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Forord

Denna kandidatuppsats i foretagsekonomi behandlar emotionell marknadsféring inom
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| dagens samhalle finns det manga valgorenhetsorganisationer som efterfragar donationer till
olika andamal. Vanligtvis erhaller konsumenten ingen fysisk produkt vid donationer och
darfor ar det vasentligt att valgorenhetsorganisationers marknadsforing paverkar
konsumenterna emotionellt for att fa dem att donera pengar. | studien diskuteras hur kanslor
vécker uppmarksamhet och paverkar askadarna till ett kopbeslut samt att det finns en del
svarigheter med att tillfredsstalla alla konsumenters kanslor. Det huvudsakliga malet med
visuell kommunikation ar att leda askadaren till nagon form av handling.

Syftet med uppsatsen &r att ta reda pa hur och varfor valgorenhetsorganisationer anvéander sig
av emotionell marknadsféring for att samla in donationer. Studien genomférdes med en
deduktiv ansats genom att grunda sig i teorier inom emotionell marknadsféring,
marknadskommunikation och varumarkespositionering. For att besvara fragestallningen har
en multipel fallstudie gjorts dar forfattarna har genomfort kvalitativa intervjuer med tre
respondenter som arbetar pa marknadsavdelningen hos tre olika svenska
valgorenhetsorganisationer. Organisationerna som uppsatsen berér ar Rddda Barnen, WWF
och Barncancerfonden. Forfattarna har ocksa triangulerat datan genom observationer av
organisationernas reklamfilmer.

Denna studie kan dra slutsatsen att emotionell marknadsféring fungerar bra vid insamling av
donationer men att det i vissa avseende kan vara fordelaktigt att stdrka det emotionella
budskapet med rationella aspekter. De vanligaste tillvagagangssatten som anvands for att
formedla kénslor genom reklam &r storytelling och musik. Emotionell marknadsféring
handlar ocksa om att bygga relationer till sina givare for att skapa varumarkeslojalitet och fa
givare att regelbundet skénka 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 Rd&dda 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 samhalle &r fyllt med olika typer av reklam som syns och hors dverallt, till exempel
pa internet, tv, affischer och radio. Foretag kampar standigt for att fanga folks uppmarksamhet
(Lindholm & Dahlstrém, 2018). Det spelar ingen roll hur mycket pengar som investeras pa
annonsering, reklam kommer bara att lyckas om den fangar malgruppens uppmarksamhet.
“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). Nufortiden har konsumenter storre mojlighet att kontrollera och ignorera
annonser som de inte ar intresserade av (Dahlén & Lange, 2009). Till exempel ar dagens
manniskor béattre pa att ignorera reklam som dyker upp pa webbsidor och sa snart det blir ett
reklamavbrott pa tv:n &r det allt vanligare att spola dver reklam eller byta kanal (Li et al.,
2002). Det rader stor konkurrens bland foretagen och darfor ar det viktigt att sticka ut med sin
marknadsforing. Den harda konkurrensen gor det svarare att skapa en valgjord reklam och det
kraver kunskap och engagemang for att lyckas kommunicera ratt budskap till askadarna
(Sonnelind et al., 2014). Det forsta steget i att planera ett reklammeddelande &r att bestdmma
hur budskapet ska kommuniceras for att géra deras reklam mer effektiv (Kotler et al., 2008,
s.743).

For att skapa en effektiv reklam bor annonseringen besta av tre olika egenskaper. Forst och
framst vill annonsen skapa betydelse genom att ange férdelarna med produkten eller tjansten
samt visa askadaren varfor foretagets produkt/tjanst ar mer 6nskvard eller intressant &n nagon
annan. Den bor ocksa vara trovardig, konsumenten maste tro att de kommer fa de fordelar
som utlovas. Den tredje egenskapen &r att annonsen ska vara distinkt vilket innebér att den
berattar for askadaren hur produkten eller tjansten &r annorlunda och béttre jamfort med
konkurrenterna (Kotler et al., 2008, s.744).

Traditionell marknadsforing bygger pa antagandet att konsumenter agerar utifran en logisk
och rationell instéllning. Kdpbeslut fattas genom att utvardera produktens eller tjanstens
funktionella egenskaper och konsumenten gor sitt val utifran specifika behov (Jorge, 2018).
Om foretaget véljer att anvanda rationell marknadsforing fokuserar annonsen pa att belysa de
olika funktioner som produkten eller tjansten kan erbjuda. Reklam som anvénder en rationell
marknadsforingsstrategi ar mer informativ &n en emotionell marknadsforingsstrategi (Moore
et al., 1995). Vastvarlden har under manga ar byggt sin verksamhet baserat pa manniskors
rationella antaganden och foretagen har ignorerat den emotionella aspekten. Varlden
forandras standigt, bade foretagens och konsumenternas beteenden har blivit allt mer
komplexa. Den traditionella marknadsféringen (rationell marknadsforing) kan verka
otillracklig pa en mattad marknad med produkter som ar nastintill identiska. Detta gor det
svart att sticka ut med varumarkets produkter (Jorge, 2018).




Pa 1990-talet skedde en forandring inom marknadsforing, den nya utmaningen var att charma
konsumenter och fa dem att uppleva 6gonblick av kénslor och tillfredsstallelse (Jorge, 2018).
Resultatet av denna utmaning var emotionell marknadsforing, det vill sdga formagan att
paverka konsumenter kanslomassigt i deras beslutsprocess (Consoli, 2010). Sedan dess har
emotionell marknadsforing expanderat genom dess férmaga att skapa en positiv
varumarkesattityd. ldag anses det vara en vardefull tillgang inom marknadsféring samt en
drivande kraft inom konsumenters beslutsfattande (Rossiter & Bellman, 2012). Trots
svarigheter att fanga konsumentens uppméarksamhet har det visat sig att vara effektivt att
anvanda kanslor for att pa sa satt paverka konsumenten omedvetet. Om foretaget valjer att
integrera kénslor &r det viktigt att avgora vilka kénslor de vill att allménheten ska kanna
(Dahlén & Lange, 2009; Kotler et al., 2008, s.742).

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Tidigare studier har visat att det ar mer effektivt att anvanda sig av emotionell marknadsforing
istallet for rationell (Lee & Heere, 2018). Kénsloméssig reklam leder generellt till mer
positiva reaktioner &n vad informativ reklam gor enligt Goldberg och Gorn (1987). De har
observerat att manniskor kanner sig lyckligare nér de utsatts for emotionell reklam, vilket
utvarderas att vara effektivare och ha en hogre kopintensitit. Panda et al. (2013) havdar att
emotionell marknadsféring skapar ett kdnslomassigt band med varumarket och ar av den
anledning mer anvandbart i reklam. De kom fram till att reklam som vacker positiva kanslor
skapar hogre varumérkeskéannedom. Cornelis et al. (2012) anser det motsatta, att rationell
marknadsforing ar battre pa att forutse attityder mot varumarke och dess reklam. Hartmann et
al. (2005) argumenterar for att det mest effektiva ar att anvanda en kombination av
emotionella och rationella argument for att stirka trovardigheten och kanslan. Panda et al.
(2013) menar att en blandning av emotionella och rationella budskap kan vara gynnsamt for
varumarkets marknadsféringsstrategi om det finns en balans mellan dem. De emotionella och
rationella budskapen bor ocksa vara anpassade till syftet samt till plattformen som anvénds.

Emotionell eller rationell marknadsféring

Raione Kombinerad Emotione

B Emoticnell eller rationell marknadsForing

Figur 1. (Binet & Field, 2013, s.55)
Figuren visar att emotionell marknadsforing &r mer effektivt och lonsamt i
reklamsammanhang gentemot rationell marknadsforing.




| samhaéllet rader konsumtionsdverskott, hog konkurrens samt ett vinstintresse vilket har
medfort stora klasskillnader mellan vérldens lander och méanniskor. De stora klyftorna har
gjort att valgorenhet har blivit allt mer omtalat och populart (Naslund & Wallin, 2011). Wolf
(1999) menar att valgorenhetsorganisationer ar lagliga icke vinstdrivande organisationer som
stravar efter att gora nytta for allmanheten. For att en organisation ska fa kalla sig for
valgorenhetsorganisation maste den inneha tre olika karaktarsdrag. Organisationen maste
uppfylla ett allmannyttigt andamal, verka som icke vinstdrivande och helt utesluta
egenintresse och ekonomisk vinning (Wolf, 1999). Syftet med valgdrenhetsorganisationer ar
att de ska representera viktiga fragor samt ge ekonomiskt och socialt stod till personer i
samhéllet som ar i behov av hjalp. For att lyckas fa nya bidragsgivare maste organisationen
erbjuda kunden nagot som anses vardefullt och detta gor de genom en tydlig
marknadspositionering. Varumarkets positionering anses vara en av de viktigaste aspekterna
for att organisationen ska lyckas formedla deras identitet och rétta budskap (Agndal &
Axelsson, 2009).

Marknadsféring av valgorenhetsorganisationer skiljer sig jamfort med marknadsféringen for
foretag (Patterson & Radtke, 2009). Ett av de vanligaste tillvagagangssatten for att
marknadsféra valgorenhetsorganisationer ar genom att anvanda emotionella argument
(Hibbert et al., 2007). Att vacka kanslor hos askadarna ar en av valgorenhetsorganisationernas
ambitioner for att fa bidragsgivare. Genom sin marknadsféring behover de informera och
uppmarksamma organisationens budskap. Det géller ocksa att underliggande anspela pa vissa
kanslor, exempelvis empati (Patterson & Radtke, 2009). Emotionell marknadsforing fokuserar
inte pa produktegenskaperna utan forsoker istéllet att formedla emotioner via reklam och
skapa kundrelationer (Consoli, 2010). Valgorenhetsorganisationer behdver kommunicera med
allmanheten pa ett satt som skapar forstaelse och uppmuntra folk till att bidra med en
forandring. For att lyckas gora en forandring och samla in de donationer som kravs behéver
organisationen ha en maldriven strategisk marknadskommunikation (Patterson & Radtke,
2009). Det finns manga vélgorenhetsorganisationer som efterfragar donationer till olika
valgorande dandamal exempelvis for att radda klimatet, hjalpa utsatta, minska fattigdom och
hitta botemedel till sjukdomar (Insamlingskontroll, u.d). Pa grund av detta &r det viktigt att
organisationerna paverkar allmanheten kanslomassigt sa att de ar villiga att skanka pengar
utan att fa en fysisk produkt.

