
 

 

Back to basics  
Har vi glemt hva fundraising egentlig handler om? 
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Hva må du gjøre for at  
 jeg skal gi penger til din sak  

    ? 



Overskudd av innsamlingen  
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Hva når vi ikke finner flere 
givere?  

 

 

La oss avle (odla) nye givere!  

 



3. Attraktivitet 

2. Kunnskap 

1. Kjennskap 

Trinnene i merkevarestigen  



Hva betyr òattraktivitetò  
for en organisasjon?  

ÇJeg må like saken  

ÇJeg må bli inspirert (Affektivt)  

ÅKjenne godfølelsen -  givergleden  

ÅSe at min støtte betyr noe  

ÇJeg må se et behov (Kognitivt)  

Ånoe viktig for medmennesker  

Åeller relevant for meg selv  

ÇJeg å stole på organisasjonen  



Attraktivitet 

Kunnskap 

Kjennskap 

Å Må like saken 

Å Stole på org. 

Å Affektiv attraktivitet 

Å Kognitiv attraktivitet 

òMerkevare = De fßlelser og oppfatninger 

om en sak som du har i hodet ditt 

Trinnene i merkevarestigen  
-  for en organisasjon  



En potensiell ny giver er en person som  
kan hjelpes over kritisk grense  
til en pris som er akseptabel  
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Jeg har
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Kritisk grense



Hvorfor valpekalender til alle 
husstander?  

Affektiv påvirkning  

ï Skape en god følelse  

ï Vise gleden ved å gi  

ï Inspirere  

  

Få flere over kritisk grense.  

Avle frem nye givere.  



Hvorfor magasin til alle 
husstander?  

Kognitiv påvirkning  

ï Vise behov  

ï Vise at det er viktig  

ï Skape relevans  

  

Få flere over kritisk grense.  

Avle frem nye givere.  


