visterldndska nationer dr en stor orsak till kad ohélsa. Det
Okade energiintaget i form av mer animaliska produkter och den 6kade konsumtionen av fett
och socker &r en starkt bidragande orsak. Energibehovet beddms i genomsnitt till 2000 kcal
per person och dag vilket kan jimforas med den genomsnittliga tillgangen pa livs-
medelsenergi inom EU som &r cirka 3500 kcal per person och dag. En ytterligare 6kning av
energitillgngen i hela virlden forvintas fram till &r 2030 enligt FAO’. Det faktum att mer 4n
850 miljoner ménniskor lever i en vardag med stindig brist pa mat ar alltsd inte p& grund av
global brist p&4 mat (Livsmedelsverket, 2007b).

2.2.1.2 Fysisk aktivitet

Mainniskokroppen behdver utsittas for fysisk aktivitet for att fungera pé ett bra sitt. Fysisk
inaktivitet kan leda till minskad muskelmassa som i sin tur leder till minskad energiatgéng
vilket kan 6ka risken for overvikt (Engstrom, Ekblom, Forsberg, v Koch & Seger, 1993). Det
finns méinga olika omstdndigheter som péverkar ménniskors fysiska aktivitet s4 som yrke,
tillgang till kommunikationer, mojlighet att utnyttja gang- och cykelbanor och hur miljon ser
ut, om det finns utrymme att utnyttja naturomraden i ndromréadet (Livsmedelsverket, 2007b).

Den fysiska aktiviteten har minskat i takt med att samhéllet har fordndrats med bland annat
forbittrade kommunikationer, TV och 6kad datorisering bade i arbetslivet och pé fritiden.
Didremot fungerar ménniskokroppen rent fysiologiskt pd samma sdtt som for tusentals &r
sedan (Engstrom m fl, 1993). Det finns inget som tyder pd att trenden mot ett mer stilla-
sittande leverne minskar. Det dr av stor vikt att utdva nagon form av fysisk aktivitet och att ta
vara pd de tillfillen dar mojlighet finns att rora pa sig, till exempel promenera eller cykla
istillet for att ta bussen och ta trapporna istéllet for att ta hissen (Livsmedelsverket, 2007b).

2.2.2 Halsoutveckling for foretag

I manga verksamheter och foretag 4r medarbetarna den viktigaste tillgangen. Det finns dock
olika synsitt pd om friskvardsatgirder dr lonsamma eller inte.

Tomas Forslund menar att foretag som satsar pd hélsoutveckling for sina anstdllda tjdnar pé
det sévil ekonomiskt som humant. En sadan satsning medfor att frisknérvaron dkar samt att
prestationsformégan hos de anstéllda véxer. Ett vilbefinnande infinner sig hos personalen nér
de kédnner att ledningen satsar pd dem (Forslund, 2006). Det stimmer Overens med upp-
fattningen hos Sarviméki och Stenbock-Hult (enligt Svensson Dalgren, 2004) som menar att
proaktiva atgérder innebér investeringar medan reaktiva dtgérder innebdr kostnader. Rehabili-
teringsdtgirder medfor alltid kostnader medan det dr 16nsamt att agera innan en medarbetare
blir sjuk.

Hilsoekonomerna Brodin och Andersson (enligt Jarlbro, 2004) séger ddremot att prevention
inte alltid ar en investering. I vissa fall dr kostnaderna s& hoga for att forebygga sjukdom att
de menar att det manga ganger &r mer l6nsamt att behandla de individer som blir sjuka.
Forfattarna poédngterar att de etiska aspekterna alltid bor beaktas i hdlsoekonomiskt hdnseende
och gor tydligt att manskligt lidande &r kansligt att vérdera.

"FAO star for Food and Agriculture Organization och r FN:s livsmedels- och jordbruksorganisation



Det kan alltsé vara svart att méita 16nsamheten med hilsofraimjande satsningar i ett foretag. Ett
bra hjélpmedel &r att sédtta upp mél som ar métbara. En uppfoljning av malen ar ocksa viktig
da en sadan kan medverka till att h6ja motivationen hos de anstéllda att prestera ytterligare.
Exempel pa mél med hilsoarbetet kan vara Okad effektivitet, 6kad produktivitet, hogre
kvalitet, mindre sjukfranvaro och férre rehabiliteringsfall (Forslund, 2006).

Eftersom begreppet hélsa dr s& komplext dr det viktigt att ledningen har kunskaper och
foregar med gott exempel. Det kan vara svart att motivera sina anstéllda till att exempelvis
motionera eller dta hdlsosamt om chefen sjélv inte 4r medveten om sin hélsa (Forslund, 2006).

2.2.2.1 Arbetsmiljélagen

Arbetsmiljélagen® innehaller regler for att forebygga ohélsa samt olycksfall i arbetet. Reglerna
handlar om sévil fysisk som psykosocial arbetsmiljo. Lagen tillkom 1977 men har sedan
reviderats vid flera tillfillen. Ar 2005 skérptes den ytterligare, vilket innebar att ett storre
ansvar lades pa arbetsgivarna. Chefens arbete &r att erbjuda en bra och tillfredsstéllande
arbetsmiljo for sina anstéllda och genom att l14ta hilsoarbetet bli en del av verksamheten
gynnar det savil personalen som foretaget. I arbetsmiljolagen stir det att ”Arbetsgivaren skall
vidta alla atgdrder som behdvs for att forebygga att arbetstagaren utsétts for ohélsa eller
olycksfall” (Arbetsmiljoverket, utan artal).

Det finns dven regler for skyddsombudens verksamhet och om samverkan mellan arbetsgivare
och arbetstagare (Arbetsmiljoverket, utan é&rtal). Arbetsmiljélagen innehéller inga be-
stimmelser om maten pa jobbet, och dérfor dr det ingen obligatorisk del i skyddsombudens
verksamhet. Det kan &nda falla sig naturligt att skyddsombudet bryr sig om ocksé den sortens
friskvardsfrigor som en del av den arbetsmiljomassiga helheten (Livsmedelsverket, 2007a).

2.2.2.2 Stress

En annan faktor som péverkar verksamheter dr hog stress. Stress intrdder da de krav som
stélls pa en person, badde egna och yttre krav, inte stimmer 6verens med personens mdjlighet
eller kompetens att hantera dem. Kénslan av stress ér subjektiv. Individen kan kdnna stress
dven vid for ldga krav och alltsd inte endast vid for hoga krav. Stress paverkar prestationen
och organisationer kan arbeta proaktivt genom att se sambandet mellan stress och hélsa och
betrakta det som strategiska fragor som &r viktiga for verksamheten (Svensson Dalgren,
2004).

2.2.2.3 Mat pa jobbet

Livsmedelsverket gav 2007 ut en rapport vid namn Bra mat pd jobbet (Livsmedelsverket,
2007a). Rapporten innehéller fakta om matens betydelse for arbetet samt rad till olika grupper
pd en arbetsplats. Alla fOretagets grupper, fran ledning till medarbetare och fackliga
organisationer, har ansvar for fragan. Ledningen ansvarar for organisationens Overgripande
friskvardsatgirder med resurser och stottning. Hélsoinspiratorer kan bidra till arbetet med
kunskap och engagemang. I slutinden dr det alltid den enskilda ménniskan som ansvarar for
sina egna matvanor men vad som erbjuds pa arbetsplatsen paverkar medarbetarna i hogsta

8 SFS 1977:1160
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grad. Finns det mycket godsaker tillgéngliga kan det vara svart att std emot d&ven om man vet
att man borde, for att ndmna ett exempel (Livsmedelsverket, 2007a).

Rapporten framhéver att mat pd jobbet dr en fraga om hélsa for individer men i det langa
perspektivet ocksé en folkhélsofrdga eftersom en stor del av dagens méltider intas pé jobbet.
Den framhaéller ocksa att detta tidigare har varit ett eftersatt omréade i litteraturen om mat och
hilsa. Méanga faktorer styr matsituationen pé arbetsplatsen, bland annat arbetstider, utbudet i
personalrestaurangen och miljon i lunchrummen. I det forsta avsnittet i rapporten ndmns
bland annat att “kunskap och motivation formedlas for att sdkerstilla utbudet och uppmuntra
valet av bra mat pd jobbet” (Livsmedelsverket, 2007a, s 3) som en av flera grundlidggande
principer. Kunskap hos ledning och medarbetare kan medféra manga olika sorters atgérder i
stort och smatt, beroende pé foretagets specifika behov och forutsittningar (Livsmedelsverket,
2007a).

Som exempel ndmns att foretagshdlsovard eller andra friskvardsansvariga kan formedla
kunskap och forslag pd forbattringar av medarbetarens egna matvanor, samt att inspirerande
aktiviteter kan ordnas tillsammans med aktorer runt omkring. Restaurangen ar en viktig del 1
en hélsosam matsituation pa jobbet men lika viktiga delar d&r medarbetarnas medhavda mat
och arbetsplatsens fikakultur. Att skapa dialog om maten dr ett stindigt aterkommande
budskap i rapporten (Livsmedelsverket, 2007a).

2.2.2.4 Personalvardsférmaner

En arbetsgivare har ritt att erbjuda sina anstillda personalvardsforméner, det vill sdga sma
saker av mindre vérde for att skapa trivsel i arbetet. S& linge dessa formaner erbjuds alla
anstillda &r dessa skattefria. Exempelvis kan arbetsgivaren bjuda pé kaffe och frukt pa arbets-
platsen. Arbetsgivaren kan ockséd skattefritt erbjuda friskvardsatgérder, sdsom motionskort
och mojligheter till massage. Kostrddgivning och information om stresshantering, individuellt
eller till hela arbetsgruppen, riknas ocksd som sddana friskvardsatgéirder (Skatteverket, utan
artal).

Livsmedelsverket tar i sin rapport upp en diskussion om mdojlighet for arbetsgivaren att
subventionera sérskilt hédlsofrimjande maéltider. Detta skulle kunna paverka efterfragan och
utbud i en positiv riktning. Det dr dock en politisk frdga om detta ska genomforas eller inte
(Livsmedelsverket, 2007a).

2.3 Marknadsforing

Det finns manga definitioner av marknadsforing. Det &r ett brett begrepp med huvudinne-
borden att gora sitt foretag och dess produkter och tjanster kidnda for omvérlden (fritt efter
Wikipedia). I regeringens proposition 2003/04:43 definieras marknadsfoéring som “’reklam och
andra atgirder i niringsverksamhet som ir dgnade att frimja avséttningen av och tillgangen
till produkter” (Regeringen, 2003, s 4).

Philip Kotler har tagit upp villkor som maste vara uppfyllda for att en affarshéndelse ska
uppstd. Dar definieras marknadsféring som svaret pa sarskilda kriterier. Det maste vara minst
tva parter inblandade och en av dessa maste soka utbyte i form av en affarshdndelse med
ndgon av de andra parterna. Sannolikheten att denna affdrshéndelse intrdffar &r mer &n noll

11



men ingenting som dr sjdlvklart och kan paverkas. Marknadsforing blir ddrmed anstrangning-
arna att fa till en afférshindelse genom att svara mot marknadens efterfragan och dirfor skapa
och erbjuda virden (Kotler, 1998).

Kotler med flera tar i en senare bok upp att manga som hor ordet marknadsforing bara tinker
pa forsdljning och annonsering, vilket dr viktiga delar av marknadsforing men dnda bara delar.
Istdllet definierar de marknadsforing som en process for att fa mélgruppen att hitta det de vill
ha och behdver genom att skapa och utbyta produkter och vdrden med varandra (Kotler,
Wong, Saunders & Armstrong, 2004).

Ett centralt begrepp inom marknadsforing dr marknadsforingsmix (Overséttning av det
engelska begreppet marketing mix). Den gar ut pd att marknadsforing bestar av olika delar
som kompletterar varandra. Den mest kdnda modellen kallas 4P och bestar av produkt, pris,
plats och paverkan (product, price, place and promotion) (Kotler m fl, 2004). Hir diskuteras
framst paverkan men dven produktens betydelse.

2.3.1 Produkter och tjanster

Begreppet produkt kan delas i tjdnster och fysiska produkter. Det finns mycket litteratur som
ar inriktad pa marknadsforing av produkter, dven om tjanster dr en vixande marknad som allt-
mer forskning inriktar sig pa. Det &r dessutom vanligt att foretag erbjuder bade fysiska
produkter och tjénster eller kombinationer, vilket dkar behovet av kunskap om marknads-
foring av olika sorters produkter. Utmirkande for marknadsforing av tjdnster ér att en tjénst
inte kan visas upp sa som en produkt. Det gar inte att lukta p& den, kéinna pa den eller se den.
Ofta utvecklas symboler for att kompensera detta. Ett annat utmérkande drag &r att en tjénst
inte kan skiljas fran dess leverantor, de dr ett. Tjénsten produceras och konsumeras i samma
ogonblick och kan dérfor inte sparas. En tredje och sista utmérkande egenskap &r att tjénsters
kvalitet kan variera vésentligt beroende pad vem som utfér dem samt var och hur de utfors
(Kotler m fl, 2004).