Emotionell marknadsforing ar ett brett amne och manga tidigare studier har genomforts inom
omradet. For att hitta en forskningslucka diskuterades reklamfilmer och féretag som
forfattarna associerade med emotionell marknadsféring och kom fram till att vi ville forska i
hur valgorenhetsorganisationer gar till vaga for att samla in donationer. Vi fann ingen tidigare
forskning pa hur processen fran idé till kampanj med ett emotionellt tankesatt ser ut for
svenska valgorenhetsorganisationer vid skapandet av reklam. Det &r héar vi finner var
forskningslucka. Genom att hitta produktiva tillvagagangssitt att formedla kanslor genom
marknadsforing ar ambitionen att paverka en storre malgrupp och pa sa sétt gora att allt fler
blir medvetna om problemet och donera mer pengar.




Malet med denna uppsats &r att skapa forstaelse for hur och varfor valgorenhetsorganisationer
anvander sig av emotionell marknadsforing samt att skapa ett ramverk som andra kan ta del
av. Genom denna uppsats kan marknadsforare samla information och inspiration av hur
emotionell marknadsforing kan nyttjas inom reklamkampanjer for vélgorenhetsorganisationer.
Organisationers marknadsforing skiljer sig at fran marknadsforingen av en produkt eller tjanst
da malet ar att samla in donationer (Dogra, 2007; Thompson & Weaver, 2014). Pengarna som
gar till de olika organisationerna kan till exempel anvandas for att forska och hitta botemedel
till sjukdomar, radda klimatet, kampa for djurens réttigheter, hjélpa flyktingar, utsatta barn
eller familjer i fattigdom (Insamlingskontroll, u.a).

1.3 PROBLEMFORMULERING

Den har kandidatuppsatsen kommer att studera hur och varfor valgérenhetsorganisationer
anvénder sig av emotionell marknadsforing for att samla in donationer.

1.4 SYFTE

Syftet med denna uppsats &r att beskriva och skapa en storre forstaelse for hur och varfor
valgorenhetsorganisationer anvander sig av emotionell marknadsforing for att fa befolkningen
att donera pengar. Genom att samla information om hur olika organisationer, med olika
andamal, anvander sig av emotionell marknadsfoéring kommer denna uppsats att presentera
strategier och processer som andra kan ta del av och inspireras av.

1.5 AVGRANSNINGAR

Vid val av forskningsamne valde forfattarna emotionell marknadsforing som ar ett nagorlunda
brett &mne att studera. For att avgransa amnet och fragestallningen sa valde vi att endast
studera anvéndandet av emotionell marknadsféring inom vélgorenhetsorganisationer. FOr att
avgransa det ytterligare valde vi organisationer dér ingen fysisk produkt marknadsfors utan
fokus ligger istallet pa att enbart samla in donationer. Denna uppsats har studerat processen ur
respektive organisations perspektiv och inte ur konsumenternas perspektiv.




1.6 CENTRALA BEGREPP

Vélgorenhetsorganisation: Ordet vélgorenhet star for osjalvisk hjalp till andra som &r i nod
eller till de som har det samre stallt (Nationalencyklopedin [NE], u.a.).
Valgorenhetsorganisationer ar till storsta del ideella féreningar och deras framsta uppgift ar
att samla in pengar till olika valgérande andamal (Albertsson & Ljung, 2016).

Emotionell marknadsforing: | emotionell marknadsforing skapas reklam och annonser med
fokus pa att skapa kanslor hos betraktaren och pa sa satt attrahera konsumenter pa ett
ké&nslomassigt plan (Keller & Kotler, 2012). Vid emotionell marknadsforing tar kunden
kopbeslut efter sina emotioner (Consoli, 2010).

Emotioner: Emotion ar ett begrepp som beskriver en fysiologisk process, det vill sdga
maéanniskans kénslor. Emotioner uppkommer automatiskt och omedvetet. Ett emotionellt
tillstand kan uppsta vid olika beteenden, upplevelser och forandringar (Nationalencyklopedin
[NE], u.d.).

2.0 TEORETISK REFERENSRAM

| den teoretiska referensramen presenteras teorier fran tidigare forskning vilket utgér grunden
for var fallstudie. Kapitlet ar uppdelat i rubrikerna; emotionell marknadsfaring,
marknadskommunikation och varumérkespositionering.

2.1 EMOTIONELL MARKNADSFORING

En av de viktigaste faktorerna inom emotionell marknadsforing &r relaterad till konsumentens
upplevelse. Konsumenten fokuserar mer pa upplevelsen av varumarket an pa sjalva produkten
eller tjanstens funktioner (Kim & Sullivan, 2019). Den process som konsumenten genomgar
innan kopbeslutet bestar av flera olika aspekter. Nagot som visat sig ha en betydelsefull
inverkan pa kopbelutet ar konsumentens analys av emotionella eller rationella perspektiv.
Emotionella beslut ar nar konsumentens kanslor paverkar beslutet om ett kop fullfoljs eller
inte (Consoli, 2010). Att anvanda kéansloméssig reklam skapar uppméarksamhet hos askadaren
samt gor att hjarnan borjar bearbeta information. Detta &r dock inget som &r unikt for just
reklam utan fungerar pa samma sétt vid en film eller bok. Genom att vacka kéanslor skapas ett
engagemang och lyckas kampanjen fanga askadarens uppmarksamhet &r chansen storre att
den inte gloms bort. Nar informationen bearbetas minns betraktaren den lattare vilket &r vad
foretagen stravar efter. Om reklam innehaller ett ofullstandigt budskap far det askadaren att
tanka till vilket aven gor att de lagger varumarket pa minnet (Modig, 2005). Enligt Bagozzi et
al. (1999) finns det dock begrénsad kunskap i hur k&nslor formedlas och anvénds i reklam.




Konsumentens sinnesstamning kan férandras snabbt under en dag, vilket gor personen mer
eller mindre mottaglig for vad som marknadsférs. Om konsumenten ké&nner sig stressad kan
det minska formagan att ta till sig information och se losningar pa eventuella problem,
konsumenten &r mer mottaglig nar den &r i ett bra sinnestillstdnd. Humoret paverkas av manga
olika faktorer, det kan paverkas av omgivande miljo, butikens design, vadret eller andra
personliga faktorer (Solomon et al., 2016, s.72-73). Andra paverkande faktorer kan vara
tidigare erfarenheter med varumarket och livserfarenheter. Alla manniskor paverkas pa olika
sétt och upplever olika kénslor. Samma reklam kan framkalla olika respons hos olika
personer, en person kan bli ledsen medan en annan kan bli irriterad (Rosén & Soder, 2020).

Ménniskor &r till mesta del kénslostyrda men de tror ofta att de ar mer rationella &n vad de
faktiskt ar (Lindell, 2020). Kénslor &r nagot som uppkommer utan att vi kan kontrollera det
och &r en sorts automatisk reflex som kan vara av antingen positiv eller negativ karaktér
(Soderlund, 2002). Tidigare har marknadsforing fokuserat pa funktionerna hos
produkten/tjansten men pa senare tid ar det inte langre den enda anledningen till att varfor
konsumenten koper produkten. Istéllet &r det nu mer fokus pa betydelsen av den psykiska
upplevelsen for kunden (Rytel, 2010). Denna vetskap kan anvandas av marknadsférare genom
att de riktar budskapet mot de kanslor de vill framkalla hos kunden. For att fa lojala kunder
forsoker varumarken matcha deras varumarkesidentitet med de ké&nslor de vill att méanniskor
ska eftertrakta (Soderlund, 2002). Enligt Bagozzi et al. (1999) sa finns det en del svarigheter
med att tillfredsstalla konsumenternas kanslor, delvis pa grund av olika individuella
preferenser. Precis som manniskor har olika personligheter kan ocksa varuméarken ha olika
personligheter, olika varderingar, asikter och tro (Lindell, 2020). Vilket pris konsumenterna ar
villiga att betala avgors av den emotionella aspekten bakom kopet av produkten (Gobé, 2009).
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Figur 2. (Dahlén & Lange, 2009, s.374)
Modellen ovan ar gjord av Dahlén och Lange (2009) och den visar olika satt att dela in
kanslor efter energiniva och vardeladdning.




2.1.1 EMOTIONER

Begrepp som emotion, sinnesstamning och affekt anvands inom marknadsforingen for att
beskriva den ké&nsloladdade kommunikationen. Emotion &r ett begrepp som beskrivs som en
fysiologisk process, det vill saiga manniskans kanslor. Sinnesstdmningar beskrivs som
antingen globala eller allménna och har inga direkta intentioner. De kan liknas som emotioner
men skillnaden ar att de varar langre och har lagre intensitet. Begreppet affekt & mer som
specifika mentala processer och dr ett slags paraplybegrepp dér emotioner och
sinnesstamningar bland annat ingar (Martenson, 2008). Soderlund (2002) fortydligar att
emotioner och affekter ar ett psykologiskt tillstand dar gemensamma karaktarsdrag kan ses.

Emotioner ar som tidigare namnt kanslor som uppstar hos ménniskor och bestar av olika typer
av vardeladdningar. Det finns olika sorters emotioner, det vill sdga olika kanslor som kan
upplevas. Exempelvis ledsamhet, gladije, ilska, skuld med mera. Kéanslan som uppstar i
kroppen skiljer sig at pa de olika emotionstyperna och paverkar varje individ pa olika nivaer
och &r laddade med olika starka véarden. Manniskor uppfattar de olika emotionstyperna som
antingen positiva eller negativa alternativt behagliga eller obehagliga och pa olika skalor
beroende pa bland annat person och situation (Soderlund, 2002). For att fa konsumenter mer
villiga att behandla eller tolka foretagets budskap forklarar Martenson (2008) att emotioner
kan anvéndas i foretagets marknadsforing.

