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Förord  

 

Denna kandidatuppsats i företagsekonomi behandlar emotionell marknadsföring inom 

välgörenhetsorganisationer. Uppsatsen skrevs våren 2021 under vårt sista år på Internationella 

Marknadsföringsprogrammet på Högskolan i Halmstad.  

 

Vi vill rikta ett stort tack till Henny Moor, Katarina Edström och Johnny Federley Kroneld 

som har tagit sig tid att delta på intervjuer, svara på våra frågor och delat med sig av sina 

erfarenheter inom området.  

 

Avslutningsvis vill vi tacka vår handledare Ulf Aagerup som har bidragit med vägledning och 

bra synpunkter under processens gång. Vi är stolta över vårt arbete och hoppas att denna 

studie kommer att vara intressant och lärorik för läsaren.  

 

 

 

 

Halmstad 2021-05-25 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Sammanfattning  

Titel: Marknadsföring som räddar liv 

Datum: 2021-05-25  

Nivå: Kandidatuppsats i Internationell marknadsföring  

Författare: Susanna Ekvall Stranne & Lina Wennberg 

Handledare: Ulf Aagerup 

Examinator: Svante Andersson  

 

I dagens samhälle finns det många välgörenhetsorganisationer som efterfrågar donationer till 

olika ändamål. Vanligtvis erhåller konsumenten ingen fysisk produkt vid donationer och 

därför är det väsentligt att välgörenhetsorganisationers marknadsföring påverkar 

konsumenterna emotionellt för att få dem att donera pengar. I studien diskuteras hur känslor 

väcker uppmärksamhet och påverkar åskådarna till ett köpbeslut samt att det finns en del 

svårigheter med att tillfredsställa alla konsumenters känslor. Det huvudsakliga målet med 

visuell kommunikation är att leda åskådaren till någon form av handling.  

 

Syftet med uppsatsen är att ta reda på hur och varför välgörenhetsorganisationer använder sig 

av emotionell marknadsföring för att samla in donationer. Studien genomfördes med en 

deduktiv ansats genom att grunda sig i teorier inom emotionell marknadsföring, 

marknadskommunikation och varumärkespositionering. För att besvara frågeställningen har 

en multipel fallstudie gjorts där författarna har genomfört kvalitativa intervjuer med tre 

respondenter som arbetar på marknadsavdelningen hos tre olika svenska 

välgörenhetsorganisationer. Organisationerna som uppsatsen berör är Rädda Barnen, WWF 

och Barncancerfonden. Författarna har också triangulerat datan genom observationer av 

organisationernas reklamfilmer.  

 

Denna studie kan dra slutsatsen att emotionell marknadsföring fungerar bra vid insamling av 

donationer men att det i vissa avseende kan vara fördelaktigt att stärka det emotionella 

budskapet med rationella aspekter. De vanligaste tillvägagångssätten som används för att 

förmedla känslor genom reklam är storytelling och musik. Emotionell marknadsföring 

handlar också om att bygga relationer till sina givare för att skapa varumärkeslojalitet och få 

givare att regelbundet skänka pengar. 
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In today's society there are many charities asking for donations for different purposes. 

Consumers do not commonly get a product in return for their donation and for this reason it is 

substantially more valuable to affect the consumers emotionally through the charity’s 

marketing in order to get them to donate. This thesis discusses how emotions creates attention 

and affects the audience to make a buying decision and there are some difficulties to satisfy 

every consumer's emotions. The main goal with visual communication is to guide the 

audience to some kind of action. 

 

The purpose of this thesis is to find out how and why charities use emotional marketing to 

collect donations. The study was implemented with a deductive approach based on theories 

regarding emotional marketing, marketing communication and brand positioning. To answer 

the research question a multiple case study has been done where the authors have conducted 

qualitative interviews with three respondents who work in the marketing department of three 

different Swedish charities. The organizations refer to Rädda Barnen, WWF and 

Barncancerfonden. The authors have also triangulated the data through observations of the 

organization's commercials.  

 

The conclusion of this study is that emotional marketing works well when collecting 

donations but in some occasions it can be beneficial to use rational marketing to strengthen 

the emotional message. The most common approach to mediate feelings is by using 

storytelling and music. Emotional marketing is also about building relationships with the 

donors to create brand loyalty and make them donate on a regular basis.  
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1.0 INTRODUKTION 

1.1 BAKGRUND 

Dagens samhälle är fyllt med olika typer av reklam som syns och hörs överallt, till exempel 

på internet, tv, affischer och radio. Företag kämpar ständigt för att fånga folks uppmärksamhet 

(Lindholm & Dahlström, 2018). Det spelar ingen roll hur mycket pengar som investeras på 

annonsering, reklam kommer bara att lyckas om den fångar målgruppens uppmärksamhet. 

“Just to gain, hold and sustain viewers’ attention, today’s advertising messages must be better 

planned, more imaginative, more entertaining and more rewarding to consumers,” (Kotler et 

al., 2008, s.742). Nuförtiden har konsumenter större möjlighet att kontrollera och ignorera 

annonser som de inte är intresserade av (Dahlén & Lange, 2009). Till exempel är dagens 

människor bättre på att ignorera reklam som dyker upp på webbsidor och så snart det blir ett 

reklamavbrott på tv:n är det allt vanligare att spola över reklam eller byta kanal (Li et al., 

2002). Det råder stor konkurrens bland företagen och därför är det viktigt att sticka ut med sin 

marknadsföring. Den hårda konkurrensen gör det svårare att skapa en välgjord reklam och det 

kräver kunskap och engagemang för att lyckas kommunicera rätt budskap till åskådarna 

(Sonnelind et al., 2014). Det första steget i att planera ett reklammeddelande är att bestämma 

hur budskapet ska kommuniceras för att göra deras reklam mer effektiv (Kotler et al., 2008, 

s.743). 

 

För att skapa en effektiv reklam bör annonseringen bestå av tre olika egenskaper. Först och 

främst vill annonsen skapa betydelse genom att ange fördelarna med produkten eller tjänsten 

samt visa åskådaren varför företagets produkt/tjänst är mer önskvärd eller intressant än någon 

annan. Den bör också vara trovärdig, konsumenten måste tro att de kommer få de fördelar 

som utlovas. Den tredje egenskapen är att annonsen ska vara distinkt vilket innebär att den 

berättar för åskådaren hur produkten eller tjänsten är annorlunda och bättre jämfört med 

konkurrenterna (Kotler et al., 2008, s.744).  

 

Traditionell marknadsföring bygger på antagandet att konsumenter agerar utifrån en logisk 

och rationell inställning. Köpbeslut fattas genom att utvärdera produktens eller tjänstens 

funktionella egenskaper och konsumenten gör sitt val utifrån specifika behov (Jorge, 2018). 

Om företaget väljer att använda rationell marknadsföring fokuserar annonsen på att belysa de 

olika funktioner som produkten eller tjänsten kan erbjuda. Reklam som använder en rationell 

marknadsföringsstrategi är mer informativ än en emotionell marknadsföringsstrategi (Moore 

et al., 1995). Västvärlden har under många år byggt sin verksamhet baserat på människors 

rationella antaganden och företagen har ignorerat den emotionella aspekten. Världen 

förändras ständigt, både företagens och konsumenternas beteenden har blivit allt mer 

komplexa. Den traditionella marknadsföringen (rationell marknadsföring) kan verka 

otillräcklig på en mättad marknad med produkter som är nästintill identiska. Detta gör det 

svårt att sticka ut med varumärkets produkter (Jorge, 2018). 
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På 1990-talet skedde en förändring inom marknadsföring, den nya utmaningen var att charma 

konsumenter och få dem att uppleva ögonblick av känslor och tillfredsställelse (Jorge, 2018). 

Resultatet av denna utmaning var emotionell marknadsföring, det vill säga förmågan att 

påverka konsumenter känslomässigt i deras beslutsprocess (Consoli, 2010). Sedan dess har 

emotionell marknadsföring expanderat genom dess förmåga att skapa en positiv 

varumärkesattityd. Idag anses det vara en värdefull tillgång inom marknadsföring samt en 

drivande kraft inom konsumenters beslutsfattande (Rossiter & Bellman, 2012). Trots 

svårigheter att fånga konsumentens uppmärksamhet har det visat sig att vara effektivt att 

använda känslor för att på så sätt påverka konsumenten omedvetet. Om företaget väljer att 

integrera känslor är det viktigt att avgöra vilka känslor de vill att allmänheten ska känna 

(Dahlén & Lange, 2009; Kotler et al., 2008, s.742). 

 

1.2 PROBLEMDISKUSSION 

Tidigare studier har visat att det är mer effektivt att använda sig av emotionell marknadsföring 

istället för rationell (Lee & Heere, 2018). Känslomässig reklam leder generellt till mer 

positiva reaktioner än vad informativ reklam gör enligt Goldberg och Gorn (1987). De har 

observerat att människor känner sig lyckligare när de utsätts för emotionell reklam, vilket 

utvärderas att vara effektivare och ha en högre köpintensitit. Panda et al. (2013) hävdar att 

emotionell marknadsföring skapar ett känslomässigt band med varumärket och är av den 

anledning mer användbart i reklam. De kom fram till att reklam som väcker positiva känslor 

skapar högre varumärkeskännedom. Cornelis et al. (2012) anser det motsatta, att rationell 

marknadsföring är bättre på att förutse attityder mot varumärke och dess reklam. Hartmann et 

al. (2005) argumenterar för att det mest effektiva är att använda en kombination av 

emotionella och rationella argument för att stärka trovärdigheten och känslan. Panda et al. 

(2013) menar att en blandning av emotionella och rationella budskap kan vara gynnsamt för 

varumärkets marknadsföringsstrategi om det finns en balans mellan dem. De emotionella och 

rationella budskapen bör också vara anpassade till syftet samt till plattformen som används. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 1. (Binet & Field, 2013, s.55) 

Figuren visar att emotionell marknadsföring är mer effektivt och lönsamt i 

reklamsammanhang gentemot rationell marknadsföring. 



 3 

I samhället råder konsumtionsöverskott, hög konkurrens samt ett vinstintresse vilket har 

medfört stora klasskillnader mellan världens länder och människor. De stora klyftorna har 

gjort att välgörenhet har blivit allt mer omtalat och populärt (Näslund & Wallin, 2011). Wolf 

(1999) menar att välgörenhetsorganisationer är lagliga icke vinstdrivande organisationer som 

strävar efter att göra nytta för allmänheten. För att en organisation ska få kalla sig för 

välgörenhetsorganisation måste den inneha tre olika karaktärsdrag. Organisationen måste 

uppfylla ett allmännyttigt ändamål, verka som icke vinstdrivande och helt utesluta 

egenintresse och ekonomisk vinning (Wolf, 1999). Syftet med välgörenhetsorganisationer är 

att de ska representera viktiga frågor samt ge ekonomiskt och socialt stöd till personer i 

samhället som är i behov av hjälp. För att lyckas få nya bidragsgivare måste organisationen 

erbjuda kunden något som anses värdefullt och detta gör de genom en tydlig 

marknadspositionering. Varumärkets positionering anses vara en av de viktigaste aspekterna 

för att organisationen ska lyckas förmedla deras identitet och rätta budskap (Agndal & 

Axelsson, 2009). 

 

Marknadsföring av välgörenhetsorganisationer skiljer sig jämfört med marknadsföringen för 

företag (Patterson & Radtke, 2009). Ett av de vanligaste tillvägagångssätten för att 

marknadsföra välgörenhetsorganisationer är genom att använda emotionella argument 

(Hibbert et al., 2007). Att väcka känslor hos åskådarna är en av välgörenhetsorganisationernas 

ambitioner för att få bidragsgivare. Genom sin marknadsföring behöver de informera och 

uppmärksamma organisationens budskap. Det gäller också att underliggande anspela på vissa 

känslor, exempelvis empati (Patterson & Radtke, 2009). Emotionell marknadsföring fokuserar 

inte på produktegenskaperna utan försöker istället att förmedla emotioner via reklam och 

skapa kundrelationer (Consoli, 2010). Välgörenhetsorganisationer behöver kommunicera med 

allmänheten på ett sätt som skapar förståelse och uppmuntra folk till att bidra med en 

förändring. För att lyckas göra en förändring och samla in de donationer som krävs behöver 

organisationen ha en måldriven strategisk marknadskommunikation (Patterson & Radtke, 

2009). Det finns många välgörenhetsorganisationer som efterfrågar donationer till olika 

välgörande ändamål exempelvis för att rädda klimatet, hjälpa utsatta, minska fattigdom och 

hitta botemedel till sjukdomar (Insamlingskontroll, u.å). På grund av detta är det viktigt att 

organisationerna påverkar allmänheten känslomässigt så att de är villiga att skänka pengar 

utan att få en fysisk produkt.  

 

Emotionell marknadsföring är ett brett ämne och många tidigare studier har genomförts inom 

området. För att hitta en forskningslucka diskuterades reklamfilmer och företag som 

författarna associerade med emotionell marknadsföring och kom fram till att vi ville forska i 

hur välgörenhetsorganisationer går till väga för att samla in donationer. Vi fann ingen tidigare 

forskning på hur processen från idé till kampanj med ett emotionellt tankesätt ser ut för 

svenska välgörenhetsorganisationer vid skapandet av reklam. Det är här vi finner vår 

forskningslucka. Genom att hitta produktiva tillvägagångssätt att förmedla känslor genom 

marknadsföring är ambitionen att påverka en större målgrupp och på så sätt göra att allt fler 

blir medvetna om problemet och donera mer pengar.  
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Målet med denna uppsats är att skapa förståelse för hur och varför välgörenhetsorganisationer 

använder sig av emotionell marknadsföring samt att skapa ett ramverk som andra kan ta del 

av. Genom denna uppsats kan marknadsförare samla information och inspiration av hur 

emotionell marknadsföring kan nyttjas inom reklamkampanjer för välgörenhetsorganisationer. 

Organisationers marknadsföring skiljer sig åt från marknadsföringen av en produkt eller tjänst 

då målet är att samla in donationer (Dogra, 2007; Thompson & Weaver, 2014). Pengarna som 

går till de olika organisationerna kan till exempel användas för att forska och hitta botemedel 

till sjukdomar, rädda klimatet, kämpa för djurens rättigheter, hjälpa flyktingar, utsatta barn 

eller familjer i fattigdom (Insamlingskontroll, u.å). 

 

1.3 PROBLEMFORMULERING 

Den här kandidatuppsatsen kommer att studera hur och varför välgörenhetsorganisationer 

använder sig av emotionell marknadsföring för att samla in donationer. 

 

1.4 SYFTE 

Syftet med denna uppsats är att beskriva och skapa en större förståelse för hur och varför 

välgörenhetsorganisationer använder sig av emotionell marknadsföring för att få befolkningen 

att donera pengar. Genom att samla information om hur olika organisationer, med olika 

ändamål, använder sig av emotionell marknadsföring kommer denna uppsats att presentera 

strategier och processer som andra kan ta del av och inspireras av.  

 

1.5 AVGRÄNSNINGAR 

Vid val av forskningsämne valde författarna emotionell marknadsföring som är ett någorlunda 

brett ämne att studera. För att avgränsa ämnet och frågeställningen så valde vi att endast 

studera användandet av emotionell marknadsföring inom välgörenhetsorganisationer. För att 

avgränsa det ytterligare valde vi organisationer där ingen fysisk produkt marknadsförs utan 

fokus ligger istället på att enbart samla in donationer. Denna uppsats har studerat processen ur 

respektive organisations perspektiv och inte ur konsumenternas perspektiv. 
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1.6 CENTRALA BEGREPP 

Välgörenhetsorganisation: Ordet välgörenhet står för osjälvisk hjälp till andra som är i nöd 

eller till de som har det sämre ställt (Nationalencyklopedin [NE], u.å.). 

Välgörenhetsorganisationer är till största del ideella föreningar och deras främsta uppgift är 

att samla in pengar till olika välgörande ändamål (Albertsson & Ljung, 2016).  

 

Emotionell marknadsföring: I emotionell marknadsföring skapas reklam och annonser med 

fokus på att skapa känslor hos betraktaren och på så sätt attrahera konsumenter på ett 

känslomässigt plan (Keller & Kotler, 2012). Vid emotionell marknadsföring tar kunden 

köpbeslut efter sina emotioner (Consoli, 2010). 

 

Emotioner: Emotion är ett begrepp som beskriver en fysiologisk process, det vill säga 

människans känslor. Emotioner uppkommer automatiskt och omedvetet. Ett emotionellt 

tillstånd kan uppstå vid olika beteenden, upplevelser och förändringar (Nationalencyklopedin 

[NE], u.å.). 

 

2.0 TEORETISK REFERENSRAM 

I den teoretiska referensramen presenteras teorier från tidigare forskning vilket utgör grunden 

för vår fallstudie. Kapitlet är uppdelat i rubrikerna; emotionell marknadsföring, 

marknadskommunikation och varumärkespositionering. 

 

2.1 EMOTIONELL MARKNADSFÖRING 

En av de viktigaste faktorerna inom emotionell marknadsföring är relaterad till konsumentens 

upplevelse. Konsumenten fokuserar mer på upplevelsen av varumärket än på själva produkten 

eller tjänstens funktioner (Kim & Sullivan, 2019). Den process som konsumenten genomgår 

innan köpbeslutet består av flera olika aspekter. Något som visat sig ha en betydelsefull 

inverkan på köpbelutet är konsumentens analys av emotionella eller rationella perspektiv. 

Emotionella beslut är när konsumentens känslor påverkar beslutet om ett köp fullföljs eller 

inte (Consoli, 2010). Att använda känslomässig reklam skapar uppmärksamhet hos åskådaren 

samt gör att hjärnan börjar bearbeta information. Detta är dock inget som är unikt för just 

reklam utan fungerar på samma sätt vid en film eller bok. Genom att väcka känslor skapas ett 

engagemang och lyckas kampanjen fånga åskådarens uppmärksamhet är chansen större att 

den inte glöms bort. När informationen bearbetas minns betraktaren den lättare vilket är vad 

företagen strävar efter. Om reklam innehåller ett ofullständigt budskap får det åskådaren att 

tänka till vilket även gör att de lägger varumärket på minnet (Modig, 2005). Enligt Bagozzi et 

al. (1999) finns det dock begränsad kunskap i hur känslor förmedlas och används i reklam.  
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Konsumentens sinnesstämning kan förändras snabbt under en dag, vilket gör personen mer 

eller mindre mottaglig för vad som marknadsförs. Om konsumenten känner sig stressad kan 

det minska förmågan att ta till sig information och se lösningar på eventuella problem, 

konsumenten är mer mottaglig när den är i ett bra sinnestillstånd. Humöret påverkas av många 

olika faktorer, det kan påverkas av omgivande miljö, butikens design, vädret eller andra 

personliga faktorer (Solomon et al., 2016, s.72–73). Andra påverkande faktorer kan vara 

tidigare erfarenheter med varumärket och livserfarenheter. Alla människor påverkas på olika 

sätt och upplever olika känslor. Samma reklam kan framkalla olika respons hos olika 

personer, en person kan bli ledsen medan en annan kan bli irriterad (Rosén & Söder, 2020).  

 

Människor är till mesta del känslostyrda men de tror ofta att de är mer rationella än vad de 

faktiskt är (Lindell, 2020). Känslor är något som uppkommer utan att vi kan kontrollera det 

och är en sorts automatisk reflex som kan vara av antingen positiv eller negativ karaktär 

(Söderlund, 2002). Tidigare har marknadsföring fokuserat på funktionerna hos 

produkten/tjänsten men på senare tid är det inte längre den enda anledningen till att varför 

konsumenten köper produkten. Istället är det nu mer fokus på betydelsen av den psykiska 

upplevelsen för kunden (Rytel, 2010). Denna vetskap kan användas av marknadsförare genom 

att de riktar budskapet mot de känslor de vill framkalla hos kunden. För att få lojala kunder 

försöker varumärken matcha deras varumärkesidentitet med de känslor de vill att människor 

ska eftertrakta (Söderlund, 2002). Enligt Bagozzi et al. (1999) så finns det en del svårigheter 

med att tillfredsställa konsumenternas känslor, delvis på grund av olika individuella 

preferenser. Precis som människor har olika personligheter kan också varumärken ha olika 

personligheter, olika värderingar, åsikter och tro (Lindell, 2020). Vilket pris konsumenterna är 

villiga att betala avgörs av den emotionella aspekten bakom köpet av produkten (Gobé, 2009). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 2. (Dahlén & Lange, 2009, s.374) 

Modellen ovan är gjord av Dahlén och Lange (2009) och den visar olika sätt att dela in 

känslor efter energinivå och värdeladdning.  
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2.1.1 EMOTIONER 

Begrepp som emotion, sinnesstämning och affekt används inom marknadsföringen för att 

beskriva den känsloladdade kommunikationen. Emotion är ett begrepp som beskrivs som en 

fysiologisk process, det vill säga människans känslor. Sinnesstämningar beskrivs som 

antingen globala eller allmänna och har inga direkta intentioner. De kan liknas som emotioner 

men skillnaden är att de varar längre och har lägre intensitet. Begreppet affekt är mer som 

specifika mentala processer och är ett slags paraplybegrepp där emotioner och 

sinnesstämningar bland annat ingår (Mårtenson, 2008). Söderlund (2002) förtydligar att 

emotioner och affekter är ett psykologiskt tillstånd där gemensamma karaktärsdrag kan ses. 

 

Emotioner är som tidigare nämnt känslor som uppstår hos människor och består av olika typer 

av värdeladdningar. Det finns olika sorters emotioner, det vill säga olika känslor som kan 

upplevas. Exempelvis ledsamhet, glädje, ilska, skuld med mera. Känslan som uppstår i 

kroppen skiljer sig åt på de olika emotionstyperna och påverkar varje individ på olika nivåer 

och är laddade med olika starka värden. Människor uppfattar de olika emotionstyperna som 

antingen positiva eller negativa alternativt behagliga eller obehagliga och på olika skalor 

beroende på bland annat person och situation (Söderlund, 2002). För att få konsumenter mer 

villiga att behandla eller tolka företagets budskap förklarar Mårtenson (2008) att emotioner 

kan användas i företagets marknadsföring. 

  

2.1.2 KONSUMENTENS KÖPPROCESS 

I en mättad marknad är en persons önskningar vanligtvis viktigare än deras behov, vilket gör 

att deras sinnestillstånd, känslor och sympatier blir mer dominanta. Konsumenterna letar inte 

efter en produkt eller tjänst som kan uppfylla deras behov utan istället vill de ha något som 

har en symbolisk betydelse och som tillför känslor. Detta innebär att de inte bara går på 

kvalitet och pris när det gäller ett köp utan de vill också uppleva känslor av förtroende, kärlek 

och drömmar (Consoli, 2010). 

  

Konsumenters känslor blir allt viktigare och även principen att tillfredsställa dem, därför är 

känslor ett element som bör läggas till för att skapa mervärde för konsumenten. Vid 

användandet av emotionell marknadsföring läggs fokus på att skapa relationer mellan 

företaget och konsumenten, vilket är en viktig faktor när det gäller att påverka köpbeslutet 

(Khuong & Tram, 2015). Enligt Bergström (2012) är målsättningen med visuell 

kommunikation att det ska leda åskådaren till någon form av handling. För att göra detta talar 

Bergström om tre olika steg, så kallad KTH-modellen, vilket står för känsla, tanke och 

handling. Känsla är det första steget och uppstår ofta utav bilder, färger och andra visuella 

element. Dessa element uppfattas av åskådaren och får personen att känna något. Steg två 

består av tanke och är starkt förknippat med text som tillsammans med känslan ger åskådaren 

hela budskapet. Det slutliga steget är handling och om de första två stegen har lyckats bra och 

den visuella kommunikationen anses lyckad kommer åskådaren att utföra en handling 
(Bergström, 2012). 



 8 

2.1.3 VÄLGÖRENHET I REKLAM  

Det är viktigt att förstå varför någon skänker pengar till välgörenhet för att skapa en strategi 

som gör att bidragsgivaren fortsätter engagera sig i organisationen. När en donation sker får 

inte kunden någon konkret belöning i gengäld vilket gör det till ett personligt utbyte där 

känslor och värderingar är involverade (Burt & Strongman, 2005). Beslutsprocessen är också 

en viktig del i att förstå varför en person väljer att donera pengar (Hibbert & Horne, 1996). I 

reklam för välgörenhet är det vanligast att använda bilder på människor, det kan vara 

exempelvis scener som visar svält, krig och funktionshindrade personer i nöd. Genom att 

jämföra olika affischer från välgörenhetsorganisationer har det visat sig att människor är mest 

benägna att skänka pengar när den får dem att uppleva känslor som skuld, sympati och 

medlidande (Hibbert & Horne, 1996). När välgörenhetsorganisationer förmedlar känslan av 

skuld genom sin marknadsföring ökar det motivationen till att donera hos konsumenterna 

(Huhmann & Brotherton, 1997). Det finns olika möjliga motivationsfaktorer till att donera, 

det kan vara att den enskilda individen ska få ökad självkänsla, tillfredsställelse och för att 

uppleva en tacksamhet för sitt eget välmående (Hibbert & Horne, 1996). Enligt Guy och 

Patton (1988) är den största motivationen viljan att hjälpa andra.  

  

Att donera pengar är en typ av socialt beteende och åskådaren känner sig mer villig att donera 

om den påverkas av speciella känslor, speciellt om känslorna som framhävs i kampanjen 

väcker empati hos åskådaren (Burt & Strongman, 2005). Känslan av empati kan formas 

genom att organisationen använder negativa känslor i sin reklam (Merchant et al., 2010). Till 

exempel, en bild av ett ledset barn kommer förmodligen få åskådaren att känna ledsamhet och 

responsen på detta kommer antagligen att vara att de är mer benägna att donera pengar än om 

det hade varit en bild på ett glatt barn. Detta betyder att det är viktigt för 

välgörenhetsorganisationer att vara medvetna om social önskvärdhet när de marknadsför sig 

(Burt & Strongman, 2005). Enligt Batsons (2011) studier har det visat sig att prosocialt 

beteende, det vill säga ett beteende som har med avsikt att gynna andra (Damon et al., 2006), 

har olika motivationskraft beroende på kön. Batson menar att kvinnor, till skillnad från män, 

har i viss mån lättare att uppleva känslor av empati.  