Tjénster kan 1 sin tur delas i service, kunskap och upplevelser. Dessa olika kategorier har
olika sérdrag vilka péverkar de beslut som behover fattas gillande marknadsforingen.
Samtidigt dr grinserna flytande, och de flesta foretag erbjuder flera sorters tjanster (Ahrnell &
Edman, 2002). En utbildning kan definieras som béde kunskap och upplevelse, beroende pa
hur den utformas. Dérfor beskrivs nedan tjdnsterna kunskap och upplevelser.

2.3.1.1 Tjansten kunskap

Ahrnell och Edman (2002) definierar kunskap som Tjdnst med syfte att utveckla, forbattra
och 6ka forméga/konkurrenskraft” (Ahrnell & Edman, 2002, s 16). En utmérkande egenskap
ar att kunskap &r en tjinst som samma kund bara kdper en gang. Den kunskap man en géng
har tagit till sig behover man ju inte ta del av en gang till. Till exempel en arbetsgivare kan
déremot kopa samma kunskapstjénst flera ganger for att utbilda olika personalgrupper. For
framgéngsrikt formedlande av kunskap méste kunden vara aktiv for att nd resultat, till
skillnad fran en service dir kunden inte alls behdver vara niarvarande. Framgangsfaktorer for
ett foretag som tillhandahéller kunskap ar att ge den bésta 16sningen, men ocksa att vara
tillgénglig och snabb. Social kompetens och att vinna kundens fortroende dr ocksd viktigt.
Prisséttningen ér inte lika konkurrensstyrd som for servicetjanster, eftersom Iosningen ar unik
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och behoven av kunskap ér sa gott som odndliga. Problemet dr dock att fa kunden att forstd

vilken kunskap som det egentligen finns behov av, eftersom man ofta siljer nagot som
kunden inte redan vet. (Ahrnell & Edman, 2002).

2.3.1.2 Tjansten upplevelser

Ahrnell och Edman (2002) definierar upplevelse som “Tjinst — ofta milj6 — med syfte att
vécka kénslor, paverka sinnen och skapa minnen” (Ahrnell & Edman, 2002, s 16), ndgot som
kan stimma Overens med en utbildningssituation, sdrskilt om den innehaller praktiska
moment.

Lena Mossberg (2003) har beskrivit hur upplevelser dr en vixande marknad och ett omrade
for studier. Upplevelser ér ett brett begrepp, men innefattar bland annat att skaffa sig
konkurrensfordelar genom att utdka en tjdnsts kundvérde. Ett restaurangbesok bestar av
mycket mer dn maten pa tallriken, i upplevelsen ingédr ockséd servicen, miljon och de andra
gésterna. Internet har lett till en 6kning av upplevelseindustrin, da det ar ett lampligt medium
att framfOra sddana budskap, det nér ut till manga och de tekniska mdjligheterna ar stora.

Ocksa word-of-mouth, det vill sidga att kunder tipsar varandra, dr en viktig del av marknads-
foring av upplevelser. Sddan marknadsforing mots med mindre skepticism frén kundens sida,
och ofta kan bara ett paverkanstillfille riacka for ett kopbeslut, till skillnad fran annonser och
annan marknadsforing. I upplevelsens framgangsfaktorer ingdr ocksd kundens engagemang,
upplevelserummet och tjidnstens image, det vill sédga en persons uppfattningar, tankar,
forvantningar och intryck av ndgot (Mossberg, 2003).

2.3.2 Paverkan

Péverkan kan delas i olika kategorier och miljoer. Att nd ut till foretag (det vill sdga
marknadsforing business-to-business eller "B2B”) stéller andra krav &n att marknadsfora sig
till konsumenter. Bland det som 4r utmérkande for marknadsforing till foretag ar att kunderna
ar mer geografiskt samlade till storstider, att efterfrdgan inte &r lika priskénslig som hos
konsumenter (1ag priselasticitet) samt att efterfrigan varierar mera. Det finns ofta firre men
storre kunder samtidigt som kopprocessen involverar fler personer, forutom den som
anvéinder produkten dr ocksd manga beslutsfattare och andra inom foretaget inblandade. Det
gor processen mer komplex, och marknadsforaren maste dérfor kénna till foretagets struktur
och policy for att na fram till den potentiella kunden (Kotler m fl, 2004).

Bland tdnkbara kategorier av pdverkansatgdrder finns annonsering, promotion, personlig
forsiljning och publicitet. Vilken man viljer beror bland annat pa vilken mottagare man vill
na och vilka resurser man har. Det ar ocksa vanligt och ofta effektivt att anvénda flera olika
metoder (Kotler m fl, 2004). Eftersom den paverkansatgird som studien avser &r ett web-
baserat nyhetsbrev kommer vi att inrikta oss sérskilt pa Internetbaserad marknadsforing.

2.3.2.1 Internet som paverkansmedium

Internet &r en snabbt véixande arena for marknadsforingsatgérder till bade konsumenter och
foretag som stiandigt utvecklas (Kotler m fl, 2004). Den storsta just nu pagaende utvecklingen
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av Internet brukar kallas Webb 2.0 och innebér att besokare pa Internet forvintas interagera
mer dn tidigare. Det &r tydligt att konsumenter idag mer &n tidigare sdker information sjélva
snarare dn véntar pa budskap fran andra (Ljungkvist & Svedung, 2007). Internet har paverkat
alla foretag och deras marknadsforing samt konsumentbeteenden, oavsett om foretagen har
arbetat aktivt med det eller inte (Hanson, 2000). Vissa menar till och med att Internet har
blivit en sa sjdlvklar del av marknadsforingen att man snart inte lingre kommer tala om e-
handel, utan just bara om handel (Strauss, El-Ansary & Frost, 2006). Samtidigt ar det viktigt
att vara medveten om att anvindningen av Internet skiljer sig mérkbart mellan olika grupper
beroende pa élder, utbildning, inkomst med mera (Hanson, 2000).

Internet har ocksa skapat efterfrigan pd nya produkter och viéxt till ett nytt sétt att paverka
kunder. Det absolut storsta och vanligaste sattet att marknadsfora sig pé Internet dr genom att
ha en webbplats. Andra sétt &r bloggar, e-handel och nyhetsbrev (Frankel, 2007). Det dr
méirkbart att kundens forvéntningar pa Internet stéindigt okar. Internet har ocksa bidragit till en
okad hastighet i flera led, feed back fran konsumenten gar snabbare och marknadsforing med
word-of-mouth har fatt nya mojligheter (Hanson, 2000).

Nyhetsbrev dr en form av e-postmarknadsforing, vilket &r en av de vanligaste formerna for
marknadsforing pa Internet men ocksd den mest omdebatterade (Enkvist-Gauffin, 2006). I
grunden dr e-postmarknadsforing vildigt lik flera andra typer av péverkan sa som telefon-
forsdljning och direktreklam med post. Det som &r utmérkande for e-postmarknadsforing ar
att det dr snabbt och billigt att skicka ut meddelanden till ett stort antal mottagare, men ocksa
att det r en brusig kanal med ménga andra intryck (Frankel, 2004; Enkvist-Gauffin, 2006).

Nyhetsbrev kan utformas pad manga sétt och fylla minga olika funktioner. Nyhetsbrev
fungerar som paverkansmetod pa flera sétt, bade som en aktiv uppmaning att képa nu och
som en mer langsiktig varumirkes- och kundrelationsuppbyggnad (Frankel, 2005). Det gar
ocksa att utveckla nyhetsbrev tekniskt genom att infoga bilder och ljud i html-brev. Detta gor
meddelandet mer attraktivt for mottagaren, men kan ocksa vara besvirligt da det inte alltid &r
sdkert att olika datorer hanterar bildformat likadant — nyhetsbrevet kan dérfor se annorlunda
ut hos mottagaren @n hos séndaren (Frankel, 2004). En stor férdel med html-brev jamfort med
andra former av e-postmarknadsforing &r 6kade uppfoljningsmojligheter, da det gar att avlésa
hur mé’mga génger artiklar har 6ppnats med mera och dirmed fé direkt respons pé utskicket
(Persson”, 2008).

2.3.2.2 Méjligheter med e-postmarknadsféring

Generellt kan man siga att e-postmarknadsforing, liksom manga andra metoder, inte fungerar
sarskilt bra som enskild paverkansmetod utan behover foljas upp med en vilfungerande
webbplats samt god mojlighet att f4 kontakt med foretaget. Det ar ocksa viktigt att folja upp
sin marknadsforing och bedéoma vad som fungerar. Nar pa dagen meddelanden skickas och
hur avsidndare och dmnesrad utformas kan ha stor betydelse for mottagarnas intresse (Frankel,
2004).

Utmérkande fordelar med e-postmarknadsforing dr frédmst snabbheten och kostnads-
effektiviteten. De kostnader som finns for att gora ett e-postutskick ar framfor allt den tid det
tar att formulera innehall och gora en layout, antingen man gor det sjdlv eller kdper in
tjdnsten. Inga portokostnader tillkommer, ingen tryckning men diremot eventuellt en kostnad

? Sara Persson (redaktdr pi Mocktail) personlig kommunikation, 2008-03-03
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for programvara och andra tekniska 16sningar som anvinds. Kostnaden och tiden man lagger
ner &r i princip densamma oavsett hur minga mottagare utskicket har, vilket gor det effektivt
for marknadsforing till stora grupper (Frankel, 2004).

Viral marknadsforing (frén det engelska uttrycket viral marketing) dr en term som har blivit
vanlig i samband med e-postmarknadsforing. Termen kommer av virus som smittar och ar
Internets motsvarighet till word-of-mouth, det vill sdga mottagaren skickar budskapet i form
av e-post till andra mottagare. Detta dr en mycket effektiv form av marknadsforing och bygger
pa att mottagaren upplever att budskapet, det vill sdga paverkansédtgirden (i detta fall ett
nyhetsbrev), ér s intressant att det finns fler som har behov av det. Denna marknadsforings-
form kan liknas vid publicitet, d& leverantdren inte &r densamma som séndaren av budskapet
vilket ger ett hogre fortroende for innehdllet. Att sprida ett e-postmeddelande &r betydligt
lattare dn ett fysiskt brev, da det bara &r en knapptryckning som behdvs (Frankel, 2007).

En annan unik mdjlighet med e-postmarknadsforing dr métbarheten. Till de flesta program for
utskick av nyhetsbrev finns funktioner som gor att man kan utlésa statistik. Ofta finns stora
mingder information att tillgd, s& mycket att det inte dr 16nsamt att titta pa allt. Anders
Frankel (2004) rekommenderar bland annat att folja upp hur ménga som véljer att avsluta sin
prenumeration (tyder pa att brevet inte dr 6nskvirt), hur manga adresser som inte fungerar
(tyder pa déligt underhall av registret), samt antal 6ppnade lankar och utveckling av denna
aktivitet. Med tiden bor nyhetsbrev utvecklas sa att fler mottagare ar intresserade av inne-
héllet, detta kan enkelt foljas upp. Statistiken kan ocksa anvéndas for att se vilka lankar som
ar mest intressevidckande samt tendenser for nir nyhetsbreven ldses mest (Frankel, 2004). Att
statistiken ar sd ldttdtkomlig gor det enkelt att testa olika metoder vid utskick, till exempel att
skicka samma brev med olika dmnesrader till slumpvis valda delar av mélgruppen for att
studera effekten (Frankel, 2005).

2.3.2.3 Spam

Spam dr “en ovdlkommen marknadsforing via e-post” (Frankel, 2004 s 88). Ordet spam
kommer frdn en matrétt, en slags pressad, kryddad skinka. Grdnsen for vad som é&r
ovilkommet dr inte helt enkel att dra, och Frankel (2004) menar att den enda definition som
gar att ge dr att det meddelande som mottagaren anser vara spam &r spam. Ovdlkomna e-
postmeddelanden ér ett stort problem och en av anledningarna till att e-postmarknadsforing ér
sd omdebatterat (Enkvist-Gauffin, 2006).

Den stora spam-floden har ocksa lett fram till lagreglering av omradet. Marknadsforings-
lagenlo innehaller bestimmelser for vad man i Sverige far och inte far géra vid marknads-
foring via e-post, sedan dndringar infordes ar 2004 efter ett EU-direktiv. Lagen skiljer péd
marknadsforing till foretag och konsumenter. Till en konsument (fysisk person) far ingen
marknadsforing via e-post ske om inte kunden har gett sitt uttryckliga tillstdnd eller om man
har en aktiv kundrelation. Detta uttryckliga tillstdnd kallas for en opt-in-16sning, vilket inne-
bér att kunden sjélv har anmélt intresse for utskick. Motsatsen &r opt-out, att utskick gors till
personer som inte har sokt upp foretaget, sa linge de inte aktivt har motsatt sig ett utskick.
Till konsumenter dr alltsd bara opt-in-marknadsforing tillatet (Marknadsforingslagen, 1995).

Till foretag ar det ddaremot helt tillatet att marknadsfora sig opt-out (det vill sdga utan att
foretaget har ldmnat samtycke pa forhand), sa linge syftet dr just marknadsforing. De enda

12 SFS (Svensk forfattningssamling) 1995:450, se 13b-c§
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begransningar som finns dr att avsidndaren ska vara tydlig och att det ska vara létt och
kostnadsfritt att avregistrera sig fran framtida utskick. Det maste finnas en fungerande adress i
utskicket for att kunna vinda sig till leverantoren (Marknadsforingslagen, 1995).