2.1.2 KONSUMENTENS KOPPROCESS

| en méttad marknad ar en persons dnskningar vanligtvis viktigare &n deras behov, vilket gor
att deras sinnestillstand, kanslor och sympatier blir mer dominanta. Konsumenterna letar inte
efter en produkt eller tjanst som kan uppfylla deras behov utan istéllet vill de ha nagot som
har en symbolisk betydelse och som tillfor kanslor. Detta innebar att de inte bara gar pa
kvalitet och pris nar det galler ett kop utan de vill ocksa uppleva kéanslor av fortroende, karlek
och drémmar (Consoli, 2010).

Konsumenters kénslor blir allt viktigare och dven principen att tillfredsstélla dem, darfor &r
kénslor ett element som bor 1&ggas till for att skapa mervarde for konsumenten. Vid
anvandandet av emotionell marknadsforing laggs fokus pa att skapa relationer mellan
foretaget och konsumenten, vilket ar en viktig faktor nar det galler att paverka kopbeslutet
(Khuong & Tram, 2015). Enligt Bergstrém (2012) ar malsattningen med visuell
kommunikation att det ska leda askadaren till nagon form av handling. For att gora detta talar
Bergstrom om tre olika steg, sa kallad KTH-modellen, vilket star for kénsla, tanke och
handling. Kénsla &r det forsta steget och uppstar ofta utav bilder, farger och andra visuella
element. Dessa element uppfattas av askadaren och far personen att kanna nagot. Steg tva
bestar av tanke och ar starkt forknippat med text som tillsammans med kanslan ger askadaren
hela budskapet. Det slutliga steget ar handling och om de forsta tva stegen har lyckats bra och
den visuella kommunikationen anses lyckad kommer askadaren att utféra en handling
(Bergstrom, 2012).




2.1.3 VALGORENHET | REKLAM

Det dr viktigt att forsta varfor nagon skéanker pengar till valgérenhet for att skapa en strategi
som gor att bidragsgivaren fortsatter engagera sig i organisationen. Nar en donation sker far
inte kunden nagon konkret bel6ning i gengald vilket gor det till ett personligt utbyte dar
kénslor och varderingar &r involverade (Burt & Strongman, 2005). Beslutsprocessen ar ocksa
en viktig del i att forsta varfor en person valjer att donera pengar (Hibbert & Horne, 1996). |
reklam for valgorenhet &r det vanligast att anvanda bilder pa manniskor, det kan vara
exempelvis scener som visar svélt, krig och funktionshindrade personer i néd. Genom att
jamfora olika affischer fran véalgorenhetsorganisationer har det visat sig att manniskor ar mest
benagna att skanka pengar nar den far dem att uppleva kanslor som skuld, sympati och
medlidande (Hibbert & Horne, 1996). Nar vélgdrenhetsorganisationer formedlar kanslan av
skuld genom sin marknadsforing 6kar det motivationen till att donera hos konsumenterna
(Huhmann & Brotherton, 1997). Det finns olika mdjliga motivationsfaktorer till att donera,
det kan vara att den enskilda individen ska fa okad sjalvkansla, tillfredsstallelse och for att
uppleva en tacksamhet for sitt eget valmaende (Hibbert & Horne, 1996). Enligt Guy och
Patton (1988) ar den stérsta motivationen viljan att hjalpa andra.

Att donera pengar ar en typ av socialt beteende och askadaren kanner sig mer villig att donera
om den paverkas av speciella kanslor, speciellt om kanslorna som framhéavs i kampanjen
vécker empati hos askadaren (Burt & Strongman, 2005). Kanslan av empati kan formas
genom att organisationen anvander negativa kanslor i sin reklam (Merchant et al., 2010). Till
exempel, en bild av ett ledset barn kommer férmodligen fa askadaren att kanna ledsamhet och
responsen pa detta kommer antagligen att vara att de ar mer benagna att donera pengar &n om
det hade varit en bild pa ett glatt barn. Detta betyder att det ar viktigt for
valgorenhetsorganisationer att vara medvetna om social 6nskvérdhet nar de marknadsfor sig
(Burt & Strongman, 2005). Enligt Batsons (2011) studier har det visat sig att prosocialt
beteende, det vill siga ett beteende som har med avsikt att gynna andra (Damon et al., 2006),
har olika motivationskraft beroende pa kon. Batson menar att kvinnor, till skillnad fran man,
har i viss man lattare att uppleva kanslor av empati.

| reklamsammanhang for valgérenhetsorganisationer kan det vara effektivt att anvanda bade
negativa och positiva kanslor for att 6vertala askadarna. For att fanga konsumenternas
uppmaérksamhet kan negativa kénslor anvéndas. Daremot om det blir for mycket negativa
kanslor och kampanjen inte pavisar en l6sning pa problemet kan det istallet ha motsatt effekt
och pa sa vis fa konsumenterna att tappa intresset (Rucker, 2017). For brutala bilder kan
enligt vissa teorier leda till att askadaren upplever hoppldshet och blir passiv istallet for att
skanka pengar (Chouliaraki, 2010; Moeller, 1999). Erlandsson et al. (2018) menar att negativa
budskap ar till for att chocka och skramma ménniskor till att donera och ar av den
anledningen ingenting som rekommenderas under en langre tid. Positiva budskap daremot
uppmuntrar till att bidra med en tjanst mellan givaren och organisationen vilket kan vara att
foredra pa lang sikt.




2.2 MARKNADSKOMMUNIKATION

Marknadskommunikation handlar om hur innehallet i reklam paverkar och tas upp av
betraktarna (Greenwald, 1968) och &r en standigt pagaende praktisk marknadsfringsprocess
(Dahlqvist & Westerstahl, 1988). Det finns flera utmaningar inom marknadskommunikation,
bland annat hur organisationen ska fanga allmanhetens uppméarksamhet och hur informationen
tolkas av askadarna. Organisationen maste kanna till s& mycket som mojligt om sina givare
for att kunna kommunicera med malgruppen pa basta mojliga satt. Genom att samla
information om sina givare kan de anpassa kommunikationen och rikta budskapet pa ett
effektivt sétt for att uppmarksamma och na utvald malgrupp (Lea-Greenwood, 2013).

2.2.2 STORYTELLING

Ett sétt att skapa reklam &r att anvénda sig av konceptet storytelling (Rosén & Soder, 2020).
Né&r konceptet anvénds inom foretag och organisationer bendmns det corporate storytelling
(Andriakenas & Mezqiuda, 2012) men i uppsatsen kommer det att bendmnas som enbart
storytelling. Manniskor har alltid berattat historier for varandra och storytelling &r en del av
livet, det ar ett sétt for manniskor att relatera till varandra (Woodside et al., 2008). De
personer som beméstrat konsten av att beratta historier har haft ett starkt verktyg for att samla
manniskor runt omkring sig (Mossberg & Johansen, 2006) Enligt Dennisdotter och Axenbrant
(2008) ger anvandande av anekdoter, berattelser och fabler tre ganger sa mycket mer
information &n om det enbart skulle presenteras fakta om produkten. Det kan forklaras med
att den givna informationen satts i ett storre sammanhang vid berattelsen och att det pa sa vis
blir lattare for askadarna att komma ihag informationen. Storytelling kommunicerar via en
narrativ form och ar generellt hdndelsebaserade (Andriakenas & Mezqiuda, 2012). Det finns
olika tillvagagangssatt att framfora en beréttelse, det kan vara antingen muntliga, skriftliga
eller bildliga (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Genom att anvanda storytelling i
kommunicerande reklam placeras produkter och varumarken som antingen en centrerad del
av berattelsen eller som rekvisita for att bidra till handlingen (Woodside et al., 2008).

Kommunikationen som sker mellan foretag och konsumenter har fatt allt storre betydelse och
storytelling ar ett sétt att kommunicera med kunderna (Mossberg & Johansen, 2006). Via
konceptet kan det bli lattare for foretag och varumarken att formedla deras varderingar
(Dennisdotter & Axenbrant, 2008) samt addera ett hogre mervarde (Andriakenas &
Mezgiuda, 2012). Storytelling &r ett unikt och effektivt verktyg att nyttja for att fanga
manniskors intresse (Mossberg & Johansen, 2006). Det har en enorm kraft av att na ut till en
bred publik, om ett foretag lyckas formedla en bra historia blir resultatet ofta att denna reklam
sprids snabbt utan att foretaget behdver satsa mer pengar pa kampanjen (Dennisdotter &
Axenbrant, 2008). Det &r med andra ord en strategi for hur foretag strategiskt och avsiktligt
delar, tolkar och sprider beréttelser (Andriakenas & Mezgiuda, 2012). En fordel med att
anvanda sig av storytelling &r att det blir svarare for konkurrenterna att efterlikna foretagets
reklam (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Det finns idag manga produkter inom samma
kategori och det blir allt svarare for foretag att differentiera sig pa marknaden. Vilket innebéar
att de traditionella differentieringsverktygen (fyra P) pris, produkt, plats och paverkan idag




inte ar lika centrerade utan kanslor, etiska symboler, design och historier har mer betydelse
(Mossberg & Johansen, 2006).

Anvandandet av storytelling &r vanligt bland valgorenhetsorganisationer for att kommunicera
berattelser och attrahera nya potentiella givare. Manga organisationer har inspirerande
historier att beratta men det innebdr inte att varje historia kommer ge positiva resultat. Om
berattelsen innehaller information som inte 6verensstammer med det slutgiltiga resultatet kan
det ha motsatta effekt, att de nya potentiella donatorerna istéllet forlorar intresset for
organisationen (Nguyen, 2015).

De flesta historier ar varken helt positiva eller negativa utan innehaller en blandning av bada
och ibland en sekvens dar situationen forandras. Véalgdrenhetsorganisationer anvéander sig
frekvent av att visa upp hemska situationer som kan forandras till det battre genom att samla
in donationer. Huvudsakliga anledningen med att berétta historier ar att “ta sig in i’ vara
maénskliga och sociala behov for att relatera till den information som presenteras (Stone et al.,
2015). Genom att stimulera mer &n en del av hjarnan sa har manniskor lattare att absorbera
information och nar berattande form anvands bli det enklare for askadarna att relatera till och
tolka informationen. Bade den logiska och kreativa delen av hjarnan anvands (Andriakenas &
Mezgiuda, 2012).