 

I reklamsammanhang för välgörenhetsorganisationer kan det vara effektivt att använda både 

negativa och positiva känslor för att övertala åskådarna. För att fånga konsumenternas 

uppmärksamhet kan negativa känslor användas. Däremot om det blir för mycket negativa 

känslor och kampanjen inte påvisar en lösning på problemet kan det istället ha motsatt effekt 

och på så vis få konsumenterna att tappa intresset (Rucker, 2017). För brutala bilder kan 

enligt vissa teorier leda till att åskådaren upplever hopplöshet och blir passiv istället för att 

skänka pengar (Chouliaraki, 2010; Moeller, 1999). Erlandsson et al. (2018) menar att negativa 

budskap är till för att chocka och skrämma människor till att donera och är av den 

anledningen ingenting som rekommenderas under en längre tid. Positiva budskap däremot 

uppmuntrar till att bidra med en tjänst mellan givaren och organisationen vilket kan vara att 

föredra på lång sikt.  
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2.2 MARKNADSKOMMUNIKATION 

Marknadskommunikation handlar om hur innehållet i reklam påverkar och tas upp av 

betraktarna (Greenwald, 1968) och är en ständigt pågående praktisk marknadsföringsprocess 

(Dahlqvist & Westerståhl, 1988). Det finns flera utmaningar inom marknadskommunikation, 

bland annat hur organisationen ska fånga allmänhetens uppmärksamhet och hur informationen 

tolkas av åskådarna. Organisationen måste känna till så mycket som möjligt om sina givare 

för att kunna kommunicera med målgruppen på bästa möjliga sätt. Genom att samla 

information om sina givare kan de anpassa kommunikationen och rikta budskapet på ett 

effektivt sätt för att uppmärksamma och nå utvald målgrupp (Lea-Greenwood, 2013).  

  

2.2.2 STORYTELLING 

Ett sätt att skapa reklam är att använda sig av konceptet storytelling (Rosén & Söder, 2020). 

När konceptet används inom företag och organisationer benämns det corporate storytelling 

(Andriakenas & Mezqiuda, 2012) men i uppsatsen kommer det att benämnas som enbart 

storytelling. Människor har alltid berättat historier för varandra och storytelling är en del av 

livet, det är ett sätt för människor att relatera till varandra (Woodside et al., 2008). De 

personer som bemästrat konsten av att berätta historier har haft ett starkt verktyg för att samla 

människor runt omkring sig (Mossberg & Johansen, 2006) Enligt Dennisdotter och Axenbrant 

(2008) ger användande av anekdoter, berättelser och fabler tre gånger så mycket mer 

information än om det enbart skulle presenteras fakta om produkten. Det kan förklaras med 

att den givna informationen sätts i ett större sammanhang vid berättelsen och att det på så vis 

blir lättare för åskådarna att komma ihåg informationen. Storytelling kommunicerar via en 

narrativ form och är generellt händelsebaserade (Andriakenas & Mezqiuda, 2012). Det finns 

olika tillvägagångssätt att framföra en berättelse, det kan vara antingen muntliga, skriftliga 

eller bildliga (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Genom att använda storytelling i 

kommunicerande reklam placeras produkter och varumärken som antingen en centrerad del 

av berättelsen eller som rekvisita för att bidra till handlingen (Woodside et al., 2008).  

 

Kommunikationen som sker mellan företag och konsumenter har fått allt större betydelse och 

storytelling är ett sätt att kommunicera med kunderna (Mossberg & Johansen, 2006). Via 

konceptet kan det bli lättare för företag och varumärken att förmedla deras värderingar 

(Dennisdotter & Axenbrant, 2008) samt addera ett högre mervärde (Andriakenas & 

Mezqiuda, 2012). Storytelling är ett unikt och effektivt verktyg att nyttja för att fånga 

människors intresse (Mossberg & Johansen, 2006). Det har en enorm kraft av att nå ut till en 

bred publik, om ett företag lyckas förmedla en bra historia blir resultatet ofta att denna reklam 

sprids snabbt utan att företaget behöver satsa mer pengar på kampanjen (Dennisdotter & 

Axenbrant, 2008). Det är med andra ord en strategi för hur företag strategiskt och avsiktligt 

delar, tolkar och sprider berättelser (Andriakenas & Mezqiuda, 2012). En fördel med att 

använda sig av storytelling är att det blir svårare för konkurrenterna att efterlikna företagets 

reklam (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Det finns idag många produkter inom samma 

kategori och det blir allt svårare för företag att differentiera sig på marknaden. Vilket innebär 

att de traditionella differentieringsverktygen (fyra P) pris, produkt, plats och påverkan idag 
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inte är lika centrerade utan känslor, etiska symboler, design och historier har mer betydelse 

(Mossberg & Johansen, 2006). 

 

Användandet av storytelling är vanligt bland välgörenhetsorganisationer för att kommunicera 

berättelser och attrahera nya potentiella givare. Många organisationer har inspirerande 

historier att berätta men det innebär inte att varje historia kommer ge positiva resultat. Om 

berättelsen innehåller information som inte överensstämmer med det slutgiltiga resultatet kan 

det ha motsatta effekt, att de nya potentiella donatorerna istället förlorar intresset för 

organisationen (Nguyen, 2015).  

 

De flesta historier är varken helt positiva eller negativa utan innehåller en blandning av båda 

och ibland en sekvens där situationen förändras. Välgörenhetsorganisationer använder sig 

frekvent av att visa upp hemska situationer som kan förändras till det bättre genom att samla 

in donationer. Huvudsakliga anledningen med att berätta historier är att “ta sig in i” våra 

mänskliga och sociala behov för att relatera till den information som presenteras (Stone et al., 

2015). Genom att stimulera mer än en del av hjärnan så har människor lättare att absorbera 

information och när berättande form används bli det enklare för åskådarna att relatera till och 

tolka informationen. Både den logiska och kreativa delen av hjärnan används (Andriakenas & 

Mezqiuda, 2012). 

 

Det finns två olika inriktningar som används inom storytelling, en del hävdar att historierna 

måste bygga på verkliga, sanna händelser medan andra tycker att de kan vara påhittade. De 

som förespråkar att historien måste vara sann menar att företagen inte behöver hitta på 

historier utan att verklighetsbaserade historier är minst lika bra underlag. Grunden i all 

marknadsföring är att vara ärlig mot konsumenterna, inom storytelling anses det dock vara 

acceptabelt att justera lite på verkligheten så länge det framgår att historien inte är helt 

sanningsenlig. Det viktigaste är att företaget står för budskapet och värderingarna som de 

kommunicerar och att konsumenterna upplever dem som äkta (Dennisdotter & Axenbrant, 

2008). 

 

2.2.3 MUSIK 

Musik är en viktig del av marknadsföring, genom att använda en viss sorts musik kan 

konsumenternas inställning till varumärket påverkas och förknippas med ett visst humör eller 

sinnesstämning (Solomon et al., 2016, s.73; Lipscomb & Tolchinsky, 2005). Om varumärket 

använder glad musik eller visar glada moment i deras marknadsföring så kommer 

konsumenterna troligtvis ha en mer positiv reaktion till marknadsföringens produkter 

(Solomon et al., 2016, s.73). Musik har använts i marknadsföring sedan tidigt 1900-tal, då 

användes det genom jinglar på radion. När tv:n kom skapades ett nytt huvudfokus för reklam 

och musikens roll förändrades från att vara det viktigaste verktyget till att istället förstärka de 

budskap som visas (Lusensky, 2010). Musik har förmågan att påverka åskådarens upplevelse 

av en film, det påverkar både hur tittarna uppfattar filmen och budskapet (Allan, 2008). 
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Filmmusiken kan också väva samman olika bilder som annars inte skulle ha ett sammanhang 

(Kalinak, 2010). Chion (1990) beskriver att ljudet som används i film påverkar betraktarens 

uppfattning av de rörliga bilderna och att musiken kan få betraktaren att se nya saker i 

bilderna som annars inte skulle ses. Chion påpekar att stämningen i filmen kan påverkas av 

olika ljud. Exempelvis genom att spela upp havsljud trots att inget hav syns till kan skapa en 

känsla av att havet är i närheten. Lipscomb och Tolchinsky (2005) menar att syftet med att 

använda filmmusik är att öka, stödja och förändra det emotionella budskapet. Passman (2014) 

uttrycker hur viktig roll musiken har i en film och vikten i att använda rätt musik i rätt 

sammanhang.  

 

Lusensky (2010) anser att musik för samman människor, han beskriver musik som känslor 

som satts i kommunikation. Enligt Bjurström och Lilliestam (1993) så påverkar också musik 

människan fysiskt, våra kroppar kan reagera på olika sätt exempelvis genom 

adrenalinproduktion, förhöjd blodcirkulation och ryggmärgsreflexer. Olika genrer och stilar är 

sammankopplade med olika innebörd och betydelser. Exempelvis är klassisk musik kopplat 

till föreställningar om stil och kvalité medan hårdrock uppfattas som mer aggressivt. Dessa 

typer av associationer kan utnyttjas inom marknadsföring. Bjurström och Lilliestam skriver 

att människans tolkning av musik styrs av kultur och/eller semiotiska koder. Musiken kan 

enligt dem förmedla olika sociala innebörder. Tuhkunen (2017) menar att musik och retorik är 

två saker som kopplas samman. Syftet är att påverka dem som lyssnar på ett känslomässigt 

plan och Tuhkunen skriver att musik i vissa fall passar bättre än tal för att kommunicera ett 

budskap. Människor blir starkt påverkade av musik som används i samband med 

filmberättelse och dess förmåga att bygga sinnesstämningar. Bjurström och Lilliestam (1993) 

menar dock att vi sällan är medvetna om dess betydelse i sammanhanget. 

 

När filmreklam kom blev det möjligt att stimulera flera sinnen samtidigt. Tidigare var det 

begränsat till synen då reklam bara bestod av bild och textannonser. Synen begränsas på ett 

annat sätt i jämförelse med hörseln, du kan välja att undvika att se något men det är svårare att 

välja att inte höra något. Valet av vilken musik som ska användas är viktig när varumärket vill 

belysa de olika associationerna till varan. Det är också viktigt att ta hänsyn till musikstilar och 

genrer då olika stilar vänder sig till olika målgrupper (Bjurström & Lilliestam, 1993). Musik 

kan överföra känslor och identitet på ett sätt som inte jinglar och tal kan. För att musiken ska 

kunna hjälpa till att stärka varumärket på lång sikt krävs det att samma typ av musik används 

kontinuerligt (Hultén et al., 2008). Att använda musik är ett sätt att kringgå konsumenternas 

rationella sinne och istället rikta det mot det emotionella sinnet som både kan skapa ett begär 

och ett intresse hos målgruppen (Gobé, 2009). 

 

 

 

 

 



 12 

2.3 VARUMÄRKESPOSITIONERING 

Varumärkespositionering är en bidragande faktor till att forma konsumenternas uppfattning av 

ett varumärke samt att skapa incitament till att kunderna ska välja det aktuella varumärket 

(Kapferer, 2004; Keller & Lehmann, 2006). Syftet är att forma varumärket och dess utbud för 

att skapa en märkbar och oförglömlig bild av varumärket hos konsumenterna (Keller & 

Kotler, 2012). Hur varumärket väljer att positionera sig avgör vilka attribut och vilka 

egenskaper som åskådarna kommer associera med varumärket (Keller et al., 2008). 

 

Ordet positionering kan användas av varumärken både för att hänvisa till den verkliga 

ställningen eller för att beskriva den önskade ställning som varumärket strävar att få på 

marknaden. Positionering är något som inte enbart kan användas för varumärken utan också 

något som kan nyttjas i organisationer. När det används av organisationer handlar det mer om 

att försöka bestämma organisationens plats i människors medvetande i jämförelse med andra 

organisationer. Om organisationen skall bli framgångsrik måste positionen som skapas i 

konsumenternas medvetande ta hänsyn till både organisationens egna styrkor och svagheter 

samt konkurrenternas (Ries & Trout, 1985).  

 

Enligt Melin (1999) finns det en tvåstegsprocess för att nå en framgångsrik positionering, det 

första steget innebär att etablera marknadserbjudandet i konsumenternas medvetande och det 

andra är att differentiera sig från konkurrenterna. En tydlig positionering kan utgöra grunden 

för organisationens förmåga att skapa mervärde för sina konsumenter. Något som bör beaktas 

är att det krävs både skicklighet och noggrannhet för att leva upp till konsumentens 

förväntningar. Arnold (1992) menar att om information om företaget uppfattas negativt kan 

det gå så långt att konsumenter helt och hållet väljer att utesluta varumärket. Ett exempel är 

när välgörenhetsorganisationen Röda Korset upptäckte att deras kommunikationschef hade 

stulit pengar från organisationen. Incidenten påverkade Röda Korsets anseende till stor del 

och sedan dess har organisationen jobbat målmedvetet med att återfå ett gott rykte, de har 

förändrat sina rutiner för att undvika att något liknande ska kunna hända igen (Röda Korset, 

2009).  

 

När företag ska positionera sig kan de välja att använda sig av antingen funktionell eller 

emotionell positionering. Funktionell positionering är när företaget fokuserar på produkten 

och dess praktiska fördelar. Medan emotionell positionering innebär att fokus riktas mer mot 

njutning och social tillfredsställelse hos åskådaren (Fill, 2002). Dahlén och Lange (2009) 

förklarar hur viktigt det är för marknadsförare att använda sig av emotionell positionering, de 

menar att kunder som väljer ett varumärke efter känslor är mer lojala. Via emotionell 

positionering och en effektiv marknadskommunikation kan företaget få allmänheten att knyta 

positiva eller negativa känslor till varumärket. Emotionell positionering kan skapas genom att 

företaget kommunicerar intryck genom till exempel bild eller andra sensoriska intryck som 

direkt påverkar åskådarens sinnen. Det används oftast för transformativa produkter, det vill 

säga produkter som skapar tillfredsställelse och positiva känslor (Dahlén och Lange, 2009).  
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2.3.1 VARUMÄRKESASSOCIATIONER 

Positionering handlar om att stärka de existerande varumärkesassociationer som finns sedan 

tidigare (Ries & Trout, 1985). Aaker (1991) beskriver varumärkesassociationer som ett minne 

som är associerat med varumärket. Dessa associationer har olika nivåer som växer sig starkare 

och byggs på när konsumenten har allt fler erfarenheter med varumärket. Aaker menar att 

varumärkesassociationer kan återspegla produktens egenskaper och föreslog att genom att ge 

kunden positiva attityder och känslor genom associationer kan det skapa värde för kunden. 

Det i sin tur kommer förmodligen göra att de kommer köpa varumärket igen (Aaker, 1991). 

Associationerna kan delas in i points of difference och points of parity (Keller et al., 2008). 

Points of difference är de attribut som är unika och som konsumenterna starkt associerar till 

varumärket (Kotler & Keller, 2009). Point of parity är de associationer som inte är unikt 

kopplade till varumärket utan delas med andra på marknaden. Som konsument förväntas det 

finnas vissa saker och funktioner kopplade till de olika branscherna, till exempel förväntas det 

finnas bankfack och sparplaner på en bank (Keller et al., 2002)  

 

Begreppet varumärkesassociationer beskrivs som informationsnoder som är länkade till 

varumärkesnoden i kundens minne (Keller & Swaminathan, 2020). Ur konsumentens 

synvinkel hjälper associationer till att fatta ett köpbeslut genom att hantera, organisera och 

samla information i minnet. Denna komponent är inte bara viktig för kunderna utan även för 

marknadsförare. Varumärkesassociationer används av marknadsförare för att differentiera, 

positionera och utöka varumärken. Det används också för att få fram fördelarna med det 

specifika varumärket genom att producera positiva attityder och känslor (Low & Lamb, 

2000). Starka varumärken vill vanligtvis associeras med positiva känslor som värme, 

spänning, njutning, säkerhet, social acceptans och självrespekt (Moström & Borkenhagen, 

2011).  

 

2.3.2 VARUMÄRKESLOJALITET  

Enligt Melin (1999) är målsättningen med positionering att skapa varumärkeslojalitet med 

kunderna. Aaker (1996) menar att lojalitet och nöjdhet är mått som används för att undersöka 

kundernas varumärkeslojalitet. När en pris- eller produktförändringar sker så kommer 

varumärkeslojalitet att visa hur stor sannolikheten är att kunden byter till ett annat varumärke 

(Aaker, 1991). Om konsumenten känner en positiv attityd till varumärket är det troligt att det 

leder till ett medvetet val och ett upprepade köpbeteende som gör att konsumenten blir lojal 

mot varumärket (Solomon et al., 2016, s.362).  

 

Emotionellt fokus i reklam har visat sig vara fördelaktigt när det handlar om att påverka 

varumärkeslojalitet. Om åskådaren upplever en positiv känsla genom reklam är det dessa 

känslor som sedan associeras med varumärket (Manchón et al., 2014). En lojal konsument 

känner ofta en emotionell koppling till varumärket (Solomon et al., 2016, s.362). I grunden 

handlar det om att varumärket måste bygga upp ett förtroende till sina konsumenter och hålla 

det som lovas för att konsumenterna ska bli lojala kunder (Veloutsou & McAlonan, 2012). Att 

skapa lojala kundrelationer är fördelaktigt och genererar lönsamhet på lång sikt samt större 
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marknadsandelar för varumärket. Det krävs mer resurser att skaffa nya konsumenter än att 

behålla de som redan är lojala kunder (Melin, 1999). Enligt Wildenstam et al. (2016) är det 

cirka fem gånger dyrare att skaffa nya kunder än att behålla redan existerande.  

 

De som tidigare bidragit med pengar vill organisationerna hålla kvar och för att lyckas med 

detta anser Burnett (2002) att organisationerna bör arbeta för att skapa en relation gentemot 

deras bidragsgivare. Strävan är att bidragsgivarna och organisationen ska skapa en livslång 

vänskap och för att uppnå det måste relationen vårdas. Det är viktigt att organisationerna 

uppdaterar om arbetets gång så att bidragsgivarna är medvetna om att deras gåva har en 

betydande roll (Burnett, 2002). Det är viktigt att visa för givaren att deras gåva har kommit till 

användning hos de behövande, dels för att de ska få en bekräftelse men också för att de ska bli 

lojala givare (Guy & Patton, 1988). Ambitionen är att få kunden att känna starka känslor för 

varumärket och på så sätt bygga en relation mellan kunden och företaget. Om kunden har en 

stark relation till ett specifikt varumärke gör de allt för att ignorera eventuella fel från 

varumärket. Fördelarna med detta, ur företagets perspektiv, är att kunderna är mer förlåtande 

och mer toleranta vid eventuella misslyckanden samt inte lika uppmärksamma på andra 

varumärken (Moström & Borkenhagen, 2011). 

 

2.3.3 VARUMÄRKESMEDVETENHET 

Varumärkesmedvetenhet betyder att varumärket existerar sedan tidigare hos konsumenten 

(Keller, 1993). Enligt Aaker (1991) är definitionen av varumärkesmedvetenhet kundens 

förmåga att känna igen och komma ihåg att ett varumärke tillhör en viss produktkategori. Det 

finns dock olika nivåer av varumärkesmedvetenhet, från enkelt igenkännande till dominans 

hos varumärket. Enligt Keller och Swaminathan (2020) är varumärkesmedvetenhet viktigt för 

konsumenterna på det sättet att det ger konsumenten tre fördelar i att fatta ett beslut. Dessa tre 

fördelar är ett övertag i inlärning, övervägande samt beslut. Detta kommer att skapa värde för 

företaget och för kunden i köpbeslutet. 
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2.4 ANALYSMODELL  

En analysmodell har skapats från valda teorier och tidigare forskning som presenteras i den 

teoretiska referensramen. Analysmodellen visar en övergripande modell över teorier och 

teman som arbetet använder och som empirin kopplas till. Vi har använt oss av en 

förståelsemodell då denna uppsats ligger till grund för en kvalitativ studie och består av flera 

olika begrepp. Syftet med denna uppsats är beskriva och skapa en större förståelse för hur och 

varför välgörenhetsorganisationer använder sig av emotionell marknadsföring. 

 

 

3.0 METOD 

I metodkapitlet presenteras den valda metoden och forskningsprocessens tillvägagångssätt.  

Fördelar och nackdelar har diskuterats samt val av organisationer presenteras.  

 

3.1 FORSKNINGSPROCESSENS TILLVÄGAGÅNGSSÄTT 

Studien påbörjades med att definiera ett problem och uppsatsens syfte formulerades. Vilket 

gjorde att en tydlig avgränsning till ämnet skapades för att undersöka den valda 

frågeställningen (Backman, 2016). Författarna valde att avgränsa frågeställningen till att 

enbart observera utifrån välgörenhetsorganisationernas synvinkel och har inte tagit hänsyn till 

konsumenternas åsikter gällande effekten av emotionell marknadsföring. Det hade varit 

intressant att observera ur både organisationernas och konsumenternas synvinkel men tiden 

fanns inte till. Författarna har valt ett beskrivande syfte som passar till studien då den strävar 

efter att beskriva och skapa en större förståelse för hur och varför välgörenhetsorganisationer 

använder sig av emotionell marknadsföring. För att beskriva detta har tidigare teorier 

studerats, vilket presenteras i den teoretiska referensramen och ligger till grund för studien. 

Beroende på vad som har valt att studeras kan en forskningsstudie ha olika syften, de kan vara 

förklarande, utforskande eller beskrivande (Yin, 2014). De teorier som används är från 

litteratur, webbsidor, vetenskapliga artiklar och tidigare uppsatser. Teorier har 

sammankopplats med den insamlade empiriska datan för att kunna jämföra, diskutera och 

analysera olika processer för hur välgörenhetsorganisationer använder sig av emotionell 

marknadsföring i reklam.  
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Vid val av vetenskapliga forskningsmetoder finns det tre olika metoder att välja bland, 

deduktiv, induktiv eller abduktiv. Den deduktiva ansatsen börjar med att utgå från teorin för 

att skapa en hypotes som sedan avslutas i empirin. Den induktiva ansatsen däremot börjar i 

den insamlade empirin för att skapa en hypotes och avslutas sedan i teorin. Den abduktiva 

ansatsen börjar ytligt i empirin för att sedan gå djupare ner i teorikapitlet och slutligen landa 

tillbaka i empirin (Söderbom & Ulvenblad, 2016). I denna studie har författarna utgått från en 

deduktiv metod och teorier från tidigare kurser har använts för att formulera en 

forskningsfråga. En nackdel med att använda en deduktiv ansats är att det finns en risk för att 

bli låst av de teorier som har använts och som ligger till grund för intervjun. Detta i sin tur kan 

göra att författarna missar att ställa viktiga frågor som hade kunnat förbättra uppsatsen 

(Jacobsen, 2002).  

 

Det finns två typer av studier som kan användas i en uppsats, dessa är kvalitativ studie och 

kvantitativ studie (David & Sutton, 2016). Anledningen till att en kvalitativ metod har använts 

är för att skapa en förståelse för forskningsfrågan och för att kunna beskriva problemet och på 

så sätt informera läsarna hur problemet ska hanteras. Svaren har analyserats och kodats i olika 

kategorier och teman från den insamlade empiriska datan för att på bästa möjliga sätt besvara 

uppsatsens forskningsfråga. 

 

En kvalitativ studie innebär att intervjufrågorna ger utrymme för bredare svar. 

Respondenterna får uttrycka sina egna tankar och åsikter kring ämnet till skillnad från en 

kvantitativ studie där respondenterna får välja mellan redan givna svar. En kvalitativ metod 

används för att få djupare förståelse för forskningsfrågan och för att sätta ihop olika mönster i 

insamlad empiri (David & Sutton, 2016). Målet med att använda sig av en kvalitativ studie är 

att förstå och beskriva det valda forskningsområdet och respondenterna får mer utrymme att 

beskriva sin upplevelse och förklara sitt synsätt till det specifika ämnesområdet (Jacobsen, 

2002). 

 

3.2 LITTERATURGENOMGÅNG 

Vid genomförandet av litteraturstudien har vi främst använt litteratur och vetenskapliga 

artiklar från Halmstad Högskolas databaser. Sökorden som vi i huvudsak har använt är; 

emotional marketing, rational marketing, emotional advertising, emotional marketing charity, 

varumärkespositionering, storytelling och marknadskommunikation. I början av processen 

samlade författarna in information för att få en bred förståelse för hur organisationer skapar 

emotionell reklam och därefter blev litteraturstudien gradvis mer fokuserad på vår 

forskningsfråga och olika strategier runt emotionell marknadsföring.  
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3.3 FALLSTUDIE 

Denna studies syfte är att försöka beskriva och skapa större förståelse för hur och varför 

välgörenhetsorganisationer använder sig av emotionell marknadsföring. Då studien främst vill 

besvara frågan hur, anser vi att en fallstudie är den lämpligaste metoden för att samla in data 

(Yin, 2007). En fallstudie undersöker djupgående specifika enheter, det vill säga individer, 

händelser, samhällen eller i detta fall organisationer. Den här studien är en fallstudie då den 

skiljer sig från enkätundersökningar på så sätt att den främst gör en undersökning på djupet. 

En fallstudie kan bygga på olika slags metoder, syften och urvalstekniker (David & Sutton, 

2016) och författarna har valt att använda sig utav intervjuer samt observationer av 

reklamfilmer för att triangulera datan. 

 

3.3.1 VAL AV VÄLGÖRENHETSORGANISATIONER 

Hänsyn togs utifrån syftet vid val av respondenter. De kriterier författarna hade vid val av 

respondent var att de skulle vara anställda på en ideell svensk välgörenhetsorganisation och 

arbeta på marknadsavdelningen. Genom att genomföra enskilda intervjuer med 

respondenterna kan de återge sina egna reflektioner kring ämnet. Vid val av respondenter till 

kvalitativ metod rekommenderas ett ändamålsenligt urval. På så sätt finns det stor sannolikhet 

att respondenterna kommer att bidra med varierade och relevant data (Yin, 2014). 

Respondenterna som intervjuats är Henny Moor på Rädda Barnen, Katarina Edström på 

WWF och Johnny Federley Kroneld på Barncancerfonden.  

 

3.3.2 DATAINSAMLING 

För att besvara forskningsfrågan har primärdata samlats in genom kvalitativa intervjuer. 

Primärdata är en förstahandskälla som tas fram av författarna och är den data som presenteras 

i empirikapitlet. I detta fall är djupgående intervjuer och observationer av organisationernas 

reklamfilmer den insamlade primärdatan. Observationerna har gjorts för att triangulera datan 

och studera informationen ur olika perspektiv. Detta för att bekräfta det som sagts av 

respondenterna och för att bidra till studien syfte. Författarna har också tagit del av 

sekundärdata i form av statistik från tidigare forskning (David & Sutton, 2016). 

 

Nio välgörenhetsorganisationer kontaktades via mejl (se bilaga 1) och telefon vilket 

resulterade i fyra intervjuer, varav en respondent ställde in på grund av Covid-19. Inför 

intervjuerna gjordes en löst strukturerad intervjuguide med sex huvudfrågor (se bilaga 3) med 

utgångspunkt i den teoretiska referensramen. Författarna valde att inte använda fler utformade 

frågor utan att ha en semi-strukturerad intervju då vi strävade efter uttömmande svar för att 

kunna anpassa följdfrågorna utefter respondentens svar (Academic Work, u.å). Innan 

respektive intervju fick författarna tillåtelse att spela in intervjun samt att skriva ut personens- 

och organisationens namn i kandidatuppsatsen.  
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Intervjuerna genomfördes via Google Meet på grund av de rådande restriktionerna gällande 

Covid-19 då Folkhälsomyndigheten avrådde för fysiska möten (Folkhälsomyndigheten, 

2020). Det hade varit fördelaktigt att kunna träffa respondenten och utföra intervjuerna 

personligen för att ha en mer lättsam och bekväm diskussion kring ämnet. Det som däremot är 

fördelaktigt med att använda videosamtal är att det är lättare att få kontakt med organisationer 

i andra städer. Genom att spela in intervjun kunde författarna ställa passande följdfrågor och 

fokusera på respondenten istället för att lägga tid på att anteckna. Inspelningen möjliggör 

också att exakta citat kunde användas i empirin. Intervjuerna som gjordes med Rädda Barnen 

och WWF pågick i cirka 50 minuter och intervjun med Barncancerfonden varade i cirka 30 

minuter.  