Anledningarna till att man skiljer pé juridiska och fysiska personer &r enligt forarbetena till
lagen bland annat att den som vénder sig till fysiska personer med marknadsforingsutskick
alltid hanterar personuppgifter, vilket inte kan goras hur som helst. EU-direktivet behandlar
ocksé privatpersoners integritet. Elektronisk post anses i det avseendet sirskilt patringande
som marknadsforingskanal. Dessa argument géiller inte marknadsforing till foretag pd samma
sétt da man inte inkréktar pa nagons privatliv (Regeringen, 2003).

Enkvist-Gauffin tar upp tre generella kriterier for att nd fram med ett budskap, ndmligen
kostnadskriteriet, hinderkriteriet och patrangandekriteriet. Dessa innebédr att for att en
marknadsforingsétgird ska vara effektiv och folja god marknadsforingssed far den inte
innebdra kostnader for mottagaren, den far inte hindra mottagaren i sina dagliga sysslor och
den fér inte anses patrdngande for mottagaren. Samtliga dessa kriterier gér att diskutera
gillande obestdlld e-postreklam. For den som anvidnder modemuppkoppling eller mobil-
telefon for att hamta e-post innebér varje oonskat meddelande en extra kostnad. Ett oonskat
meddelande tar tid att ladda ner och tar upp plats pé datorn, vilket kan anses vara hindrande.
Da direkt marknadsforing till fysisk postlida inte anses pétringande jdmstélls e-post-
marknadsforing med detta, menar Enkvist-Gauffin (2006), vilket dock motsdger forarbetena
till den svenska marknadsforingslagen dér e-post har ansetts patrdngande for konsumenter.

Den stora médngden spam har lett till utveckling av olika programvaror for att forhindra
oonskad e-post att nd fram till mottagaren. Den som vill marknadsfora sig med e-post méste
dérfor forsékra sig om att de egna meddelandena nér fram till mottagaren utan att fastna i
eventuella filter pa vigen. Det finns olika tekniker for att testa detta, bland annat att se till att
meddelandet inte innehaller sdidant som kan verka missténkt likt vanliga spam-budskap samt
att se till att man skickar fran en server som inte &r kénd for att skicka spam (Frankel, 2005).

2.3.2.4 Andra problem med e-postmarknadsféring

Frankel (2004) menar att Internet dr en brusig kanal for marknadsforingsatgarder, med manga
aktorer och budskap. Det krivs en genomténkt uppbyggnad for att forenkla for kunden att g
frén budskap till handling. I en butik passerar man forbi en kassa innan man gér ut, p4 webben
ar det betydligt enklare att ldmna sidan (oavsett hur intressant den dr) for att nigot annat
distraherar eller for att det inte &r tillrdckligt tydligt hur man kan kdpa en produkt eller tjdnst.
Ett effektivt nyhetsbrev behdver dirfor kompletteras med tydliga kontaktuppgifter och en
vélutformad webbplats (Frankel, 2004).

E-postmarknadsforing &r ett snabbt medium, vilket ovan &r beskrivet som en fordel.
Snabbheten kan dock ocksé vara en nackdel. Lika enkelt som det dr att skicka ett meddelande
ar det att radera det. Ofta hamnar meddelanden i papperskorgen efter bara ett dgonkast, det
géller att genast Gvertyga mottagaren om ldsvirdet. Detta dr ocksd nyckeln i hela marknads-
foringen med nyhetsbrev: det maste finnas ett virde for mottagaren for att budskapet ska
fungera. Mojligheten att radera ett meddelande eller avbestélla framtida utskick &r ocksa
viktig for avsdndarens good-will och trovirdighet. Det &r viktigt att respektera och analysera
dessa reaktioner (Frankel, 2004).
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2.3.2.5 Adressregister

PAR AB ir ett foretag som tillhandahdller adressregister, savél postadresser som e-
postadresser, for marknadsforing till utvalda grupper och funktioner. De anvénder alltsa
undantaget som gor det tillatet att marknadsfora sig med e-post till juridiska personer och har
byggt upp sérskilda register med adresser till specifika grupper och branscher. Registret heter
Parad och innehéller enligt dem sjdlva kontaktuppgifter till 1,6 miljoner beslutsfattare i
Sverige (PAR, utan artal). Att kdpa e-postadresser &r betydligt dyrare &n att kdpa postadresser,
men detta uppvigs redan vid forsta utskicket genom att ingen ytterligare rorlig kostnad per
mottagare uppstar (Frost Johansson'', 2008).

PAR har métt kritiken mot obestdlld e-postreklam genom att skapa ett sparregister. Tjinsten
kallas e-no och &r en lista Over personer som har undanbett sig e-postmarknadsforing och vars
adresser ddrmed inte formedlas. Detta &r alltsd ett sétt att uppfylla kravet pa att det ska vara
latt att undanbe sig e-postmarknadsforing. E-no kan jaimforas med den mer kinda tjénsten
NIX, en méjlighet att undanbe sig telefonforséljare (PAR, utan artal).

Allt som ér tilldtet behover dock inte vara lampligt. Sévél Frankel (2004) som Enkvist-
Gauffin (2006) avrader frdn marknadsforing till foretag med en opt-out-16sning. Frankel tar
upp risken med att mottagaren blir motvilligt instdlld mot ett marknadsforingsbudskap som
man inte har bett om, samt att det gar lika snabbt for mottagaren att radera meddelandet som
for leverantdren att skicka det. Istdllet rekommenderar han att man sjélv aktivt letar upp
mottagare till sitt nyhetsbrev och menar att det dr vért den moda det kréver (Frankel, 2004).

2.4 Sammanfattning av bakgrunden

Hushallningsséllskapet dr en stor organisation som bland mycket annat arbetar med ut-
bildningar om mat och hélsa for foretag. Hélsa &r ett brett begrepp med ménga innebdorder,
men att kunskaper om mat &r en viktig del 1 att uppnd god hélsa rader det ingen tvekan om.
Foretag har ansvar for sina anstédlldas hdlsa och kan dérfor erbjuda sin personal friskvards-
formaner, bland annat information om mat och hélsa.

For att informera foretag om vilka tjanster Hushallningsséllskapet erbjuder skickas ett digitalt
nyhetsbrev till ett stort antal foretag. Ett nyhetsbrev dr en form av e-postmarknadsforing, en
relativt ny marknadsforingsmetod. Dess fordelar dr att den dr snabb och kostnadseffektiv, dess
nackdelar dr att den konkurrerar med mycket annan information pa nétet och i e-postfloden.
For att nyhetsbrev ska vara effektiva maste de foljas upp. Darfor ér det relevant att fraga sig
om och i sa fall hur Hushéllningssallskapets e-postmarknadsforing fungerar.

! Margareta Frost Johansson (avdelningschef for matkonsulterna) personlig kommunikation, 2008-02-06 och
2008-03-27
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3 Syfte

Syftet med studien é&r att belysa om och i sa fall hur nyhetsbrevet bidrar till foretags intresse
for Hushallningsséllskapet Vists utbildningar inom mat och hilsa.

Fragestéllningar som har anvénts for att né fram till syftet &r foljande:
e Vad i nyhetsbrevet fangar intresse hos mottagarna?
e Hur bidrar nyhetsbrevets utformning till mottagarnas intresse for innehéllet?
e Vilken uppfattning har mottagarna om att kdpa utbildningar, utifran brevets innehall?

4 Metod

Valet av &mne &r sprunget ur ett uppdrag fran Hushallningsséllskapet Vésts matkonsulter, och
darfor har dessa ocksa haft del i den dvergripande utformningen av metod och urval, for att
undersdkningen skulle bli praktiskt genomforbar och dverensstimma med deras syfte. Vi
forfattare har avgjort alla detaljer som specifika fragestdllningar och dylikt.

4.1 Metodval

En uppfoljning av ett nyhetsbrev skulle kunna goras savél kvantitativt som kvalitativt. En
kvantitativ studie skulle till exempel kunna ldgga tyngdpunkten péd antal personer som ldser
brevet och samband med bransch och andra nyckelfaktorer. En kvalitativ metod ar béttre for
att besvara frgestéllningar som snarare handlar om karaktdr och egenskaper én mangder och
samband (Widerberg, 2002). I samrdd med uppdragsgivaren valde vi en kombination med
fokus pé att undersoka och analysera vart syfte pa ett kvalitativt sétt, da det var av stort
intresse att fa veta vilka uppfattningar som fanns om brevets innehall.

Syftet ansédgs vara undersokningsbart d& det avgrinsades till ett enskilt fenomen, och
diskussion med uppdragsgivaren gav riktlinjer for vilken sorts fragestdllningar som var
centrala och anvédndbara. Vér undersokning utfordes som en fallstudie, en empirinéra,
deskriptiv och induktiv metod ddr man utgar frén fallets egna egenskaper. Det ér en lamplig
metod for att gora djupa kvalitativa studier av enskilda personer eller handelser, det vill sidga
ett fall, dar man vill uppnd fOrstéelse for en helhet (Merriam, 1994). Vért fall & Hus-
hallningssillskapets elektroniska nyhetsbrev till foretag.

For att 6ka validiteten i en fallstudie ar det lampligt att anvinda triangulering, det vill séga
flera undersokningsmetoder (Merriam, 1994). Triangulering kan anvindas for att ge en
fylligare bild eller for att visa pa variationer (Patel & Davidson, 2003). For vart syfte ansags
det 1ampligt att gora en triangulering for att tdcka in fler perspektiv pa fallet. Vi valde att som
grund studera nyhetsbreven och analysera den befintliga statistiken fran leverantéren. Sedan
gjordes korta telefonintervjuer med mottagare av nyhetsbrevet, for att fa en forsta inblick i
mottagarnas tankar och reaktioner. Telefonintervjuerna kompletterades sedan med nagra
langre, kvalitativa intervjuer for att fa storre insyn i uppfattningar om brevets uppldgg och
innehall. Olika intervjutyper passar for olika andamal (Patel & Davidson, 2003; Trost, 2005)
och darfor valdes att gora bade korta telefonintervjuer och langre, personliga intervjuer for att
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fi en Okad bredd av informanter samt fler infallsvinklar och mdjlighet att bekréfta vara
slutsatser om fallet.

Ocksa de lidngre intervjuerna hade kunnat genomforas 6ver telefon. Vi valde bort detta da det
var viktigt for resultatet att kunna stilla foljdfragor for att fa en djupare fOrstaelse for
uppfattningar beroende av sammanhang och instéllning samt ha mojlighet att tillsammans se
pa nyhetsbrevet som objekt. Enligt Trost (2005) &r telefonintervjuer normalt inte en lamplig
metod for djupgdende fragor. Det hade ocksa varit mojligt att anvénda fokusgrupper. Detta
valdes dock bort dé det var praktiskt svart att f4 ihop flera lampliga informanter att traffas och
samtala vid ett och samma tillfille. Vi var ocksa mer intresserade av den enskilda in-
formantens tankar och uppfattningar 4n av samspelet dem emellan.

4.2 Genomférande och bearbetning

Genomforandet, inklusive urval, och grunden for bearbetning av resultaten fran de olika
metoderna i var studie redovisas nedan i var sitt stycke.

4.2 .1 Statistiksammanstallning

Till nyhetsbrevet finns ett webbaserat administrationsverktyg dér man kan l4sa av statistik om
nyhetsbrevet, bland annat hur mdnga mottagare som har 6ppnat nyhetsbrevet och hur ménga
som har Oppnat brevets olika ldnkar. Denna information finns redan samlad och metoden kan
dédrmed anses vara en dokumentstudie av deskriptiv statistik (Patel & Davidson, 2003).
Statistiken anvindes for att underséka hur manga mottagare som hade Oppnat det senast
utskickade nyhetsbrevet till foretag, hur manga som hade gétt vidare till artiklarna och hur
manga som hade avanmalt sig frin nyhetsbrevet. Siffrorna sorterades i olika kategorier.

Statistiken jamfordes med nyhetsbrevet som gér ut till kostchefer och andra intresserade i
offentlig sektor (totalt atta nyhetsbrev), och med tidigare utskickade till foretag (totalt sju
nyhetsbrev). Dessutom studerades forloppet regelbundet under en vecka efter att nyhetsbrevet
skickades ut for att f& en uppfattning om nér det ldses. Resultaten bearbetades med hjélp av
datorprogrammet Excel for att ta fram central- och spridningsmétt samt stolpdiagram. Med
hjélp av detta kunde resultaten visas tydligare sdsom Patel och Davidson beskriver (2003).

Antalet 6ppnade meddelanden okar efterhand och dérfor sattes ett datum for sista avldsning,
tre veckor efter det senaste utskicket. Enligt Sara Persson'? 4r statistiken rittvisande om man
laser av den efter ca en vecka och dérefter la vi till en marginal. Eftersom siffrorna baseras pé
faktiska héndelser och inte pa personers uppgifter om hur de har agerat &r statistiken att be-
trakta som trovérdig. Didremot gér det inte att utifrdn denna statistik beddma hur manga som
faktiskt laser innehéllet i nyhetsbrevet, det som dr sdkert &r hur manga som har 6ppnat det.