Det finns tva olika inriktningar som anvands inom storytelling, en del havdar att historierna
maste bygga pa verkliga, sanna handelser medan andra tycker att de kan vara pahittade. De
som foresprakar att historien maste vara sann menar att foretagen inte behover hitta pa
historier utan att verklighetsbaserade historier & minst lika bra underlag. Grunden i all
marknadsforing ar att vara arlig mot konsumenterna, inom storytelling anses det dock vara
acceptabelt att justera lite pa verkligheten sa lange det framgar att historien inte ar helt
sanningsenlig. Det viktigaste &r att foretaget star for budskapet och varderingarna som de
kommunicerar och att konsumenterna upplever dem som dkta (Dennisdotter & Axenbrant,
2008).

2.2.3 MUSIK

Musik ar en viktig del av marknadsféring, genom att anvanda en viss sorts musik kan
konsumenternas instéllning till varumarket paverkas och forknippas med ett visst humor eller
sinnesstamning (Solomon et al., 2016, s.73; Lipscomb & Tolchinsky, 2005). Om varumérket
anvander glad musik eller visar glada moment i deras marknadsféring sa kommer
konsumenterna troligtvis ha en mer positiv reaktion till marknadsféringens produkter
(Solomon et al., 2016, s.73). Musik har anvants i marknadsféring sedan tidigt 1900-tal, da
anvandes det genom jinglar pa radion. Nar tv:n kom skapades ett nytt huvudfokus for reklam
och musikens roll forandrades fran att vara det viktigaste verktyget till att istallet forstarka de
budskap som visas (Lusensky, 2010). Musik har formagan att paverka askadarens upplevelse
av en film, det paverkar bade hur tittarna uppfattar filmen och budskapet (Allan, 2008).
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Filmmusiken kan ocksa vdava samman olika bilder som annars inte skulle ha ett sammanhang
(Kalinak, 2010). Chion (1990) beskriver att ljudet som anvands i film paverkar betraktarens
uppfattning av de rorliga bilderna och att musiken kan fa betraktaren att se nya saker i
bilderna som annars inte skulle ses. Chion papekar att stamningen i filmen kan paverkas av
olika ljud. Exempelvis genom att spela upp havsljud trots att inget hav syns till kan skapa en
kénsla av att havet &r i narheten. Lipscomb och Tolchinsky (2005) menar att syftet med att
anvanda filmmusik &r att 6ka, stodja och fordndra det emotionella budskapet. Passman (2014)
uttrycker hur viktig roll musiken har i en film och vikten i att anvanda ratt musik i ratt
sammanhang.

Lusensky (2010) anser att musik fér samman ménniskor, han beskriver musik som kanslor
som satts i kommunikation. Enligt Bjurstrom och Lilliestam (1993) sa paverkar ocksa musik
manniskan fysiskt, vara kroppar kan reagera pa olika satt exempelvis genom
adrenalinproduktion, forh6jd blodcirkulation och ryggmargsreflexer. Olika genrer och stilar ar
sammankopplade med olika innebord och betydelser. Exempelvis &r klassisk musik kopplat
till forestallningar om stil och kvalité medan hardrock uppfattas som mer aggressivt. Dessa
typer av associationer kan utnyttjas inom marknadsforing. Bjurstrém och Lilliestam skriver
att manniskans tolkning av musik styrs av kultur och/eller semiotiska koder. Musiken kan
enligt dem férmedla olika sociala innebdrder. Tuhkunen (2017) menar att musik och retorik &r
tva saker som kopplas samman. Syftet &r att paverka dem som lyssnar pa ett kanslomassigt
plan och Tuhkunen skriver att musik i vissa fall passar béttre an tal for att kommunicera ett
budskap. Manniskor blir starkt paverkade av musik som anvands i samband med
filmberattelse och dess formaga att bygga sinnesstamningar. Bjurstrom och Lilliestam (1993)
menar dock att vi sallan & medvetna om dess betydelse i sammanhanget.

Nér filmreklam kom blev det mojligt att stimulera flera sinnen samtidigt. Tidigare var det
begransat till synen da reklam bara bestod av bild och textannonser. Synen begransas pa ett
annat satt i jamforelse med horseln, du kan valja att undvika att se ndgot men det ar svarare att
valja att inte hora nagot. Valet av vilken musik som ska anvéandas ar viktig nar varumérket vill
belysa de olika associationerna till varan. Det ar ocksa viktigt att ta hansyn till musikstilar och
genrer da olika stilar vander sig till olika malgrupper (Bjurstrom & Lilliestam, 1993). Musik
kan overfora kanslor och identitet pa ett satt som inte jinglar och tal kan. For att musiken ska
kunna hjalpa till att starka varumarket pa lang sikt kravs det att samma typ av musik anvands
kontinuerligt (Hultén et al., 2008). Att anvanda musik ar ett satt att kringga konsumenternas
rationella sinne och istéllet rikta det mot det emotionella sinnet som bade kan skapa ett begar
och ett intresse hos malgruppen (Gobé, 2009).
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2.3 VARUMARKESPOSITIONERING

Varumarkespositionering ar en bidragande faktor till att forma konsumenternas uppfattning av
ett varuméarke samt att skapa incitament till att kunderna ska vélja det aktuella varumaérket
(Kapferer, 2004; Keller & Lehmann, 2006). Syftet ar att forma varumarket och dess utbud for
att skapa en markbar och oférglomlig bild av varumaérket hos konsumenterna (Keller &
Kotler, 2012). Hur varumérket véljer att positionera sig avgor vilka attribut och vilka
egenskaper som askadarna kommer associera med varumarket (Keller et al., 2008).

Ordet positionering kan anvéandas av varuméarken bade for att hanvisa till den verkliga
stallningen eller for att beskriva den énskade stallning som varumarket stravar att fa pa
marknaden. Positionering dr nagot som inte enbart kan anvéandas for varumarken utan ocksa
nagot som kan nyttjas i organisationer. Nar det anvands av organisationer handlar det mer om
att forsoka bestdimma organisationens plats i manniskors medvetande i jamforelse med andra
organisationer. Om organisationen skall bli framgangsrik maste positionen som skapas i
konsumenternas medvetande ta hansyn till bade organisationens egna styrkor och svagheter
samt konkurrenternas (Ries & Trout, 1985).

Enligt Melin (1999) finns det en tvastegsprocess for att na en framgangsrik positionering, det
forsta steget innebdr att etablera marknadserbjudandet i konsumenternas medvetande och det
andra ar att differentiera sig fran konkurrenterna. En tydlig positionering kan utgora grunden
for organisationens formaga att skapa mervérde for sina konsumenter. Nagot som bor beaktas
ar att det kravs bade skicklighet och noggrannhet for att leva upp till konsumentens
forvantningar. Arnold (1992) menar att om information om foretaget uppfattas negativt kan
det ga sa langt att konsumenter helt och hallet valjer att utesluta varumarket. Ett exempel ar
nar vélgorenhetsorganisationen Roda Korset upptackte att deras kommunikationschef hade
stulit pengar fran organisationen. Incidenten paverkade Roda Korsets anseende till stor del
och sedan dess har organisationen jobbat malmedvetet med att aterfa ett gott rykte, de har
forandrat sina rutiner for att undvika att nagot liknande ska kunna handa igen (Roda Korset,
2009).

Nér foretag ska positionera sig kan de valja att anvanda sig av antingen funktionell eller
emotionell positionering. Funktionell positionering ar nar foretaget fokuserar pa produkten
och dess praktiska fordelar. Medan emotionell positionering innebdr att fokus riktas mer mot
njutning och social tillfredsstallelse hos askadaren (Fill, 2002). Dahlén och Lange (2009)
forklarar hur viktigt det ar for marknadsforare att anvanda sig av emotionell positionering, de
menar att kunder som valjer ett varumaérke efter kanslor ar mer lojala. Via emotionell
positionering och en effektiv marknadskommunikation kan foretaget fa allmanheten att knyta
positiva eller negativa kanslor till varumarket. Emotionell positionering kan skapas genom att
foretaget kommunicerar intryck genom till exempel bild eller andra sensoriska intryck som
direkt paverkar askadarens sinnen. Det anvands oftast for transformativa produkter, det vill
séga produkter som skapar tillfredsstallelse och positiva kénslor (Dahlén och Lange, 2009).
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2.3.1 VARUMARKESASSOCIATIONER

Positionering handlar om att starka de existerande varumarkesassociationer som finns sedan
tidigare (Ries & Trout, 1985). Aaker (1991) beskriver varumarkesassociationer som ett minne
som ar associerat med varumarket. Dessa associationer har olika nivaer som vaxer sig starkare
och byggs pa nar konsumenten har allt fler erfarenheter med varumarket. Aaker menar att
varumarkesassociationer kan aterspegla produktens egenskaper och foreslog att genom att ge
kunden positiva attityder och k&nslor genom associationer kan det skapa varde fér kunden.
Det i sin tur kommer férmodligen gora att de kommer kdpa varumaérket igen (Aaker, 1991).
Associationerna kan delas in i points of difference och points of parity (Keller et al., 2008).
Points of difference ar de attribut som ar unika och som konsumenterna starkt associerar till
varumérket (Kotler & Keller, 2009). Point of parity &r de associationer som inte ar unikt
kopplade till varumarket utan delas med andra pa marknaden. Som konsument forvantas det
finnas vissa saker och funktioner kopplade till de olika branscherna, till exempel férvéantas det
finnas bankfack och sparplaner pa en bank (Keller et al., 2002)

Begreppet varumarkesassociationer beskrivs som informationsnoder som ar lankade till
varumarkesnoden i kundens minne (Keller & Swaminathan, 2020). Ur konsumentens
synvinkel hjalper associationer till att fatta ett kopbeslut genom att hantera, organisera och
samla information i minnet. Denna komponent &r inte bara viktig for kunderna utan dven for
marknadsforare. Varumarkesassociationer anvands av marknadsforare for att differentiera,
positionera och utoka varumarken. Det anvands ocksa for att fa fram fordelarna med det
specifika varumarket genom att producera positiva attityder och ké&nslor (Low & Lamb,
2000). Starka varumaérken vill vanligtvis associeras med positiva kanslor som varme,
spanning, njutning, sakerhet, social acceptans och sjalvrespekt (Mostrém & Borkenhagen,
2011).