 

Intervjuerna transkriberades sedan utifrån ljudfilerna och sammanställdes därefter i 

empirikapitlet. Efter transkriberingen kontaktades respondenterna igen för att kunna 

komplettera vissa svar. Respondenterna fick också godkänna materialet innan det användes i 

uppsatsen för att säkerhetsställa att inga missförstånd uppstått. Författarna valde att redovisa 

intervjuerna var för sig i empirin för att underlätta för läsaren. Empirin ligger som underlag 

för analyskapitlet.  

 

3.3.3 DATAANALYS 

Analysdelen inleddes med att analysera empiri utifrån de tre intervjuer som genomfördes samt 

egna observationer på 18 olika reklamfilmer från välgörenhetsorganisationerna. 

Intervjusvaren kodades utifrån kategorier och teman och den empiriska datan användes sedan 

för att göra en mer djupgående analys kopplat till teorikapitlet. Första delen i analyskapitlet, 

som är indelat efter respektive organisation, består av att kartlägga olika mönster och 

jämförelser mellan respondenternas svar från intervjuerna och de observerade reklamfilmerna. 

Andra delen består av tre inomfallsanalyser där kopplingar har dragits mellan respondenternas 

intervjuer, den teoretiska referensramen och tidigare forskning i problemdiskussionen samt 

kopplingar från de observerade filmerna. Slutligen gjordes en mellanfallsanalys med alla 

välgörenhetsorganisationers intervjuer för att jämföra de respektive organisationerna mot 

varandra. Mellanfallsanalysen har först kategoriserats i uppsatsens huvudrubriker (Emotionell 

marknadsföring, Marknadskommunikation och Varumärkespositionering) för att sedan delas 

upp ytterligare i olika teman. Att dela upp analysen i inomfalls- och mellanfallsanalys 

underlättar för att hitta likheter och skillnader mellan organisationerna (Pimenta et al., 2016).  

 

 

 

 

 

 



 19 

3.4 VALIDITET OCH RELIABILITET 

Validitet och reliabilitet handlar om studiens trovärdighet. Validitet är studiens giltighet, det 

vill säga att det som avses att mätas är det som faktiskt mäts. Reliabilitet är studiens 

tillförlitlighet, det vill säga att om studien upprepas ska samma resultat visas (Söderblom & 

Ulvenblad, 2016). 

 

Tre välgörenhetsorganisationer valdes ut för att bygga upp studiens validitet och genom att 

välja flera organisationer säkerställdes en variation. Om endast en organisation studerats hade 

det varit svårt att göra jämförelser och hitta mönster, författarna ville undvika att ett ensamt 

fall skulle stå för grunden till studiens resultat för att inte riskera att studien bygger på en 

individs personliga åsikter. Ett urval ökar också trovärdigheten i studiens resultat och slutsats 

(David & Sutton, 2016; Söderbom & Ulvenblad, 2016) Samtliga respondenter gav sitt 

medgivande att använda både deras namn och organisationens namn vilket stärker 

trovärdigheten i studien (Söderblom & Ulvenblad, 2016).  

 

Frågorna som använts vid intervjuerna (se bilaga 3) har utformats med hjälp av den teoretiska 

referensramen. Detta för att se till så att rätt frågor ställs för att samla in relevant data som 

sedan kopplades till studien för att kunna besvara forskningsfrågan. Genom att ta hjälp av den 

teoretiska referensramen stärks studiens reliabilitet (David & Sutton, 2016; Söderbom & 

Ulvenblad, 2016). För att öka validiteten i studien valde författarna att skicka 

transkriberingarna av intervjun till respektive intervjuperson för att få deras godkännande. 

Författarna har också valt att observera ett urval av respektive organisationers reklamfilmer 

för att triangulera och säkerställa att det respondenterna säger kan återses i filmerna 

(Söderblom & Ulvenblad, 2016).  

 

3.6 ETISKA ÖVERVÄGANDEN 

Inför intervjuerna skickade vi ut information om uppsatsens syfte och frågade om individerna 

kunde ställa upp på en intervju gällande emotionell marknadsföring. Inför respektive intervju 

meddelades respondenterna att uppsatsen kommer att bli en offentlig handling. Författarna har 

följ dataskyddsförordningen (The General Data Protection Regulation) vars huvudsyfte är att 

skydda individens grundläggande rättigheter, det vill säga rätten till skydd av personuppgifter 

(Integritetsskydds myndigheten, u.å). Författarna valde att mejla ut transkriberat underlag från 

intervjuerna för att få ett godkännande av respondenterna innan materialet användes.  
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4.0 EMPIRI 

I empirin redovisas de kvalitativa intervjuer som har utförts. I kapitlet presenteras tre 

intervjuer där varje organisation redovisas separat för ett tydligare upplägg. Författarna har 

intervjuat Henny Moor på Rädda Barnen, Katarina Edström på WWF och Johnny Federley 

Kroneld på Barncancerfonden. Författarna har också observerat 18 reklamfilmer som 

presenteras i empirin i samband med organisationerna. Respondenternas svar kommer senare 

att analyseras i analyskapitlet tillsammans med de observerade filmerna och den teoretiska 

referensramen.  

 

4.1 RÄDDA BARNEN  

Rädda Barnen grundades år 1919 och är världens största självständiga barnrättsorganisation. 

Organisationen finns i 120 länder och arbetar för barns rättigheter med grund i 

barnkonventionen, för att alla barn ska få en trygg uppväxt både i Sverige och övriga världen. 

Fokus ligger på både akuta och långsiktiga hållbara insatser, Rädda Barnen menar att när 

barnen blir trygga blir världen trygg. Under 2019 gick 89 procent av insamlingarna till direkta 

insatser för barn (Rädda Barnen, u.å).  

 

4.1.1 INTERVJU MED HENNY MOOR 

En intervju gjordes den 12 mars 2021 med Henny Moor som har arbetat på Rädda Barnen i 

två år. Hon är Senior projektledare och ansvarar för externa marknadsföringskampanjer. 

 

Henny berättar att hennes största uppdrag hos Rädda Barnen är att se till att det ska bli ett 

Rädda Barnen. Alla ska ha samma bild av organisationen och det är viktigt för dem att 

allmänheten har koll på vad de gör, vilket är att de varje dag gör världen lite bättre för barn. 

De vill associera sig som en barnrättsorganisation som alltid är på barnens sida, att de inte 

bara samlar in pengar utan för kampen framåt. De har programverksamhet i Sverige och 

påverkansprogram där de är i kontakt med olika ministrar och beslutsfattare för att verkligen 

få till det som är bäst för barnen. De har väldigt många olika delar för att barn ska kunna växa 

upp och få en trygg framtid och är allmänheten medveten om någon del så är det fantastiskt 

uttrycker Henny. De har till exempel ett dotterbolag som heter Child rights and businesses 

som företag kan anställa för att dubbelkolla så att det inte förekommer barnarbete eller att 

deras verksamhet inte påverkar barn negativt.  
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Rädda Barnen jobbar väldigt mycket med positionering i och med att Sverige är ganska litet 

och alla välgörenhetsorganisationer klumpas ihop säger Henny. Som organisation vill man bli 

igenkänd och jämföras med jämförbara organisationer och därför arbetar de aktivt med att 

komma bort från att förknippas med humanitära kriser och katastrofer. Olika organisationer 

har olika mål när en kris eller katastrof inträffar och Rädda Barnen är absolut på plats vid 

dessa tillfällen för att hjälpa till och hitta försvunna barn, ge dem mat och se till att finnas där 

för just barnen. Henny förklarar att de vill positionera sig som en barnrättsorganisation för det 

är det som Rädda Barnen arbetar med.  

 

På frågan om hur Rädda Barnen går från en idé till en färdig kampanj svarar Henny att det 

kan finnas många olika ingångsvinklar på vad det är som startar ett visst projekt. Det kan 

variera jättemycket, antingen kan det vara så att det sker en katastrof och att de bygger 

kampanjen utifrån det ämnet och använder en viss typ av kommunikation. De kan välja att 

bryta ut det till en egen kampanj eller så väver de in den i deras kommunikationsmatta. Det 

kan också vara att de har ett insamlingsmål och vill producera en ren insamlingskampanj där 

de vill skapa ett slags engagemang som lockar givare. Sedan gör de även kampanjer där de 

vill sprida information och skapa engagemang som de på lång sikt hoppas driver intäkter. 

Exempel på detta kan vara att de ser ett behov av att kommunicera och vill göra en kampanj 

om psykisk ohälsa eller barns oro kring covid-19. Henny förklarar vidare att de har 

insamlingsmål som de behöver nå och det genomsyrar självklart mycket av det som de gör. 

Oftast drivs flera projekt samtidigt under några månaders tid med olika utgångspunkter.  

 

Rädda Barnen har en långsiktig övergripande strategi för vart de vill driva varumärket och 

inom det har de också Key Performance Indicator (KPI), vilket är uppsatta mål som till 

exempel preferenser, intäkter och hur de ska öka deras givarbas. Dessa mål kan vara inom 

kampanjer eller varumärket i helhet. Deras huvudstrategi är väldigt tydlig men när det 

kommer till enskilda kampanjer och tv-reklam så formas den beroende på projekt då 

projekten är så pass olika. Dock är det viktigt att den fortfarande hör samman med 

huvudstrategin så att allting driver och gynnar det större målet som Rädda Barnen har. Henny 

berättar om ett exempel när de lanserade en kampanj julen 2020, där hela strategin var väldigt 

tvådelad. Tanken var att re-lansera Rädda Barnens varumärke med en lanseringskampanj med 

mycket räckvidds media för att nå ut till så många som möjligt. Detta för att visa att de gått 

från att uppfattas som en katastroforganisation som primärt arbetar med humanitära 

katastrofer till att vara en barnrättsorganisation. Utifrån mätningar på effektiviteten av 

kampanjen visar det på mycket bra kortsiktig effekt. Kampanjen lyckades påverka tre av fyra 

som sett den och hade störst effekt på Rädda Barnens tidigare givare samt en yngre målgrupp 

i åldrarna 16–34. Efter cirka en månad gick de över till aktiveringsfasen som är en mer taktisk 

strategi där de vill att betraktarna ska utföra en handling. ”Det är då man liksom vill skörda 

äpplena” (Henny Moor, Personlig kommunikation, 12 mars 2021) och sikta in sig på 

betraktarna igen för att försöka få dem att donera. Kampanjen visade på en ökning av gåvor i 

olika former samt nya givare. Rädda Barnen har hela tiden väldigt olika strategier men i grund 

och botten så är det någon typ av engagemang som ska skapas förklarar Henny. En strategi de 

använder sig av är att berätta en historia, för dem är det jätteviktigt att visa att om Rädda 

Barnen kommer in i barnets liv i rätt tid kan de förändra barnets framtid.  
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“Därför är det väldigt viktigt för oss att visa det var mörkt, Rädda Barnen kom in i bilden och 

det blev ljust” (Henny Moor, Personlig kommunikation, 12 mars 2021). 

 

En story Rädda Barnen verkligen vill lyfta är att trygga barn blir trygga vuxna. De har en stor 

medlemsrörelse som aktivt arbetar med att träffa barnen vilket ger dem väldigt mycket input 

som kan användas när de skriver rapporter, gör analyser och sprider kunskap. I och med att de 

har tillgång till mycket information kan de också bygga de historier som behövs för att driva 

engagemanget dit de vill. 

 

Henny berättar att de använder sig av emotionell marknadsföring för att väcka känslor och 

uttrycker att det är superviktigt att deras reklam frambringar någon typ av känsla, vilken 

känsla är inte lika viktig. Negativa känslor är fortfarande känslor och gör att folk engagerar 

sig genom att de mejlar in till dem för att visa deras ogillande. Jag tycker bara det är härligt 

för de engagerar ju sig till skillnad från när jag ser på reklam säger Henny. Folk reagerar så 

olika och det är svårt att forma beteenden, därför är det också enklare att använda 

reklamfilmer med öppna slut. Genom att använda detta kan åskådarna skapa sin egen tolkning 

istället för att någon annan ska försöka bestämma vad de ska känna. De har tidigare provat att 

spela på folks skuldkänslor men allmänheten tar inte riktigt till sig det. Deras mål brukar alltid 

vara att folk ska vilja söka mer information och agera när de har sett Rädda Barnens reklam 

uttrycker Henny.  

 

För att det är också omöjligt att göra en reklam där alla får samma känsla, för att alla 

har olika utgångspunkter, alla har olika förutfattade meningar om allt. Man kan inte 

liksom säga till folk vad dom ska ha för känslor (Henny Moor, Personlig 

kommunikation, 12 mars 2021).  

 

När det gäller att förstärka en känsla i en reklamfilm så lägger de otroligt mycket tid på 

musiken. Till exempel i reklamfilmen Här och nu för framtiden använder de sig utav två olika 

låtar. Låten de använder i början är ganska dystopisk, som att någon ropar ut sin frustration. 

Om samma låt hade använts under hela filmen är det troligt att den dystopiska känslan 

kvarstår. Därför lade de in en annan låt i slutet för att avsluta filmen med en mer positiv 

känsla som de hoppas kvarstår hos åskådaren. Henny påpekar också att rösterna i filmerna 

spelar stor roll, de använder sig oftast av kvinnoröster då deras målgrupp är primärt kvinnor. 

Detta är bra för att skapa en känsla av igenkänning och samhörighet hos målgruppen eftersom 

de som donerar huvudsakligen är kvinnor. I reklamfilmen Här och nu för framtiden testade de 

att använda sig av barnröster vilket de inte gjort tidigare och detta är något som de kommer att 

fortsätta arbeta mer med säger hon.  
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Om känslan av reklamfilmen blir för mörk och betraktarna upplever hopplöshet så tror Henny 

att risken finns att folk inte engagerar sig. Om det blir för dystopiskt är ett vanligt beteende 

hos människan att stänga ute denna typ av information för att orka. De har dock märkt att 

endast hoppfullhet inte heller gör att folk är villiga att donera. Därför är det väldigt viktigt att 

hitta en balansgång mellan mörker och hoppfullhet för att visa sanningen men också för att 

skapa engagemang. Detta är dock jättesvårt och de måste testa sig fram då alla människor har 

olika erfarenheter och bakgrunder, det som är mörkt för dig kanske är ljust för någon annan. 

Att visa både mörker och ljus blir ännu mer problematiskt i ett projekt där stillbilder används, 

känslan blir svårare att förmedla. De vill inte att folk ska se stillbilderna och enbart känna ett 

mörker men inte heller framställa det för glatt. 

 

Vi fortsätter att prata om olika motivationsfaktorer och vad som driver folk till att donera 

pengar. Henny menar att det inte går att säga att alla människor motiveras av samma saker, 

det finns otroligt många anledningar till varför folk väljer att donera. Hon tror att olika 

motivationsfaktorer kan vara en jobbig uppväxt, dåligt samvete eller bara att de tycker att 

Rädda Barnen gör ett bra arbete. Ser de däremot på den äldre målgruppen kan det också vara 

så att de donerar till dem för att de alltid har gjort det. Rädda Barnen har en stor givarbas som 

de jobbar kontinuerlig med i vad de kallar lojaliserande kommunikation där de återkopplar till 

givarna. De har märkt att det är ett krav från givarna att de vill veta vad pengarna används till 

och att de vill veta att Rädda Barnen gör bra saker med deras pengar förklarar Henny. Hon 

vill att givarna ska känna känslan “att gud det är klart jag fortsätter vara månadsgivare, för oj 

vad mycket fantastiskt ni har gjort.” (Henny Moor, Personlig kommunikation, 12 mars 2021). 

 

Enligt Henny så ser de inte andra välgörenhetsorganisationer som konkurrenter utan snarare 

som branschkollegor då de vid vissa händelser samarbetar med varandra. De samarbetar bland 

annat när det gäller att söka bistånd, de gör det med andra organisationer för att kunna ta ett 

helhetsgrepp och ibland för att få större företagssamarbeten. Däremot när det kommer till 

privatpersoner är det svårare då de blir direkta konkurrenter och konkurrerar om samma 

bidragsgivare. Det är jätteviktigt att de väljer just Rädda Barnen och för att de ska välja dem 

så arbetar de mycket med att öka valbarheten. Rädda Barnen har redan hög kännedom hos 

allmänheten men de behöver större valbarhet för att få folk att skänka till just dem. För att 

kunna bedriva verksamheten så behöver de sina givare. De jobbar med sina givare varje dag 

vilket är superviktigt då det är jättehög konkurrens och många aktörer slåss om givarnas 

pengar.  
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Henny förklarar vidare att en av deras styrkor är att de redan har högt förtroende hos folk i 

högre positioner som gör att de blir inbjudna till olika stora aktörer för att prata om deras 

ändamål. Det i sin tur leder till att allmänheten litar på dem och får förståelse för vad de gör. 

De har en stor verksamhet i Sverige vilket inte jättemånga vet om, Rädda Barnen är den enda 

av dem stora globala barnrättsorganisationerna som har programverksamhet här, “där vi 

räddar barn här och nu i Sverige” (Henny Moor, Personlig kommunikation, 12 mars 2021). 

Deras absoluta styrka är att de kan prata utifrån många olika ämnen för att nå individernas 

hjärtefråga menar Henny. Det kan också vara en svaghet, det är en utmaning att kommunicera 

ämnet när det är så brett vilket gör det svårt för Rädda Barnen att uppfattas på det sättet de 

vill, då det lätt blir spretigt. Hon nämner att om de titttar på till exempel Operation Smile så 

finns det en tydlig bild och kommunikation att alla barn ska få le vilket är lättare att trycka på, 

detta har Rädda Barnen haft problem med.  

 

Författarna avslutar intervjun med att fråga Henny om rationella argument, om och när 

organisationen i sådana fall använder sig av detta. Hon svarar att deras press och PR består av 

siffror, fakta och analyser. De använder även rationella argument i kampanjerna för att trycka 

på underliggande fakta för att stärka det emotionella budskapet. Det beror också lite grann på 

vilken målgrupp de vänder sig till berättar Henny. De har gjort olika tester som visar att om 

de går ut mot företag bör Rädda Barnen vara mindre känslomässiga och använda mer 

rationella argument. Däremot när det kommer till rationella argument i reklamsammanhang så 

tror Henny att det är svårt att komma bort från det känslomässiga. Till exempel om de nämner 

siffror på könsstympning så är siffran i sig rationell men det blir ändå känslomässigt laddat då 

det är ett känsligt ämne. Deras emotionella och rationella argument går hand i hand.  

 

“Det är ju de rationella och känslomässiga som gör oss till dom vi är skulle jag säga och 

istället för att försöka forma oss till något annat så är det bättre att bara köra på vår identitet.” 

(Henny Moor, Personlig kommunikation, 12 mars 2021).  
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4.1.2 OBSERVATION AV RÄDDA BARNENS REKLAM 

Författarna har observerat fem av Rädda Barnens reklamfilmer som publicerats på deras 

Youtube, Facebook och Instagram. För länkar till reklamfilmerna se bilaga 4.  

 

 
Reklamfilmens namn Tid 

Reklam 1 Här och nu för framtiden 1 minut och 30 

sekunder 

Reklam 2 Lara, Idlib i Syrien 1 minut 

Reklam 3 Våldet hemma pausar inte 10 sekunder 

Reklam 4 Stötta flickor på flykt 14 sekunder 

Reklam 5 Hjälp barn som Meera bort från den farliga livet på 

gatan 

54 sekunder 

 

Reklam 1: Här och nu för framtiden 

Filmen börjar med att visa en kyrkklocka och i bakgrunden hörs klockan ringa. En kvinna 

sjunger “Jag ropar ut” och en barnröst säger “Ring klocka, ring”. Det visas småklipp på olika 

hemska scener som sker runt om i världen, bland annat demonstrationer och krig samtidigt 

som dystra toner hörs i bakgrunden. Därefter visas olika sekvenser ur barnens perspektiv och i 

bakgrunden hörs dystra toner. En flicka sitter i ett tält, det hörs skrik i bakgrunden och hon 

leker med ett krigsflygplan. Ett syskonpar syns, brodern har en blåtira och systern frågar om 

han är okej. Nästa klipp visar ett barn som hör sina föräldrar bråka och ett annat barn som får 

sexuella meddelanden på internet. Ett nytt klipp visar en tjej som scrollar på Instagram och en 

video på Greta Thunberg dyker upp där hon säger “Ring in det nya, ring ut det gamla. Ring in 

sanningen till oss som famlar”. I slutet visas flera korta sekvenser på barn som är glada och 

skriker, springer och gör saker som barn brukar göra. Bland annat plockar de äpplen och klär 

ut sig. Samtidigt ändras musiken och upplevs mer hoppfull. Texten “HÄR OCH NU 

FÖRÄNDRAR VI BARNS LIV” syns och filmen slutar med texten “SWISHA DIN GÅVA” 

(Rädda Barnen, 2020). 
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Reklam 2: Lara, Idlib i Syrien 

Filmen handlar om en flicka, hon pratar på arabiska men filmen är textad på svenska. Hon 

berättar att hon heter Lara och att hon är sju år gammal. Lara filmas när hon gör olika saker 

till exempel borstar håret, lagar mat och hämtar vatten. Hon berättar att deras hus blev förstört 

och nu bor hennes familj i ett läger sedan ett år tillbaka. Det kommer upp en textruta där det 

står “RÄDDA BARNEN HAR STARTAT EN SKOLA I LÄGRET”. En sekvens visar när 

Lara packar sin skolväska, hon berättar att hon är rädd att om hon inte går i skolan så kanske 

hon inte kan börja på universitetet. Och texten “MED DIN HJÄLP SER VI TILL ATT 

BARNEN FÅR SKOLVÄSKOR, BÖCKER OCH PSYKOLOGISKT STÖD” visas. Lara 

berättar att kriget förstörde allt och att hon vill åka hem igen. Lara säger också att hon vill bli 

lärare så att hon kan undervisa barn så att alla kan gå i skolan. Genom hela filmen ser Lara 

glad ut och det spelas samma bakgrundsmusik, melodin är lugn och känns hoppfull. Filmen 

slutar med att de filmar Laras ansikte och texten “HÄR OCH NU GER VI BARN EN 

LJUSARE FRAMTID” därefter visas en röd bakgrund med Rädda Barnens logotyp och 

texten “Här och nu för framtiden” (Rädda Barnen, 2021). 

 

Reklam 3: Våldet hemma pausar inte 

Filmen börjar med att visa två barn som åker bergochdalbana och skriker. Sedan pausas 

klippet och en stillbild av barnen visas och texten “VÄRLDEN UTANFÖR ÄR PÅ PAUS”. 

Därefter visas ett nytt klipp på en pojke som ser ledsen ut. Han kollar ut genom fönstret 

samtidigt som det hörs personer bråka i bakgrunden och texten “VÅLDET HEMMA 

PAUSAR INTE” visas. Avslutningsvis visas en röd bakgrund med Rädda Barnens logotyp 

och texten “RÄDDA BARNEN PAUSAR INTE SWISHA DIN GÅVA” (raddabarnen, 2020). 

 

Reklam 4: Stötta flickor på flykt 

Filmen inleds med att en flicka bärandes på en väska och ett gosedjur går in i ett rum, fram till 

fönstret och kollar ut. Utanför fönstret leker två barn, de kollar upp och vinkar. Hon vinkar 

tillbaka och kameravinkeln byts och visar hennes bakhuvud. Texten “STÖTTA FLICKOR PÅ 

FLYKT” syns. Flickans flätor lyfts upp och filmen slutar med texten “PIPPI OF TODAY” 

samt Rädda Barnens och Astrid Lindgren Companys loggor visas. Genom hela filmen hörs 

lugn pianomusik som upplevs gå upp i tonart och en kvinnoröst berättar att miljontals barn 

tvingas lämna sina hem men att med rätt hjälp kan de hitta nya (raddabarnen, 2020). 

 

Reklam 5: Hjälp barn som Meera bort från den farliga livet på gatan. 

Filmen inleds med att visa en ledsen flicka som ligger ner på en filt och texten “VARJE 

NATT SOVER MILJONTALS BARN PÅ GATAN”. Genom första delen av filmen hörs 

intensiva ljud från bilar, sirener, mopeder och människor. Korta sekvenser visar barn som 

lever på gatan tillsammans med texten “DE LEVER ETT FARLIGT LIV”. I nästa sekvens 

syns ett barn gå i ett fattigt område och texten “ÖVERGIVNA, RÄDDA OCH ENKLA 

BYTEN”. Flickan filmas sedan när hon går på gator bland folk samtidigt som texten “VÅLD, 

ÖVERGREPP, ROV, MÄNNISKOHANDEL...” Nästa klipp visar flickan som springer iväg 
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och sedan syns hon i en folksamling och texten “VARJE DAG ÄR EN KAMP FÖR ATT 

ÖVERLEVA” samtidigt som bakgrunden mörknar och det upplevs bli natt. Därefter visas ett 

flertal olika korta klipp på bland annat någon som styckar kött, polisbilar, mopeder och 

mycket folk. Texten “PÅ NATTEN BLIR DET ÄNNU VÄRRE” syns. Flickan går runt och 

tittar sig omkring och texten “VAR TIONDE MINUT FÖRSVINNER ETT BARN” visas och 

ett stigande gällt ljud hörs. Bilden blir svart och det står textat “SKYDDA BARN MOT DET 

FARLIGA LIVET PÅ GATAN. BLI MÅNADSGIVARE!”. I nästkommande klipp hörs 

glada pianoackord, barn som skrattar och glada lekande barn filmas och texten “DET ÄR DU 

SOM GÖR DET MÖJLIGT!” (Rädda Barnen, 2019).  

 

4.2 VÄRLDSNATURFONDEN WWF 

Världsnaturfonden WWF grundades år 1961 och är en av världens ledande ideella miljö- och 

naturvårdsorganisation, stiftelsen grundades först i Sverige år 1971. De har projekt i över 100 

länder och finansieras till största delen av donationer. Svenska WWF’s verksamhet bedrivs 

till stor del i egen regi (WWF, u.å). Huvuduppgiften är att kämpa för att skydda de mest 

hotade och unika arterna, livsmiljöerna på planeten, för att mänskligheten ska fördela jordens 

resurser rättvist och använda dem på ett hållbart sätt. För att få bättre genomslag har hela 

WWF-nätverket fokuserat sitt arbete kring de globala målområdena: arter, hav, klimat och 

energi, mat, skog och vatten (Katarina Edström, Personlig kommunikation, 12 mars 2021). 