4.2.2 Telefonintervjuer

Tanken med telefonintervjuerna var att de skulle ge en dversiktlig grund for studien samt att
de skulle fungera som en grund for de ldngre, kvalitativa intervjuerna. Enligt Patel och
Davidson (2003) kan langa intervjuer gora att personer trottnar och inte orkar svara. Darfor
utformades fragorna sé att telefonintervjuerna skulle vara mycket korta, och pa sa vis minska
risken for bortfall. Fragorna utformades med hog grad av standardisering och strukturering for

12 Sara Persson (redaktor pa Mocktail) personlig kommunikation, 2008-03-03
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att gora det enkelt att svara pa fragorna och enkelt att sammanstilla svaren. Var mélséttning
var att i svar pd om personen kom ihag att nyhetsbrevet hade kommit samt att fa veta om de
kénde till Hushéllningssdllskapets tjénster.

Vi gjorde ett obundet slumpmissigt urval ur mottagarregistret for det aktuella nyhetsbrevet.
Antalet informanter bestdmdes till 20, for att sedan kunna kompletteras om det fanns behov
av det. Av de 20 utvalda informanterna var det tva som inte ldngre arbetade kvar pa foretaget,
en som inte var antriaffbar och en som inte ville svara pa fragorna, alltsé blev det 16 svarande.
Intervjuerna gjordes veckan efter att nyhetsbrevet skickades. I registret fanns for de flesta
mottagare endast e-postadress och i de fallen sdktes personen via foretagets telefonvixel.

Samma forfattare genomforde samtliga telefonintervjuer och antecknade svaren pa papper.
Svaren sammanstélldes. Fragorna for telefonintervjun finns i bilaga 2. Det gavs ocksé visst
utrymme for ovriga synpunkter. Resultaten sammanstilldes i en tabell.

4.2.3 Intervjuer

Syftet med de léngre intervjuerna var att f4 en djupare forstaelse for lasarens uppfattning om
innehdll och utformning av nyhetsbrevet. Vi ville genomféra Gppna intervjuer med stor
mdjlighet for informanten att avgrénsa och definiera &mnet s& som Annika Lantz (1993)
sdger, men for att battre kunna forbereda oss och fa relevanta svar samt gora jimforbara
intervjuer valde vi att gora halvstrukturerade intervjuer. Frdgorna utformades utifrén
fragestdllningarna kopplade till syftet och med hjélp av bland annat Jan Trosts Kvalitativa
Intervjuer (2005). Vér utgdngspunkt var att blanda 6ppna och slutna fragor samt ha mdjlighet
till foljdfragor. Intervjuguiden finns i bilaga 2. Fragorna anpassades nagot beroende pa
informanternas olika bakgrunder.

En pilotintervju genomfordes for att forsdkra oss om att frigorna uppfattades sdsom det var
tankt, och att de upplevdes relevanta. Pilotintervjun gav ocksd trining i intervjusituationen
vilket okar reliabiliteten (Patel & Davidson, 2003). I enlighet med Lantz (1993) uppmanades
pilotinformanten att ge respons pa intervjuns innehall och uppldgg. Under och efter
pilotintervjun utvirderades mojligheten att bearbeta de data vi fick med oss samt tidsatgdngen
for intervjun. Vi var i stort sett ndjda med genomforandet men éndrade formuleringar pé
ndgra fragor innan dvriga intervjuer genomfordes for att géra dem tydligare for informanterna.
Dé informanten inte stimde Overens med vart planerade urval i Ovrigt var var tanke att
pilotintervjun inte skulle ingd i studien. Néar urvalet fordndrades var inte detta langre ett
problem utan pilotintervjun har tagits med i resultat och diskussion. Da denna intervju
genomfordes med utgangspunkt i ett tidigare nyhetsbrev har vi inte kunnat ta med fragorna
om specifika lankar.

Da intervjuerna var en del av en triangulering fanns inget egenédndamal i vare sig ett stort eller
bestdmt antal informanter. D4 mottagarna av nyhetsbrevet dr hogt uppsatta chefer var vi
medvetna om att det kunde bli svart att fA dem att ta sig tid, ndgot som ocksd Widerberg
(2002) vittnar om. Malséttningen var att fa spridning med avseende pa bransch, foretags-
storlek och geografisk hemvist men di det inte efterstrivades att kunna generalisera svaren
behdvdes ingen slumpmaéssighet. I samrad med uppdragsgivaren valde vi att i det aktuella
nyhetsbrevet skicka ut en inbjudan att delta i undersdkningen. Hushallningsséllskapet erbjod
bocker till de forsta svarande men endast ett svar kom in. Vi diskuterade med Hushallnings-
séllskapet mdjligheten att gora ett extra utskick men det valdes bort da det anségs hdja risken
for avanmaélningar fran nyhetsbrevet.
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For att f4 fler informanter undersoktes forst mojligheten att be informanterna i telefon-
intervjuerna att stélla upp pa en ldngre intervju, utan resultat. Som sista alternativ valde vi
darfor att gora ett bekvamlighetsurval med personer i vir nirhet som stimmer in pa Hus-
hallningssallskapets mélgrupp, det vill séga chefer i privat sektor i Vastra Gotaland. P4 sé sétt
fick vi ytterligare tre informanter. Sammantaget, inklusive pilotintervjun, blev det siledes fem
informanter. Bland informanterna fanns en stor spridning med avseende pé bransch och
foretagsstorlek.

Enligt Trost (2005) kan tva intervjuare, om de dr samspelta, ge stod &t varandra och
déarigenom genomfora bittre intervjuer. Dessutom kan det anses artigt att komma béda tva.
Det finns dock en risk att den intervjuade kénner sig utsatt och i underldge nér det &r tva
personer som intervjuar. Vi genomforde intervjuerna tillsammans, en av oss forde ordet och
den andra antecknade samt fyllde i med foljdfragor vid behov, samma konstellation vid varje
intervju. Genom att bada deltog kunde vi béttre komplettera frigorna samt bedoéma svaren och
diskutera resultaten, vilket Okar reliabiliteten. Vid intervjuer finns alltid en risk att
informanten paverkas av intervjuarens beteende och intervjuns syfte och dirmed svarar sd
som man tror att det forvintas. Genom tréning och kritiskt forhéllningssétt forsokte vi und-
vika detta (Patel & Davidson, 2003). Vid ett intervjutillfille kunde endast en av oss nérvara.

En dator anvéndes under en del av intervjun for att kunna diskutera utifrdn nyhetsbrevet som
objekt. Varje intervju tog ca 20-30 minuter. Intervjuerna spelades in med hjdlp av en mp3-
spelare (vilket alla informerades om och accepterade) men vi tog ocksa anteckningar for att
kunna dokumentera sant som inte fastnar pa band, till exempel kroppssprak. Hela intervjuerna
transkriberades sedan ordagrant. Vid en intervju fungerade inte mp3-spelaren, dér skrevs
istdllet utforliga anteckningar. Utifrdn de transkriberade intervjuerna klippte vi ut relevanta
delar och sorterade i kategorier, som sedan bearbetades till en sammanhéngande presentation.

4.3 Etiska 6vervdganden

For att sdkerstdlla att undersokningen var etiskt forsvarbar anvdndes Humanistisk-sam-
héllsvetenskapliga forskningsradets etikregler (1999). Urvalet for savdl intervjuer som
telefonintervjuer hanterades helt konfidentiellt for savédl uppdragsgivaren som Ovriga
informanter och intressenter, vilket ocksd uppgavs for informanterna. Den insamlade in-
formationen kommer bara att anvidndas for denna undersékning och det uppgivna syftet.

Informanterna fick veta de etiska 6vervdganden vi hade gjort. I samband med att intervjuerna
bokades informerade vi om hur allting skulle ga till viga samt att deltagandet var helt
frivilligt och konfidentiellt. Samma information upprepades vid intervjutillfillet. Eftersom
samtliga informanter deltog aktivt och materialet inte kan anses vara kénsligt upplevde vi
darmed att de etiska kraven var uppfyllda.

4.4 Sammanfattning av metoden

Vi valde att gora en kvalitativ fallstudie for att belysa Hushallningsséllskapets nyhetsbrev ur
flera olika perspektiv och fa veta mer om uppfattningar och tankar. For 6kad validitet gjordes
en triangulering med tre olika metoder: statistiksammanstéllning, korta telefonintervjuer och
langre kvalitativa intervjuer. Urvalet for telefonintervjuerna var slumpmassigt, medan det for
de kvalitativa intervjuerna blev ett bekvamlighetsurval pa grund av att for fa svarade pa
inbjudan att delta. BAde metodval och urval gjordes i samrdd med uppdragsgivaren.
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5 Resultat

Resultatet av studien presenteras nedan uppdelat efter de tre olika metoderna.

5.1 Statistiksammanstéllning

Det senast utskickade nyhetsbrevet till foretag (nummer 2 2008) skickades ut till 6629 mot-
tagare. Av dessa utskickade meddelanden var det 243 som “’studsade”, det vill sdga inte nadde
fram till mottagaren pa grund av till exempel en felaktig adress eller spam-filter. Nyhetsbrevet
hade efter tre veckor Oppnats av 1615 mottagare. Detta motsvarar 25,29 procent.

I snitt har de nyhetsbrev som har skickats till foretag 6ppnats av 31,69 procent av mottagarna.
Denna siffra kan jdmforas med i snitt 42,88 procent av mottagarna av nyhetsbrevet till
offentlig sektor. En sammanstillning dver samtliga brev finns i figur 2. Da antalet mottagare
varierar ndgot mellan utskicken presenteras resultaten i procent i stéllet for 1 faktiskt antal.
Antalet mottagare i utskicken till offentlig sektor dr betydligt lagre &n till foretag, déarfor éar
endast en jamforelse av andelen 6ppnade brev relevant.

Av mottagarna som léste det senaste nyhetsbrevet var det 1569 personer som gjorde det inom
en vecka, och av dessa var det 1165 som léste brevet redan samma eftermiddag/kvall som det
skickades ut. Antalet Ooppnade mail per dag minskade betydligt under helgen (fyra nya
Oppnade brev pa lordag, sex stycken pd sondagen), for att sedan oka igen pd méandagen
(ytterligare 32 brev som har Oppnats).

Forstasidan har alltid storst antal klick av de olika ldnkarna. I det senast utskickade nyhets-
brevet hade denna ldnk Oppnats 120 génger, vilket motsvarar 1,81 procent av de skickade
meddelandena. Den mest Oppnade artikeln var Aktiv konferens forenar nytta med noje, vilket
ocksé var den artikel som nyhetsbrevets dmnesrad syftade pa. Den ldanken hade 51 klick (0,77
procent av skickade meddelanden), att jimfora med nédst foljande artikel, Bra mat hela dagen,
med 34 klick (0,51 procent).
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Figur 2: Andel 6ppnade nyhetsbrev i procent, sammanstallning av samtliga skickade brev. Avlasning gjordes tre
veckor efter att det senaste brevet skickades. Staplarna till vanster visar foretagsbreven (F) och de till hoger
visar breven till offentlig sektor (O). Att staplarna till hoger ar hdgre an de till vanster visar pa en generellt hdgre
andel 6ppnade brev i utskicken till offentlig sektor.
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Figur 3: Andel avanmalningar fran 6ppnade nyhetsbrev i procent, samtliga skickade brev. Avlasningen gjordes
tre veckor efter att det senaste brevet skickades. Staplarna till vanster visar foretagsbreven (F) och de till hdger
visar breven till offentlig sektor (O). Att staplarna till hoger ar lagre &n de till vanster visar pa en betydligt Iagre
andel avanmalningar i utskicken till offentlig sektor.

I snitt Oppnas forstasidan i foretagsbrevet av 2,41 procent av mottagarna. Den mest 6ppnade
lanken har 1 snitt 6ppnats av 1,40 procent av mottagarna, och har handlat om d&mnen sdsom
Arets viktigaste konferens, Bra mat hela dagen eller Nya mdjligheter till friskare foretag.
Gemensamt for dessa dr att samtliga har funnits dverst eller ndstan verst i nyhetsbrevet.

Tre veckor efter att det senaste nyhetsbrevet till foretag skickades ut hade 46 personer av-
anmalt sig fran fortsatta utskick, vilket motsvarar 0,69 procent av de som brevet skickades till
och 2,85 procent av dem som har 6ppnat nyhetsbrevet. [ varje brev har andelen mottagare som
har 6ppnat brevet och avanmalt sig varierat mellan 1,50 och 3,40 procent, med 2,49 procent
som medeltal. Motsvarande for nyhetsbrevet till offentlig sektor &r 0,56 procent i medeltal
(med variation mellan 0 och 1,24 procent). Se figur 3.

5.2 Telefonintervjuer

Av de 16 mottagarna som har intervjuats uppger 7 personer att de kommer ihdg att de har fatt
det senast utskickade nyhetsbrevet. Av dessa ér det 3 som séger att de har list det, atminstone
”lite”. Av de 16 mottagarna uppger 7 att de har lédst brevet tidigare, atminstone “lite” eller
“nagon gang”.

Ingen uppger att de minns ndgot av innehéllet. P4 frigan om nyhetsbrevet vécker intresse ér
det en person som svarar “sadédr” och en annan person svarar “inte direkt”, i ovrigt svarar alla
nej.