2.3.2 VARUMARKESLOJALITET

Enligt Melin (1999) ar malsattningen med positionering att skapa varumarkeslojalitet med
kunderna. Aaker (1996) menar att lojalitet och nojdhet &r matt som anvénds for att undersoka
kundernas varumarkeslojalitet. Nar en pris- eller produktforandringar sker sa kommer
varumarkeslojalitet att visa hur stor sannolikheten ar att kunden byter till ett annat varumarke
(Aaker, 1991). Om konsumenten kanner en positiv attityd till varumarket ar det troligt att det
leder till ett medvetet val och ett upprepade képbeteende som gor att konsumenten blir lojal
mot varumérket (Solomon et al., 2016, 5.362).

Emotionellt fokus i reklam har visat sig vara fordelaktigt nar det handlar om att paverka
varumarkeslojalitet. Om askadaren upplever en positiv kansla genom reklam ar det dessa
kanslor som sedan associeras med varumarket (Manchén et al., 2014). En lojal konsument
kanner ofta en emotionell koppling till varumarket (Solomon et al., 2016, 5.362). | grunden
handlar det om att varuméarket maste bygga upp ett fortroende till sina konsumenter och halla
det som lovas for att konsumenterna ska bli lojala kunder (Veloutsou & McAlonan, 2012). Att
skapa lojala kundrelationer &r fordelaktigt och genererar lénsamhet pa lang sikt samt storre

13




marknadsandelar for varumaérket. Det krdvs mer resurser att skaffa nya konsumenter an att
behalla de som redan &r lojala kunder (Melin, 1999). Enligt Wildenstam et al. (2016) ar det
cirka fem ganger dyrare att skaffa nya kunder an att behalla redan existerande.

De som tidigare bidragit med pengar vill organisationerna halla kvar och for att lyckas med
detta anser Burnett (2002) att organisationerna bor arbeta for att skapa en relation gentemot
deras bidragsgivare. Stravan ar att bidragsgivarna och organisationen ska skapa en livslang
vanskap och for att uppna det maste relationen vardas. Det ar viktigt att organisationerna
uppdaterar om arbetets gang sa att bidragsgivarna & medvetna om att deras gava har en
betydande roll (Burnett, 2002). Det &r viktigt att visa for givaren att deras gava har kommit till
anvandning hos de behévande, dels for att de ska fa en bekréftelse men ocksa for att de ska bli
lojala givare (Guy & Patton, 1988). Ambitionen &r att fa kunden att kénna starka kanslor for
varumarket och pa sa satt bygga en relation mellan kunden och foretaget. Om kunden har en
stark relation till ett specifikt varumarke gor de allt for att ignorera eventuella fel fran
varumarket. Fordelarna med detta, ur foretagets perspektiv, ar att kunderna ar mer forlatande
och mer toleranta vid eventuella misslyckanden samt inte lika uppmarksamma pa andra
varumarken (Mostrom & Borkenhagen, 2011).

2.3.3 VARUMARKESMEDVETENHET

Varumarkesmedvetenhet betyder att varumarket existerar sedan tidigare hos konsumenten
(Keller, 1993). Enligt Aaker (1991) &r definitionen av varumarkesmedvetenhet kundens
formaga att kanna igen och komma ihag att ett varumarke tillhor en viss produktkategori. Det
finns dock olika nivaer av varumarkesmedvetenhet, fran enkelt igenkannande till dominans
hos varumarket. Enligt Keller och Swaminathan (2020) &r varumarkesmedvetenhet viktigt for
konsumenterna pa det sattet att det ger konsumenten tre fordelar i att fatta ett beslut. Dessa tre
fordelar &r ett 6vertag i inlarning, 6vervagande samt beslut. Detta kommer att skapa varde for
foretaget och for kunden i kopbeslutet.
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2.4 ANALYSMODELL

En analysmodell har skapats fran valda teorier och tidigare forskning som presenteras i den
teoretiska referensramen. Analysmodellen visar en 6vergripande modell 6ver teorier och
teman som arbetet anvander och som empirin kopplas till. Vi har anvant oss av en
forstaelsemodell da denna uppsats ligger till grund for en kvalitativ studie och bestar av flera
olika begrepp. Syftet med denna uppsats ar beskriva och skapa en storre forstaelse for hur och
varfor vélgorenhetsorganisationer anvander sig av emotionell marknadsforing.

Emotioner
Emotionell marknadsforing <Konsmnentens kopprocess
Vilgorenhet 1 reklam

Storytelling
Marknadskommunikation 4 Musik

Varumérkesassociationer
Varumérkespositionering <Vanunarkeslojalitet

Varuméarkesmedvetenhet

3.0 METOD

| metodkapitlet presenteras den valda metoden och forskningsprocessens tillvagagangssatt.
Fordelar och nackdelar har diskuterats samt val av organisationer presenteras.

3.1 FORSKNINGSPROCESSENS TILLVAGAGANGSSATT

Studien paborjades med att definiera ett problem och uppsatsens syfte formulerades. Vilket
gjorde att en tydlig avgransning till &mnet skapades for att understka den valda
fragestallningen (Backman, 2016). Forfattarna valde att avgransa fragestallningen till att
enbart observera utifran valgorenhetsorganisationernas synvinkel och har inte tagit hansyn till
konsumenternas asikter gallande effekten av emotionell marknadsfoéring. Det hade varit
intressant att observera ur bade organisationernas och konsumenternas synvinkel men tiden
fanns inte till. Forfattarna har valt ett beskrivande syfte som passar till studien da den stravar
efter att beskriva och skapa en storre forstaelse for hur och varfor véalgoérenhetsorganisationer
anvander sig av emotionell marknadsforing. For att beskriva detta har tidigare teorier
studerats, vilket presenteras i den teoretiska referensramen och ligger till grund for studien.
Beroende pa vad som har valt att studeras kan en forskningsstudie ha olika syften, de kan vara
forklarande, utforskande eller beskrivande (Yin, 2014). De teorier som anvands ar fran
litteratur, webbsidor, vetenskapliga artiklar och tidigare uppsatser. Teorier har
sammankopplats med den insamlade empiriska datan for att kunna jamfora, diskutera och
analysera olika processer for hur vélgérenhetsorganisationer anvander sig av emotionell
marknadsforing i reklam.
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Vid val av vetenskapliga forskningsmetoder finns det tre olika metoder att vélja bland,
deduktiv, induktiv eller abduktiv. Den deduktiva ansatsen borjar med att utga fran teorin for
att skapa en hypotes som sedan avslutas i empirin. Den induktiva ansatsen daremot borjar i
den insamlade empirin for att skapa en hypotes och avslutas sedan i teorin. Den abduktiva
ansatsen borjar ytligt i empirin for att sedan ga djupare ner i teorikapitlet och slutligen landa
tillbaka i empirin (Soderbom & Ulvenblad, 2016). | denna studie har forfattarna utgatt fran en
deduktiv metod och teorier fran tidigare kurser har anvants for att formulera en
forskningsfraga. En nackdel med att anvanda en deduktiv ansats ar att det finns en risk for att
bli last av de teorier som har anvénts och som ligger till grund for intervjun. Detta i sin tur kan
gora att forfattarna missar att stalla viktiga fragor som hade kunnat forbattra uppsatsen
(Jacobsen, 2002).

Det finns tva typer av studier som kan anvéandas i en uppsats, dessa ar kvalitativ studie och
kvantitativ studie (David & Sutton, 2016). Anledningen till att en kvalitativ metod har anvéants
ar for att skapa en forstaelse for forskningsfragan och for att kunna beskriva problemet och pa
sa satt informera lasarna hur problemet ska hanteras. Svaren har analyserats och kodats i olika
kategorier och teman fran den insamlade empiriska datan for att pa basta mojliga sétt besvara
uppsatsens forskningsfraga.

En kvalitativ studie innebér att intervjufrdgorna ger utrymme for bredare svar.
Respondenterna far uttrycka sina egna tankar och asikter kring amnet till skillnad fran en
kvantitativ studie dér respondenterna far vélja mellan redan givna svar. En kvalitativ metod
anvands for att fa djupare forstaelse for forskningsfragan och for att sétta ihop olika monster i
insamlad empiri (David & Sutton, 2016). Malet med att anvanda sig av en kvalitativ studie &r
att forstd och beskriva det valda forskningsomradet och respondenterna far mer utrymme att
beskriva sin upplevelse och forklara sitt synsatt till det specifika &mnesomradet (Jacobsen,
2002).

3.2 LITTERATURGENOMGANG

Vid genomforandet av litteraturstudien har vi framst anvant litteratur och vetenskapliga
artiklar fran Halmstad Hogskolas databaser. Sokorden som vi i huvudsak har anvéant &r;
emotional marketing, rational marketing, emotional advertising, emotional marketing charity,
varumarkespositionering, storytelling och marknadskommunikation. | bdrjan av processen
samlade forfattarna in information for att fa en bred forstaelse for hur organisationer skapar
emotionell reklam och darefter blev litteraturstudien gradvis mer fokuserad pa var
forskningsfraga och olika strategier runt emotionell marknadsforing.
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3.3 FALLSTUDIE

Denna studies syfte &r att forsoka beskriva och skapa storre forstaelse for hur och varfor
valgorenhetsorganisationer anvander sig av emotionell marknadsforing. Da studien framst vill
besvara fragan hur, anser vi att en fallstudie ar den lampligaste metoden for att samla in data
(Yin, 2007). En fallstudie undersoker djupgaende specifika enheter, det vill sdga individer,
handelser, samhallen eller i detta fall organisationer. Den héar studien ar en fallstudie da den
skiljer sig fran enkatundersokningar pa sa séatt att den framst gor en undersokning pa djupet.
En fallstudie kan bygga pa olika slags metoder, syften och urvalstekniker (David & Sutton,
2016) och forfattarna har valt att anvénda sig utav intervjuer samt observationer av
reklamfilmer for att triangulera datan.