 

4.2.1 INTERVJU MED KATARINA EDSTRÖM 

Den 12 mars 2021 gjordes en intervju med Katarina Edström som arbetar som Senior 

Fundraising manager och biträdande insamlingschef på WWF, hon har arbetat på 

organisationen i över 20 år. Vi börjar intervjun med att fråga Katarina om varför WWF 

använder sig av emotionell marknadsföring.  

 

“Det enkla svaret är för att det fungerar. Människor ger med hjärtat och våra frågor ligger 

nära hjärtat hos många givare” (Katarina Edström, Personlig kommunikation, 12 mars 

2021).   

 

Världsnaturfondens mätningar visar att emotionell marknadsföring fungerar men att det också 

är viktigt att blanda in rationella budskap. Om de tittar på vad som konverterar bäst på 

insamling så vinner dock oftast de emotionella budskapen. När det gäller all marknadsföring 

och dess budskap, både emotionell och rationell, så är det viktigt att det är äkta och genuint. 

Organisationer måste hålla det som de lovar sina givare och för att kommunicera dessa löften 

så fungerar det att använda sig av emotionella inslag förklarar Katarina. Om en organisation 

däremot inte håller sina löften kan det leda till negativa effekter. 
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Katarina berättar att de har en värdegrund och det de vill att människor ska känna när de hör 

WWF är att det är en trovärdig och lösningsorienterad välgörenhetsorganisation som levererar 

resultat. En organisation som man kan lita på. De tycker det är viktigt att allmänheten ska 

känna sig inspirerade, hoppfulla och koppla WWF till någonting bra. WWF’s vision är en 

framtid där människor lever i harmoni med naturen och för att uppnå visionen vill de bevara 

världens biologiska mångfald, verka för att förnybara naturresurser används på ett hållbart sätt 

och för att minska föroreningar och ohållbar konsumtion. Med deras kommunikation vill de 

också påverka människor att leva mer hållbart, det handlar inte bara om att skänka en gåva 

utan att få individen att förändra sitt levnadssätt. WWF har tre huvudmål som på olika sätt 

finns med i alla deras kampanjer, dessa är att stoppa förlusten av livsmiljöer, stoppa 

artutrotning och halvera fotavtrycken. 

 

Katarina berättar att det första steget från en idé till en färdig kampanj är att det måste finnas 

ett behov som matchar deras tre huvudmål. Beroende på vad det är för typ av kampanj 

används olika strategier. En kampanj kan fokusera på kommunikation, påverkan, insamling 

eller en kombination av dessa. Därefter tillsätts ett kampanjteam beroende på expertis i 

arbetsgruppen. Frågor som sedan diskuteras är varför de ska ha en kampanj, vad den ska 

innehålla, hur och när den ska kommuniceras samt mot vilken målgrupp? Kampanjen 

utvärderas löpande och är det något som inte fungerar så kan detta snabbt bytas ut eller 

ändras.  

 

WWF behöver jobba med både positiva och negativa budskap och balansen däremellan menar 

Katarina. Tyngdpunkten bör ligga på de positiva aspekterna men det är också väldigt viktigt 

att visa problematiken och det jobbiga. Det är väldigt illa, och många kurvor pekar åt fel håll, 

vilket är svårt att kommunicera utan att få folk att känna uppgivenhet. När WWF visar upp 

tunga budskap och jobbiga bilder måste de också visa på en lösning och hur de kan förändra 

det till det bättre. De kan kommunicera deras mål på tusentals olika sätt och storytelling är en 

viktig del i deras kommunikation. Storytelling är något som ger liv och en form av 

personlighet till varumärket anser Katarina. Det är något som kan användas för att bygga en 

stark relation med sin målgrupp och är något WWF använder sig mycket av då det fungerar. 

“Enkelt kan man förklara det med; säg inte vad du vill att din målgrupp ska veta, utan berätta 

vad de vill höra, då kommer de också att lyssna och stanna kvar.” (Katarina Edström, 

Personlig kommunikation, 12 mars 2021).  

 

Musik är en annan viktig del kring kommunikationen. WWF vill att musiken de använder ska 

väcka positiva känslor. Katarina uttrycker att det är viktigt att använd rätt musik, rätt stämning 

och rätt berättarröst i reklam. Olika sorters musik kan testas för att få fram en känsla i filmen 

och för att stärka budskapet. Det finns ingen uttalad strategi på hur slutet ska se ut i deras 

reklamfilmer utan det kan skilja sig åt. De har testat att använda sig av både ett öppet och ett 

stängt slut. Vid ett öppet slut får betraktaren själv tolka slutet och vid ett stängt slut väljer 

producenten hur filmen ska avslutas. Det kan variera på vilket tema det handlar om samt 

vilken byrå de jobbar med men vad de kan se så fungerar båda sätten. 
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En undersökning som gjorts av WWF visar att många känner glädje kring deras varumärke, 

vilket kan vara svårt att framkalla i branschen när de jobbar med olika ändamål. Många 

känner också en hög trovärdighet för organisationen vilket är jättepositivt och något som de 

vill jobba vidare med. När det kommer till vilka känslor de vill förmedla är skuld den sista 

känslan de vill att folk ska känna, förklarar Katarina. Hon tror inte att det kommer ske en 

förändring om alla känner sig som dåliga människor utan snarare att betraktaren själv ska inse 

att det krävs en förändring. De vill att givaren ska känna men inte genom att trigga fram 

skuldkänslor i deras marknadsföring. De vill att deras reklam ska vara informativ, visa att det 

är så här det ser ut och tillsammans kan vi ändra på det. 

 

Men så här får det inte vara! Är det så här illa? Det måste vi ändra på […] Sen kan inte 

vi styra över hur människor faktiskt känner och det är klart att en del kanske känner 

säkert skuld över informationen som vi delar (Katarina Edström, Personlig 

kommunikation, 12 mars 2021).  

 

Gällande hur WWF ser på sina konkurrenter menar Katarina att de jobbar på olika sätt, med 

olika metoder, för att uppnå samma sak. Organisationerna delar mycket statistik, rapporter 

och lär av varandra och därför tror hon att de på så sätt hjälper varandra framåt. Dock 

etablerar sig allt fler organisationer i Sverige och trots att WWF har en ganska bra position så 

ökar ändå konkurrensen, speciellt under pandemin då trycket på sociala medier har ökat. 

Vilket har gjort att det är en utmaning att sticka ut och nå målgruppens uppmärksamhet. “I vår 

bransch är det svårare att säga att någon fråga är viktigare än någon annan” (Katarina 

Edström, Personlig kommunikation, 12 mars 2021).  

 

Katarina berättar att det inte är någon hemlighet inom branschen att det generellt sett är 

kvinnor som donerar mest, hon vill dock inte tala för alla. WWF har många väldigt trogna 

givare som donerar under en längre tid. Ibland är det lätt att fastna i att jaga nya givare och 

supportrar men de jobbar mycket med att bearbeta givarna i vad de kallar lojalitetsarbete. När 

de fått en ny givare så är det viktigt att hen känner sig välkommen. I grund och botten vill de 

behandla sina givare som deras bästa vänner. Det är det tänket WWF vill ha och med hjälp av 

detta så kommer de ganska långt menar Katarina. Kommunikationen kan skilja sig åt mellan 

lojala givare och de som ännu inte känner till organisationen. Det är viktigt i 

kommunikationen till givarna att uppmärksamma till exempel om de tidigare har donerat 

pengar. Katarina uttrycker att de i sina breda kampanjer försöker använda ett budskap och 

tonalitet som ska passa både nya och befintliga givare.  
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Att vara en lojal givare behöver inte innebära att de är månadsgivare utan att de skänker 

pengar regelbundet ändå. Det kan vara så att de skänker vid jul i flera års tid eller liknande. 

WWF är medvetna om att deras givare skänker pengar till andra organisationer också, vilket 

inte ses som något negativt säger Katarina. Deras uppdrag är inte bara att få allmänheten att 

skänka pengar till dem, många av de som donerar har ett stort hjärta och brett engagemang 

vilket gör det förståeligt att de även skänker till flera olika ändamål och fördelar sitt givande. 

De är i viss mån ändå konkurrenter, framförallt i marknadsföringssyfte när det gäller att fånga 

konsumentens uppmärksamhet.  

 

Katarina tror att det finns olika faktorer till varför någon donerar pengar och att det kan vara 

en kombination av flera olika motiv. Det kan vara känslomässiga skäl, religiösa skäl, 

någonting du känner starkt för, att du vill hjälpa andra eller att du brinner för ett visst 

ändamål. Det kan också vara att du själv vill känna dig behövd, stilla ditt dåliga samvete, att 

du känner medkänsla eller bara för att det känns bra att ge. Sedan kan det vara så enkelt av 

den anledningen att någon frågade, om du inte frågar så får du inga donationer. 

 

“Det finns många människor som kan tänka sig att donera till ett ändamål men frågar du inte 

så ger jag till dom som frågar. Så man måste finnas där ute och fråga, våga fråga!” (Katarina 

Edström, Personlig kommunikation, 12 mars 2021).  
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4.2.2 OBSERVATION AV WWF’S REKLAM 

Författarna har observerat sju av WWF’s reklamfilmer som har publicerats på deras Youtube 

och Instagram. För länkar till reklamfilmerna se bilaga 5.  

 

 
Reklamfilmens namn Tid 

Reklam 1 Här är orsakerna till pandemin – var med och gör 

skillnad!! 

2 minuter & 20 

sekunder 

Reklam 2 Är du med?  45 sekunder 

Reklam 3 Hjälp oss öka antalet lejon  16 sekunder 

Reklam 4 Tack vare isbjörnspatrullerna blir isbjörnarna inte 

skjutna!  

19 sekunder 

Reklam 5 
Planeten behöver ditt stöd  

1 minut 

Reklam 6 Vår rödhåriga släktning behöver hjälp  53 sekunder  

Reklam 7 Snart mer plast än fisk i haven?  6 sekunder 

 

 

Reklam 1: Här är orsakerna till pandemin – var med och gör skillnad!!  

I början av filmen hörs ett tickande ljud och en man säger “What do you think when you hear 

the word pandemic?”. Han fortsätter sedan att prata genom hela reklamfilmen om den 

pågående corona pandemin. Korta klipp visar hur människor anpassar sina liv utifrån 

pandemin, bland annat ett zoommöte, forskare och sjukhuspersonal i munskydd. Filmen tar 

upp att familjer har separerats på grund av pandemin och de visar sekvenser av olika effekter 

som uppstått av corona. I bakgrunden hörs nu hjärtslag som pågår under ett flertal klipp. 

Därefter säger mannen “But what about the causes?”, klipp visas på olika djur och han 

påpekar att de inte är orsaken till pandemin. I bakgrunden hörs nu ytterligare ett ljud som låter 

som ett upprepande alarm. Därefter visar filmen hur människor förstör jorden och miljön på 

olika sätt genom bland annat överproduktion, överkonsumtion och skövling av skog. Han 

säger att listan på ohållbara åtgärder är lång. Människor och djur har närmare kontakt med 

varandra vilket gör att sjukdomar lättare sprids. Risken för framtida pandemier kommer att 

öka om människan inte fixar det trasiga förhållandet till naturen. Ännu fler sekvenser visas på 

människor och djur. Därefter spelas låten “I was given nature”, som upplevs positiv. 
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Samtidigt säger berättarrösten att denna pandemi har visat att vi kan göra en förändring och 

olika sekvenser visas på hur människan har hanterat Covid-19. Berättarrösten säger “Let’s 

continue to do the little things to make the biggest difference.” Olika klipp visar att människor 

släcker lampan, stänger av kranen och sopsorterar. Berättarrösten påpekar att vi har lärt oss 

hur mycket några skillnader i temperatur kan göra och ett klipp på en febertermometer visas, 

därefter kommer ett nytt klipp där isarna smälter och rösten säger “Let's face the climate 

emergency and keep our planet's temperature in check”. Reklamfilmen avslutas med att om 

alla jobbar tillsammans mot ett gemensamt mål så kan planeten skyddas (WWF, 2021).  

 

Reklam 2: Är du med?  

Filmen börjar med att visa ett isberg som smälter, en brand där en koala är fast i ett träd och 

skräp i havet samtidigt som det hörs dova pianotoner i bakgrunden. En kvinnoröst säger “Hur 

hamnade vi här?” och det visas upp flera tv-skärmar med olika katastrofer. Hon fortsätter 

sedan med “Det är historia, för framtiden börjar nu.” Då förändras musiken och blir mer 

uptempo. En person slänger sig ut från ett berg och rösten säger “Det enda vi inte får göra är 

inget.” Musiken stannar till och en munk som mediterar kollar skeptiskt upp, berättarrösten 

säger förlåt och musiken fortsätter. Rösten ger flera exempel på att oavsett om du blir lunch-

vegetarian, tar cykeln till jobbet eller skolstrejker så gör varje liten sak skillnad. Under tiden 

visas flera olika sekvenser, på helt skilda situationer, med tillhörande ljudeffekter. Bland 

annat visas en korvätartävling, Pippi Långstrump i skolan, Bamse som äter dunderhonung och 

några som åker vattenskoter. Kvinnorösten säger “Och hur kan det spela roll om en enda 

person släcker lampan efter sig? Visst, du har rätt, en droppe vatten räddar inte en torkad 

savann men flera droppar bildar ett regn.” Det visas två barn i ett badrum, ett barn står i ett 

fyllt badkar och häller vatten över sina plastdjur på golvet samtidigt som det andra barnet 

försöker få en droppe vatten på sin tandborste. Filmen slutar med att berättarrösten återigen 

säger “Det enda vi inte får göra är inget.” och visar personen som slängde sig från ett berg 

veckla upp sin fallskärm. Avslutningsvis visas en bild på jordklotet och texten “ÄR DU 

MED?” (WWF, 2021). 

 

Reklam 3: Hjälp oss öka antalet lejon 

I filmen syns en lejonhona och intensivt trummande ljud hörs i bakgrunden. Det finns ingen 

berättarröst utan istället visas några textrader med information till filmen. “Antalet lejon har 

halverats på bara 25 år och idag finns det endast runt 20.000 individer kvar i Afrika. Hjälp oss 

öka antalet lejon!” Slutligen visas en svart bakgrund med texten “STÖD WWF! FÖR 

VÄRLDENS VILDA KATTER. ÄR DU MED? BLI FADDER” (wwfsverige, 2021). 

 

Reklam 4: Tack vare isbjörnspatrullerna blir isbjörnarna inte skjutna! 

I början av filmen syns en isbjörn med sina två ungar och lugn pianomusik hörs samt texten 

“ISBJÖRNARNA BEHÖVER HJÄLP!” Nästa sekvens visar smältande isflak och texten 

“Deras livsområden krymper med den smältande havsisen.” Avslutningsvis visas en svart 

bakgrund med texten “STÖD WWFs ARBETE För isbjörnen och vår enda planet. ÄR DU 

MED? BLI FADDER” (wwfsverige, 2021). 
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Reklam 5: Planeten behöver ditt stöd 

I filmen syns en valhaj med ett rep runt sig och texten “EN ENSAM JÄTTE KÄMPAR FÖR 

SITT LIV” syns. I bakgrunden hörs sorglig musik, introt och refrängen till låten “Alone in the 

dark” med Will Cookson spelas samtidigt som ljudet av att andas i en regulator hörs. På 

filmen syns det hur repet skadat valhajen och texten “PLÅGAD AV ETT DUMPAT REP” 

visas. Det är textat “OFÖRMÖGEN ATT GÖRA SIG FRI PÅ EGEN HAND” samtidigt som 

en dykare simmar fram till valhajen. Dykaren skär loss repet och det syns märken efter vart 

repet suttit fast, texten “OM VI VILL VISA MEDKÄNSLA FÖR HAVETS INVÅNARE” 

visas. Därefter syns flera dykare simma upp mot ytan med det söndriga repet och texten 

“MÅSTE VI FÖRST BÖRJA RESPEKTERA DERAS HEM”. “BLI EN DEL AV 

LÖSNINGEN”. I slutet av filmen syns valhajen simma iväg och texten “STÖD VÅR KAMP 

FÖR RENA OCH LEVANDE HAV” (WWF, 2018). 

  

Reklam 6: Vår rödhåriga släktning behöver hjälp  

I filmen får åskådaren följa orangutanger när de klättrar i träd och en manlig berättarröst 

pratar under hela filmens gång. Han berättar att i början på 1900-talet så fanns det 

hundratusentals orangutanger i stora delar av Sydostasien. Han berättar också att denna 

rödhåriga släkting har mycket gemensamt med oss. Under tiden som berättarrösten pratar 

filmas orangutangerna när de klättrar runt i träden. Han berättar att ungarna lever tillsammans 

med sina mödrar i många år för att lära sig vilka frukter och blad som går att äta. Han säger 

också att orangutanger, precis som vi människor, visar känslor till exempel genom att gråta 

och att de har mycket gemensam med oss men att skillnaden är att de lever i träden. Idag finns 

de bara kvar på Borneo och på en liten del av Sumatra och om skogarna fortsätter att 

försvinna som de gör nu så riskerar orangutangerna att utrotas. Genom hela videon hörs 

sorglig pianomusik varvat med djurläten från till exempel fåglar. Avslutningsvis visas en 

svart bakgrund med texten “WWF vill rädda orangutangerna och deras skogar. Ditt stöd 

behövs - bli fadder idag!” (WWF, 2016). 

 

 Reklam 7: Snart mer plast än fisk i haven?  

Filmen visar plast och skräp som flyter runt i havet från ett undervattens perspektiv och texten 

“VI ÄR PROBLEMET.” Sedan visas texten “VI ÄR LÖSNINGEN. BLI FADDER”. I 

bakgrunden låter det som om att någon är under vattnet (WWF, 2017). 
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4.3 BARNCANCERFONDEN 

År 1979 gick föräldrar och vårdpersonal samman för att stoppa att Sveriges enda 

barncanceravdelning skulle läggas ner. Det var starten för Barncancerfonden som sedan 

bildades år 1982 och är Sveriges största finansiär av barncancerforskning. Forskningen 

finansieras av privata givare och företag helt utan statligt bidrag. Deras uppdrag är att hjälpa 

till att bekämpa och ge stöd till de som drabbats av barncancer. Under augusti månad 2019 

lanserades deras nya koncept Barn och cancer hör inte ihop, genom att dela på ordet 

barncancer tydliggörs kommunikationen att barn och cancer inte hör ihop (Barncancerfonden, 

u.å).  

 

4.3.1 INTERVJU MED JOHNNY FEDERLEY KRONELD 

En intervju gjordes den 26 mars 2021 med Barncancerfondens enhetschef för kampanj och 

event, Johnny Federley Kroneld, som har arbetat på Barncancerfonden i tre år. Johnny börjar 

med att berätta att han tror att emotionell marknadsföring är en viktig del inom välgörenhet. 

Han uttrycker att emotionell marknadsföring i grund och botten handlar om att skapa 

engagemang samt uppnå en engagemangsgrad hos sina fans, följare, givare, företagspartners 

och mediapartners. Han berättar att de arbetar med olika partners, till exempel Sifo Kantar, 

när de gör olika mätningar. De observerar hur Barncancerfonden står sig ur ett emotionellt 

perspektiv gällande engagemang, givarvilja, konkurrenter och annan data.  

 

Barncancerfonden mäter också ekonometri som används för att analysera hur investeringar i 

media skapar effekt, detta för att veta att de investeringar som gjorts leder till önskad 

insamling. Under kampanjer så utförs det mätningar som kopplar gåvor till en specifik kanal. 

Till exempel kan bioreklam vara en kanal som har hög effekt på insamlingskurvan de två 

första veckorna för att sedan plana ut, vilket tyder på att investeringen endast bör göras under 

de två första veckorna av kampanjen. Johnny uttrycker att detta bara är ett exempel för att 

enkelt förklara hur processen går till. Han tycker att det är väldigt intressant att djupanalysera 

samt titta på alla digitala kanaler som de investerar i och se hur dessa samverkar när de gäller 

konvertering till gåvor. Genom mätningarna kan de också se vilka kanaler som driver in mest 

donationer och på så vis effektivisera deras medieinvesteringar.  

 

Johnny förklarar vidare att tre ledord som de arbetar väldigt mycket med och som de vill ska 

associeras till varumärket är hopp, mod och ansvar. Dessa tre ledord återspeglas i all deras 

kommunikation oavsett om det är internt eller externt samt i olika projekt. Barncancerfonden 

vill framstå som en kämpe i kampen mot barncancer.  
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Barncancerfonden formar sin kommunikation efter målgruppen för att få ut ett 

informationsändamål men också för att driva insamling. Deras kommunikation är väldigt 

målgruppsstyrd och det finns ett antal målgrupper som de fokuserar på. “Vi jobbar väldigt 

mycket med analys och målgruppssegmentering och sen segmenterar vi och formar den 

kommunikationen.” (Johnny Federley Kroneld, Personlig kommunikation, 26 mars 2021). 

Målgrupper som de har där insamling är i fokus är främst barnfamiljer och personer över 

sextio, dessa är i sin tur väldigt segmenterad beroende på ålder. De kommunicerar även mot 

målgruppen unga vuxna men där ligger fokus mer på att kommunicera ut information om 

varumärket då denna målgrupp kan vara potentiella givare i framtiden. Barncancerfonden når 

de olika målgrupperna genom att använda flera olika räckviddskanaler. 

 

För Barncancerfonden är det är viktigt att det är mångfald inom organisationen för att kunna 

föra en diskussion kring olika idéer och inspireras av andras kreativitet. Alla har olika åsikter 

och tillsammans kan de diskutera fram ett koncept. Att vara medveten om vad som händer 

runt om i världen och förstå sig på olika typer av effekter gör att idéer kan växa fram menar 

Johnny. Genom att analysera händelser kan de få inspiration och olika synvinklar på saker. 

Många av Barncancerfondens idéer har bearbetats under en längre tid och är inget som 

kommer under en dag. Till exempel kommunikationskonceptet att dela på ordet barncancer, 

att barn och cancer inte hör ihop, har funnits under flera års tid. “Den här utmanande delen att 

man hela tiden väcker nya idéer och kreativitet och det är nog ett sätt att nå framgång.” 

(Johnny Federley Kroneld, Personlig kommunikation, 26 mars 2021).  

 

Det handlar också till viss del om att ha igenkänningsfaktor i kampanjerna och 

Barncancerfonden använder mycket blått i deras marknadsföring. Vid utformandet av ett 

kommunikationskoncept gäller det att vara tydlig och hitta det rätta konceptet så att budskapet 

blir slagkraftigt men också emotionellt och engagerande berättar Johnny. 

 

Alla barn som syns i Barncancerfondens reklam speglar barnens verkliga historier, Johnny 

uttrycker att det hade varit oerhört märkligt om de hade använt sig av barnskådespelare. 

Tanken är att alla historier ska vara äkta men ibland behöver de justera om historien lite 

genom att till exempel använda sig av olika typer av maskering för att visa hur det såg ut 

tidigare. Det finns en logik i deras strategi att lyfta fram barnens historier då det är för barnen 

de arbetar. Det handlar om att skapa ett förtroende hos tittarna och givarna samt att skapa 

engagemang. Johnnys personliga åsikt är att han tycker om öppna slut där åskådaren kan tolka 

slutet på olika sätt. Han tror att det är viktigt att visa tacksamhet och ödmjukhet mot sina 

givare och att de blir en del av storyn. Det är också viktigt att visa de mörkare delarna och att 

livet går upp och ner, det finns många utmaningar och alla råkar ut för någon typ av utmaning 

förr eller senare. Han tror att det är viktigt att öppna upp för att det inte finns ett färdigt slut, 

ingen vet hur livet slutar.   
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Johnny berättar att de har testat att använda sig av både mörka och ljusa historier. De har 

märkt att mörkare historier fungerar bra men han tror inte att det är något som kommer 

fungera i längden. Vid förra årets Barncancergala märkte de att när de visade mörkare 

historier så gav det bra resultat i form av insamling. I och med detta tror Johnny att det i vissa 

fall kan vara givande att våga trycka lite mer på de känslorna men också att känna av 

målgruppen. Om de jämt skulle kommunicera på det här sättet skulle det nog bli utmattande 

för åskådarna, det är viktigt att komma ihåg att det är människors känslor som de spelar 

på. För att skapa en balans krävs kombinationen av att både använda ljusare och mörkare 

historier.  

 

Musik är något som är oerhört viktigt när det kommer till reklam, Barncancerfonden 

diskuterar mycket kring tonalitet och vad för känsla de vill förmedla förklarar Johnny. De 

försöker hitta en positiv vinkel på deras kommunikation och förmedla hopp där musiken på 

något sätt ska spegla denna känsla. De försöker utveckla och hitta nya vägar för att anpassa 

ljudet efter det rörliga materialet. Han tror att det är viktigt att fånga rätt känsla. Johnny 

berättar att de reflekterar mycket kring vad för sorts musik som de ska använda, om den ska 

vara sorgsen eller glad. Han uttrycker att det i många fall handlar om en kombination av dessa 

beroende på vart i filmen man befinner sig. Det handlar om att engagera tittarna och få dem 

att lyssna, delta och bidra. Ur hans perspektiv så skadar det inte att vrida lite på de 

känslomässiga effekterna och trycka lite på de känsliga punkterna för att påverka emotionellt.  

 

Jag tror absolut, ur mitt perspektiv, att det skadar inte att vrida om lite på den här 

känslomässiga effekten så att säga, som du kan få ut från både musik men såklart 

också av bilder och rörligt material. Och jag tror att man måste trycka lite på dom 

knapparna, för att få potentiella givare att bidra. (Johnny Federley Kroneld, Personlig 

kommunikation, 26 mars 2021).  

 

Barncancerfondens varumärke är väldigt hoppfullt, känslan de vill förmedla och nå ut med till 

allmänheten är att de ska känna hopp när de bidrar och det är denna riktning de valt att gå 

efter. Dock tror Johnny att kommunikationen kan vara lite som en berg- och dalbana, som 

både förmedlar hoppfullhet och trycker på de jobbiga känslorna. I och med att varumärket 

behandlar barncancer så blir det per automatik ett jobbigt och känslosamt ämne. Och andra 

sidan är detta något som kan förändras med hjälp av givarna vilket gör att det finns positiva 

aspekter som visar att det är viktigt att folk fortsätter donera.  
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Det finns olika motivationsfaktorer som gör att folk väljer att donera pengar. Johnny anser att 

barn- och djurfrågor ligger givarna varmt om hjärtat. Att de dessutom använder sig av riktiga 

historier gör att deras reklam blir mer påtaglig. En anledning till att donera kan vara att 

individen vill må lite bättre genom att hjälpa någon annan men också att det finns en slags 

uppfyllelse hos människor. När de ser en viss typ av kommunikation, känner någon typ av 

känsla och därefter agerar. En annan anledning kan vara känslan av att känna sig delaktig, att 

få vara en del i att åstadkomma en förändring.  