Bara tva personer svarar pa fragan om vad de tror att Hushallningsséllskapets matkonsulter
gor, den ena séger “Jippon och olika evenemang” och den andra svarar “Jag tror att de har
varit pa lite missor. Nyckelhdlsmirkning tror jag de har hjilpt restauranger med”. Ovriga
sdger att de inte vet. En person uppger sig veta mer om Hushéllningssédllskapets andra tjanster
med kommentaren “’det dr mer intressant for mig”.
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Tabell 1: Svarsoversikt fran telefonintervjuer
Antal informanter (av 16 kontaktade mottagare) som uppger att de

kommer ihag att de har fatt nyhetsbrevet
har last senaste nyhetsbrevet

har last nagot tidigare nyhetsbrev

anser att nyhetsbrevet vacker intresse
vet vad matkonsulterna gor

NONWN

Av de 16 mottagarna &r det 7 som svarar nej pa samtliga fragor och alltsd inte vet nagonting
om Hushallningsséllskapets matkonsulter eller nyhetsbrevet som skickas till dem. En dversikt
over svaren finns i tabell 1.

Informanterna uppger varierande tjdnstetitlar men samtliga innehar hoga befattningar enligt
vad som framkommer av titeln. Bland svaren finns till exempel flera VD.

Flera av mottagarna uppger att de fr sa mycket e-post att det ar svart att hinna med allting.
Det dr ocksd manga nyhetsbrev och liknande marknadsforing, sdger de. En person beréttar att
sekreteraren sdllar e-posten forst, just for att det dr s mycket. En mottagare dppnar nyhets-
brevet under samtalet, och sédger att det var ’svért att 6ppna”. Detta stélldes inga fragor om.

5.3 Intervjuer

Nedan presenteras resultat fran de personliga intervjuerna, fritt grupperat efter intervjuernas
fragor. Informanterna har tilldelats nummer for att kunna skiljas at.

5.3.1 Vad séager nyhetsbrevet om Hushallningssallskapet?

Tvé av informanterna kénde till Hushallningsséllskapet och matkonsulterna sedan innan,
medan de andra tre inte visste ndgot dverhuvudtaget innan de fick se nyhetsbrevet. Det gor att
deras bild av foretaget har olika forutsittningar. Genomgaende &r att &ven om informanterna
kénner till Hushallningsséllskapet till namnet och som organisation, s& &r de inte sidkra pa
vilken verksamhet Hushallningsséllskapet har.

Bland dem som kénner till foretaget sedan tidigare mérks att det &r de personliga kontakterna
som har satt spar. Informanterna kanner till konsulterna snarare 4n organisationen. En av dem
sdger sig minnas ett par av konsulternas namn men siger sedan ett felaktigt namn.

Informanterna som inte kdnner till Hushéllningssédllskapet tidigare resonerar utifrdn namnet
och brevet. Informant 4 associerar till Hembakningsradet, Husmorsférbundet och Hem och
samhélle och tror att det kan finnas samband daremellan, vilket informanten anser vara en
positiv koppling. Informant 2 tdnker ddremot pa “hemkunskap och hushallsfroken”, vilket
anses vara negativt och kopplar till rekommendationer om néringsinnehall: ”Inte god ost, inte
god smorgas utan nyttig smorgas”.

En av informanterna tar upp att namnet “’sillskapet” kénns privat, ’som att det ar nigra for sig
sjalva liksom /.../ ja det 4r nog inget for mig”.
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5.3.2 Vilket ar det spontana intrycket av nyhetsbrevet?

Det spontana intrycket av nyhetsbrevet skiljer sig mycket at mellan informanterna. Bland dem
som &r positivt instéllda ndmns ord som modernt, informativt, tydligt, fargglatt och frischt.
Informant 4 siger om layouten “den ser riktigt trevlig ut, faktiskt. /.../ Den kénns inte
avskrickande.”

Bland de negativa kommentarerna finns bland annat “’ser rétt trakigt ut” och ”mer bamba dver
detta”. Informant 3 inleder med att sdga “Ja det &r vdl som vanligt att det dir hinner jag inte ta
tag i. Det kénns inte aktuellt for mig.”

De mottagare som vi pratar med tar upp att de ldser brevet eftersom de vet att det ar ett
innehall som intresserar dem. Informant 4 dr positivt instdlld och tycker att det alltid finns
behov av inspiration. Informant 2 sédger precis tvirtom, och tycker att det &r béttre att sjéalv
leta reda pé den information som behovs. Informant 3 4r inne pa samma linje och tycker att de
hér fragorna dr ndgon annans bord.

Tva av informanterna tar upp att delar av innehallet kinns lite “pekpinneaktigt”, de kopplar
till ’Socialstyrelsen rekommenderar” och “dt 6-8 skivor brod”. Informant 4 sdger foljande:
”’visst kan man ndgon ging dd och da’, d& kénner jag litegrann men halld, vi dr vuxna
manniskor. Alltsd det vet man”. Andra delar dr mer tilltalande, samma informant tar som
exempel upp “Det var bra, 'man kan é&ta allt, men inte alltid’ det tycker jag ... det tycker jag
déremot var lite trevligt sagt.”

5.3.3 Vilka lankar vacker intresse och varfor?

Informanterna visar spontant intresse for olika artiklar och med olika motiv. Informant 3
stannar for artiklarna Investera i friskare personal!, eftersom det dr nagot som kénns relevant
for arbetsgruppen. Informant 2 sdger Jag vill girna ha en bok!” som forsta reaktion och tittar
dérfor ndrmare pa den artikeln. Informant 1 reagerar pa bilden med hoppande ménniskor intill
En hdlsokick for hela foretaget, eftersom de har anvént en liknande bild sjdlva tidigare.
Informant 4 fastnar for artikeln Viktigt med fika pa jobbet, eftersom det dr nagot som
diskuteras pa den arbetsplatsen.

Det som stér hogst upp ar det som vécker intresse forst och bilder drar till sig blicken mer &n
texterna. Flera informanter reagerar pa samspelet mellan bild och text. Informant 2 kritiserar
bildvalet med att bilderna upplevs negativa och att maten inte &r tillrackligt lockande eller
sdljande “det handlar inte bara om mat, utan om farger och hur man liser en bild.” Ordet
hilsokostbetonad anvinds. ”Jag tdnker inte 'mmm god mat, nyttig mat’, sd tanker jag inte. Jag
tanker morotter.” Informant 4 stannar vid en bild pa en grupp arbetare och verkar bli lite
forvirrad av att inte veta vad gruppen har med texten att gora.

Informant 3 tycker att bilder och fargglad layout inte &r sjalvklart positivt: ju flashigare det &r
ju mindre i mitt intresse. Liksom att jag genomskéadar att d &dr de ute efter att finga ... fanga
mitt intresse och da vet jag att det inte dr nat visentligheter. Ar det trkig text sa r det nog
mera viktigare att 1dsa det.”
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Flera informanter visar storre intresse for artiklar som de har en personlig anknytning till.
Informant 1 som arbetar med hélsofragor visar dndé tydligt att det som ldses forst dr sadant
som &r av privat intresse (stressade personer i familjen, grannar som arbetar skift). Informant
4 tycker att fika ar viktigt, for det dr nagot som diskuteras mycket pd den arbetsplatsen, och
reagerar pd teman som ligger nira sdnt som de sjilva har arbetat med.

Andra visar tecken pa att bara det som &r affirsméssigt relevant ér av intresse. Informant 5 tar
upp att mat for barn &r ett viktigt &mne, men inte av intresse just nu. Darfor prioriteras det
bort. Informant 2 tar upp att bara det som gynnar “min business” dr relevant att ldsa mer om
och informant 3 ndmner att ”det vet man ju att dter man béttre s& mér man béttre och dé
jobbar man béttre”.

Tv4 av informanterna anlitar sjilva Previa'’. Bada reagerar pa artikeln som handlar om Previa
men pd helt olika sétt. Den ena menar att om Previa stdr med &r de sdkert inblandade och da
kan informanten slédppa den informationen och den andra tycker att det dr intressant
information eftersom det angrénsar till informantens vardag.

5.3.4 Hur hanteras nyhetsbrevet?

Informanterna ldser brevet pé olika sdtt och uppger ocksd att de hanterar det olika.
Informant 1 har skrivit ut nyhetsbrevet och sparat ner det pa datorn, men hittar det inte under
intervjun. Informant 5 sparar inte brevet, eftersom att det gér att hitta det pad webbplatsen om
det dr ndgot man vill gé tillbaka till. Informant 3 sparar det omedvetet: “eftersom jag dr
vildigt dalig pa att sldnga mail sé blir det sikert liggande ett tag.”

For att spara nyhetsbrevet krivs ett vickt intresse. Informant 2 skulle antagligen inte ha
Oppnat det utan sléngt det direkt eftersom informanten anser att det &r for trékigt, oavsett om
det hade kommit som ett mail eller som en broschyr: ”dd ska man locka med béttre mat, det
ska se gott ut s man blir sugen den végen. Och sd ska man forklara varfor det &r nyttigt. S&
himla gott och dessutom nyttigt. Det hér ser bara nyttigt ut.”

Informant 3 tycker att nyhetsbrevet &r béttre 4n en broschyr: ”den aker raka vigen i pappers-
korgen for att den finns det ingenstans att gora av. Men det hér [nyhetsbrevet] kan, 1 bésta fall,
stanna kvar 1 mailen ett tag och ... om négon skulle ha problem i gruppen kanske jag kan gé
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tillbaka och titta pa ’det var visst ndgonting om mat har’.

Vissa kan tdnka sig att skicka vidare till kollegor med liknande uppgifter, om man inte vet att
de redan har fatt det. Informant 4 tar upp att man har borjat anvdnda mail allt mer pa det
sattet, att det gar fort och det gér att skicka mycket (jaimfort med post). Informant 3 tror att
ovriga pa foretaget som &r berdrda (HR-avdelningen, foretagshélsovarden) ocksa far det.
Eventuellt kan det finnas intresse ocksd hos fOretagets idrottsforening, men informanten
skulle inte skicka vidare brevet dit.

5.3.5 Vad tycker lasaren om innehall och utformning?

Samtliga verkar tycka att innehéllet dr intressant, men pa lite olika sétt. Fa kénner sig direkt
berdrda av innehallet. Informant 3 sdger sahér: visst tycker jag det dr védsentligt men att det ar

1 Previa ér ett foretag som arbetar med foretagshilsovard

26



vil att det inte dr mitt bord riktigt att ta tag i det.” Informant 2 tycker att innehallet sikert &r
bra, men att upplagget gor att nyhetsbrevet dnda inte skulle bli ldst. Informant 1 tar upp att det
ar positivt att innehallet &r brett med en blandning av korta nyheter och ldngre texter.

Informant 1 uppger att det &r viktigt att 14tt kunna hitta kontaktuppgifter till féretaget och letar
forst hogst upp pa sidan, men hittar dem sedan i nedre vénstra hornet och sdger dé att det inte
var sd svart. Informant 4 verkar lite forvirrad av att Vénersborg dr den enda ort som ndmns
och ér inte siker pa att det finns ett utbud i den stad dér informanten &r verksam.

De flesta séger att nyhetsbrevet &r lagom omfattande. Det anses positivt att forstasidan inte &r
alltfor omfattande utan att man aktivt fir 6ppna de ldngre artiklarna om man é&r intresserad.
Positiva ordval som anvénds ér fylligt, innehallsrikt och luftigt. Informant 2 som i vrigt ut-
trycker sig skeptiskt tycker inte att det dr ndgot fel pa méngden information.

Informant 3 tycker dock att brevet ér lite rorigt och alltsa innehéller for mycket. Informant 5
tar upp att mangden information som kinns lagom beror pa hur brevet kommer. Det ér tydligt
bland informanterna att de l4ser mer aktivt pa den 6vre delen av nyhetsbrevet &n pé den nedre.
Sjilva behovet av scrollande dr nagot som flera tar upp, informant 5 tar upp det sjdlv och
sdger att scrollandet inte dr nadgot problem. Informant 3 tycker att det &r dumt att innehéllet
stdr 1 tva spalter. Informanten ldser spalterna var for sig och scrollar dérfor tvd génger, vilket
upplevs som storande.

Asikterna gir isir om hur ofta nyhetsbrevet borde komma. Informant 1 tycker att en ging i
veckan skulle vara for ofta, men varannan vecka eller en gdng i ménaden skulle vara lagom.
Informant 5 sdger inte mer &n en gang i manaden, men att mingden information och
utgivningstakten bor hidnga ihop. Nér vi berittar att det kommer en gang i kvartalet sd anses
det vara séllan.

Viktigare &n hur ofta nyhetsbrevet kommer é&r tidpunkten, det vill séga att det kommer nér
mottagaren har tid med det. Informant 1 har lést allting, med tilldgget ’jag hade tid nér jag
fick det”. Informant 3 verkar egentligen inte sdrskilt intresserad av nyhetsbrevet men tycker
att &mnet dr viktigt, ”’Sa hade jag riktigt bra ... gott om tid sa kanske jag skulle klicka mig
vidare 1 ndgon av dem [ldnkar under /nvestera i friskare personal]. Men att det &r séllan som
den tiden finns.”

Flera uppger att det hér &r ett av ménga nyhetsbrev som kommer. Informant 5 har sjilv valt att
prenumerera pa flera nyhetsbrev inom liknande omraden och informant 1 uppger att det
kommer méanga nyhetsbrev, savél pa papper som elektroniskt. Informant 2 daremot fér inte
mycket reklam och vill inte heller ha det. ”Det jag &r intresserad av tar jag reda pa sjélv.”
Informant 3 och 4 tar upp att det kommer manga nyhetsbrev inom deras respektive special-
omraden, men informant 3 menar att det inte dr sédkert att man hinner ldsa dem heller.