3.3.1 VAL AV VALGORENHETSORGANISATIONER

Hansyn togs utifran syftet vid val av respondenter. De kriterier forfattarna hade vid val av
respondent var att de skulle vara anstéllda pa en ideell svensk vélgorenhetsorganisation och
arbeta pa marknadsavdelningen. Genom att genomfora enskilda intervjuer med
respondenterna kan de aterge sina egna reflektioner kring amnet. Vid val av respondenter till
kvalitativ metod rekommenderas ett dndamalsenligt urval. Pa sa sétt finns det stor sannolikhet
att respondenterna kommer att bidra med varierade och relevant data (Yin, 2014).
Respondenterna som intervjuats ar Henny Moor pa Radda Barnen, Katarina Edstrom pa
WWEF och Johnny Federley Kroneld pa Barncancerfonden.

3.3.2 DATAINSAMLING

For att besvara forskningsfragan har primardata samlats in genom kvalitativa intervjuer.
Primdrdata &r en forstahandskélla som tas fram av forfattarna och ar den data som presenteras
i empirikapitlet. | detta fall &r djupgaende intervjuer och observationer av organisationernas
reklamfilmer den insamlade primérdatan. Observationerna har gjorts for att triangulera datan
och studera informationen ur olika perspektiv. Detta for att bekrafta det som sagts av
respondenterna och for att bidra till studien syfte. Forfattarna har ocksa tagit del av
sekundardata i form av statistik fran tidigare forskning (David & Sutton, 2016).

Nio vélgorenhetsorganisationer kontaktades via mejl (se bilaga 1) och telefon vilket
resulterade i fyra intervjuer, varav en respondent stallde in pa grund av Covid-19. Infor
intervjuerna gjordes en I6st strukturerad intervjuguide med sex huvudfragor (se bilaga 3) med
utgangspunkt i den teoretiska referensramen. Forfattarna valde att inte anvanda fler utformade
fragor utan att ha en semi-strukturerad intervju da vi stravade efter uttdmmande svar for att
kunna anpassa foljdfragorna utefter respondentens svar (Academic Work, u.d). Innan
respektive intervju fick forfattarna tillatelse att spela in intervjun samt att skriva ut personens-
och organisationens namn i kandidatuppsatsen.
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Intervjuerna genomfordes via Google Meet pa grund av de radande restriktionerna gallande
Covid-19 da Folkhalsomyndigheten avradde for fysiska méten (Folkhalsomyndigheten,
2020). Det hade varit fordelaktigt att kunna traffa respondenten och utféra intervjuerna
personligen for att ha en mer lattsam och bekvam diskussion kring &mnet. Det som daremot &r
fordelaktigt med att anvanda videosamtal &r att det &r lattare att fa kontakt med organisationer
i andra stader. Genom att spela in intervjun kunde forfattarna stalla passande foljdfragor och
fokusera pa respondenten istallet for att lagga tid pa att anteckna. Inspelningen mojliggor
ocksa att exakta citat kunde anvandas i empirin. Intervjuerna som gjordes med Radda Barnen
och WWF pégick i cirka 50 minuter och intervjun med Barncancerfonden varade i cirka 30
minuter.

Intervjuerna transkriberades sedan utifran ljudfilerna och sammanstalldes darefter i
empirikapitlet. Efter transkriberingen kontaktades respondenterna igen for att kunna
komplettera vissa svar. Respondenterna fick ocksa godkanna materialet innan det anvandes i
uppsatsen for att sakerhetsstélla att inga missforstand uppstatt. Forfattarna valde att redovisa
intervjuerna var for sig i empirin for att underlatta for lasaren. Empirin ligger som underlag
for analyskapitlet.

3.3.3 DATAANALYS

Analysdelen inleddes med att analysera empiri utifran de tre intervjuer som genomférdes samt
egna observationer pa 18 olika reklamfilmer fran vélgorenhetsorganisationerna.
Intervjusvaren kodades utifran kategorier och teman och den empiriska datan anvandes sedan
for att gora en mer djupgaende analys kopplat till teorikapitlet. Forsta delen i analyskapitlet,
som &r indelat efter respektive organisation, bestar av att kartlagga olika monster och
jamforelser mellan respondenternas svar fran intervjuerna och de observerade reklamfilmerna.
Andra delen bestar av tre inomfallsanalyser dar kopplingar har dragits mellan respondenternas
intervjuer, den teoretiska referensramen och tidigare forskning i problemdiskussionen samt
kopplingar fran de observerade filmerna. Slutligen gjordes en mellanfallsanalys med alla
valgorenhetsorganisationers intervjuer for att jamfora de respektive organisationerna mot
varandra. Mellanfallsanalysen har forst kategoriserats i uppsatsens huvudrubriker (Emotionell
marknadsforing, Marknadskommunikation och VVarumarkespositionering) for att sedan delas
upp ytterligare i olika teman. Att dela upp analysen i inomfalls- och mellanfallsanalys
underlattar for att hitta likheter och skillnader mellan organisationerna (Pimenta et al., 2016).
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3.4 VALIDITET OCH RELIABILITET

Validitet och reliabilitet handlar om studiens trovérdighet. Validitet &r studiens giltighet, det
vill sdga att det som avses att matas ar det som faktiskt mats. Reliabilitet &r studiens
tillforlitlighet, det vill sdga att om studien upprepas ska samma resultat visas (Soderblom &
Ulvenblad, 2016).

Tre vélgorenhetsorganisationer valdes ut for att bygga upp studiens validitet och genom att
valja flera organisationer sékerstélldes en variation. Om endast en organisation studerats hade
det varit svart att géra jamforelser och hitta monster, forfattarna ville undvika att ett ensamt
fall skulle sta for grunden till studiens resultat for att inte riskera att studien bygger pa en
individs personliga asikter. Ett urval 6kar ocksa trovardigheten i studiens resultat och slutsats
(David & Sutton, 2016; Séderbom & Ulvenblad, 2016) Samtliga respondenter gav sitt
medgivande att anvanda bade deras namn och organisationens namn vilket starker
trovardigheten i studien (S6derblom & Ulvenblad, 2016).

Fragorna som anvants vid intervjuerna (se bilaga 3) har utformats med hjélp av den teoretiska
referensramen. Detta for att se till sa att ratt fragor stalls for att samla in relevant data som
sedan kopplades till studien for att kunna besvara forskningsfragan. Genom att ta hjélp av den
teoretiska referensramen starks studiens reliabilitet (David & Sutton, 2016; Soderbom &
Ulvenblad, 2016). For att 6ka validiteten i studien valde forfattarna att skicka
transkriberingarna av intervjun till respektive intervjuperson for att fa deras godkannande.
Forfattarna har ocksa valt att observera ett urval av respektive organisationers reklamfilmer
for att triangulera och sakerstalla att det respondenterna sager kan aterses i filmerna
(Soderblom & Ulvenblad, 2016).

3.6 ETISKA OVERVAGANDEN

Infor intervjuerna skickade vi ut information om uppsatsens syfte och fragade om individerna
kunde stalla upp pa en intervju gallande emotionell marknadsforing. Infor respektive intervju
meddelades respondenterna att uppsatsen kommer att bli en offentlig handling. Forfattarna har
folj dataskyddsforordningen (The General Data Protection Regulation) vars huvudsyfte ar att
skydda individens grundlaggande rattigheter, det vill sdga ratten till skydd av personuppgifter
(Integritetsskydds myndigheten, u.d). Forfattarna valde att mejla ut transkriberat underlag fran
intervjuerna for att fa ett godkannande av respondenterna innan materialet anvéandes.
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4.0 EMPIRI

| empirin redovisas de kvalitativa intervjuer som har utforts. | kapitlet presenteras tre
intervjuer dar varje organisation redovisas separat for ett tydligare uppldgg. Forfattarna har
intervjuat Henny Moor pa Radda Barnen, Katarina Edstrém pa WWF och Johnny Federley
Kroneld pa Barncancerfonden. Forfattarna har ocksa 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 RADDA BARNEN

Radda Barnen grundades ar 1919 och &r varldens storsta sjalvstandiga barnrattsorganisation.
Organisationen finns i 120 lander och arbetar for barns rattigheter med grund i
barnkonventionen, for att alla barn ska fa en trygg uppvaxt bade i Sverige och 6vriga varlden.
Fokus ligger pa bade akuta och langsiktiga hallbara insatser, Radda Barnen menar att nar
barnen blir trygga blir varlden trygg. Under 2019 gick 89 procent av insamlingarna till direkta
insatser for barn (Radda Barnen, u.d).

4.1.1 INTERVJU MED HENNY MOOR

En intervju gjordes den 12 mars 2021 med Henny Moor som har arbetat pad Radda Barnen i
tva ar. Hon ar Senior projektledare och ansvarar for externa marknadsforingskampanjer.

Henny beréttar att hennes storsta uppdrag hos Radda Barnen &r att se till att det ska bli ett
Radda Barnen. Alla ska ha samma bild av organisationen och det &r viktigt for dem att
allmanheten har koll pa vad de gor, vilket &r att de varje dag gor varlden lite battre for barn.
De vill associera sig som en barnrattsorganisation som alltid &r pa barnens sida, att de inte
bara samlar in pengar utan for kampen framat. De har programverksamhet i Sverige och
paverkansprogram dar de &r i kontakt med olika ministrar och beslutsfattare for att verkligen
fa till det som ar bast for barnen. De har véldigt manga olika delar for att barn ska kunna vaxa
upp och fa en trygg framtid och ar allménheten medveten om nagon del sa &r det fantastiskt
uttrycker Henny. De har till exempel ett dotterbolag som heter Child rights and businesses
som foretag kan anstalla for att dubbelkolla sa att det inte forekommer barnarbete eller att
deras verksamhet inte paverkar barn negativt.
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Radda Barnen jobbar véldigt mycket med positionering i och med att Sverige ar ganska litet
och alla vélgorenhetsorganisationer klumpas ihop sdger Henny. Som organisation vill man bli
igenkand och jamféras med jamfdérbara organisationer och darfor arbetar de aktivt med att
komma bort fran att férknippas med humanitéra kriser och katastrofer. Olika organisationer
har olika mal nar en kris eller katastrof intraffar och Radda Barnen &r absolut pa plats vid
dessa tillfallen for att hjéalpa till och hitta forsvunna barn, ge dem mat och se till att finnas dér
for just barnen. Henny forklarar att de vill positionera sig som en barnréttsorganisation for det
ar det som R&dda Barnen arbetar med.