 

Barncancerfonden ser andra organisationer som snälla konkurrenter, de lär sig av varandra, 

diskuterar olika frågor samt utvärderar olika insatser och kampanjer. Johnny hävdar att alla 

välgörenhetsorganisationer har sina egna frågor, vilket kan innebära att det är en skillnad i 

målgrupp och segmentering. Han berättar att de inte enbart jämför sig med andra 

organisationer när de observerar analyser och mätningar utan att de tittar mycket på hur 

världen ser ut i stort, vilka företag och varumärken som är innovationsrika. Johnny uttrycker 

att de hade kunnat jämföras med Spotify lika mycket som med Rädda Barnen eller UNICEF. 

Han tror att Barncancerfondens styrkor är att de har ett starkt varumärke och är väldigt 

varumärkesfokuserade i deras kommunikation. Utifrån mätningar och analyser de har gjort så 

kan de se att det är en del av framgången. En annan styrka som gör stor skillnad i arbetet är att 

de jobbar mycket med information och engagemangsdrivande reklam för att konvertera till 

gåvor.  

  

När det gäller lojala bidragsgivare så har Barncancerfonden anställda som fokuserar på 

relationsbyggande, vilket Johnny påpekar är otroligt viktigt. Genom att ha en repetitiv 

kommunikation så byggs relationer med givarna. De informerar ständigt givarna om vad som 

händer inom organisation, framsteg inom forskningen, aktiveringar och mycket mer. De ser 

inte bara månadsgivare som lojala givare utan alla är barnsupportrar.  

 

“Det är en mängd olika sätt som vi går tillväga när vi kommunicerar med dom för att bygga 

den relationen. Men det är otroligt viktigt, relationsbyggande kommunikation är a och o.” 

(Johnny Federley Kroneld, Personlig kommunikation, 26 mars 2021).  
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4.3.2 OBSERVATION AV BARNCANCERFONDENS REKLAM 

Författarna har observerat sex av Barncancerfondens reklamfilmer. Filmerna är från deras 

Youtube och Facebook. För länkar till reklamfilmerna se bilaga 6.  

 

 
Reklamfilmens namn Tid 

Reklam 1 Den blå stolen - Barncancerfonden 2 minuter och 41 sekunder 

Reklam 2 Ska vi inte ut och leka? 1 minut och 42 sekunder 

Reklam 3 Barn och cancer hör inte ihop -  

stöd forskningen 

30 sekunder 

Reklam 4 Sparka bort cancern 12 sekunder 

Reklam 5 Barn och cancer hör inte ihop 2 minuter och 11 sekunder 

Reklam 6 Sprid ljus i jul - Ebbas luciafilm 30 sekunder 

 

Reklam 1: Den blå stolen - Barncancerfonden 

Den blå stolen är en film om Barncancerfondens varumärke. Lugn och harmonisk pianomusik 

hörs i bakgrunden och en kvinnlig berättarröst börjar filmen med att berätta att de använts sig 

av den blå stolen sedan år 2009 för att förmedla sitt budskap kring hur många barn som 

drabbas av cancer och hur många som överlever. Filmen visar tre barn som sitter på blåa 

stolar och den fjärde och sista stolen är tom. Hon berättar att den blå stolen har blivit en stark 

och tydlig symbol för organisationen. Till en början användes den för att kommunicera att tre 

av fyra barn överlever cancern och att Barncancerfonden behöver mer pengar till forskning 

för att nå målet att alla barn ska överleva. Ett klipp visar ett klassrum fyllt med barn och 

föräldrar och musiken byter till en snabbare takt och högre tonart. I klassrummet står en tom 

blå stol. Berättarrösten säger att forskningen har gått framåt och kommunikationen kring den 

blå stolen har utvecklats. Istället för att den signalerar död och att någon saknas så står den nu 

för hopp och den blå stolen fylls alltid med ett barn. Samtidigt kommer det in en pojke med 

rakat huvud i klassrummet och sätter sig på den blå stolen. Nästa klipp spelas upp och visar 

ett luciatåg där lucian saknar hår och kvinnan säger att den blå stolen nu konsekvent används 

för att signalera hoppfullhet i situationer som är relevanta i tid. I slutet av klippet sätter sig 

lucian på en blå stol. Nästa sekvens visar Peter Forsberg och ett barn som spelar ishockey. 
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Berättarrösten säger att för att särskilja Barncancerfonden har de bytt ut ordet månadsgivare 

med ett tydligare begrepp, barnsupporter, som laddats med starka emotionella värden. 

“Barnen är inga hjälplösa offer, tvärtom är dom hjältar som utkämpar den tuffaste kampen av 

oss alla.” Barncancerfonden har använt sig av stora idrottsprofiler i deras reklam och i nästa 

sekvens visas ett barn som simmar med Sarah Sjöström. Därefter visas när de båda barnen 

sitter på blå stolar jämte idrottsprofilerna Peter Forsberg och Sarah Sjöström. Nästa klipp 

visar ett diagram över hur mycket pengar de fått in under åren 2009–2017, en ökning med 179 

procent. Hon berättar att Barncancerfonden hamnade på plats tolv på IPSOS rankningslista 

över mest inflytelserika varumärken år 2016. Sedan visas ett diagram över ett flertal svenska 

välgörenhetsorganisationer som visar att Barncancerfonden är den organisation som flest 

svenskar skänker en tusenlapp till. Slutligen visas olika klipp från klassfotograferingar där det 

är en tom blå stol i bild och ett barn kommer in och sätter sig på den. Berättarrösten säger att 

målet är att alla blå stolar ska fyllas, alla barn ska överleva sin cancer. “Det som är omöjligt 

idag kan vara möjligt imorgon.” Reklamfilmen avslutas med texten “Din gåva gör skillnad.” 

och organisationens logotyp (Barncancerfonden, 2018). 

 

Reklam 2: Ska vi inte ut och leka?  

Filmen börjar med att visa Augusts mamma som berättar att August var sex år när han fick 

leukemi. I bakgrunden låter det som att någon tar ett pianoackord i moll. Sedan visas bilder på 

när August åker ambulans och ligger inlagd på sjukhus med flera slangar inkopplade i 

kroppen, med rakat huvud och bandage runt båda händerna. Hans mamma syns i bild igen och 

hon berättar om hur dåligt han mådde och att han ville leka men att kroppen inte orkade. 

Pianomusiken i bakgrunden ändrar karaktär och högre tonarter används mer frekvent. Olika 

bilder visas på August där han åker skidor, är tillsammans med två andra barn, tillsammans 

med sina föräldrar och när han ligger i en sjukhussäng. Hans mamma berättar också att för att 

kunna vara med på nyårsafton så låg han nerbäddad på en madrass bredvid middagsbordet. 

Nästa sekvens visar en närbild på August när han kollar ut genom ett fönster och en text som 

förklarar att Barncancerfonden har ändrat låttexten från filmen Frost. För att berätta hur 

cancer påverkar barns möjlighet att vara ute och leka som andra barn och att den här gången 

riktar sig sången till August. Nästa klipp visar en tecknad bakgrund av en skog där det snöar. 

Ett barn sjunger: “August (två knackningar hörs). Vill du inte ut och leka? Bygga snögubbar i 

snön. Vi syns ju inte alls som förr, öppna din dörr, känns som du lämnat mig. Vi var ju bästa 

vänner men inte nu, vill du att jag går så säg. Vill du inte ut och leka?” Låten avbryts och 

musiken upplevs ledsam och August svarar “Jag heter August och fick cancer förrförra julen. 

Ibland orkar jag inte leka mycket som mina kompisar. Stöd Barncancerfonden.” Nästa 

sekvens visar ett klipp på August där han ser friskare ut och ler blygt, texten “Historien om 

Elsa spreds över hela världen. Nu hoppas Barncancerfonden att historien om August får 

samma genomslag.” Avslutningsvis visas en svart bakgrund med Barncancerfondens logotyp. 

I slutet hörs ljusa instrumentala stämmor (Barncancerfonden, 2020). 
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Reklam 3: Barn och cancer hör inte ihop - stöd forskningen  

Filmen börjar med att visa en flicka som sitter på en blå stol, hållandes i ett gosedjur och hon 

räcker ut tungan. Texten “Vad skulle du vilja göra med cancern?” visas. I bakgrunden hörs 

lugn musik från ett piano och detta hörs genom hela filmen. I nästa sekvens visas en pojke 

som sitter på samma plats och säger “Jag vill sparka bort cancern”. Därefter visas ett annat 

barn, fortfarande på samma plats, som säger “Kasta den i en strimlare”. Sen visas ett lite äldre 

barn som har en skolväska hängandes på stolen som säger “Måla bort cancern så att den åker 

ut till rymden”. I nästa klipp visas samma pojke som innan och han säger “Hjälp oss och dela 

ordet”. En till flicka visas som säger “Barn och cancer hör inte ihop”. En annan pojke säger 

“Stöd Barncancerfonden”. Ytterligare en ny flicka syns i bild som säger “Tillsammans kan vi 

vinna kampen”. Kameran zoomar ut och visar en blå studio med stora uppställda bokstäver 

med orden BARN och CANCER. Mellan orden barn och cancer står en blå stol. Ett av barnen 

syns sedan putta bort ordet cancer ur bild. Avslutningsvis är det en vit bakgrund och texten 

“Barn och cancer hör inte ihop.” samt swisha och stöd forskningen (Barncancerfonden, 2020). 

 

Reklam 4: Sparka bort cancern 

Filmen visar en blå studio med stora uppställda bokstäver med orden BARN och CANCER. 

Mellan orden barn och cancer står en blå stol, det är textat “Barn och cancer hör inte ihop” 

högre upp i bilden. En pojke står redo att sparka på en fotboll. Ljudet av en visselpipa hörs 

och pojken sparkar iväg bollen så att den välter några bokstäver i ordet cancer. Pojken lyfter 

upp armarna i luften och gör en segergest. Därefter visas samma studio men nu sitter en 

nallebjörn på den blå stolen. En flicka går fram och välter ner alla bokstäver i ordet cancer 

och går iväg. Genom hela filmen hörs lugn musik från ett piano (Barncancerfonden, 2021). 

 

Reklam 5: Barn och cancer hör inte ihop  

Filmen visar en grupp med barn som leker i naturen, springandes mot en sjö för att bada. Det 

visas två ord, “BARN” och “LEK”, och under tiden som barnen leker i vattnet bildar de två 

orden, ordet “BARNLEK”. En ny sekvens visar när en flicka går in i ett klassrum, en pojke 

vänder sig om och tittar mot flickan som nu sitter på en stol vid en skolbänk och orden 

“BARN” och “DOMSVÄN” bilder tillsammans ordet “BARNDOMSVÄN”. En pojke skriver 

i ett anteckningsblock och orden “BARN” och “BOK” bildar ordet “BARNBOK”. Nästa 

klipp visar två pojkar som leker i ett rum och orden “BARN” och “RUM” bildar tillsammans 

ordet “BARNRUM”. Därefter visas ett klipp på en flicka som sätter på ett plåster på sitt knä 

och orden “BARN” och “PLÅSTER” som bildar ordet “BARNPLÅSTER”. Sedan syns flera 

barn sjunga och orden “BARN” och “SÅNG” som blir “BARNSÅNG”, i sekvensen syns 

också en pojke hosta. I nästa sekvens syns samma pojke och hans mamma sitta i ett kök, 

ljudet av hosta hörs igen, och orden “BARN” och “SJUKDOM” bildar “BARNSJUKDOM”. I 

nästa klipp visas pojken igen och nu undersöks han på sjukhuset. Därefter fyller pojken år och 

hans kalas visas och orden “BARN” och “KALAS” bildar ordet “BARNKALAS”. Han blåser 

ut tårtljusen och det blir svart. Nästa sekvens visar hur hans mamma och pappa bär pojken 

igenom en sjukhuskorridor och pojken undersöks igen. I klippet syns hur han magnetröntgas. 
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Därefter upplevs föräldrarna ledsamt krama om varandra. I nästa sekvens visas det hur någon 

söker på lymfom på internet. Sedan visas en läkare som pratar med mamman och mamman 

börjar gråta. Pojken syns nedbäddad i en sjukhussäng med pappan sittandes vid hans sida. Ett 

nytt klipp filmas under vatten där leksaker sjunker. Nästa sekvens visar ett mörkt barnrum och 

en tom säng. Nästa klipp är suddigt och filmar hur mamman kollar ner på någon och ordet 

“BARN” visas. Bakgrunden blir svart och ordet “CANCER” dyker upp och därefter syns 

texten “BARN OCH CANCER HÖR INTE IHOP”. I nästa klipp syns pappan i 

sjukhusrummet och han går mot vad som ser ut att vara en tom säng, bredvid sängen står en 

blå stol, när kameravinkeln ändras ses pojken sittandes i sängen med rakat huvud. Pappan ler 

när han ser sin son. I sista sekvensen ser vi pappan gå hand i hand med pojken ut från 

sjukhuset. Slutligen visas en vit bakgrund med texten “Swisha [...] och stöd forskningen” 

samt Barncancerfondens logotyp. Genom hela filmen spelas en lugnare och sorgligare 

akustisk version av låten “Sweet Child O´ Mine” (Barncancerfonden, 2019). 

 

Reklam 6: Sprid ljus i jul - Ebbas luciafilm 

Filmen börjar med ljudet av ett barn som nynnar “Sankta Lucia” och filmen visar en publik 

som sitter och väntar. Ebba kikar ut på publiken genom en dörrspringa. I nästa sekvens syns 

barn som gör sig iordning inför luciatåget, en blå stol syns i bakgrund. Någon börjar spela på 

ett piano och luciatåget börjar gå. Längst fram går Ebba med en luciakrona på sitt rakade 

huvud. Publiken visas igen och kameran zoomar in på föräldrarna som ler. Sedan ser vi 

luciatåget igen och Ebba ler stort där hon står längst fram. Avslutningsvis filmas Ebba när hon 

sitter på en blå stol och tar på sig luciakronan. Ebba säger “Sprid hopp, du med.” Textat står 

det “Swisha din gåva” och Barncancerfondens logotyp visas (Barncancerfonden, 2017). 
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5.0 ANALYS 

I analyskapitlet kommer insamlad data från de olika välgörenhetsorganisationerna analyseras 

tillsammans med observation av deras reklamfilmer samt med den teoretiska referensramen. 

Kapitlet är uppdelat i tre delar, i första delen jämförs den insamlade datan från respektive 

intervju med organisationens reklamfilmer. I del två presenteras en inomfallsanalys för 

respektive organisation och i del tre jämförs likheter och skillnader mellan organisationerna i 

en mellanfallsanalys.  

 

5.1 ANALYS AV REKLAMFILM OCH INTERVJU 

I denna del jämförs vad respondenterna säger i intervjuerna med författarnas observationer av 

deras reklamfilmer. 

 

5.1.1 RÄDDA BARNEN  

Utifrån observationerna av Rädda Barnens reklamfilmer kan författarna se en del likheter och 

skillnader. Det fanns vissa svårigheter med att hitta mönster i Rädda Barnen reklamfilmer då 

organisationen arbetar med många olika ämnen. Dock ser författarna att de konsekvent 

använder sig av barn i alla fem reklamfilmer.  

 

I fyra av de fem observerade filmerna så efterfrågas donationer på olika sätt, i filmen om Lara 

upplevs fokus ligga på att sprida information då inga donationer efterfrågas. Två av filmerna, 

Här och nu för framtiden och Hjälp barn som Meera bort från den farliga livet på gatan 

upplever författarna är uppbyggda på sådant sätt att de även sprider information och kunskap 

till åskådarna. Henny förklarade i intervjun att de har insamlingsmål vilket gör att insamling 

är något som genomsyrar många av deras reklamfilmer. 

 

I reklam 1, 2 och 5 återfinns någon form av storytelling. Gemensamma drag som kan ses i 

dessa tre filmer är att de är längre och det finns utrymme att bygga upp en historia. Samtliga 

använder bildlig storytelling i kombination med antingen skrift eller tal som förstärker 

berättelsen och känslan. Strategin att berätta en historia genom reklam är väldigt viktigt för 

Rädda Barnen, de vill visa att om de kommer in i barnets liv kan det påverka barnets framtid 

berättade Henny. Våldet hemma pausar inte och Stötta flickor på flykt är så pass korta, 10 och 

14 sekunder, att utrymme inte finns att berätta en historia och därför upplevdes inte dessa 

bygga på någon typ av storytelling.  
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Alla observerade filmer innehåller både positiva och negativa sekvenser förutom Lara, Idlib i 

Syrien och Stötta flickor på flykt. De filmerna visar inga hemska scener men kan uppfattas 

som negativa baserat på informationen som ges via text eller berättarröst. Exempelvis i filmen 

om Lara där hon upplevs glad men samtidigt berättar hon att kriget tvingade hennes familj att 

fly. Våldet hemma pausar inte börjar positivt då första klippet visar glada barn men sista 

klippet får snabbt en negativ vändning. I reklamfilmerna Här och nu för framtiden och Hjälp 

barn som Meera bort från den farliga livet på gatan börjar med att visa negativa sekvenser 

som sedan förändras till det positiva. Henny berättade att om känslan i reklamfilmerna är för 

mörk och hopplös så finns risken att folk inte engagerar sig. Endast hoppfullhet har också 

visat sig fungera mindre bra. Det är därför väldigt viktigt att hitta en balans mellan dessa för 

att visa sanningen men också för att driva ett engagemang hos betraktarna. Som tidigare 

nämnt är det viktigt att visa att det var mörkt men att Rädda Barnen kom in i bilden och 

förändrade ett barns liv till det bättre. Strategin med att först visa ett mörker och att det sedan 

blir ljust när Rädda Barnen kommer in i barnens liv syns väldigt tydligt i Hjälp barn som 

Meera bort från den farliga livet på gatan. Det mörka bryts av med att visa en svart 

bakgrunden där det står “SKYDDA BARN MOT DET FARLIGA LIVET PÅ GATAN. BLI 

MÅNADSGIVARE!” för att sedan visa ljusare och gladare sekvenser. I filmen om Lara är det 

inte lika tydligt med de mörka och ljusa kontrasterna men genom Laras berättelse får 

betraktaren ta del av hur Rädda Barnen hjälpt henne och andra till ett bättre liv. Reklamfilmen 

Våld i hemmet urskiljer sig från de andra filmerna då den är den enda av de observerade 

filmerna som inte avslutas med positiva känslor. 

 

I reklamfilmerna Här och nu för framtiden och Stötta flickor på flykt används en berättarröst 

för att förmedla budskapet i filmen. Henny uttryckte under intervjun att de främst använder 

kvinnoröster men i det observerade urvalet fanns bara en film, Stötta flickor på flykt, där en 

kvinnlig berättarröst används. Detta kan bero på det begränsade urvalet. Henny berättade 

också att de provat på att använda barnröster vilket framkommer i reklamfilmen Här och nu 

för framtiden. Det är den första filmen de gör detta i vilket hon också påpekade under 

intervjun. 

 

I tre av filmerna (reklam 1, 2 och 4) så använder de musik för att förstärka känslan de vill 

förmedla. Här och nu för framtiden använder två olika låtar, Henny förklarade under 

intervjun att den första låten var dystrare och att de inte ville ha samma känsla genom hela 

filmen. Sedan avslutas filmen med en annan låt för att skapa en positiv känsla som de hoppas 

ska kvarstå efter filmen. Författarna upplevde också detta under observationen. I filmen om 

Lara används musik som uppfattas som positiv, lugn och hoppfull och Stötta flickor på flykt 

har en lugn pianolåt som upplevs gå uppåt i tonart. Gemensamma drag som kan ses är att båda 

filmerna har låtar som upplevs lugna och används genom hela filmen. Våldet hemma pausar 

inte och Hjälp barn som Meera bort från den farliga livet på gatan använder främst 

ljudeffekter som passar till de olika situationerna men filmen om Meera avslutas med en kort 

pianoslinga.  
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Av de observerade filmerna upplever författarna att alla utom Här och nu för framtiden och 

Våldet hemma pausar inte innehåller någon typ av rationellt inslag i form av fakta. Som 

Henny uttryckte under intervjun använder de rationella argument för att trycka på 

underliggande fakta till situationen och på sätt stärka det emotionella budskapet.  

 

5.1.2 WWF 

Utifrån observationerna av WWF’s reklamfilmer kan författarna se mönster och likheter i de 

olika filmerna men också skillnader beroende på vad för typ av kampanj det är. Ett mönster 

som återfinns i sex av de sju filmer som observerats är att de alla innehåller sekvenser som 

visar djur. Reklamfilmen Snart mer plast än fisk i haven visar istället havet, en livsmiljö där 

djur borde finnas men som istället består av plast och skräp.  

 

Av de sju reklamfilmerna som har observerats kan författarna se att alla som riktar sig mot 

insamling (reklam 3, 4, 6 och 7) efterfrågar donationer eller fadderskap. Utifrån filmerna som 

studerats är insamlingsreklam generellt kortare förutom Vår rödhåriga släktning behöver 

hjälp. Insamlingskampanjerna är mer specifika och fokuserar på ett specifikt djur eller 

problem, exempelvis renare hav. Påverkan- och kommunikations kampanjerna däremot 

upplevs visa mer översiktliga klipp på världens olika problem och visar bakomliggande 

faktorer till problemet. De trycker mer på att alla måste göra små förändringar för att hjälpas 

åt att rädda jorden tillsammans. Katarina berättade under intervjun att de använder sig av tre 

olika sorters kampanjer som kan rikta sig mot antingen kommunikation, påverkan, insamling 

eller en kombination av dessa. Hon uttryckte också att det är viktigt att deras reklam upplevs 

äkta och genuin vilket författarna tycker genomsyrar de filmer som observerats.  

 

När det gäller positiva och negativa känslor kan författarna se vissa mönster. I alla filmerna 

finns ett negativt budskap, i en del av fallen upplevs första sekvensen negativ. I resterande fall 

finns klipp i början som inte väcker någon direkt negativ känsla men kombinerat med ljud och 

text ändrar karaktär och upplevs negativt. De längre filmerna (reklam 1, 2 och 5) avslutas med 

att övergå till att visa de positiva aspekterna och hur det kan förändras till det bättre. 

Angående de kortare filmerna (reklam 3, 4, 6 och 7) som fokuserar på insamling uppstår det 

inte någon positiv känsla utan dessa visar mer problematik. Bilderna i sig upplevs inte mörka 

och hemska av författarna utan det är helheten med musik, text och bild som gjorde att en 

negativ känsla upplevs genom hela reklamfilmen. Eftersom det efterfrågas donationer i 

filmerna så borde det innebära att det finns hopp till en positiv förändring. Vid intervjun 

framkom det att det är viktigt att reklam är informativ, att de framhäver det jobbiga och hur 

kritiskt läget faktiskt är men också att de visar en lösning. Katarina uttryckte att de vill att 

allmänheten ska uppleva WWF som en lösningsorienterad välgörenhetsorganisation. Vilket 

upplevs på olika sätt i reklamfilmerna, i två av filmerna (Planeten behöver ditt stöd och Snart 

mer plast än fisk i haven?) skrivs det direkt ut att “Vi är lösningen.” eller “Bli en del av 

lösningen.” Medan i de andra är det mer ett underliggande budskap, till exempel där de 

efterfrågar donationer för att rädda arter eller för ett renare hav. Katarina uttryckte att de vill 



 45 

påverka människor till att leva mer hållbart. Något som kan ses i ett flertal filmer är uttrycket 

“Är du med?”. Uttrycket återfinns både i insamlingssyfte och i deras kommunikation- och 

påverkanskampanjer, vilket kan tolkas som antingen är du med och räddar djuren genom att 

bli fadder eller är du med och förändrar ditt levnadssätt. I filmerna Här är orsakerna till 

pandemin - var med och gör skillna 

d! och Är du med? efterfrågas inte några donationer utan de visar på andra sätt hur betraktaren 

kan bidra till en bättre värld.  

 

I många av WWF’s reklamfilmer upplever författarna att någon typ av storytelling används. 

De filmer som inte använder storytelling är de kortare insamlingskampanjerna. Vid 

observation kan det ses att muntlig, bildlig, skriftlig eller en kombination av dessa 

förekommer i de längre filmerna (reklam 1, 2 och 5). Författarna kan inte se något samband i 

vilken sorts storytelling som används utan det verkar variera. I tre av reklamfilmerna (reklam 

1, 2 och 6) återfinns muntlig storytelling varav två berättas av en man och en berättas av en 

kvinna. Reklamfilmen Här är orsakerna till pandemin – var med och gör skillnad!! förstärker 

berättelsen genom att använda en förklarande text. Planeten behöver ditt stöd framför en 

berättelse genom bild och skrift men ingen berättarröst används. Storytelling är en viktig del i 

WWF’s kommunikation vilket Katarina nämnde under intervjun. 

 

Gällande musiken i de olika filmerna hade författarna svårt att hitta ett specifikt mönster som 

genomsyrar alla filmer. Det är en reklam som sticker ut, Planeten behöver ditt stöd! där någon 

sjunger och inte enbart är instrumental. Vid observation märks det att majoriteten av filmerna 

består av instrumental musik och ljudeffekter som bland annat djurläten och havsljud förutom 

i Snart mer plast än fisk i haven där det enda som hörs är ljudeffekter och ingen musik. I de 

två längre påverkan- och kommunikations filmerna Är du med? och Här är orsakerna till 

pandemin – var med och gör skillnad!! skiftar ljud och musik när filmen visar positiva 

aspekter. Musiken upplevs då som gladare och stärker de positiva emotionerna. Som tidigare 

nämnt kan musiken ha stor påverkan på hur bilden upplevs, genom att använda en neutral bild 

samt addera sorgsen och stressande musik kan budskapet ändras. I filmerna 3, 4, 5 och 6 

används musiken konsekvent genom hela filmen vilket bidrar till rätt stämning och budskap 

som resulterar i en kvarstående nedstämd känsla av att donationer behövs. I Hjälp oss öka 

antalet lejon är musiken stressande vilket kan bidra till en känsla av att det behöver ske en 

förändring nu. Under intervjun berättade Katarina att det är viktigt att använda rätt musik och 

rätt stämning i reklam för att få fram en känsla samt förstärka budskapet. Författarna tycker 

att WWF har lyckats med att fånga rätt stämning med hjälp av musiken i de observerade 

filmerna. Katarina uttryckte också att WWF vill att musiken de använder ska väcka positiva 

känslor, vilket syns i Här är orsakerna till pandemin - var med och gör skillnad! och Är du 

med? men inte i resterande reklamfilmer enligt författarna. Detta kan dock bero på att 

författarna endast observerat ett urval av deras filmer.   
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Vid observationer av reklamfilmerna har författarna utgått från att rationella budskap är när 

siffror och statistik tas upp i klippen vilket syns i Hjälp oss öka antalet lejon och Vår 

rödhåriga släktning behöver hjälp. Det emotionella budskapet i filmerna stärks i dessa fall av 

de rationella argumenten. I resterande reklam används enbart emotionella argument enligt 

författarnas observationer. Enligt WWF’s mätningar så fungerar emotionell marknadsföring 

bra men i vissa fall kan det vara fördelaktigt att blanda in rationella budskap. 