5.3.6 Hur paverkas intresset for att kopa tjanster?

Ingen av informanterna &ar direkt intresserade av att kdpa négon tjanst just nu. Flera av
informanterna kan tdnka sig att anlita Hushallningsséllskapet pa sikt, men vet da inte konkret
vilka tjdnster man skulle tinka sig.
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Informant 1 menar att Hushéllningsséllskapet &r en “vilkénd organisation” som kan anlitas
framover. Informant 2 kénde inte alls till Hushallningsséllskapet innan. For eventuella fram-
tida utbildningar ndmns en konkurrent.

Informant 1 tycker att man alltid blir mer intresserad av att bli pAmind, fordjupa sig och ldsa
om nyheter. Informant 5 tycker att det dr bra att fA en sammanfattning av erbjudanden och vad
som &r pa gang.

5.4 Sammanfattning av resultat

De tre anvdnda metoderna belyser olika delar av vart syfte. I korthet visar vir undersokning
av statistiken att ca 30 procent av mottagarna Oppnar foretagsnyhetsbrevet och ca 2 procent
gér vidare och Oppnar nigon artikel. Den allra storsta delen av dem som léser nyhetsbrevet
gor det inom en vecka, eller till och med det forsta dygnet. Vara telefonintervjuer visar att
flera av de mottagarna inte alls kénner till att de fir nyhetsbrevet, men flera uppger ocksa att
de har lést det tidigare dven om de inte har ldst just det hir brevet. Mycket fa uppger att de har
ett intresse for innehdllet eller att de vet vad Hushéllningsséllskapets matkonsulter gor.

De lidngre intervjuerna visar pa en stor bredd i uppfattning om Hushéllningsséllskapet och
nyhetsbrevet. Olika artiklar vécker intresse, men generellt &r bilder mer fingande och dmnen
som dr av privat intresse far storst uppmérksamhet. Méngden information ar lagom och de
flesta tycker att utformningen ér tilltalande. Innehdllet anses viktigt men det dr inte sékert att
man ldser det, frimst av tidsskil. Ingen av informanterna &r intresserad av att kdpa tjénster i
dag.
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6 Diskussion

6.1 Metoddiskussion

Nedan diskuteras for- och nackdelar med vald metod samt genomforande.

6.1.1 Metodval

Att anvéinda sig av triangulering innebér att anvédnda flera olika metoder for att ge hogre
validitet i en fallstudie. En nackdel med triangulering kan vara att tiden inte ricker till for att
gora tillrackligt bra studier med alla metoder. Efter att ha genomfort studien anser vi dock att
det var ldmpligt att vélja en triangulering da det har gett ett bredare och mer tillforlitligt
resultat. Svarigheterna med att fa tag pa tillrdckligt ménga informanter gjorde ocksa att det var
lampligt att komplettera intervjuerna med fler metoder. Véara intervjuer gav en bred grund och
varierande svar, och tillsammans med telefonintervjuerna och statistiken upplever vi att vi har
uppfyllt vart syfte.

Det hade forstas varit onskvért med fler informanter men det material som samlades in ger
tillrdckligt god grund for att uttala oss om fallet. Vi var redan frén borjan medvetna om att det
kunde bli svart att fi informanter till intervjuerna och &r ddrmed ndjda med utfallet.
Mottagarna av nyhetsbrevet dr hogt uppsatta chefer och det dr ddrmed inte forvanande att de
ar upptagna minniskor, vilket ocksd Widerberg (2002) tar upp. Med facit i hand var det bra
att komplettera med bekviamlighetsurval da det gav ett stérre urval och en bredare spridning.

Vi bedomer inte att andra metoder hade gett andra resultat eller fler informanter. En
kvantitativ enkdtundersdkning hade antagligen gett ett mycket litet antal svar da
informanterna inte skulle vara tillrackligt motiverade att svara. De som i sé fall hade svarat
hade antagligen ocksé bara varit de som har tillridckligt med tid och intresse for att verkligen
lasa nyhetsbrevet, vilket hade inneburit ett missvisande urval.

Det var svart att f4 informanterna att stélla upp pa en telefonintervju som tog ett par minuter.
Att genomfora langre telefonintervjuer hade darfor inte varit rimligt och det var alltsé ett
riktigt val att hélla telefonintervjuerna korta for att fa fler informanter att svara. Att fa tag pa
tillrackligt med informanter for att ordna fokusgrupper skulle ha varit alltfor tidskrévande.

Mgjligtvis hade en storre erséttning kunnat locka fler informanter, men var uppfattning ar att
de hogt uppsatta personerna i malgruppen vérderar sin tid hogre én de flesta gavor. Samtidigt
kan det forsdmra trovardigheten for undersokningen om informanter har stillt upp enbart pa
grund av en hdg ersittning. Det skulle kunna vara enklare att tilltala andra personer i
organisationen med mindre pressat schema men som @nda har inflytande dver fragorna.

Var fallstudie &r kvalitativ med kvantitativa inslag. Merriam (1994) resonerar om att det inte
ar sjélvklart att resultaten frén en fallstudie kan generaliseras, men att det inte heller ar
omdjligt. Vissa delar av vara resultat, dar metoderna ar Gverlappande, gar saledes att generali-
sera, liksom de svar som dr genomgéende. Daremot kan inte svaren i de kvalitativa inter-
vjuerna generaliseras da urvalet dr litet och ej slumpmaéssigt, men ddremot ger de exempel pa
hur mottagare resonerar.
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6.1.2 Genomforande

Vi anser att forberedelserna med litteraturstudier och pilotintervju gav oss god grund for att
genomfora och bearbeta intervjuerna pa ett tillforlitligt satt. Att vi har varit tvd personer som
hela tiden har kunnat komplettera varandra har forbéttrat genomforandet, s& som Trost (2005)
menar att tvd samspelta intervjuare kan stddja varandra. Vissa problem har uppstatt under
arbetet: vid en intervju hade vi problem med mp3-spelaren och vid en annan intervju kunde vi
inte delta bada tva. Vi anser dock att detta hanterades pa ett tillfredsstéllande sétt och att det
dérmed inte har forsdmrat resultatens giltighet.

Overlag ir vi ndjda med utformningen av intervjuerna och frigorna. P4 grund av det for-
dndrade urvalet blev vi tvungna att gora en viss anpassning av intervjufrdgorna, vi kunde till
exempel inte frdga om informanterna kom ihdg att de hade last nyhetsbrevet tidigare dé de
inte hade valts ut ur mottagarregistret. A andra sidan kunde vi studera forsta intrycket hos
lasare av nyhetsbrevet och bekvamlighetsurvalet gav mdjlighet att intervjua ldsare som var
kritiska. Om vi bara hade fatt informanter fran en inbjudan i nyhetsbrevet finns en stor risk att
alla hade varit mycket positivt instéllda.

Vi upplever att frageformuleringen blev bra i de olika intervjuerna trots att det blev en mindre
overlappning mellan metoderna dn vad som var ténkt fran borjan. Trianguleringen blev pa sé
vis en metod for att ticka in ett storre omrade snarare dn att validera resultat frdn samma
fragor.

I telefonintervjuerna stilldes inga fragor om foretagsstorlek eller bransch och da sddana upp-
gifter inte finns i registret kan inga slutsatser dras utifran dessa faktorer. Nar materialet ana-
lyserades fanns det fler fradgor som det skulle ha varit intressant att fa svar pa, for att f4 vara
tankar bekréftade och for att f& fler uppgifter. Samtidigt var det ett medvetet val att inte
formulera alltfor l&nga intervjuer. Vi anser att det var ett ldmpligt forfarande for att hélla
fokus och intresse.

Det finns vid intervjuer alltid en risk for “intervjuareffekt” som paverkar tillforlitligheten,
vilket Patel och Davidson (2003) tar upp. Vi har anstridngt oss for att undvika denna effekt,
bland annat genom att bdrja intervjuerna med att presentera oss och var studie for att bygga
fortroende, att formulera enkla och raka frdgor och ldmna tid for informanten att tdnka och
svara i egen takt. And& upplever vi tecken pa att informanter har ként sig paverkade av oss
och intervjuns syfte och didrmed svarat mer positivt d4n vad de annars skulle ha gjort. Det
verkar kénnas béttre for informanten att siga ja” eller lite” &n att svara “’nej” eller ”jag vet
inte”. I telefonintervjuerna har flera informanter svarat jakande men vi &r inte helt dvertygade.
De séger att de minns och att de har ldst lite” men vi dr tveksamma till om detta &r helt
riktigt. Vid telefonkontakt upplevs tystnad som besvirande, och det kan gora det svarare for
bade intervjuare och informant att ta sig tid att svara i lugn och ro vilket i sin tur kan paverka
resultatet. Samtidigt kan det ocksa vara positivt att enbart informanternas ord syns i resultatet
och inte deras kroppssprak.

I de kvalitativa delarna av undersokningen har vi forfattare forstas paverkat bade utformning

och analys. En annan forfattare skulle ha kunnat gora andra val och prioriteringar. Vi tror
dock dnda att slutsatserna skulle bli desamma.
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6.1.3 Kallkritik

Det har varit svart att hitta vetenskaplig och samtidigt relevant litteratur. For uppgifter om
Hushallningsséllskapet har vi forlitat oss pa deras egna uppgifter genom personlig
kommunikation. D4 syftet inte &r att granska verksamheten innebér det inga problem. Vi har
ocksé for vissa uppgifter anvint oss av dldre bocker. Sjélvklart &r det 1ampligt att anvédnda sé
ny litteratur som mdjligt men vi ser dndd inte att de dldre kéllorna har fOrsdmrat
trovardigheten.

Det finns mycket litteratur om marknadsforing. Internetbaserad marknadsforing av tjénster till
foretag ar ett betydligt sndvare &mne. Den litteratur som finns &r ofta inriktad pa konsument
och dessutom ofta med andra forutsittningar &n de som géller i Sverige. Vi har darfor till stor
del forlitat oss pa litteratur med légre grad av vetenskaplighet.

P4 ett par stéllen i bakgrunden har vi anvént oss av Wikipedia som kélla for definitioner. Vi ér
medvetna om att Wikipedia inte dr en vetenskaplig kélla men tyckte dndéd att det var en
intressant att f4 en allmén uppfattning om innebdrden av ett begrepp. Vi Overvigde att
anvianda Nationalencyklopedin men fann att Wikipedia motsvarade véra behov béttre. Vi har
ocksa kontrollerat att definitionerna vi himtade ifran Wikipedia dverensstimmer med andra
kéllor.

Efter omstdndigheterna &r vi d4ndd ndjda med den litteratur vi har anvént, den har varit
tillracklig och relevant. Att soka rétt pd annan litteratur hade tagit orimligt mycket tid frén
studien.

6.2 Resultatdiskussion

Nedanstaende resultatdiskussion &r strukturerad efter de fragestdllningar som gjordes i sam-
band med syftet.

6.2.1 Vad i nyhetsbrevet fangar intresse hos mottagarna?

Statistiken visar siffror 6ver hur ménga som Oppnar nyhetsbrevet och varje artikel, och om
siffrorna &r bra eller daliga ér en tolkningsfrdga och beror bland annat pa vilket register som
sdljs och hurdana produkter som sdljs. Dirmed dr det i jamforelse med de egna mal-
sdttningarna som det &r mest relevant att utldsa statistiken. Majoriteten av nyhetsbrevs-
mottagarna dppnar inte brevet dverhuvudtaget, vilket forstas dr nedsldende och visar pa att det
finns en mojlighet att 6ka antalet lasta nyhetsbrev kraftigt. Samtidigt behdver inte dessa
nedslaende siffror bero pa ett daligt eller ointressant innehall, Internet dr en brusig marknads-
foringskanal (Frankel, 2004) och ménga andra faktorer paverkar vilka e-postmeddelanden
som blir ldsta. En hog position inom ett foretag betyder hdg arbetsbelastning och en stor
mingd inkommande e-post, vilket flera informanter vittnar om utdver statistiken.

I telefonintervjuerna ar det ingen som uppger att de tyckte att nyhetsbrevet var intressant.
Dessa svar ar dock svartolkade eftersom sa fa sdger att de verhuvudtaget har 1dst nyhets-
brevet. I vara ldngre intervjuer uppger flertalet att nyhetsbrevet dr bade intressant och till-
talande.
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I de kvalitativa intervjuerna mérktes att det forsta intrycket verkar vara avgorande for hur
mottagaren fortsitter ldsa nyhetsbrevet. Informanterna tar inte l&ng tid pa sig att bilda sig en
uppfattning om form och innehall. For att ldsa vidare kravs tid och ett omedelbart intresse.
Det gar snabbt att skicka ett nyhetsbrev med e-post men det gar lika snabbt att radera det
(Frankel, 2004).

Det finns en stor variation i vad som vicker mottagarens intresse, men gemensamt ar att det
som star hogst upp léses forst. Det visar statistiken savél som intervjuerna, och kan ha att gora
med att tiden som mottagaren avsitter for att ldsa nyhetsbrevet &r begrinsad, sirskilt som
mottagarna enligt var studie upplever hog arbetsbelastning. Mottagarna uppskattar forsta-
sidans korta notiser som ger Overblick och mojligheten att ga vidare till just det de ar
intresserade av att veta mer om.