Pa fragan om hur Radda Barnen gar fran en idé till en fardig kampanj svarar Henny att det
kan finnas manga olika ingangsvinklar pa vad det ar som startar ett visst projekt. Det kan
variera jattemycket, antingen kan det vara sa att det sker en katastrof och att de bygger
kampanjen utifran det &mnet och anvénder en viss typ av kommunikation. De kan valja att
bryta ut det till en egen kampanj eller sa véaver de in den i deras kommunikationsmatta. Det
kan ocksa vara att de har ett insamlingsmal och vill producera en ren insamlingskampanj dar
de vill skapa ett slags engagemang som lockar givare. Sedan gor de aven kampanjer dér de
vill sprida information och skapa engagemang som de pa lang sikt hoppas driver intakter.
Exempel pa detta kan vara att de ser ett behov av att kommunicera och vill géra en kampanj
om psykisk ohdlsa eller barns oro kring covid-19. Henny forklarar vidare att de har
insamlingsmal som de behover na och det genomsyrar sjalvklart mycket av det som de gor.
Oftast drivs flera projekt samtidigt under nagra manaders tid med olika utgangspunkter.

Radda Barnen har en langsiktig 6vergripande strategi for vart de vill driva varumérket och
inom det har de ocksa Key Performance Indicator (KPI), vilket ar uppsatta mal som till
exempel preferenser, intakter och hur de ska oka deras givarbas. Dessa mal kan vara inom
kampanjer eller varumarket i helhet. Deras huvudstrategi ar valdigt tydlig men nér det
kommer till enskilda kampanjer och tv-reklam sa formas den beroende pa projekt da
projekten &r sa pass olika. Dock ar det viktigt att den fortfarande hér samman med
huvudstrategin sa att allting driver och gynnar det stérre malet som Rédda Barnen har. Henny
berattar om ett exempel nér de lanserade en kampanj julen 2020, dar hela strategin var véldigt
tvadelad. Tanken var att re-lansera Radda Barnens varumarke med en lanseringskampanj med
mycket rackvidds media for att na ut till s& manga som mojligt. Detta for att visa att de gatt
fran att uppfattas som en katastroforganisation som primart arbetar med humanitéra
katastrofer till att vara en barnrattsorganisation. Utifran méatningar pa effektiviteten av
kampanjen visar det pa mycket bra kortsiktig effekt. Kampanjen lyckades paverka tre av fyra
som sett den och hade storst effekt pa Radda Barnens tidigare givare samt en yngre malgrupp
i aldrarna 16-34. Efter cirka en manad gick de dver till aktiveringsfasen som &r en mer taktisk
strategi dér de vill att betraktarna ska utfora en handling. ”Det ar da man liksom vill skérda
applena” (Henny Moor, Personlig kommunikation, 12 mars 2021) och sikta in sig pa
betraktarna igen for att forsoka fa dem att donera. Kampanjen visade pa en 6kning av gavor i
olika former samt nya givare. Rddda Barnen har hela tiden valdigt olika strategier men i grund
och botten sa ar det nagon typ av engagemang som ska skapas forklarar Henny. En strategi de
anvander sig av ar att beratta en historia, for dem &r det jatteviktigt att visa att om R&dda
Barnen kommer in i barnets liv i rétt tid kan de fordndra barnets framtid.
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“Dérfor ar det valdigt viktigt for oss att visa det var morkt, R&dda Barnen kom in i bilden och
det blev ljust” (Henny Moor, Personlig kommunikation, 12 mars 2021).

En story Rédda Barnen verkligen vill lyfta &r att trygga barn blir trygga vuxna. De har en stor
medlemsrdrelse som aktivt arbetar med att traffa barnen vilket ger dem valdigt mycket input
som kan anvéndas nér de skriver rapporter, gor analyser och sprider kunskap. | och med att de
har tillgang till mycket information kan de ocksa bygga de historier som behdvs for att driva
engagemanget dit de vill.

Henny beréttar att de anvander sig av emotionell marknadsféring for att vacka kanslor och
uttrycker att det ar superviktigt att deras reklam frambringar nagon typ av kansla, vilken
kénsla &r inte lika viktig. Negativa kanslor &r fortfarande kénslor och gor att folk engagerar
sig genom att de mejlar in till dem for att visa deras ogillande. Jag tycker bara det ar harligt
for de engagerar ju sig till skillnad fran nar jag ser pa reklam sager Henny. Folk reagerar sa
olika och det ar svart att forma beteenden, darfor ar det ocksa enklare att anvanda
reklamfilmer med 6ppna slut. Genom att anvanda detta kan askadarna skapa sin egen tolkning
istallet for att nagon annan ska forsoka bestamma vad de ska kanna. De har tidigare provat att
spela pa folks skuldkéanslor men allmanheten tar inte riktigt till sig det. Deras mal brukar alltid
vara att folk ska vilja sbka mer information och agera nar de har sett Radda Barnens reklam
uttrycker Henny.

For att det &r ocksa omdjligt att gora en reklam dar alla far samma kansla, for att alla
har olika utgangspunkter, alla har olika forutfattade meningar om allt. Man kan inte
liksom séga till folk vad dom ska ha for kanslor (Henny Moor, Personlig
kommunikation, 12 mars 2021).

Nar det galler att forstarka en kansla i en reklamfilm sa lagger de otroligt mycket tid pa
musiken. Till exempel i reklamfilmen Har och nu for framtiden anvéander de sig utav tva olika
latar. Laten de anvander i borjan ar ganska dystopisk, som att nagon ropar ut sin frustration.
Om samma lat hade anvénts under hela filmen ar det troligt att den dystopiska kanslan
kvarstar. Darfor lade de in en annan lat i slutet for att avsluta filmen med en mer positiv
kansla som de hoppas kvarstar hos askadaren. Henny papekar ocksa att rosterna i filmerna
spelar stor roll, de anvander sig oftast av kvinnordster da deras malgrupp ar primart kvinnor.
Detta &r bra for att skapa en kéansla av igenkanning och samhérighet hos malgruppen eftersom
de som donerar huvudsakligen ar kvinnor. I reklamfilmen Har och nu for framtiden testade de
att anvanda sig av barnroster vilket de inte gjort tidigare och detta &r nagot som de kommer att
fortsétta arbeta mer med sdger hon.
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Om kanslan av reklamfilmen blir for mork och betraktarna upplever hoppldshet sa tror Henny
att risken finns att folk inte engagerar sig. Om det blir for dystopiskt ar ett vanligt beteende
hos méanniskan att stdnga ute denna typ av information for att orka. De har dock markt att
endast hoppfullhet inte heller gor att folk ar villiga att donera. Darfor &r det véldigt viktigt att
hitta en balansgang mellan morker och hoppfullhet for att visa sanningen men ocksa for att
skapa engagemang. Detta dr dock jattesvart och de maste testa sig fram da alla manniskor har
olika erfarenheter och bakgrunder, det som ar morkt for dig kanske &r ljust fér ndgon annan.
Att visa bade maorker och ljus blir &nnu mer problematiskt i ett projekt dar stillbilder anvénds,
kanslan blir svarare att formedla. De vill inte att folk ska se stillbilderna och enbart kdnna ett
maorker men inte heller framstalla det for glatt.

Vi fortsatter att prata om olika motivationsfaktorer och vad som driver folk till att donera
pengar. Henny menar att det inte gar att saga att alla manniskor motiveras av samma saker,
det finns otroligt manga anledningar till varfor folk véljer att donera. Hon tror att olika
motivationsfaktorer kan vara en jobbig uppvéxt, daligt samvete eller bara att de tycker att
Radda Barnen gor ett bra arbete. Ser de daremot pa den &ldre malgruppen kan det ocksa vara
sa att de donerar till dem for att de alltid har gjort det. Rédda Barnen har en stor givarbas som
de jobbar kontinuerlig med i vad de kallar lojaliserande kommunikation dar de aterkopplar till
givarna. De har markt att det ar ett krav fran givarna att de vill veta vad pengarna anvands till
och att de vill veta att R&dda Barnen gor bra saker med deras pengar forklarar Henny. Hon
vill att givarna ska kdnna kédnslan “att gud det &r klart jag fortsétter vara méanadsgivare, for oj
vad mycket fantastiskt ni har gjort.” (Henny Moor, Personlig kommunikation, 12 mars 2021).

Enligt Henny sa ser de inte andra véalgorenhetsorganisationer som konkurrenter utan snarare
som branschkollegor da de vid vissa handelser samarbetar med varandra. De samarbetar bland
annat nar det galler att soka bistand, de gor det med andra organisationer for att kunna ta ett
helhetsgrepp och ibland for att fa storre foretagssamarbeten. Daremot nar det kommer till
privatpersoner ar det svarare da de blir direkta konkurrenter och konkurrerar om samma
bidragsgivare. Det ar jatteviktigt att de véljer just Radda Barnen och for att de ska valja dem
sa arbetar de mycket med att 6ka valbarheten. Radda Barnen har redan hég kdannedom hos
allmanheten men de behdver storre valbarhet for att fa folk att skanka till just dem. For att
kunna bedriva verksamheten sa behover de sina givare. De jobbar med sina givare varje dag
vilket ar superviktigt da det &r jattehdg konkurrens och manga aktorer slass om givarnas
pengar.
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Henny forklarar vidare att en av deras styrkor ar att de redan har hogt fortroende hos folk i
hogre positioner som gor att de blir inbjudna till olika stora aktorer for att prata om deras
andamal. Det i sin tur leder till att allmanheten litar pa dem och far forstaelse for vad de gor.
De har en stor verksamhet i Sverige vilket inte jattemanga vet om, Radda Barnen ar den enda
av dem stora globala barnrdttsorganisationerna som har programverksamhet hér, “dar vi
raddar barn hir och nu i Sverige” (Henny Moor, Personlig kommunikation, 12 mars 2021).
Deras absoluta styrka ar att de kan prata utifran manga olika amnen for att na individernas
hjartefraga menar Henny. Det kan ocksa vara en svaghet, det dr en utmaning att kommunicera
amnet nar det ar sa brett vilket gor det svart for Radda Barnen att uppfattas pa det sattet de
vill, da det latt blir spretigt. Hon ndamner att om de titttar pa till exempel Operation Smile sa
finns det en tydlig bild och kommunikation att alla barn ska fa le vilket &r lattare att trycka pa,
detta har Radda Barnen haft problem med.