 

5.1.3 BARNCANCERFONDEN 

Den första filmen som observerades Den blå stolen är en film om Barncancerfondens 

varumärke där de förklarar en del av deras kommunikation. Det som sägs i denna film har 

jämförts med de andra reklamfilmerna som observerats samt vad som sagts under intervjun 

med Johnny. Filmen använder gamla reklamklipp för att förklara Barncancerfondens 

varumärke, bland annat syns Ebba och detta klipp har också observerats enskilt. Denna film 

förklarar hur kommunikationen kring den blå stolen har förändrats och att den idag står för 

hopp och att alla blå stolar ska fyllas med barn. Den blå stolen återfinns i alla filmer som 

observerats förutom i Ska vi inte ut och leka?. Dock är det bara i två av reklamfilmerna, Barn 

och cancer hör inte ihop - stöd forskningen och Sprid ljus i jul - Ebbas luciafilm som ett barn 

faktiskt sitter på den blå stolen. Men i alla filmer som innehåller den blå stolen finns ett barn 

med, dock sitter inte barnet på stolen. Färgen blå är något som Barncancerfonden använder 

sig mycket av för att skapa en igenkänningsfaktor berättade Johnny. 

 

Mönster som kan ses i alla sex filmerna är att det är barn som är i huvudfokus och enligt 

Johnny använder Barncancerfonden verkliga historier med barn som drabbats av cancer. 

Konceptet med att dela ordet barncancer till barn och cancer ses i flera av de observerade 

reklamfilmerna (reklam 3, 4 och 5) och lanserades år 2019 (Barncancerfonden, 2021) vilket 

kan vara en förklaring till varför det inte finns med i alla reklamfilmerna. Johnny uttryckte att 

idén till kommunikationskonceptet dela ordet har bearbetats under en längre tid innan den 

lanserades. Reklamfilmen som publicerades i samband med detta koncept var Barn och 

cancer hör inte ihop, och under filmens gång visas ord som sätts ihop. I början av filmen 

bildar orden positivt laddade sammansatta ord men i slutet syns det negativt laddade ordet 

cancer, vilket Barncancerfonden uttrycker inte hör ihop med ordet barn.   

 

I flera av reklamfilmerna används storytelling antingen bildligt, muntligt eller kombinationen 

av båda. I filmen Barn och cancer hör inte ihop används bildlig storytelling för att visa en 

pojkes liv innan och med cancer. I filmen Ska vi inte ut och leka? förstärks den bildliga storyn 

med en berättarröst (Augusts mamma) som muntligt framför berättelsen. Storytelling 

återfinns även i filmen Sprid ljus i jul - Ebbas luciafilm. Tanken bakom Barncancerfondens 

reklamer är att historierna ska vara äkta, det finns en logik i Barncancerfondens strategi att 

lyfta fram barnens historier då de arbetar för barnen vilket Johnny förklarade under intervjun. 

De filmer som berättar en historia (reklam 2, 5 och 6) upplevs ha ett öppet slut där åskådaren 

inte får veta om barnet är friskt eller inte. Johnny tror att det är viktigt att ha i åtanke att det 

inte finns ett färdigt slut då ingen vet hur livet slutar.  
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Ett återkommande mönster som kan ses i reklamfilmerna är att de längre berättande filmerna 

(reklam 2, 5 och 6) använder sig av kända låtar som har gjorts om, Vill du inte ut och leka, 

Sweet Child O´ Mine och Sankta Lucia. Enligt Johnny försöker de utveckla och hitta nya 

vägar för att anpassa ljudet efter filmen för att fånga rätt känsla. Författarna kan främst höra 

det i Barn och cancer hör inte ihop där tempot i låten har saktats ner och gjorts om till en 

sorgligare akustisk version, men också i Ska vi inte ut och leka? där låten anpassats till 

August. Musiken i filmerna Sparka bort cancern och Barn och cancer hör inte ihop - stöd 

forskningen upplevs ha väldigt lik instrumental lugn bakgrundsmusik. Vid observation av 

dessa två filmer kan författarna se flera likheter. Det är samma bakgrund, samma uppsättning 

av orden barn och cancer samt en blå stol i mitten och en pojke klädd i samma kläder är med i 

båda filmerna vilket gör att kopplingar kan dras att båda filmerna tillhör samma kampanj.  

 

Johnny förklarade under intervjun att Barncancerfonden diskuterar mycket kring tonalitet och 

vilken känsla de vill att musiken ska förmedla, de försöker att hitta en positiv vinkel på 

kommunikationen och förmedla hopp genom musiken. Reklamfilmerna 3, 4 och 6 upplevs 

inte som negativt laddade då de inte visar jobbiga emotionella sekvenser men som Johnny 

påpekade blir det ett bakomliggande jobbigt och känsligt ämne eftersom de är kopplade till 

barncancer. Däremot så skiftar reklamfilmerna Ska vi inte ut och leka? och Barn och cancer 

hör inte ihop mellan negativa och positiva sekvenser. I Ska vi inte ut och leka? upplevs största 

delen av filmen negativ där åskådaren får följa Augusts sjukdomsförlopp, men sista 

sekvensen visar ett klipp på August där han ser friskare och gladare ut vilket bidrar med en 

positiv känsla. Barn och cancer hör inte ihop börjar med att visa positiva sekvenser då första 

delen av filmen visar innan cancerbeskedet, för att sedan visa negativa aspekter där 

betraktaren får se när pojken är sjuk. I slutet av filmen syns pojken lämna sjukhuset vilket 

medför en känsla av hopp. Johnny berättade i intervjun att det krävs en kombination av ljusa 

och mörkare historier för att skapa en balans. Om de bara skulle använda sig av mörkare 

historier är risken att det blir det för jobbigt för åskådarna att ta till sig informationen i 

reklamfilmen.  

 

5.2 INOMFALLSANALYS  

I denna del presenteras tre inomfallsanalyser där respektive intervju med organisationerna 

analyseras och jämförs med den teoretiska referensramen. 

 

5.2.1 INOMFALLSANALYS - RÄDDA BARNEN 

Alla människor påverkas på olika sätt och upplever olika känslor, vilket gör att samma reklam 

kan få olika respons beroende på betraktaren (Rosén & Söder, 2020). Henny har samma 

tankesätt, att folk kan reagera väldigt olika vilket gör det svårt att forma beteenden. Alla 

människor har olika erfarenheter och bakgrunder vilket gör det svårt att hitta en balans mellan 

positiva och negativa sekvenser. Bagozzi et al. (1999) påpekar precis som Henny 

svårigheterna med att tillfredsställa konsumentens känslor på grund av att alla är olika 

individer. 
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Henny berättade under intervjun att alla inte motiveras av samma saker, det finns otroligt 

många olika anledningar till varför någon väljer att donera pengar. Henny gav några exempel 

på vad hon tror är möjliga anledningar till att donera, en jobbig uppväxt, dåligt samvete eller 

bara att de tycker att Rädda Barnen jobbar mot ett bra ändamål. Enligt Hibbert och Horne 

(1996) finns olika möjliga motivationsfaktorer och en motivation kan vara att reklam får 

konsumenten att känna skuld, sympati eller medlidande. Den största motivationsfaktorn är 

viljan att hjälpa andra (Guy & Patton, 1988). Henny förklarade att de har testat att spela på 

folks skuldkänslor men att de upplevt att allmänheten inte riktigt är mottagliga för den sortens 

reklam. Hibbert och Horne protesterar mot och menar att en undersökning har gjorts där det 

har visat sig att människor är mer benägna att donera pengar om reklam framkallar känslor 

som skuld, sympati och medlidande. I intervjun framkom det att Rädda Barnen använder 

emotionell marknadsföring för att väcka känslor i deras reklam, Henny uttryckte att det är 

viktigt att reklam skapar någon typ av känsla hos betraktaren men vilken känsla är inte lika 

viktigt. Dahlén och Lange (2009) samt Kotler et al. (2008) håller inte med utan menar att det 

är viktigt att fastställa vilka känslor de vill att allmänheten ska känna. Henny förklarade att 

vilka känslor som åskådaren känner är inte lika viktigt då negativa känslor fortfarande är 

känslor.  

 

Enligt KTH-modellen är känsla det första steget mot handling (Bergström, 2012). Om reklam 

lyckas fånga uppmärksamhet och väcka känslor hos åskådaren skapas ett engagemang som 

gör att risken är mindre att den glöms bort (Modig, 2005). Henny förklarade att det är viktigt 

att hitta en balansgång mellan mörkt och ljust för att visa sanningen och för att skapa 

engagemang. Vilket till viss del överensstämmer med steg två i KTH-modellen. Steg två 

består av tanke som tillsammans med känslan ger åskådaren hela budskapet (Bergström, 

2012). Målet med Rädda Barnens reklam är att folk alltid ska vilja söka mer information och 

agera efter att de sett deras reklam. Vilket överensstämmer med Bergström (2012) som säger 

att målsättningen med visuell kommunikation är att leda åskådaren till någon form av 

handling och är det slutgiltiga steget i KTH-modellen.  

 

I intervjun betonade Henny vikten av att använda emotionell marknadsföring men hon 

berättade också att rationella argument kan förekomma i deras kampanjer för att stärka det 

emotionella budskapet med hjälp av underliggande fakta. Detta överensstämmer med 

Hartmann et al. (2005), att en kombination av rationell och emotionell marknadsföring är mer 

effektivt och stärker känslan och trovärdigheten i reklam. Henny fortsatte med att förklara att 

när det kommer till att använda rationella argument så tror hon att det är svårt att komma bort 

från det känslomässiga, att deras emotionella och rationella argument går hand i hand. Hon 

uttryckte att trots att budskapet är rationellt blir det ändå känslomässigt laddat på grund av 

deras huvudfrågor. Panda et al. (2013) beskriver också att det kan vara gynnsamt att använda 

en kombination av emotionella och rationella budskap så länge det finns en balans mellan 

dem.  

 

 



 49 

 

Henny konstaterade att en strategi som Rädda Barnen använder för att kommunicera deras 

budskap är att berätta historier. Enligt Woodside et al. (2008) har människor alltid berättat 

historier och storytelling är ett sätt för människor att relatera till varandra. Henny fortsatte att 

förklara att en historia de verkligen vill lyfta genom sin kommunikation är att trygga barn blir 

trygga vuxna. Att förmedla värderingar är något som blir lättare genom att använda konceptet 

storytelling enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008). Under intervjun berättade Henny att de 

genom deras medlemsrörelse, som aktivt arbetar med att träffa barn, får mycket input som de 

sedan kan använda när de bland annat sprider kunskap genom sin kommunikation. Rädda 

Barnen kan på så vis bygga historier för att driva engagemang. Oavsett om berättelserna som 

kommuniceras är verklighetsbaserade eller påhittade så är det viktigt att konsumenterna 

upplever dem äkta och tillförlitliga (Dennisdotter & Axenbrant, 2008).  

 

Henny påpekade att det är viktigt att hitta en balansgång mellan mörka scener och hoppfullhet 

för att skapa engagemang men samtidigt visa sanningen. De flesta historier är varken enbart 

positiva eller negativa utan innehåller ofta en blandning samt sekvenser där situationen 

förändras (Stone et al., 2015). En strategi som Rädda Barnen använder när de berättar 

historier är att visa att om de kommer in i barnets liv i rätt tid kan det förändra hela barnets 

framtid förklarade Henny. Vilket också kan ses i deras reklamfilmer där tre av de observerade 

filmerna visar hur Rädda Barnen har bidragit till en positiv förändring för barnen. Att visa upp 

hemska situationer som kan förbättras till det bättre genom insamling är inte Rädda Barnen 

ensamma om att använda utan det är en strategi som frekvent används inom välgörenhet 

(Stone et al., 2015). De observerade reklamfilmerna visar också att historier kan berättas på 

olika sätt. Dennisdotter och Axenbrant (2008) konstaterar att det finns flera tillvägagångssätt 

att berätta en historia, de kan vara antingen muntliga, skriftliga eller bildliga. Genom att 

presentera information via berättande form blir det även lättare att relatera och tolka 

informationen, då både den kreativa och logiska delen av hjärnan används (Andriakenas & 

Mezqiuda, 2012).  

 

Henny berättade under intervjun att de lägger väldigt mycket tid på musiken i Rädda Barnens 

reklamfilmer för att förstärka den känsla de vill förmedla. Lipscomb och Tolchinsky (2005) 

instämmer med att filmmusik används i syfte till att öka, stödja och förändra det emotionella 

budskapet. Att musiken hjälper till att stärka budskapet kan ses i tidigare observerade 

reklamfilmer. Lusensky (2010) stärker även detta genom att förklara att när tv:n kom 

förändrades musikens roll, att den nu istället används för att förstärka budskapet som visas. I 

intervjun förklarade Henny att i reklamfilmen Här och nu för framtiden används två olika 

låtar. Först för att skapa en dystopisk känsla som sedan övergår till en ny låt som anses vara 

mer positiv. Detta för att de ville att den positiva känslan skulle kvarstå hos åskådaren efter att 

ha sett filmen. Solomon et al., (2016) stärker med att redogöra att när glad musik används 

kommer troligtvis konsumenten att ha en mer positiv reaktion till varumärket. Genom att 

använda en viss musik kan åskådaren förknippa varumärket med ett visst humör eller 

sinnesstämning vilket både Solomon et al. (2016) samt Lipscomb och Tolchinsky (2005) 

behandlar. I en del av de observerade filmerna används olika ljudeffekter, bland annat folk 

som bråkar och trafikljud som bidrar till betraktarens uppfattning av de rörliga bilderna. 
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Genom ljudet kan betraktaren uppleva nya saker som annars inte skulle märkts av (Chion, 

1990). Chion påpekar också att hela stämningen av en film kan påverkas av olika ljud. 

Exempelvis i filmen Våldet hemma pausar inte där sekvensen som visar en pojke som tittar ut 

genom fönstret inte hade upplevts negativ om inte ljudet av bråk hörts i bakgrunden.  

 

Det framkom i intervjun med Henny att Rädda Barnen arbetar mycket med positionering. När 

positionering tillämpas i organisationer så handlar det om att försöka bestämma en plats hos 

betraktarens medvetande i jämförelse med andra organisationer samt styrkor och svagheter 

hos båda parter (Ries & Trout, 1985). Henny instämmer med att de som organisation vill bli 

igenkända men också jämföras med likvärdiga organisationer. Hon framförde att det är viktigt 

att allmänheten vet vad Rädda Barnen jobbar med. Ries och Trout (1985) konstaterar att 

positionering innebär att organisationen visar den verkliga ställningen eller den önskade 

ställning som de strävar efter att ha hos konsumenterna. Vilket i detta fall är att Rädda Barnen 

varje dag gör världen lite bättre för barn som Henny påpekade under intervjun. Hon fortsatte 

med att berätta att de tidigare har förknippats med humanitära kriser och katastrofer vilket de 

arbetar aktivt med att komma bort från då de vill positionera sig som en barnrättsorganisation. 

Syftet med positionering är att forma varumärket för att skapa en märkbar och oförglömlig 

bild hos konsumenterna (Keller & Kotler, 2012). Det handlar också om att stärka de 

existerande varumärkesassociationer som finns sedan tidigare (Ries & Trout, 1985). 

 

Keller et al. (2008) uttrycker att hur varumärket väljer att positionera sig avgör vilka attribut 

och vilka egenskaper som åskådarna kommer associera med varumärket. Rädda Barnen vill 

bli associerade som en barnrättsorganisation som alltid är på barnens sida berättade Henny. 

De vill också att allmänheten ska veta att de inte bara samlar in pengar utan även aktivt jobbar 

med att föra kampen för barnen framåt. Enligt Keller et al. (2008) kan associationer delas in i 

points of difference och points of parity. Henny förklarade att Rädda Barnen är på plats vid 

många tillfällen tillsammans med andra organisationer för att hjälpa till vid en katastrof vilket 

kan kopplas till points of parity (Keller et al., 2002). Men jämfört med de andra 

organisationerna är Rädda Barnen där för att hjälpa barnen vilket kan förknippas med points 

of difference (Kotler & Keller, 2009). 

 

Henny berättade under intervjun att om de ser på deras äldre målgrupp så är de många som 

donerar till dem för att de alltid har gjort det. Att få kunderna att bli lojala till varumärket är 

målet med positionering enligt Melin (1999). Solomon et al. (2016) förklarar att om 

konsumenten från början känner en positiv attityd till varumärket så är det troligt att det bidrar 

till upprepat köpbeteende och varumärkeslojalitet. Henny förklarade vidare att Rädda Barnen 

har en givarbas som kontinuerligt jobbar med att återkoppla till givarna, de behöver givarna 

för att kunna bedriva verksamheten. Det är viktigt att behålla en god relation med givarna och 

enligt Wildenstam et al. (2016) är det cirka fem gånger dyrare att skaffa nya kunder än att 

behålla de som redan är kunder. Henny påpekade att de har märkt att ett krav från givarna är 

att de vill veta vad pengarna används till och att pengarna verkligen går till bra ändamål. 

Detta förklarar Veloutsou och McAlonan (2012) är för att varumärket måste hålla det som 

lovas för att konsumenterna ska förbli lojala.  
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Rädda Barnen har många olika delar i sin verksamhet för att barn ska kunna växa upp och få 

en trygg framtid konstaterade Henny och om allmänheten är medveten om någon del så är det 

jättebra. Hon fortsatte med att redogöra att Rädda Barnen i dagsläget redan har hög 

kännedom. Vilket går under kategorin varumärkeskännedom som Aaker (1991) förklarar, det 

är kundens förmåga att känna igen samt komma ihåg att ett varumärke tillhör en särskild 

produktkategori. Enligt Keller och Swaminathan (2020) är varumärkesmedvetenhet en viktig 

fördel när konsumenterna ska fatta ett köpbeslut.  

 

5.2.2 INOMFALLSANALYS - WWF  

Katarina berättade att när de undersöker vad som konverterar bäst på insamling så är det 

oftast det emotionella budskapet som fungerar bäst. Vilket stärks av Goldberg och Gorns 

(1987) teori som konstaterar att emotionell reklam anses vara effektivare samt leda till högre 

köpintensitet. Katarina påpekade också att de gjort mätningar som visar att emotionell 

marknadsföring fungerar bra generellt men att det även är viktigt att blanda in rationella 

budskap. Att rationella budskap används i deras reklam kan ses i två av de observerade 

filmerna där statistik upplevs stärka det emotionella budskapet. Katarina fortsatte förklara att 

oavsett om marknadsföringen är rationell eller emotionell så är det viktigt att den är äkta och 

genuin. Att använda en blandning av emotionell och rationell marknadsföring kan kopplas till 

Hartmann et al. (2005) som påpekar att kombinationen stärker trovärdigheten och känslan i 

reklam. Under intervjun framkom det att WWF arbetar med både positiva och negativa 

budskap och att det är viktigt att hitta rätt balans. Genom att behandla och tolka budskapet i 

marknadsföringen menar Mårtenson (2008) att det kan använda olika typer av emotioner. De 

olika emotionerna kan vara antingen positiva eller negativa eventuellt behagliga eller 

obehagliga beroende på person och situation. Katarina påpekade att fokus bör ligga på det 

positiva aspekterna men att det också är väldigt viktigt att visa problematiken. Men att de inte 

enbart kan visa jobbiga bilder och tunga budskap utan att det också måste visa en lösning på 

hur det kan förändra situationen till det bättre. Även Rucker (2017) konstaterar att negativa 

känslor kan vara användbart när det gäller att fånga åskådarens uppmärksamhet, men om det 

blir för mycket negativt och kampanjen inte påvisar någon lösning kan det istället stöta bort 

potentiella givare.  

 

Under intervjun berättade Katarina att hon tror att det finns många olika 

motivationsfaktorerna till att någon donerar och att det kan vara en kombination av flera 

motiv. Hibbert och Horne (1996) instämmer med att det finns olika motivationsfaktorer som 

till exempel att det bidrar med ökad självkänsla, tillfredsställelse eller för att uppleva en 

tacksamhet för sitt eget välmående. Katarina uttryckte att några motiv kan vara känslomässiga 

skäl, religiösa skäl eller för att personen vill stilla sitt dåliga samvete. Men att det också kan 

vara att personen känner medkänsla och vill hjälpa andra vilket stöds av Guy och Patton 

(1988). Katarina fortsatte förklara att de vill att deras givare ska känna något genom deras 

marknadsföring men att de inte vill förmedla skuldkänslor. Hon tror inte att skuldkänslor 

kommer att leda till en förändring utan WWF vill att betraktaren själv ska inse att det krävs en 

förändring. Hibbert och Horne (1996) samt Huhmann och Brotherton (1997) håller inte med 

utan menar att motivationen till att donera ökar när reklam får givaren att känna bland annat 

skuld. 
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Storytelling är en viktig del i WWF’s kommunikation och det är något som ger en 

personlighet och liv till varumärket uttryckte Katarina. Storytelling har fått allt större 

betydelse och är ett sätt för organisationen att kommunicera med sina kunder (Mossberg & 

Johansen, 2006). Andriakenas och Mezqiuda (2012) fortsätter med att förklara att storytelling 

är en strategi där organisationen avsiktligt delar, tolkar och sprider berättelser. Vidare 

förklarade Katarina att storytelling är ett kommunikationssätt som fungerar bra vilket gör att 

de använder sig mycket av detta. Hon berättade också att konceptet kan användas för att 

bygga en relation med målgruppen. Dennisdotter och Axenbrant (2008) redogör att det 

viktigaste är att organisationen står för budskapet och de värderingar som de kommunicerar 

ut. I tidigare observationer kan mönster ses att många av WWF’s reklamfilmer är uppbyggda 

med storytelling. De använder muntlig, bildlig och skriftlig storytelling eller en kombination 

av dessa, vilket överensstämmer med Dennisdotter och Axenbrants teori om att det finns olika 

tillvägagångssätt att framföra en berättelse.  

 

Katarina påpekade att musiken är en viktig del i WWF’s kommunikation vilket Solomon et al. 

(2016) håller med om, en viss sorts musik kan påverka konsumentens inställning till 

varumärket och förknippas med en viss sinnesstämning. Katarina uttryckte också vikten av att 

använda rätt musik och stämning för att få fram rätt känslor i reklam samt stärka budskapet. 

Allan (2008) instämmer med att musiken har förmågan att påverka betraktarens upplevelser 

av en film och dess budskap. Tuhkunen (2017) påstår att människor blir starkt påverkade av 

musik i samband med filmberättelser, kombinationen har en förmåga att bygga olika 

sinnesstämningar. I två av de observerade filmerna upplever författarna att musiken 

förändrades till gladare toner när filmerna visade mer positiva bilder. Genom att använda 

musik i filmreklam kan det stödja, öka och förändra det emotionella budskapet (Lipscomb & 

Tolchinsky, 2005). I filmen Är du med? visas många olika småklipp som utan sammanhang 

binds ihop genom musiken, på så sätt kan filmmusik hjälpa till med att väva ihop olika bilder 

och skapa ett sammanhang (Kalinak, 2010). 

 

Katarina berättade att de vill att människor ska uppleva WWF som en trovärdig och 

lösningsorienterad välgörenhetsorganisation som levererar resultat. Att ha en tydlig 

positionering utgör grunden för organisationens förmåga att skapa mervärde för sina 

konsumenter (Melin, 1999). WWF’s vision är en framtid där människor lever i harmoni med 

naturen och genom deras kommunikation vill de därför påverka människor till att leva mer 

hållbart. Det syns i de observerade reklamfilmerna där de bland annat uppmanar till att släcka 

lampan, sopsortera och cykla till jobbet. Genom att kommunicera via bild eller andra 

sensoriska kanaler kan emotionell positionering skapas. Att använda emotionell positionering 

i kommunikationen kan göra att allmänheten knyter positiva eller negativa känslor till 

varumärket (Dahlén & Lange, 2009). Katarina påpekade att allt fler organisationer etablerar 

sig i Sverige och trots att WWF idag har en relativt bra position så ökar ändå konkurrensen. 

Enligt Ries och Trout (1985) krävs det att konsumenterna tar hänsyn till både organisationens 

egna styrkor och svagheter samt konkurrenternas för att organisationen ska bli framgångsrik. 
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Katarina berättade också att det är väldigt viktigt att allmänheten associerar WWF med 

någonting bra och att de vill få folk att känna sig i inspirerade och hoppfulla. Moström och 

Borkenhagen (2011) konstaterar att starka varumärken ofta vill associeras med positiva 

känslor. 

 

Under intervjun beskrev Katarina att WWF har många trogna givare som donerar under en 

längre tid. Solomon et al. (2016) instämmer, om det finns en positiv attityd till varumärket hos 

konsumenten kommer det troligtvis att leda till upprepade köp vilket gör att konsumenten är 

lojal mot varumärket. Katarina konstaterade att organisationen måste hålla det löfte som de 

ger till sina givare för att de ska bli lojala. Hon fortsatte med att förklara att det fungerar att 

använda sig av emotionella inslag när dessa löften kommuniceras ut. För att konsumenterna 

ska förbli lojala kunder måste varumärket bygga upp ett förtroende samt hålla det dem lovar 

(Veloutsou & McAlonan, 2012). Katarina uttryckte att det ibland kan vara lätt att fastna i 

jagandet av nya givare men att WWF arbetar mycket med lojalitetsarbete där de bearbetar 

givarna. Melin (1999) behandlar också detta och menar att det är fördelaktigt samt kräver 

mindre resurser att behålla de som redan är lojala kunder än att försöka skaffa nya. Katarina 

förklarade att WWF vill behandla sina givare som deras bästa vänner och strävan är att 

bidragsgivarna och organisationen ska skapa en livslång vänskap (Burnett, 2002). 

 

5.2.3 INOMFALLSANALYS - BARNCANCERFONDEN 

I intervjun uttryckte Johnny att emotionell marknadsföring är en viktig del i 

Barncancerfondens marknadsföring och att det i grunden handlar om att skapa engagemang 

hos deras givare, fans, följare, företagspartners och mediapartners. Enligt Modig (2005) 

skapar känslomässig reklam uppmärksamhet hos betraktarna och gör att hjärnan börjar 

bearbeta information som visas. Lindell (2020) konstaterar att människor är mer känslostyrda 

än vad de ofta tror. Johnny berättade också att de arbetar med olika partners som gör 

mätningar för att se hur Barncancerfonden står sig gällande bland annat engagemang och 

givarvilja, utifrån deras emotionella marknadsföring. Att Barncancerfonden undersöker detta 

är oerhört viktigt då en av de främsta faktorerna inom emotionell marknadsföring är anknutna 

till konsumenternas upplevelse av varumärket (Kim & Sullivan, 2019). Johnny uttryckte att 

hans personliga åsikt är att man inte ska vara rädd för att våga trycka på de känsliga punkterna 

i reklam för att påverka emotionellt. Genom att göra det är det troligt att reklam skapar 

uppmärksamhet och risken för att den glöms bort minskar (Modig, 2005). Johnny berättade 

att människor agerar utifrån emotionell reklam, om kommunikationen påverkat åskådarna 

känslomässigt kan det skapa engagemang. Han betonade också vikten av att skapa ett 

förtroende hos betraktarna för att skapa detta engagemang. Vilket kan kopplas till Bergstöms 

(2012) KTH-modell.  
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Johnny påpekade i intervjun att det finns ett antal möjliga motivationsfaktorer till varför 

någon väljer att skänka pengar till välgörenhet (Hibbert & Horne, 1996). Han uttryckte att 

barn- och djurfrågor är ett ämne som ligger många givare varmt om hjärtat och att det 

dessutom blir ännu mer påtagligt då Barncancerfonden använder sig av verkliga historier. 