Fargglada bilder fangar intresset, men det behdver finnas en tanke bakom bilderna och ett
samband med texterna. For att hilla mottagarens intresse uppe ér det viktigt att innehéllet i
texterna inte dr formanande, men dndéd innehallsrikt. Flera av informanterna tar upp just att
det kénns avskridckande nér budskapet dr ’pekpinneaktigt”. Det dr en svar balansgéng att hélla
sig till nidringsrekommendationerna och samtidigt formedla lust och glédje. Det finns en risk
att utbildningarna likavil som marknadsforingen tenderar att handla mer om rad och riktlinjer
dn om inspiration och mdjligheter.

Personlig anknytning till bilder eller &mnen vicker ocksé intresse. Trots att personerna har
intervjuats i sin professionella roll ar det tydligt att deras privata intressen lyser igenom. Detta
ar ndgot som avsdndaren bor vara medveten om fOr att nd fram till mottagaren, det ar
nddvindigt att nyhetsbrevet innehéller ett for mottagaren vardefullt innehall (Frankel, 2004)
men det &r inte sdkert att det maste stimma med mottagarens professionella intressen.

Syftet med nyhetsbrevet ér att silja foretagsutbildningar, men dven om mottagarna dppnar
brevet och ldser en artikel, kanske pé grund av ett personligt intresse, ar det inte alls sdkert att
de har forstatt detta syfte. Nyhetsbrevets verkliga innebord har inte gatt fram till dem som vi
har intervjuat. Det &r inte heller sdkert att mottagaren kidnner sig berdrd i sin professionella
roll; det &r létt att tycka att det hdr dr ndgon annans bord, trots mottagarnas ansvar som
arbetsgivare for medarbetarnas hélsa. Det kan bero pad omedvetenhet om ansvaret eller pé
ointresse. Det kan i sin tur hdnga samman bade med problemen att marknadsfora sig till
foretag med komplex organisation (Kotler m fl, 2004) och att manga grupper pa arbetsplatsen
har ett delat ansvar for hilsofrdgorna (Livsmedelsverket, 2007a).

6.2.2 Hur bidrar nyhetsbrevets utformning till mottagarnas intresse for
innehallet?

Trots den stora méngden e-post som informanterna vittnar om verkar det vara en fordel att {2
ett elektroniskt nyhetsbrev framfor att fa en broschyr. Det gér att hantera pa flera olika sétt
och kan sparas utan att ligga i vigen pa skrivbordet. Ddrmed finns ocksé en nigot storre chans
att l1dsa brevet igen eller att skicka det vidare till andra som kan ténkas vara intresserade.

Vara intervjuer visar ocksa péd flera olika sétt att hantera brevet. Nédgon vill skriva ut det,
nagon skickar det gérna vidare till manga av medarbetarna. Nagon annan vill inte spara det
men kunna hitta det pd webbplatsen om det blir anledning att ga tillbaka for att 14sa mera. Att
mottagare vill sprida brevet som viral marknadsforing ar positivt (Frankel, 2007) och bor
underlittas.
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Formgivningen upplevs generellt som positiv, tilltalande och frisch. Flertalet av informanter
sdger att miangden information i nyhetsbrevet dr lagom, men samtidigt vittnar savél statistiken
som intervjuerna om att fa orkar ta till sig allt innehdll. En av informanterna pratar om
scrollandet och sédger att det inte dr ndgot problem, men vi upplever att sittet att prata om det
visar att scrollandet 4nd4 ar storande.

En av informanterna tar upp att en trakig form signalerar viktigt innehall. Vi upplever att flera
av informanterna ocksé efter att ha lidst en stor del av nyhetsbrevet fortfarande inte riktigt
forstar vad det dr de laser. Kanske ér det pa grund av den firgglada formgivningen som
lasaren blir forvirrad. Avancerad formgivning riskerar ocksé att innebdra att brevet inte ser
likadant ut hos mottagaren som hos sidndaren (Frankel, 2004), vilket ocksé en av informant-
erna i telefonintervjuerna uppgav.

Detta dr ett av manga nyhetsbrev i ett stort e-postflode for de flesta mottagare. Det &r viktigt
att brevet inte kommer ut sa ofta att det kdnns pétridngande, trots att det ar lagligt sa kan det
uppfattas som spam (Enkvist-Gauffin, 2006). Samtidigt bor det komma sé ofta att mottagarna
inte hinner glomma bort det. De som dr aktivt intresserade av nyhetsbrevet vill gdrna fa det
oftare dn idag. En regelbunden utgivning kan ocksé vécka ett storre intresse och en medveten-
het om innehall och avsédndare.

Viktigast dr dock att nd mottagarna nir det finns tid att ldsa (Frankel, 2004). Flera vittnar om
att det géller att ha tid att 14sa just nér brevet kommer, for att gé tillbaka och ldsa senare kravs
att nyhetsbrevet har vackt tillrackligt intresse for att mottagaren ska komma ihdg det ocksé
senare.

6.2.3 Vilken uppfattning har mottagarna om att képa utbildningar?

Svérigheter med att fa tag pé de slumpvis utvalda personerna visar pé att registret bestir av
upptagna personer, vilket inte dr forvanande med tanke pé att de &r beslutsfattare, det vill sdga
chefer. Kanske dr det ett ostrategiskt val att vanda sig till chefer om avséndaren vill att
mottagaren ska ta sig tid att 14sa nyhetsbrevet. Det ar heller inte sjdlvklart att det dr de hogsta
cheferna som har storst inflytande over vilka utbildningar som kops in. Mellanchefer,
personalavdelning, hélsoinspiratorer, skyddsombud, foretagshdlsovard och idrottsforeningar
kan paverka besluten minst lika mycket, enligt vad vara informanter ger uttryck for. Det kan
ocksd vara s att de som arbetar med personal och hélsa dr mer angeldgna att ldsa brevet da de
har en direkt koppling till innehallet.

Detta kan kopplas till Kotler m fl (2004) som tar upp att det dr nddvéndigt att sétta sig in i
foretags struktur och organisation for att nd fram med marknadsforingsbudskap, samt det som
Frankel (2004) sdger om att det &r virt modan att aktivt leta ldmpliga mottagare. En
jdmforelse kan goras med nyhetsbrevet som skickas ut till kostchefer. Statistiken visar tydligt
att det vécker storre intresse bland sina mottagare dn foretagsbrevet, troligen pa grund av att
en stor del av mottagarna redan pa forhand ar intresserade av innehallet och kénner till av-
séandaren.

For att kopa en tjanst dr det 1 forsta laget nodvéndigt att veta om att tjdnsten finns och hur den
gar att fi tag pa. I var studie och i1 nuldgesanalysen (Carlberg, 2008) framgar det att Hus-
hallningssallskapet inte &r en vélkdnd formedlare av kunskap om mat och hilsa for privata
foretag och dess anstdllda. Darfor dr det viktigt att tydligt visa upp varuméarke och utbud.
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Nyhetsbrevet har bland informanterna skapat en medvetenhet om Hushallningsséllskapet och
dess utbud. Anda verkar det inte som att informanterna vet vilka tjinster som finns eller hur
det fungerar. For att nd fram maste budskapet vara bade intressant och tydligt, speciellt om
lasarna av nyhetsbrevet inte har haft nagon kontakt med avséndaren tidigare.

For att kunden ska gé fran kdnnedom till handling maste det vara enkelt att kdpa tjénsterna.
En informant tar upp betydelsen av att l4tt kunna hitta telefonnummer till leverantoren. Vi
menar i enlighet med Frankel (2004) ocksé att det 4r av stor vikt att ldsarna vet vem de ska
vénda sig till, samt att webbplatsen dr vélfungerande, tilltalande och informativ. Det gar ocksa
att koppla till att utvecklingen alltmer gér 4t att konsumenten sjilv sdker den information som
efterfrgas vilket tvd av informanterna tar upp, i likhet med Ljungkvist och Svedung (2007)
och Carlbergs nuldgesanalys (2008).

Utbildningar dr tjénster som foretag koper sillan, jamfort med forbrukningsvaror och material
som ingdar i den 16pande verksamheten. Det tillsammans med den relativt stora kostnaden gor
att det inte gér att forvinta sig lika minga kop per ldsare som med ett nyhetsbrev som
marknadsfor andra varor eller tjdnster. Det kan behdvas bade 1ang tid och flera kontakter med
Hushéllningssillskapet for att ett foretag ska efterfraga en utbildning. Aven hir handlar det
om att fi foretagen att forstd sitt ansvar for medarbetarnas hdlsa och vécka intresse for
frdgorna samt visa pd behovet av kunskap, vilket inte alltid ar helt enkelt (Ahrnell & Edman,
2002). Nyhetsbrevet kan séledes vara en effektiv marknadsforingsétgird pd lang sikt. Brevet
kan ocksé vara ett positivt sétt att halla kontakt med tidigare kunder.

6.3 Forslag till utveckling

Vi anser att det svaraste men ocksé viktigaste for att lyckas med marknadsforing ér att sétta
upp tydliga malsittningar och folja upp dem regelbundet. Tydliga mélséttningar bor ocksa
innefatta en genomtidnkt plan for vem maélgruppen dr och hur den ska nds, for att kunna vélja
lampliga metoder (Kotler m fl, 2004).

Nyhetsbrev kan ha flera anvéindningsomréden (Frankel, 2005). Om malséttningen ar att stdrka
varumérket pa sikt kan det vara lampligt att skicka nyhetsbrevet till ett brett urval av chefer,
s& som Hushéllningssillskapet gor idag. Om malsdttningen daremot ar att sélja pa kort sikt ar
det viktigare att urskilja personer som i dag har ett ansvar och intresse for fragorna, och rikta
nyhetsbrevet just till dem (Frankel, 2004). Vi ser att det finns tv4 sitt att 6ka antalet kop med
hjélp av ett nyhetsbrev, det ena &r att skicka nyhetsbrevet till personer med ett redan véckt
intresse for innehéllet och tjénsterna och det andra &r att vdcka storre intresse bland de
befintliga mottagarna.

Att kopa adresser fran ett register dr ett bekvamt sétt att fi ménga mottagare till sina nyhets-
brev. Vi har i bakgrunden tagit upp att savél Frankel (2004) som Gauffin-Enkvist (2006)
tycker att denna metod &r tveksam i marknadsforingssyfte. Istdllet rekommenderas en aktiv
uppbyggnad av ett register med intresserade mottagare, med hinvisning till att personer som
ar intresserade av att ldsa nyhetsbrevet antagligen ocksd dr mer intresserade av att kopa
tjdnsterna. Vi anser inte att det dr fel att skicka nyhetsbrevet till den mottagargrupp som redan
finns da det inte innebdr nagra 6kade kostnader att skicka till en stérre grupp (Frankel, 2004),
men det kan vara 16nsamt att pa sikt arbeta aktivt med att utdka mottagarna med intresserade
personer. En aktiv mottagare behdver inte vara just en chef utan kan lika gérna vara nagon
annan inom foretaget med intresse for mat och hélsa. Att nd dessa personer &r inte 1itt, men
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inte heller omojligt. Flera olika metoder dr mojliga, till exempel att uppmuntra dagens ldsare
att sprida nyhetsbrevet till fler i sin omgivning eller att géra det enklare att pd hemsidan
anméla sig som prenumerant. Det kan ocksa vara id¢ att varva mottagare i samband med
konferenser, utbildningar, projekt och andra uppdrag.

For att oka antalet kop per ldsare dr det ocksd viktigt att budskapet tydligt gar fram, sa att
lasaren verkligen vet vad som séljs och hur man gér till viga for att kopa en tjénst. I dag krivs
flera handlingar (flera ldnkar att 6ppna, och sedan vilja en person ur en lista att ringa upp) pé
végen for att fa en offert, och dessutom dr webbplatsen inte uppbyggd for att pa ett smidigt
sétt tillhandahélla sddan information.

Marknadsforing bestdr av flera delar och bade produkt och paverkan ar nodvéandigt (Kotler
m fl, 2004). Carlberg (2008) menar att en av Hushallningsséllskapets styrkor dr kompetens
som marks 1 tjinsterna som séljs, men det kridvs ocksd flera former av péverkansétgirder.
Nyhetsbrevet dr inte en vilfungerande ensam paverkansmetod, utan behdver kompletteras
med andra insatser. Vi tror att de viktigaste kanalerna &r merforséljning till tidigare kunder
samt word-of-mouth. Nyhetsbrevet kan d& fungera som ett stod (Frankel, 2004).

6.3.1 Forslag pa fortsatta studier

Vi anser att det gér att komplettera studien pa manga sétt for att f& anvéndbara resultat. Dels
skulle en storre undersokning kunna goras, med fler informanter inom nagot av omrédena,
eller med en jimforelse med andra nyhetsbrev, kanske inom andra branscher. Den sortens
undersdkning kraver relativt stora resurser.

En mindre resurskrdvande men effektiv studie skulle vara att experimentera med det egna
nyhetsbrevet, vilket Frankel (2004) rekommenderar. Statistikverktyget goér det mojligt att med
enkla medel f6lja upp resultat av olika insatser, till exempel genom att anvénda olika dmnes-
rader till olika delar av mottagarregistret, eller skicka ut samma brev vid flera olika tillféllen
for att se vilket som fér storst genomslag.