Burt och Strongman (2005) berättar att om åskådaren påverkas av speciella känslor gör det att 

de känner sig mer villiga att donera. Det är ännu mer troligt att de kommer att ge en gåva om 

varumärkets reklam skapar en känsla av empati. Bilden av ett ledset barn kommer troligtvis 

att leda till större benägenhet att donera pengar än vad bilden av ett glatt barn skulle göra. 

Johnny fortsatte med att berätta att möjliga anledningar till att donera kan vara att individen 

vill må lite bättre genom att hjälpa någon annan men också att det kanske finns en slags 

uppfyllelse hos människan. Detta beskriver även Guy och Patton (1988), att den största 

motivationsfaktorn är viljan att hjälpa andra. 

 

Johnny förklarade under intervjun att alla historier som visas i Barncancerfondens reklam 

speglar på barnens verkliga historier. Han uttryckte att det hade varit märkligt att använda 

barnskådespelare. En del förespråkar att verklighetsbaserade historier i reklam är ett bra 

underlag då det viktigaste i marknadsföring är att vara ärlig mot konsumenterna (Dennisdotter 

& Axenbrant, 2008). Johnny uttryckte att tanken är alla historier ska vara äkta, dock kan de 

ibland behöva använda olika typer av maskering för att visa hur det såg ut tidigare i andra 

sekvenser av historien. Han förklarade att genom att använda riktiga historier i deras reklam 

så blir den också mer påtaglig. Johnny förklarade vidare att det är viktigt att visa de mörkare 

delarna i reklam och att livet går upp och ner. Att visa upp hemska situationer som kan 

förändras genom insamling är vanligt inom välgörenhetsorganisationer. Den främsta 

anledningen till att reklam gör detta i berättande form är för att påverka våra mänskliga och 

sociala behov för att få allmänheten att relatera till historien (Stone et al., 2015). Johnny 

förklarade att de inte tror att användandet av enbart mörk reklam är något som kommer 

fungera i längden utan att det hade blivit utmattande för betraktarna. Detta kan kopplas till 

Ruckers (2017) teori, att för mycket negativa känslor kan få konsumenterna att tappa intresset 

om det inte visas en tydlig lösning på problemet. Enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008) 

finns det olika sätt att framföra en historia, det kan vara antingen genom tal, skrift eller bild. I 

de observerade filmerna syns att de både använt bildligt och muntligt tillvägagångssätt för att 

förmedla historierna. Johnny tror att det är viktigt att öppna upp för att det inte finns ett 

färdigt slut på deras reklam, ingen vet hur livet slutar. Genom att använda ett ofullständigt 

budskap får åskådaren tolka själv vilket även leder till att betraktaren kommer ihåg 

varumärket (Modig, 2005). I de observerade filmerna som upplevs använda storytelling finns 

det ett ofullständigt budskap då betraktaren inte får veta om barnen blivit friska eller inte.  

 

Musik är något som Barncancerfonden diskuterar i hög grad och Johnny förklarade att de 

resonerar mycket kring tonaliteten och vilken känsla de vill förmedla genom musiken. När det 

kommer till marknadsföring är musik en otroligt viktig del då en viss sorts musik kan göra att 

åskådarens inställning till varumärket påverkas och associeras med en viss sinnesstämning 

(Solomon et al., 2016; Lipscomb & Tolchinsky, 2005). Johnny berättade också att de noga 

överväger vilken sorts musik som ska användas, om den ska vara sorgsen eller glad, men att 

det oftast är en kombination av båda. Det viktigaste är att tittarna blir engagerade samt att de 
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lyssnar och bidrar. Tuhkunen (2017) redovisar hur musik som används i samband med 

filmberättelser starkt påverkar människor och bygger sinnesstämningar. Musik kan skapa 

känslor på ett sätt som inte tal kan menar Hultén et al. (2008). Johnny fortsatte med att berätta 

att de försöker hitta en positiv vinkel där de vill att musiken på något sätt ska återspegla 

känslan av hopp. Solomon et al. (2016) stärker Johnnys teori med att förklara att om 

varumärket använder glad musik i marknadsföringen så kommer konsumenterna troligtvis få 

en mer positiv reaktion. I intervjun berättade Johnny att Barncancerfonden jobbar med att 

försöka utveckla och hitta nya vägar för att anpassa musiken efter det rörliga materialet. Detta 

för att rätt känsla ska infinna sig, att fånga rätt känsla tror han är väldigt viktigt. Utifrån 

observationer av Barncancerfondens reklam kan författarna se att tre av filmerna använder 

kända låtar har gjorts om där musiken anpassas efter filmerna. Musiken har en väldigt viktig 

roll i film instämmer Passman (2014) och det gäller att använda rätt musik i rätt sammanhang. 

Syftet med att använda filmmusik är att öka, stödja och förändra det emotionella budskapet 

menar Lipscomb och Tolchinsky (2005). Ett mönster som författarna upplevde var att två av 

de observerade filmerna innehåller väldigt liknande instrumental bakgrundsmusik som 

upplevdes vara samma. Kopplingar kan då dras till teorin av Hultén et al. (2008) där han 

konstaterar att om samma typ av musik används kontinuerligt kan musiken hjälpa till att 

stärka varumärket på lång sikt.  

 

Keller och Kotler (2012) beskriver att syftet med positionering är att forma varumärket för att 

skapa en märkbar och oförglömlig bild hos åskådarna. Johnny berättade att 

Barncancerfondens varumärke är väldigt hoppfullt. De vill nå ut till allmänheten och förmedla 

känslan att givarna ska känna hopp när de bidrar med gåvor. Paralleller med Johnnys 

uttalande kan dras till emotionell positionering som innebär att åskådaren ska känna social 

tillfredsställelse och positiva känslor till varumärket (Fill, 2002; Dahlén & Lange, 2009). 

 

Varumärkesassociationer är enligt Aaker (1991) ett minne som är associerat med varumärket. 

Aaker påstår också att genom att skapa positiva attityder och känslor genom associationer kan 

det skapa värde för kunden. Johnny påpekade att Barncancerfonden vill framstå som en 

kämpe i kampen mot barncancer. Han förklarade att orden hopp, mod och ansvar är tre ledord 

som de vill ska associeras till Barncancerfonden och som återfinns i all deras kommunikation. 

Moström och Borkenhagen (2011) konstaterar också att starka varumärken ofta vill associeras 

med ord som kan kopplas till positiva känslor.  

 

Johnny betonade vikten av att skapa ett förtroende hos givarna. Det är ett steg mot att de ska 

bli lojala konsumenter enligt Veloutsou och McAlonan (2012) som menar att varumärket först 

måste bygga upp ett förtroende till sina konsumenter och därefter hålla det som lovas för att 

de ska bli lojala. Johnny tror att det är viktigt att visa tacksamhet och ödmjukhet mot sina 

givare samt att de blir en del av den historia som berättas i deras reklam. Att inkludera givarna 

i organisationens reklam kan medföra att de upplever en positiv attityd till varumärket vilket 

kan resultera i att konsumenten blir lojal mot varumärket (Solomon et al., 2016). Johnny 

berättade att de har anställda på Barncancerfonden som arbetar med att kommunicera till 

deras lojala bidragsgivare med fokus på relationsbyggande, genom att till exempel informera 

om framsteg inom forskningen. Detta kan kopplas till vad Guy och Patton (1988) skriver, att 
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det är väldigt viktigt att visa givaren att gåvan kommit till användning både för att bekräfta att 

deras donation gör en skillnad och för att de ska bli lojala givare. Som Melin (1999) uttrycker 

det så krävs det mindre resurser att behålla de givare som redan är lojala än att skaffa nya.  

 

5.3 MELLANFALLSANALYS  

I denna del presenteras en mellanfallsanalys där organisationerna jämförs med varandra 

tillsammans med problemdiskussionen och den teoretiska referensramen. Detta för att hitta 

likheter och skillnader. Kapitlet kommer att vara uppdelat tre rubriker, Emotionell 

marknadsföring, Marknadskommunikation och Varumärkespositionering.   

 

5.3.1 EMOTIONELL MARKNADSFÖRING 

Alla respondenter uttryckte under deras intervjuer att emotionell marknadsföring är ett sätt 

som fungerar när de ska kommunicera ut sitt budskap. Katarinas enkla svar var att de 

använder emotionell marknadsföring för att det fungerar. Henny förklarade att de använder 

sig av emotionell marknadsföring för att väcka känslor som skapar engagemang. Johnny var 

inne på samma spår, att emotionell marknadsföring i grunden handlar om att skapa 

engagemang. Respondenterna pratar alla om vikten av att skapa ett engagemang samt att 

påverka människors levnadssätt vilket behandlas av KTH-modellen. 

 

När det gäller vilka känslor som organisationerna vill förmedla i sin kommunikation så skiljer 

sig svaren åt. Henny uttryckte att så länge åskådaren känner något så är det bra, vilken känsla 

som upplevs spelar inte lika stor roll då negativa känslor fortfarande är känslor som skapar 

engagemang. Katarina och Johnny vill att åskådarna främst ska känna positiva känslor men de 

vill samtidigt visa de jobbiga situationerna också. De menar att det fortfarande bör finnas en 

balans men att tyngdpunkten ska ligga på de positiva aspekterna. Henny och Johnny var inne 

på samma spår att om de endast använder negativa känslor så fungerar det inte i längden då 

människor tenderar till att stänga ute denna sorts reklam då betraktarna kan uppleva 

hopplöshet. Om för hemska bilder används kan det leda till att betraktaren upplever 

hopplöshet och istället blir passiv (Chouliaraki, 2010; Moeller, 1999). Johnny påstod att 

negativa känslor kan fungera bra om det används i perioder i kombination med en lösning. 

Negativa aspekter är till för att chocka och skrämma människor till att donera och är därför 

inget som rekommenderas att användas under en längre tid (Erlandsson et al., 2018). Mönster 

som kan ses i organisationernas reklamfilmer är att de längre reklamfilmerna oftast innehåller 

sekvenser av både positiva och negativa budskap men att ordningen kan variera hos de olika 

organisationerna. Exempelvis så kan författarna se att Barncancerfonden i filmen Barn och 

cancer hör inte ihop, börjar med positiva sekvenser för att sedan övergå till negativa och 

mörka scener för att slutligen visa hopp och lite ljusare sekvenser.  
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De tre organisationerna använder ibland inslag av rationella budskap för att stärka det 

emotionella. I WWF’s reklamfilmer använder de bland annat statistik för att trycka på det 

emotionella budskapet, till exempel nämner de att det endast finns 20 000 lejon kvar i Afrika. 

Katarina berättade under intervjun att det är viktigt att blanda in rationella budskap. Tidigare 

forskning jämför emotionell och rationell marknadsföring och olika forskare har olika åsikter 

om vilken av dessa som har mest effekt. Hartmann et al. (2005) argumenterar för en 

blandning av dessa två sätt för att stärka trovärdigheten och känslan i reklam. Panda et al. 

(2013) instämmer att det kan vara gynnsamt att hitta en balans mellan det emotionella och 

rationella. Utifrån figur 1 (Binet & Field, 2013, s.55) kan författarna utläsa att emotionell 

marknadsföring är det mest effektiva tillvägagångssättet. Däremot fungerar även en 

kombination av emotionellt och rationellt men inte lika bra som enbart ett emotionellt 

tillvägagångssätt. Johnny tror att i och med att de behandlar ämnet barncancer så blir det 

automatiskt ett känslosamt ämne. Henny uttryckte även hon att det är svårt att komma bort 

från de emotionella aspekterna, till exempel om de nämner siffror på könsstympning så är 

siffran i sig rationell men det blir ändå känslomässigt laddat då det är ett känsligt ämne. Hon 

menar att deras emotionella och rationella argument går hand i hand.  

 

5.3.2 MARKNADSKOMMUNIKATION 

Greenwald (1968) behandlar hur innehållet i reklam påverkar och tas emot av åskådarna. 

Inom marknadskommunikation finns det flera utmaningar gällande att fånga allmänhetens 

uppmärksamhet och hur innehållet i reklam tolkas. Organisationen behöver därför känna till 

så mycket som möjligt om sina givare för att kunna kommunicera med målgruppen på bästa 

möjliga sätt (Lea-Greenwood, 2013). Henny förklarade att Rädda Barnen delvis riktar sin 

reklam genom att de främst använder sig av kvinnliga berättarröster då deras primära 

målgrupp är kvinnor. Detta för att målgruppen ska känna en känsla av samhörighet och 

igenkänning då det främst är kvinnor som donerar. Även WWF har primärt kvinnliga givare. I 

och med att kvinnor har lättare för att uppleva empati än män kan detta vara en anledning till 

att andelen kvinnor som donerar är större (Batson, 2011). Om åskådaren känner empati 

utifrån en reklam så är de mer villiga att skänka en gåva (Burt & Strongman, 2005). 

  

Genom att samla information om sina givare kan organisationen anpassa kommunikationen 

och rikta budskapet på ett effektivt sätt för att uppmärksamma och nå utvald målgrupp menar 

Lea-Greenwood (2013). Rädda Barnen, WWF och Barncancerfonden utför olika sorters 

mätningar för att samla information om bland annat effekter och resultat av kampanjer. Henny 

berättade under intervjun om mätningar som har gjorts där de mätt effektiviteten av 

kampanjen Här och nu för framtiden där resultatet visade att den hade mycket bra kortsiktig 

effekt. Målgruppen som hade påverkats mest var en yngre målgrupp i åldrarna 16–34 men 

också Rädda Barnens tidigare givare. Det som också kunde utläsas på mätningarna var att 

kampanjen lyckades påverka tre av fyra som sett reklamfilmen. Johnny förklarade att 

Barncancerfonden observerat hur de står sig ur ett emotionellt perspektiv gällande 

engagemang, givarvilja, konkurrenter och annan data. Andra slags mätningar som de 

använder sig av är att analysera hur investeringar i media skapar effekt samt mätningar som 
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kopplar gåvor till en specifik kanal. Katarina nämnde att de också gör olika slags mätningar, 

bland annat har de sett att emotionell marknadsföring är något som fungerar för dem. En 

undersökning som de har gjort till skillnad från de andra två organisationerna, utefter vad som 

sagts i intervjuerna, är att det har gjort en mätning på vad folk känner om WWF’s varumärke. 

Resultatet visar att många känner glädje och en hög trovärdighet för organisationen vilket är 

väldigt positivt.  

  

Välgörenhetsorganisationer behöver uppmuntra folk till att bidra med en förändring och 

kommunicera med allmänheten på ett sätt som skapar förståelse. Genom att ha en måldriven 

strategisk marknadskommunikation kan organisationen samla in donationer för att lyckas göra 

en förändring (Patterson & Radtke, 2009). Det återfinns i alla intervjuer samt syns i deras 

kommunikation att de alla arbetar mot en förändring genom insamlingar från deras givare. 

Rädda Barnens mål är att de varje dag gör världen lite bättre för barn, vilket framkom under 

intervjun med Henny. WWF vill med hjälp av deras kommunikation påverka människor till 

att leva mer hållbart samt samla in donationer till deras ändamål för att lyckas nå en 

förändring för djur och natur. Barncancerfonden jobbar varje dag mot att bekämpa barncancer 

och det är något som kan förändras med hjälp av givarna uttryckte Johnny. 

 

Gemensamt för alla organisationer är att de använder storytelling i sin 

marknadskommunikation. Under intervjuerna framkom det också att samtliga använder 

storytelling som en strategi för att förmedla deras budskap. Som tidigare nämnt finns det olika 

typer av storytelling och likheter som kan ses är att organisationerna bygger upp sina historier 

med hjälp av bilder. Samtliga organisationer använder också en berättarröst i några av deras 

filmer för att stärka budskapet de vill förmedla. Skriftlig storytelling är inte lika 

förekommande och kan endast ses i ett fåtal av Rädda Barnens och WWF’s filmer. Vid 

utformandet av reklam berättade respondenterna att det kan variera hur de utformar sluten. 

Henny och Johnny uttryckte båda två att det ibland underlättar att använda öppna slut. Henny 

menar att det på så vis är enklare då folk kan få ha sin egen tolkning istället för att Rädda 

Barnen ska försöka bestämma vad de ska känna. Medan Johnny tror att det är viktigt att 

använda öppna slut då ingen vet hur livet slutar. Författarna ser att flera av 

Barncancerfondens filmer använder detta, då det inte framkommer om barnen i filmerna blir 

friska från cancern. 

 

Valet av musik är en viktig del i processen för att skapa en reklamfilm vilket respondenterna 

konstaterade. Alla respondenter uttryckte att musiken är en bidragande faktor till att försöka 

väcka känslor och förstärka de känslor som försöker förmedlas i filmerna. Att de vill anpassa 

musiken/ljudet till det rörliga materialet som visas. Samtliga betonade också vikten av att 

använda musik som får åskådaren att uppleva positiva känslor. Katarina förklarade att de 

testar olika sorters musik för att få fram rätt känsla men att de främst vill att musiken ska 

väcka positiva känslor vilket kan upplevas i två av de observerade filmerna. Ett 

återkommande mönster i WWF’s reklam är att de använder instrumental musik samt 

ljudeffekter. Johnny var inne på samma spår som Katarina, att de främst vill att musiken ska 

förmedla känslor av hopp men att de ibland använder en kombination av sorgsen och glad 

musik beroende på vilken scen som visas. Barncancerfondens musik i filmerna urskiljer sig 
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mot de andra två på så sätt att de använder redan kända låtar som gjorts om för att passa deras 

innehåll. Rädda Barnen fokuserar mer på att visa en förändring genom att först använda 

negativa bilder och dystrare musik för att sedan övergå till ljusare scener och gladare musik 

förklarade Henny. Vilket främst kan ses i Här och nu för framtiden som Henny även nämnde 

i intervjun.  

 

5.3.3 VARUMÄRKESPOSITIONERING 

En viktig aspekt för att lyckas förmedla organisationens identitet och budskap är varumärkets 

positionering (Agndal & Axelsson, 2009). Organisationerna använder emotionell 

positionering vilket innebär att fokus riktas mot positiva känslor och tillfredsställelse hos 

konsumenten (Dahlén och Lange, 2009). De vill dock positionera sig utifrån olika positiva 

känslor då de riktar sig mot olika ändamål. Rädda Barnen vill positionera sig som en 

barnrättsorganisation då deras huvudmål är att göra livet bättre för barn. Henny uttryckte att 

trygga barn blir trygga vuxna. Johnny berättade att Barncancerfonden vill positionera sig som 

en organisation som associeras med begrepp och känslor som hopp, mod och ansvar. I filmen 

Den blå stolen om Barncancerfondens varumärke förklaras det att den blå stolen tidigare har 

symboliserat att tre av fyra barn överlever cancer och en blå stol har lämnats tom. Men 

kommunikationen kring den blå stolen har förändrats till att den istället alltid fylls med ett 

barn och symboliserar hopp. Under intervjun med Katarina framkom det att WWF vill att 

allmänheten ska associera dem med någonting bra samt känna hoppfullhet och inspiration. 

Hon nämnde också att WWF vill positionera sig som en lösningsorienterad och trovärdig 

organisation som levererar resultat, vilket kan anses ha en mer rationell karaktär.  

 

Ett samband som kan ses hos alla tre organisationerna är att de betonade vikten av att ha 

lojala givare och att de arbetar med lojaliserande program på olika sätt. Fokus på att skapa 

relationer mellan organisation och konsumenten är vanligt inom emotionell marknadsföring 

(Khuong & Tram, 2015). Respondenterna påpekade att det är viktigt att återkoppla till givarna 

och Katarina förklarade också att det är viktigt i kommunikationen till givarna att 

uppmärksamma om de tidigare donerat pengar till dem. Guy och Patton (1988) beskriver hur 

viktigt det är att uppdatera givarna om att deras gåvor kommit till användning för att de ska 

bli lojala givare.  

 

Respondenterna nämnde alla att de inte ser andra välgörenhetsorganisationer som direkta 

konkurrenter utan de samarbetar med varandra och lär av varandra. De delar statistik, 

rapporter och diskuterar olika frågor samt delar med sig av utvärderingar av olika kampanjer 

för att hjälpa varandra framåt. Att de samarbetar med varandra kan vara en anledning till 

varför respondenterna svarade likvärdigt och arbetar på liknande sätt. Dock när det kommer 

till insamling av privatpersoners donationer så blir de i viss mån konkurrenter. Enligt Johnny 

har alla välgörenhetsorganisationer egna frågor som de driver vilket kan innebära att det är 

skillnader i deras målgrupper. Han uttryckte att de likaväl hade kunnat jämföra sig med andra 

varumärken som till exempel Spotify.  
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6.0 SLUTSATS 

Syftet med denna studie var att beskriva och skapa större förståelse för hur och varför 

välgörenhetsorganisationer använder sig av emotionell marknadsföring för att samla in 

donationer. Välgörenhet har blivit allt mer omtalat i dagens samhälle på grund av de stora 

klasskillnaderna mellan världens länder (Näslund & Wallin, 2011). Syftet med 

välgörenhetsorganisationer är att de ska representera viktiga frågor och ge ekonomiskt och 

socialt stöd till de som är i behov av hjälp (Agndal & Axelsson, 2009). Vid marknadsföring 

av välgörenhetsorganisationer är en av de vanligaste strategierna att använda emotionell 

marknadsföring enligt Hibbert et al. (2007). Syftet för välgörenhetsorganisationer är att väcka 

känslor och på så sätt få bidragsgivare (Patterson & Radtke, 2009). Vid en donation får 

kunden inte någon konkret belöning vilket gör att känslor och värderingar är involverade i 

köpprocessen (Burt & Strongman, 2005). 

 

I studiens teoretiska referensram diskuterades hur känslor väcker uppmärksamhet och 

påverkar åskådarna till ett köpbeslut (Consoli, 2010; Modig, 2005) och att det finns en del 

svårigheter med att tillfredsställa alla konsumenters känslor (Bagozzi et al., 1999).  

 

I analyskapitlet framkom det att alla organisationerna använder emotionell marknadsföring då 

alla upplever att det fungerar. Mätningar har gjorts där det framkom att emotionell 

marknadsföring är det mest effektiva tillvägagångssättet för att påverka allmänheten. Ett 

återkommande mönster är dock att de ibland behöver blanda in rationella budskap för att 

stärka det emotionella budskapet med underliggande fakta. Samtliga respondenter nämnde att 

vid skapandet av reklamfilmer är den mest lämpliga strategin att bygga upp en berättelse samt 

använda musik/ljudeffekter för att förstärka budskapet. För att öka validiteten har författarna 

observerat de olika organisationernas reklamfilmer för att kunna se liknande mönster med 

deras uttalanden. 

 

Då studien endast observerat ett litet urval av svenska välgörenhetsorganisationer så kan 

författarna inte göra ett generellt antagande på att alla använder emotionell marknadsföring 

och hur de går tillväga. Dock nämnde respondenterna att de samarbetar och delar bland annat 

statistik med andra välgörenhetsorganisationer vilket gör att det finns en viss antydan till att 

många använder emotionell marknadsföring och liknande tillvägagångssätt.  

 

Samtliga respondenter pratade alla om vikten av att påverka konsumenterna med hjälp av 

känslor men också för att skapa ett engagemang vilket stärks av tidigare forskning och teorier. 

Studien visar också att emotionell marknadsföring handlar om att bygga relationer till 

givarna. Att kontinuerligt fortsätta kommunicera med givarna har en stor betydelse för att 

skapa lojalitet vilket alla respondenter var överens om.  
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Med denna uppsats vill författarna bidra med ett ramverk för hur välgörenhetsorganisationer 

använder emotionell marknadsföring för att samla in donationer. Författarna hade som 

avsikt att inspirera och samla information som kan vara till nytta för andra 

välgörenhetsorganisationer. 

 

Något som författarna inte hade reflekterat över tidigare var att det skulle finnas en skillnad i 

mängden donationer beroende på kön, vilket både Katarina och Henny påpekade att det finns. 

Detta är något som välgörenhetsorganisationer bör ha i åtanke för att i framtiden rikta 

kommunikationen mer mot män. 

 

Sammanfattningsvis har denna uppsats dragit slutsatsen att emotionell marknadsföring är det 

mest effektiva tillvägagångssättet för välgörenhetsorganisationer. I vissa fall kan det vara 

fördelaktigt att stärka det emotionella med hjälp av rationella argument. Storytelling och 

musik är viktiga delar som bör användas vid marknadsföring för att stärka organisationens 

budskap och påverka åskådaren emotionellt. Genom att få åskådaren att känna olika känslor 

ökar motivationen till att donera.  

 

6.1 REKOMMENDATIONER TILL VÄLGÖRENHETSORGANISATIONER 

Denna uppsats har resulterat i att författarna kommit fram till ett antal rekommendationer. 

Först och främst att emotionell marknadsföring fungerar bra och rekommenderas användas 

inom välgörenhetsorganisationer.  

 

1. Tänk på att inte endast kommunicera negativa budskap då risken finns att det får en 

negativ effekt. Försök istället att visa en lösning på problemet.  

2. Använd musik och ljudeffekter som överensstämmer med innehållet i reklamfilmen, 

det är viktigt att musikens sinnesstämning passar känslan som vill förmedlas.  

3. Glöm inte att återkoppla till givarna för att de ska förbli lojala. 

4. Slutligen glöm inte att våga fråga efter donationer! 
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6.2 FORTSATT FORSKNING 

I teorikapitlet framkom det att det är viktigt att förstå varför någon skänker pengar. Det kan 

därför vara av intresse att ta reda på hur givarna tänker när de donerar. Det hade kunnat bidra 

med fler rekommendationer till vad organisationerna ska fokusera mer på för att nå 

målgruppen.  

  

Utifrån empirin framgick det att män generellt donerar mindre än kvinnor, för att i framtiden 

kunna öka antalet manliga givare hade det varit intressant att undersöka vilka 

motivationsfaktorer som driver män till att donera pengar.  

  

Studien har undersökt organisationer med olika ändamål och för att specificera 

rekommendationen ytterligare kan en studie utföras med organisationer som jobbar för 

samma ändamål exempelvis endast med inriktning inom djur och natur.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 63 

 

REFERENSLISTA 

 

Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity. The Free Press, New York, NY. 

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California 

management review, 38(3). 102-120. 

Academic Work. (u.å). Intervjuguide: 3 intervjutekniker – vilken väljer du?. Academic Work. 

https://www.academicwork.se/insights/arbetsgivare/intervjutekniker hämtad 20 april 2021. 

Agndal, H., & Axelsson, B. (2019). Professionell marknadsföring (4 uppl.). Studentlitteratur. 

Albertsson, L., & Ljung, E. (2016). Den Moraliska Kompassen–En guide till marknadsföring 

av välgörenhet. [Kandidatuppsats, Högskolan i Borås]. DiVA. https://www.diva-

portal.org/smash/get/diva2:949881/FULLTEXT01.pdf  

Allan, D. (2008). A content analysis of music placement in prime-time television advertising. 

Journal of Advertising Research, 48(3), 404-417. https:/doi.org/10.2501/S0021849908080434 

Andersson, Y. (2 september 2019). Hjälp oss dela ordet. Barncancerfonden. 

https://www.barncancerfonden.se/publikationer/tidningen-barn-och-cancer/ledare-bc-nr-3-

2019/ hämtad 2 april 2021. 

Andriakenas, V., & Mezqiuda, L. (2012). En utmärkt story: En studie om Storytelling som ett 

emotionellt differentierande marknadsföringsinstrument. [Kandidatuppsats, Södertörns 

Högskola]. DiVA. https://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:536771/FULLTEXT01.pdf 

Arnold, D. (1992). The handbook of brand management. Addison-Wesley. 

Backman, J. (2016). Uppsatser och rapporter (3 uppl.). Studentlitteratur. 

Bagozzi, R. P., Gopinath, M., & Nyer, P. U. (1999). The role of emotions in marketing. 

Journal of the academy of marketing science, 27(2), 184-206. 

https:/doi.org/10.1177/0092070399272005 

Barncancerfonden. (u.å). Vår historia. https://www.barncancerfonden.se/om-

barncancerfonden/var-organisation/var-historia/ hämtad 2 mars 2021. 

Barncancerfonden. (24 november 2017). Sprid ljus i jul - Ebbas luciafilm [Video]. YouTube. 

https://www.youtube.com/watch?v=KhYB_mpVj0c 



 64 

Barncancerfonden. (20 juni 2018). Den blå stolen - Barncancerfonden [Video]. YouTube. 

https://www.youtube.com/watch?v=qnYuEBE_Vho&t=28s 

Barncancerfonden. (26 augusti 2019). Barn och cancer hör inte ihop [Video]. YouTube. 

https://www.youtube.com/watch?v=Mh_7hLZzyaw 

Barncancerfonden. (3 november 2020). Barn och cancer hör inte ihop - stöd forskningen 

[Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=30s0imRPBss 

Barncancerfonden. (20 november 2020). Ska vi inte ut och leka? [Video]. YouTube. 

https://www.youtube.com/watch?v=FMfqnpuOvgk 

Barncancerfonden. (5 januari 2021). Sparka bort cancern [Video]. Facebook. 

https://www.facebook.com/332558166387/videos/409719433474215 

Batson, C. D. (2011). Altruism in humans. Oxford University Press. 

Bergström, B. (2012). Effektiv visuell kommunikation (8 uppl.). Carlsson Bokförlag. 

Binet, L., & Field, P. (2013) The Long and The Short of it. F.E. Burman. 

Bjurström, E., & Lilliestam. L. (1993). Sälj det i toner- Om musik i TV-reklam. 

Konsumentverket. 

Burnett, K. (2002). Relationship Fundraising. White Lion Press. 

Burt, C. D., & Strongman, K. (2005). Use of images in charity advertising: Improving 

donations and compliance rates. International Journal of Organisational Behaviour, 8(8), 

571-580.  

Chion, M. (2019). Audio-vision: sound on screen (2 uppl.). Columbia University Press.  

Chouliaraki, L. (2010). Post-humanitarianism: Humanitarian communication beyond a 

politics of pity. International journal of cultural studies, 13(2), 107-126. 

https:/doi.org/10.1177/1367877909356720 

Consoli, D. (2010). A new concept of marketing: The emotional marketing. BRAND. Broad 

Research in Accounting, Negotiation, and Distribution, 1(1), 52-59.  

Cornelis, E., Adams, L., & Cauberghe, V. (2012). The effectiveness of regulatory (in) 

congruent ads: The moderating role of an ad’s rational versus emotional tone. International 

Journal of Advertising, 31(2), 397-420. https:/doi.org/10.2501/IJA-31-2-397-420 

Dahlén, M., & Lange, F. (2009). Optimal marknadskommunikation (2 uppl.). Liber AB. 



 65 

Dahlqvist, U., & Westerståhl, P. (1988), Kommunikationsstrategi och reklameffekter, Liber.  

Damon, W., Lerner, R. M., & Eisenberg, N. (2006). Handbook of child psychology, social, 

emotional, and personality development (6 uppl.). John Wiley & Sons. 

David, M., & Sutton, C. (2016). Samhällsvetenskaplig metod (1 uppl.). Studentlitteratur AB.  

Dennisdotter, E., & Axenbrant, E. (2008). Storytelling - Ett effektivt marknadsföringsgrepp (1 

uppl.). Liber. 

Dogra, N. (2007). ‘Reading NGOs visually’—Implications of visual images for NGO 

management. Journal of International Development: The Journal of the Development Studies 

Association, 19(2), 161-171. https:/doi.org/10.1002/jid.1307 

Li, H., Edwards, S. M., & Lee, J. H. (2002). Measuring the intrusiveness of advertisements: 

Scale development and validation. Journal of advertising, 31(2), 37-47. 

https:/doi.org/10.1080/00913367.2002.10673665 

Erlandsson, A., Nilsson, A., & Västfjäll, D. (2018). Attitudes and donation behavior when 

reading positive and negative charity appeals. Journal of Nonprofit & Public Sector 

Marketing, 30(4), 444-474. 

Fill, C. (2002). Marketing communications (3 uppl.). Pearson Education. 

Folkhälsomyndigheten. (10 januari 2021). Frågor och svar om covid-19 (coronavirus). 

https://www.folkhalsomyndigheten.se/smittskydd-beredskap/utbrott/aktuella-utbrott/covid-

19/skydda-dig-och-andra/om-du-planerar-att-resa/ hämtad 17 januari 2021. 

Gobé, M. (2009). Emotional branding - the new paradigm for connecting brands to people. 

New York: Allworth Press. 

Goldberg, M. E., & Gorn, G. J. (1987). Happy and sad TV programs: How they affect 

reactions to commercials. Journal of Consumer Research, 14(3), 387-403. 

https:/doi.org/10.1086/209122 

Greenwald, A. G. (1968). Cognitive learning, cognitive response to persuasion, and attitude 

change. Psychological foundations of attitudes, 1968, 147-170.  

 



 66 

Guy, B. S., & Patton, W. E. (1988). The marketing of altruistic causes: Understanding why 

people help. The Journal of Services Marketing, 2(1), 5. Hämtad från 

http://ezproxy.bib.hh.se/login?url=https://www-proquest-com.ezproxy.bib.hh.se/scholarly-

journals/marketing-altruistic-causes-understanding-why/docview/212676846/se-

2?accountid=11261 

Hartmann P., Ibáñes V. A., & Sainz, F. J. F. (2005) Green branding effects on attitude: 

functional versus emotional positioning strategies. Marketing Intelligence & Planning, 23(1), 

9-29. https:/doi.org/10.1108/02634500510577447 

Hibbert, S., & Horne, S. (1996). Giving to charity: questioning the donor decision process. 

Journal of Consumer Marketing, 13(2). https:/doi.org/10.1108/07363769610115366 

Hibbert, S., Smith, A., Davies, A., & Ireland, F. (2007). Guilt appeals: Persuasion knowledge 

and charitable giving. Psychology & Marketing, 24(8), 723-742. 

https://doi.org/10.1002/mar.20181 

Huhmann, B. A., & Brotherton, T. P. (1997) A content analysis of guilt appeals in popular 

magazine advertisements. Journal of Advertising, 26(2), 35-45. 

https://doi.org/10.1080/00913367.1997.10673521 

Hultén, B., Broweus, N., & Van Dijk, M. (2008). Sinnesmarknadsföring (1 uppl.). Malmö: 

Liber. 

Insamlingskontroll. (u.å). Organisationer med 90-konton. 

https://www.insamlingskontroll.se/90konto hämtad 9 april 2021. 

Integritetsskydds myndigheten (8 januari 2021) Dataskydd. https://www.imy.se/lagar--

regler/dataskyddsforordningen/ hämtad 12 februari 2021.  

Jacobsen, D. I. (2002). Vad, hur och varför: om metodval i företagsekonomi och andra 

samhällsvetenskapliga ämnen (1 uppl.). Lund: Studentlitteratur. 

Javalgi, R.R.G., & Moberg, C.R. (1997). Service loyalty: implications for service providers. 

Journal of services marketing, 11(3), 165-179. https://doi.org/10.1108/08876049710168663 

 

 



 67 

Jorge, M. (2018). Exploring the influence of emotional marketing on consumer purchase 

decision and brand image: the case of laundry detergent. [Master Thesis, Lappeenranta 

University of Technology]. LUTPub. 

https://lutpub.lut.fi/bitstream/handle/10024/158855/mastersthesis_jorge_melina.pdf?isAllowe

d=y&sequence=1 

Kalinak, K. (2010). Film music: A very short introduction. Oxford University Press. 

Kapferer, J.N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining 

Brand Equity Long Term. Kogan Page Publishers. 

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand 

Equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22. https://doi.org/10.1177/002224299305700101 

Keller, K., & Swaminathan, V. (2020). Strategic brand management : building, measuring, 

and managing brand equity (5 uppl.). Pearson. 

Keller, K. L., Apéria, T., & Georgson, M. (2008). Strategic brand management: A European 

perspective. Pearson Education. 

Keller, K., & Kotler, P. (2012). Marketing Management (2 uppl.). Pearson Education. 

Keller, K. L., & Lehmann, D.R. (2006). Brands and Branding: Research Findings and Future 

Priorities. Marketing Science, 25(6), 740–759. https://doi.org/10.1287/mksc.1050.0153 

Keller, K. L., Sternthal, B., & Tybout, A. (2002). Three questions you need to ask about your 

brand. Harvard Business Review, 80(9), 80-89.  

Khuong, M. N., & Tram, V. N. B. (2015). The effects of emotional marketing on consumer 

product perception, brand awareness and purchase decision—A study in ho chi Minh City, 

Vietnam. Journal of Economics, Business and Management, 3(5), 524-530. 

https://doi.org/10.7763/JOEBM.2015.V3.240  

Kim, Y. K., & Sullivan, P. (2019). Emotional branding speaks to consumers’ heart: The case 

of fashion brands. Fashion and Textiles, 6(1), 1-16. https://doi.org/10.1186/s40691-018-0164-

y 

Kotler, P. (2003). Marketing management (11 uppl.). Pearson. 



 68 

Kotler, P., Armstrong, G., Wong, V., & Saunders, J. (2008). Principles of marketing (Fifth 

European Edition). Pearson. 

Lea-Greenwood, G. (2013). Fashion marketing communications. John Wiley & Sons. 

Lee, S., & Heere, B. (2018). Exploring the Relative Effectiveness of Emotional, Rational, and 

Combination Advertising Appeals on Sport Consumer Behavior. Sport Marketing Quarterly, 

27(2), 82-92.  

Lindell, J. (19 november 2018). Emotionell kommunikation. Resumé. 

https://www.resume.se/blogg/johanna-lindskog-lindell/emotionell-kommunikation/ hämtad 28 

januari 2021. 

Lindholm, J., & Dahlström, L. (24 januari 2018). Så påverkar reklamen dig. 

https://svenska.yle.fi/artikel/2015/05/02/sa-paverkar-reklamen-dig hämtad 7 april 2021. 

Lipscomb, S. D., & Tolchinsky, D. E. (2005). The role of music communication in cinema. 

Musical communication, 383-404.  

Low, G. S., & Lamb, C. W. (2000). The measurement and dimensionality of brand 

associations. Journal of Product & Brand Management, 9(6), 350-370. 

https://doi.org/10.1108/10610420010356966 

Lusensky, J. (2010). Sounds like branding: Hur varumärken blev de nya skivbolagen (och 

konsumenter blev till fans)(1 uppl.). Stockholm: Norstedts. 

Manchón, L. M., Morante, F. M., & Castellà-Mate, J. (2014). Rational VS Emotional Content 

in Mobile Advertising. Pensar la Publicidad, 8(2), 257–275. 

https://doi.org/10.5209/rev_PEPU.2014.v8.n2.50736  

Melin, F. (1999). Varumärkesstrategi- om konsten att utveckla starka varumärken (1 uppl.). 

Liber Ekonomi, Malmö. 

Merchant, A., Ford, J. B., & Sargeant, A. (2010). Charitable organizations' storytelling 

influence on donors' emotions and intentions. Journal of Business Research, 63(7) 754-

762. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2009.05.013 

Modig, E. (2015). Kontroll – effektiv kommunikation & kampen om våra tankar. Stockholm: 

Rheologica Publishing. 



 69 

Moeller, S. D. (2002). Compassion fatigue: How the media sell disease, famine, war and 

death. Routledge. 

Moore, D. J., Harris,W. D. and Chen, H. C. (1995), Affect intensity: an individual difference 

response to advertising appeals, Journal of Consumer Research, 22(2), 154-164. 

https://doi.org/10.1086/209442 

Mossberg, L., & Nissen Johansen, E. (2006). Storytelling – Marknadsföring i 

upplevelseindustrin (1 uppl.). Studentlitteratur, Polen. 

Moström, A., & Borkenhagen, D. (2011). Varumärkesstrategi: En studie i att bygga 

framgångsrika varumärken. [Magisteruppsats, Borås Högskola]. DiVA. https://www.diva-

portal.org/smash/get/diva2:1312700/FULLTEXT01.pdf 

Mårtenson, R. (2008). Marknadskommunikation – Kunden, varumärket, lönsamhet (3 uppl.). 

Lund: Studentlitteratur.  

Nationalencyklopedin (u.å.). Emotion. https://www-ne-

se.ezproxy.bib.hh.se/uppslagsverk/encyklopedi/l%C3%A5ng/emotion hämtad 9 april 2021. 

Nationalencyklopedin (u.å.). Välgörenhet. https://www-ne-

se.ezproxy.bib.hh.se/uppslagsverk/encyklopedi/lång/välgörenhet hämtad 10 februari 2021. 

Nguyen, D. T. (2015). Charity appeal story with a tribal stigma anti-climax twist–

consequences of revealing unanticipated information in storytelling. Journal of Strategic 

Marketing, 23(4), 337-352. https://doi.org/10.1080/0965254X.2014.936893 

Norberg, J. (27 augusti 2019). Mellansverige delar på ordet. Barncancerfonden. 

https://www.barncancerfonden.se/lokala-foreningar/mellansverige/aktuellt2/mellansverige-

delar-pa-ordet/ hämtad 2 april 2021.  

Näslund, O., & Wallin, D. (2011). Marknadsföring av välgörenhetsorganisationer:–Kampen 

om din uppmärksamhet. [Kandidatuppsats, Linnéuniversitetet]. DiVA. https://www.diva-

portal.org/smash/get/diva2:421661/FULLTEXT01.pdf 

Panda, T. K., Panda, T. K., & Mishra, K. (2013). Does emotional appeal work in advertising? 

The rationality behind using emotional appeal to create favorable brand attitude. IUP Journal 

of Brand Management, 10(2), 7-23. 



 70 

Passman, D. S. (2014). All you need to know about the music business. Penguin UK. 

Patterson, S. J., & Radtke, J. M. (2009). Strategic Communications for Nonprofit 

Organization: Seven Steps to Creating a successful plan (2 uppl.). New Jersey: John Wiley & 

sons, Inc. 

Pimenta, M. L., da Silva, A. L., & Tate, W. L. (2016). Characteristics of cross-functional 

integration processes: Evidence from Brazilian organizations. The International Journal of 

Logistics Management, 27(2), 570-594. https://doi.org/10.1108/IJLM-01-2014-0010 

raddabarnen. (29 april 2020). Våldet hemma pausar inte [Video]. Instagram. 

https://www.instagram.com/p/B_kCmXDFR7X/ 

raddabarnen. (18 maj 2020). Stötta flickor på flykt [Video]. Instagram. 

https://www.instagram.com/p/CAVQQJgFk4b/ 

Ries, A., & Trout, J. (1985). Positioning: The Battle for your mind. New York., London: 

McGraw-Hill. 

Rosén, K., & Söder, T. (2020). Vi ska visa dig vad du känner-En kvalitativ studie om 

emotionell marknadsföring och reklamfilmers påverkan. [Kandidatuppsats, Linköpings 

Universitet]. DiVA. https://www.diva-

portal.org/smash/get/diva2:1460446/FULLTEXT01.pdf 

Rossiter, J., & Bellman, S. (2012). Emotional branding pays off: How brands meet share of 

requirements through bonding, companionship, and love. Journal of Advertising Research, 

52(3), 291-296. https://doi.org/10.2501/JAR-52-3-291-296 

Rucker, D. (5 oktober 2017). Emotion In Advertising: The Difference Between A Spark And 

A Backfire. Forbes. https://www.forbes.com/sites/derekrucker/2017/10/05/emotion-in-

advertising-the-difference-between-a-spark-and-a-backfire/?sh=6d3db7a31e5e hämtad 4 april 

2021. 

Rytel, T. (2010). Emotional marketing concept: The new marketing shift in the postmodern 

era. Verslas: teorija ir praktika, 11(1), 30-38. https://doi.org/10.3846/btp.2010.04 

Rädda Barnen. (u.å). En historia att vara stolt över. https://www.raddabarnen.se/om-

oss/historia/ hämtad 2 mars 2021. 



 71 

Rädda Barnen. (5 juni 2019). Hjälp barn som Meera bort från den farliga livet på gatan 

[Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=mtw2RvOhKHs 

Rädda Barnen. (5 november 2020). Här och nu för framtiden [Video]. YouTube. 

https://www.youtube.com/watch?v=KvXjQnha4wk 

Rädda Barnen. (12 april 2021). Lara, Idlib i Syrien [Video]. Facebook. 

https://www.facebook.com/raddabarnen/posts/10158027258821794 

Röda Korset. (u.å) Röda Korset berättar: Förskingringen av Röda Korsets pengar 

2009. https://www.rodakorset.se/om-oss/ekonomi/roda-korset-berattar-om-forskingringen-av-

roda-korsets-pengar-2009/ hämtad 5 januari 2021. 

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. (2016). Consumer Behaviour A 

European Perspective (Sixth Edition.). Pearson. 

Sonnelind, J., Johansson, A., & Tinebo, C. (2014). Emotionell Marknadsföring-En studie om 

hur olika känslor i reklam genererar effektivitet.[Kandidatuppsats, Lunds Universitet]. LUP. 

https://lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordOId=4286458&fileOId=42864

60 

Stone, M., Machtynger, L., & Machtynger, J., (2015). Managing customer insight creatively 

through storytelling. Journal of Direct, Data and Digital Marketing, 17(2), 77-83. 

https://doi.org/10.1057/dddmp.2015.45 

Söderbom, A., & Ulvenblad, P. (2016). Värt att veta om uppsatsskrivande: rapporter, 

projektarbete och examensarbete (1 uppl.). Studentlitteratur AB. 

Söderlund, M. (2002). Emotionsladdad marknadsföring (1 uppl.). Lund: Liber Ekonomi. 

Thompson, B., & Weaver, C. K. (2014). The challenges of visually representing poverty for 

international non-government organisation communication managers in New Zealand. Public 

Relations Inquiry, 3(3), 377-393. https://doi.org//10.1177/2046147X14555253 

Tuhkunen, S. (2017). Musik som polariserar. En retorisk studie av musikens semiotiska inslag 

i dokumentärfilm. [Kandidatuppsats, Uppsala Universitet]. DiVA 

http://urn.kb.se/resolve?urn=urn:nbn:se:uu:diva-326586  



 72 

Veloutsou, C., & McAlonan, A. (2012). Loyalty and or disloyalty to a search engine: the case 

of young Millennials. Journal of Consumer Marketing, 29(2), 125-135. 

https://doi.org/10.1108/07363761211206375 

Wildenstam, P., Gezelius, C., & Uggla, H. (2016). Marknadsföring - modeller och principer 

(3 uppl.). Sanoma Utbildning AB, Stockholm. 

Wolf, T. (1999). Managing a nonprofit organization in the twenty-first century. New York: 

Simon & Schuster. 

Woodside, A. G., Sood, S., & Miller, K. E. (2008). When consumers and brands talk: 

Storytelling theory and research in psychology and marketing. Psychology & Marketing, 

25(2), 97–145. https://doi.org/10.1002/mar.20203 

WWF. (u.å). Vårt arbete. https://www.wwf.se/vart-arbete/ hämtad 2 mars 2021. 

WWF. (9 maj 2016). Vår rödhåriga släktning behöver hjälp [Video]. YouTube. 

https://www.youtube.com/watch?v=lhaTaBbzxgQ 

WWF. (11 september 2017). Snart mer plast än fisk i haven? [Video]. YouTube. 

https://www.youtube.com/watch?v=yYd_CaZ_jpw 

WWF. (6 november 2018). Planeten behöver ditt stöd [Video]. YouTube. 

https://www.youtube.com/watch?v=mdrruBdbJ34 

WWF. (25 januari 2021). Är du med? [Video]. YouTube. 

https://www.youtube.com/watch?v=WMuFas5UIi0 

wwfsverige. (11 mars 2021). Tack vare isbjörnspatrullerna blir isbjörnarna inte skjutna! 

[Video]. Instagram. https://www.instagram.com/p/CMSTozrK5A6/ 

WWF. (27 mars 2021). Här är orsakerna till pandemin – var med och gör skillnad!! [Video]. 

YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=4wR3EBaP5U8 

wwfsverige. (9 april 2021). Hjälp oss öka antalet lejon [Video]. Instagram. 

https://www.instagram.com/p/CNc31fjKA93/ 

Yin, R.K. (2007). Fallstudier: Design och genomförande (1 uppl.). Malmö: Liber. 

Yin, R. (2014). Case study research: design and methods (5 uppl.). London: SAGE 



 73 

 

BILAGA 1 - MEJLUTSKICK 1 

Hej …. 

Vi heter Susanna och Lina och tillsammans skriver vi vår kandidatuppsats i marknadsföring, 

vi är studenter på Högskolan i Halmstad. Vårt syfte med uppsatsen är att beskriva och skapa 

större förståelse för emotionell marknadsföring. Vi vill studera hur marknadsprocessen ser ut 

för välgörenhetsorganisationer och vår frågeställning lyder ”hur använder sig 

välgörenhetsorganisationer av emotionell marknadsföring för att samla in donationer?”. 

Intervjun beräknas ta ca 30–60 minuter och det krävs inga förberedelser. Frågorna kommer 

främst handla om bakgrundstankar hur ni vill förmedla ut ert budskap genom emotionell 

marknadsföring i er reklam. 

  

Vi skulle jättegärna vilja komma i kontakt med någon från er marknadsavdelning som skulle 

vilja ställa upp på vår intervju i början/mitten på mars (du får gärna vidarebefordra detta mejl 

till dina kollegor på marknadsavdelningen). Intervjuerna kommer att ske via 

telefon/zoom/teams på grund av rådande omständigheter. Vi har parallellt med 

kandidatuppsatsen en praktik och skulle helst se att intervjuerna sker på en fredag då vi är 

lediga från praktiken, är detta inte möjligt anpassar vi oss självklart och kollar över andra 

möjligheter!  

  

Finns det intresse att delta får ni gärna återkomma. 

Vi önskar dig en fin dag! 

Med vänliga hälsningar, 

Susanna och Lina 
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BILAGA 2 - MEJLUTSKICK 2 

Hej … 

Vi ser fram emot vår intervju med dig på fredag!  

Här kommer lite information och funderingar inför intervjun för att själva intervjun ska gå så 

smidigt som möjligt.  

Vi undrar om vi får ditt godkännande att spela in intervjun då detta hade underlättat för oss att 

sammanställa senare samt att ni får vårt fulla fokus. Ljudfilen kommer i sådana fall självklart 

att raderas efter att uppsatsen är klar. Vi undrar också om vi får lov att nämna ditt namn och 

organisationen i uppsatsen? Uppsatsen kommer att bli en offentlig handling då den kommer 

att publiceras i Diva.  

Vi skulle även vilja veta innan vad din roll i organisationen är och hur länge du har jobbat 

där?  

Intervjun kommer att ske via Google Meet, det som krävs är att du är inloggad på Google.  

Svara gärna på mejlet så att vi vet att det kommit fram. 

  

Med vänliga hälsningar, 

Susanna och Lina  
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BILAGA 3 - INTERVJUGUIDE 

När folk hör (namnet på organisationen) vad vill ni att de ska tänka då? 

 

Hur tänker ni kring processen från idé till färdig kampanj?  

 

Vilken/vilka strategier använder ni er av?  

 

Vilka känslor vill ni framkalla hos åskådaren med er reklam?  

 

Varför tror ni att en person väljer att donera pengar, vad är det som motiverar dem? 

 

Hur går ni tillväga för att få lojala bidragsgivare och bibehålla en bra relation med dem? 
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 BILAGA 4 - OBSERVATIONER RÄDDA BARNEN 

 

Här och nu för framtiden:  

https://www.youtube.com/watch?v=KvXjQnha4wk 

 

Lara, Idlib i Syrien: 

https://www.facebook.com/raddabarnen/posts/10158027258821794 

 

Våldet hemma pausar inte: 

https://www.instagram.com/p/B_kCmXDFR7X/ 

 

Stötta flickor på flykt: 

https://www.instagram.com/p/CAVQQJgFk4b/ 

 

Hjälp barn som Meera bort från den farliga livet på gatan: 

https://www.youtube.com/watch?v=mtw2RvOhKHs 
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BILAGA 5 - OBSERVATIONER WWF 

 

Här är orsakerna till pandemin – var med och gör skillnad!!: 

https://www.youtube.com/watch?v=4wR3EBaP5U8 

 

Är du med?: 

https://www.youtube.com/watch?v=WMuFas5UIi0 

 

Hjälp oss öka antalet lejon: 

https://www.instagram.com/p/CNc31fjKA93/ 

  

Tack vare isbjörnspatrullerna blir isbjörnarna inte skjutna!: 

https://www.instagram.com/p/CMSTozrK5A6/ 

  

Planeten behöver ditt stöd: 

https://www.youtube.com/watch?v=mdrruBdbJ34 

  

Vår rödhåriga släktning behöver hjälp: 

https://www.youtube.com/watch?v=lhaTaBbzxgQ 

  

Snart mer plast än fisk i haven?: 

https://www.youtube.com/watch?v=yYd_CaZ_jpw 
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 BILAGA 6 - OBSERVATIONER BARNCANCERFONDEN 

 

Den blå stolen - Barncancerfonden: 

https://www.youtube.com/watch?v=qnYuEBE_Vho&t=28s 

 

Ska vi inte ut och leka?: 

https://www.youtube.com/watch?v=FMfqnpuOvgk 

 

Barn och cancer hör inte ihop - stöd forskningen:  

https://www.youtube.com/watch?v=30s0imRPBss 

 

Sparka bort cancern: 

https://www.facebook.com/332558166387/videos/409719433474215 

 

Barn och cancer hör inte ihop: 

https://www.youtube.com/watch?v=Mh_7hLZzyaw 

 

Sprid ljus i jul - Ebbas luciafilm: 

https://www.youtube.com/watch?v=KhYB_mpVj0c 
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