Slutligen tror vi ocksd att det dr givande att upprepa vér studie om ett par r, for att se om
eventuella insatser har gett resultat.

6.4 Sammanfattning av diskussionen

Aven om urvalet inte blev riktigt som vi tinkt oss och vi har varit tvungna att anpassa
metoden allt eftersom ar vi ndjda med genomfSrandet och tror inte att andra metoder hade
gett annorlunda resultat. Vi har varit medvetna om var pdverkan péd de kvalitativa delarna i
studien och har haft det i atanke nér vi har analyserat resultaten.

Statistiken och telefonintervjuerna visar att en relativt liten del av mottagarna dppnar och
laser nyhetsbrevet. Det ldga intresset beror inte pa innehall och utformning. Tvértom visar de
kvalitativa intervjuerna att nyhetsbrevets form och innehéll &r tilltalande. Istéllet kan tidpunkt,
avsindare och personlig anknytning vara avgérande. Det finns utvecklingsmojligheter bade i
att fa fler mottagare att ldsa innehéllet och att fa fler nyhetsbrevslésare att kdpa tjanster. Vi
tror att en stor del i att nd framgang med nyhetsbrevet ar att hitta lampliga och intresserade
mottagare.

35



7 Referenser

Ahrnell, Britt-Marie & Edman, Rolf (2002). A¢t sdlja och ta betalt for kunskap. Malmo: Liber
ekonomi.

Arbetsmiljoverket (utan artal). Arbetsmiljélagen.
Hémtad 2008-04-06 fran http://www.av.se/lagochratt/aml/

Carlberg, Marina (2008). Nuldgesanalys — Hushadllningssdllskapet Vist Mat. Projektarbete
vid [HM Business college, Goteborg.

Carlstromer, Viktoria & Hagman, Mikaela (2001). Friskvard kopplat till kost och hdlsa. En
marknadsundersékning i det privata ndringslivet. Examensarbete vid
kostekonomprogrammet, Goteborgs universitet.

Engstrom, Lars-Magnus; Ekblom, Bjorn; Forsberg, Artur; v Koch, Maria & Seger, Jan
(1993). Livsstil — prestation — hdlsa, Motionsvanor, fysisk prestationsférmaga och
hélsotillstand bland svenska kvinnor och mdn i dldrarna 20-65 dr. Folksams skriftserie B264.
Stockholm: Folksam.

Enkvist-Gauffin, Joachim (2006). Spam — spim — spit. En marknadsrdittslig undersékning av
marknadsforing via nya kommunikationstekniker. (Doktorsavhandling. Skrifter utgivna vid
Svenska handelshogskolan Nr 158.) Helsingfors: Svenska handelshogskolan.

Forslund, Tomas (2006). 100% hdlsa pd jobbet. Stockholm: Redaktionen.

Frankel, Anders (2004). Hemligheterna med framgangsrik e-postmarknadsforing. Stockholm:
Redaktionen.

Frankel, Anders (2005). 100 sidor om att starta, driva och tjina pengar pd ett nyhetsbrev.
Stockholm: Redaktionen.

Frankel, Anders (2007). Marknadsforing pa Internet. Malmo: Liber ekonomi.

Hanson, Ward A. (2000). Principles of Internet Marketing. Cincinnati: South-Western
College Publishing.

Humanistisk-samhéllsvetenskapliga forskningsradet (1999). Etikregler for humanistisk-
samhdllsvetenskaplig forskning. Hamtad 2008-04-23 fran
http://www.stingerfonden.org/documents/hsetikregler.pdf

Hushallningsséllskapet Vst (utan artal).
Information fran webbplats, hamtad 2008-03-05 fran http://www.hush.se/opn/

Jarlbro, Gunilla (2004). Hdlsokommunikation — en introduktion. Lund: Studentlitteratur.

Kotler, Philip (1998). A generic concept of marketing. Marketing Management, Fall, 48-54.
Omtryck av artikeln som ursprungligen publicerades 1972 i Journal of Marketing.

36



Kotler, Philip; Wong, Veronica; Saunders, John & Armstrong, Gary (2004). Principles of
Marketing. Prentice Hall International Editions.

Lantz, Annika (1993). Intervjumetodik. Lund: Studentlitteratur.

Livsmedelsverket (2007a). Bra mat pd jobbet — rdd, mojligheter, forutsdttningar och
utmaningar. Uppsala: Livsmedelsverket.

Livsmedelsverket, redaktor Merethe Andersson (2007b). Mat och héilsa — faktabok fran
Livsmedelsverket. Uppsala: Livsmedelsverket.

Ljungkvist, Mattias & Svedung, Karl (2007). Webb 2.0-relaterad marknadsforing —
Mojligheter och risker med marknadsforing i webb 2.0-relaterade webbtjdnster.
(Kandidatuppsats, foretagsekonomi/marknadsforing, ICU2007:34.) Goteborg:
Handelshogskolan, Goteborgs universitet.

Marknadsforingslagen, SFS nr 1995:450 (1995).

Hamtad 2008-02-22 fran
http://www.riksdagen.se/webbnav/index.aspx?nid=3911&bet=1995:450

Merriam, Sharan B. (1994). Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur.
Mossberg, Lena (2003). Att skapa upplevelser — fran OK till WOW! Lund: Studentlitteratur.

PAR (utan artal). Om PAR.
Hémtad 2008-02-22 fran http://www.par.se/

Patel, Runa & Davidson, Bo (2003). Forskningsmetodikens grunder: Att planera, genomfora
och rapportera en undersokning. Lund: Studentlitteratur.

Regeringen (2003). Regeringens proposition 2003/04:43: Obestilld e-postreklam m.m.
Hémtad 2008-05-07 fran

http://www.regeringen.se/content/1/c6/01/50/41/46889bed.pdf

Skatteverket (utan artal). Personalvdrdsforman, motion och friskvdrd.

Héamtad 2008-04-08 fran
http://www.skatteverket.se/skatter/formaner/personalvard.4.7459477810df5bccdd480001454
0.html

Strauss, Judy; El-Ansary, Adel & Frost, Raymond (2006). E-marketing. Upper Saddle River:
Pearson Prentice Hall.

Svensson Dalgren, Annika (2004). Handbok for friskare organisationer. Malmé: Dovetail.
Trost, Jan (2005). Kvalitativa intervjuer. Lund: Studentlitteratur.

Widerberg, Karin (2002). Kvalitativ forskning i praktiken. Lund: Studentlitteratur.
Wikipedia (utan artal). www.wikipedia.se

Sokord ”Hélsa”, himtad 2008-04-06
Sokord ”Marknadsforing”, hamtad 2008-03-05

37



Vilkommen till Hushéllningssallskapet! Sida 1 av 2

Inings

Lapet

Yalkommen till Hushillningssallskapen i
¥astra Gotaland och ¥armland!

Tyck till och fa en En hédlsokick for hela foretaget!

bok! Det bérjar dra ihop sig. Ja. Mot
den dar tiden nar vi ska blicka -
framat. Gemensamma aktiviteter,

diskussioner kring féretagets
framtid, framgangarna som varit, satsningarna ni
gjort och inte minst de ni kommer att géra. Just det.

Konferenstider.

Naturligtvis &r vi nyfikna. Vad ska ni géra pa er
nasta konferens?

Forena framtidstro med foretagets hdlsoarbete
i en hdlso-kickoff!

Vart nyhetsbrev har
skickats ut till foretag i
Vastra Gotaland under
drygt tvd &r - en
jattespannande tid, tycker
vi!

Las

o . ) Investera i friskare personal!
Manga positiva reaktioner

och stort gensvar, betyder ﬁ
att vi nu vill géra nyhets-

brevet annu battre for dig

som prenumerant. Vi ar helt

enkelt nyfikna p& vad du

Mat for dig som arbetar skift
Las

Bra mat hela dagen! - en féreldsning om

mat, motion och motivation # Las
ey

T
tycker.
Vill du hjslpa till? lll Lunchpausens betydelse
- &t gott i gott sallskap for att orka mer Las
Las
@l cookshops
- faktaspackad, smakrik, praktisk matlagning :
- ’ Las
Maten, halsan, B Frukostseminarier o
klockan... - en bra start p8 dagen ‘E" T
— Las
Lar dig mer om hur din
dygnsrytm, din livsstil och Bl Livsmedelshygien
ditt matintag kan paverka - grund- och fortsattningskurs e,
ditt humor, din hélsa och din A Las
vikt!

Bl Ladda ratt! - f3 ut mesta méjliga av din
Kostnadsfri forelidsning pa traning 2
Stadsbiblioteket i Las

Vanersborg den 23 april.

"Den basta friskvardssatsning vi gjort!"

Det borjade med grot, nybakade scones och
fruktsallad. Nar Martina Svensson, konsult
p& Hushallningssallskapet, pratade mat en
hel dag med kommunanstillda i Hjo,
blandades teori med praktik.

Las

- Vi fick kunskap om vad kroppen behdver och
alla blev valdigt ndjda, sager Marie-Louise
Fahlstrém Lindblad, kultur- och fritidschef i Hjo.

Bestill var folder!

Las

http://www.matstart.nu/front.php?letterld=hLsjhA6Pq6 2008-05-08



Vilkommen till Hushéllningssallskapet!

Bestill var folder med

utbildningar direkt riktade till

foretag som satsar pa
friskare personal!

Las

Lanktips!

Du har val inte missat
hemsidan hungrig.nu? En
sajt for alla med sma och
stora hungriga barn!

Hushallnings
sillskapet

Hushdllningsséllskapet
Viast

Edsvdgen 1B/Box 17
462 21 Vdnersborg

Telefon: 0521-72 55 00
Fax: 0521 - 72 55 99

Besok vadr hemsida>>

Vara matkonsulter>>

Viktigt med fika pa jobbet

En bra paus framjar bade halsan,
den sociala samvaron och
arbetsmiljon!

Las

Forandringar har blivit en del av var vardag

Previa ar ett foretag som i allra hdogsta grad har manniskors hdlsa i
fokus. Deras uppgift ar att halla personalen inom svenska féretag friska, bade
till kropp och sjal. Men aven experter kan ibland behdva vidareutbildning,

uppdateringar och komplement i sin verksamhet. °

D& ringer de Hushallningssillskapet!

Las
Aktuellt! Aktuelit! Aktuellt! Aktuellt! Aktuellt!
Aktue
ll NY SKRIFT! - Matens kvalitet Las

Den goda maten...

Hushadllningssillskapens matkonsulter bygger sin
verksamhet p& kunskap, engagemang, inspiration och ett
brinnande intresse for matens betydelse fér héalsan.

L3ds mer om var verksamhet!

Las

Hush8lIningsséliskapet Vst och Véstra Gétalands- TEY visims _
regionen samverkar bl a i projekt kring folkhélsa och nyr UTERLAMDRAREGEZNEN
miljé.

En prenumeration av detta nyhetsbrev &r frivillig och kostnadsfri. Du kan nér som helst avbryta

din prenumeration genom klicka p& "avregistrera" ldngst ned i detta brev.

Ansvarig utgivare: Hushallningssillskapet Vist Mat
Producerat i samarbete med Mocktail

Adresskélla: PAR 08-775 36 00 samt kundregister.

http://www.matstart.nu/front.php?letterld=hLsjhA6Pq6

Sida 2 av 2

2008-05-08



Bilaga 2. Intervjuguide

Telefonintervjuer

Vilken tjénstetitel har du?
For en vecka sen fick du ett nyhetsbrev fran Hushéllningsséllskapet till din e-postadress.
Kommer du ihag detta?

Om svaret &r ja: Léste du nyhetsbrevet? Har du lést det tidigare?

Om svaret &r ja: Vickte det intresse hos dig? Minns du nagot av innehéllet?
Vet du vad Hushallningsséllskapets matkonsulter gor?

Kvalitativa intervjuer

Inledande fragor
Vad har du for roll inom foretaget?
Hur arbetar ni med mat och hélsa bland personalen?

Vad kénner du till om Hushéllningssillskapet?

Vad kénner du till om Hushallningsséllskapets matkonsulter?

Vad kénner du till om Hushéllningssillskapets nyhetsbrev?
Har du sjdlv valt att prenumerera?

Vad har du for spontant intryck av nyhetsbrevet?

Hade ni kontakt med Hushéllningssdllskapet ocksé innan ni borjade fa deras nyhetsbrev? Pa
vilket sdtt?
Har ni kopt ndgra utbildningar frdn dem? Vilka? Varfor just dem?

Fragor med stdd av nyhetsbrevet pd datorn
Vad ér ditt spontana intryck nu nér du ser nyhetsbrevet?

Vad i nyhetsbrevet vill du veta mer om? Vilka delar vicker ditt intresse?
Vad tycker du om méngden information i nyhetsbrevet?
Ar det ndgot du saknar i nyhetsbrevet?

Sparar du nyhetsbrevet? Liser du det flera gdnger?
Skulle det kunna hénda att du skickar vidare brevet till ndgon annan?

Hur ofta skulle du vilja fa ett sant héar nyhetsbrev?
Fér du ménga andra liknande nyhetsbrev?

Kan ni tdnka er att anlita Hushéllningsséllskapet for utbildningar om mat och hilsa (igen)?
Vad ir ni i sé fall intresserade av?

Har nyhetsbrevet gjort er mer intresserade?

Finns det nagot annat du vill tilligga?