Forfattarna avslutar intervjun med att fraga Henny om rationella argument, om och nar
organisationen i sadana fall anvander sig av detta. Hon svarar att deras press och PR bestar av
siffror, fakta och analyser. De anvander dven rationella argument i kampanjerna for att trycka
pa underliggande fakta for att starka det emotionella budskapet. Det beror ocksa lite grann pa
vilken malgrupp de vander sig till berattar Henny. De har gjort olika tester som visar att om
de gar ut mot foretag bor Radda Barnen vara mindre kanslomassiga och anvanda mer
rationella argument. Daremot nar det kommer till rationella argument i reklamsammanhang sa
tror Henny att det &r svart att komma bort fran det kanslomassiga. Till exempel om de namner
siffror pa konsstympning sa ar siffran i sig rationell men det blir anda kanslomassigt laddat da
det &r ett kansligt amne. Deras emotionella och rationella argument gar hand i hand.

“Det &r ju de rationella och kidnsloméssiga som gor oss till dom vi dr skulle jag séga och
istallet for att forsoka forma oss till nagot annat sa ar det béattre att bara kdra pa var identitet.”
(Henny Moor, Personlig kommunikation, 12 mars 2021).
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4.1.2 OBSERVATION AV RADDA BARNENS REKLAM

Forfattarna har observerat fem av Radda Barnens reklamfilmer som publicerats pa deras
Youtube, Facebook och Instagram. Fér lankar till reklamfilmerna se bilaga 4.

Reklamfilmens namn Tid
Reklam 1 | Har och nu for framtiden 1 minut och 30
sekunder
Reklam 2 | Lara, Idlib i Syrien 1 minut
Reklam 3 | Valdet hemma pausar inte 10 sekunder
Reklam 4 | Stotta flickor pa flykt 14 sekunder
Reklam 5 | Hjalp barn som Meera bort fran den farliga livet pa | 54 sekunder
gatan

Reklam 1: Har och nu for framtiden

Filmen borjar med att visa en kyrkklocka och i bakgrunden hors klockan ringa. En kvinna
sjunger “Jag ropar ut” och en barnrost sdger “Ring klocka, ring”. Det visas sméklipp pé olika
hemska scener som sker runt om i vérlden, bland annat demonstrationer och krig samtidigt
som dystra toner hors i bakgrunden. Darefter visas olika sekvenser ur barnens perspektiv och i
bakgrunden hors dystra toner. En flicka sitter i ett télt, det hors skrik i bakgrunden och hon
leker med ett krigsflygplan. Ett syskonpar syns, brodern har en blatira och systern fragar om
han &r okej. Nasta klipp visar ett barn som hor sina foraldrar braka och ett annat barn som far
sexuella meddelanden pa internet. Ett nytt klipp visar en tjej som scrollar pa Instagram och en
video pa Greta Thunberg dyker upp dar hon sidger “Ring in det nya, ring ut det gamla. Ring in
sanningen till oss som famlar”. I slutet visas flera korta sekvenser pa barn som ar glada och
skriker, springer och gor saker som barn brukar gora. Bland annat plockar de dpplen och klar
ut sig. Samtidigt Aindras musiken och upplevs mer hoppfull. Texten “HAR OCH NU
FORANDRAR VI BARNS LIV” syns och filmen slutar med texten “SWISHA DIN GAVA”
(Radda Barnen, 2020).
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Reklam 2: Lara, Idlib i Syrien

Filmen handlar om en flicka, hon pratar pa arabiska men filmen &r textad pa svenska. Hon
berattar att hon heter Lara och att hon &r sju ar gammal. Lara filmas nar hon gor olika saker
till exempel borstar haret, lagar mat och hamtar vatten. Hon beréttar att deras hus blev forstort
och nu bor hennes familj i ett lager sedan ett ar tillbaka. Det kommer upp en textruta dar det
star “‘RADDA BARNEN HAR STARTAT EN SKOLA I LAGRET”. En sekvens visar nir
Lara packar sin skolvéska, hon beréattar att hon &r radd att om hon inte gar i skolan sa kanske
hon inte kan borja pa universitetet. Och texten “MED DIN HJALP SER VITILL ATT
BARNEN FAR SKOLVASKOR, BOCKER OCH PSYKOLOGISKT STOD” visas. Lara
berattar att kriget forstorde allt och att hon vill dka hem igen. Lara sager ocksa att hon vill bli
larare sa att hon kan undervisa barn sa att alla kan ga i skolan. Genom hela filmen ser Lara
glad ut och det spelas samma bakgrundsmusik, melodin &r lugn och k&nns hoppfull. Filmen
slutar med att de filmar Laras ansikte och texten “HAR OCH NU GER VI BARN EN
LJUSARE FRAMTID” dérefter visas en rod bakgrund med R&dda Barnens logotyp och
texten “Har och nu for framtiden” (Rddda Barnen, 2021).

Reklam 3: Valdet hemma pausar inte

Filmen borjar med att visa tva barn som aker bergochdalbana och skriker. Sedan pausas
klippet och en stillbild av barnen visas och texten “VARLDEN UTANFOR AR PA PAUS”.
Darefter visas ett nytt klipp pa en pojke som ser ledsen ut. Han kollar ut genom fonstret
samtidigt som det hors personer braka i bakgrunden och texten “VALDET HEMMA
PAUSAR INTE” visas. Avslutningsvis visas en rod bakgrund med Rédda Barnens logotyp
och texten “RADDA BARNEN PAUSAR INTE SWISHA DIN GAVA” (raddabarnen, 2020).

Reklam 4: Stétta flickor pa flykt

Filmen inleds med att en flicka barandes pa en vaska och ett gosedjur gar in i ett rum, fram till
fonstret och kollar ut. Utanfor fonstret leker tva barn, de kollar upp och vinkar. Hon vinkar
tillbaka och kameravinkeln byts och visar hennes bakhuvud. Texten “STOTTA FLICKOR PA
FLYKT” syns. Flickans flator lyfts upp och filmen slutar med texten “PIPPI OF TODAY”
samt Radda Barnens och Astrid Lindgren Companys loggor visas. Genom hela filmen hors
lugn pianomusik som upplevs ga upp i tonart och en kvinnorost berattar att miljontals barn
tvingas lamna sina hem men att med ratt hjalp kan de hitta nya (raddabarnen, 2020).

Reklam 5: Hjalp barn som Meera bort fran den farliga livet pa gatan.

Filmen inleds med att visa en ledsen flicka som ligger ner pa en filt och texten “VARIJE
NATT SOVER MILJONTALS BARN PA GATAN”. Genom forsta delen av filmen hors
intensiva ljud fran bilar, sirener, mopeder och manniskor. Korta sekvenser visar barn som
lever pd gatan tillsammans med texten “DE LEVER ETT FARLIGT LIV”. I nésta sekvens
syns ett barn gé i ett fattigt omrade och texten “OVERGIVNA, RADDA OCH ENKLA
BYTEN". Flickan filmas sedan nir hon gir p4 gator bland folk samtidigt som texten “VALD,
OVERGREPP, ROV, MANNISKOHANDEL...” Nista klipp visar flickan som springer ivig
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och sedan syns hon i en folksamling och texten “VARJE DAG AR EN KAMP FOR ATT
OVERLEVA” samtidigt som bakgrunden mérknar och det upplevs bli natt. Darefter visas ett
flertal olika korta klipp pa bland annat nagon som styckar kétt, polishilar, mopeder och
mycket folk. Texten “PA NATTEN BLIR DET ANNU VARRE” syns. Flickan gér runt och
tittar sig omkring och texten “VAR TIONDE MINUT FORSVINNER ETT BARN” visas och
ett stigande géllt ljud hors. Bilden blir svart och det star textat “SKYDDA BARN MOT DET
FARLIGA LIVET PA GATAN. BLI MANADSGIVARE!”. I niistkommande klipp hors
glada pianoackord, barn som skrattar och glada lekande barn filmas och texten “DET AR DU
SOM GOR DET MOJLIGT!” (Ridda Barnen, 2019).

4.2 VARLDSNATURFONDEN WWF

Vérldsnaturfonden WWF grundades ar 1961 och ar en av varldens ledande ideella miljé- och
naturvardsorganisation, stiftelsen grundades forst i Sverige ar 1971. De har projekt i 6ver 100
lander och finansieras till storsta delen av donationer. Svenska WWE’s verksamhet bedrivs
till stor del i egen regi (WWF, u.d). Huvuduppgiften &r att kampa for att skydda de mest
hotade och unika arterna, livsmiljoerna pa planeten, for att manskligheten ska fordela jordens
resurser rattvist och anvanda dem pa ett hallbart satt. For att fa battre genomslag har hela
WWEF-natverket fokuserat sitt arbete kring de globala malomradena: arter, hav, klimat och
energi, mat, skog och vatten (Katarina Edstrom, Personlig kommunikation, 12 mars 2021).

4.2.1 INTERVJU MED KATARINA EDSTROM

Den 12 mars 2021 gjordes en intervju med Katarina Edstrém som arbetar som Senior
Fundraising manager och bitradande insamlingschef pA WWF, hon har arbetat pa
organisationen i 6ver 20 ar. Vi borjar intervjun med att frdga Katarina om varfor WWF
anvénder sig av emotionell marknadsforing.

“Det enkla svaret &r for att det fungerar. Méanniskor ger med hjértat och vara fragor ligger
nira hjartat hos manga givare” (Katarina Edstrom, Personlig kommunikation, 12 mars
2021).

Vérldsnaturfondens matningar visar att emotionell marknadsforing fungerar men att det ocksa
ar viktigt att blanda in rationella budskap. Om de tittar pa vad som konverterar bast pa
insamling sa vinner dock oftast de emotionella budskapen. Nar det galler all marknadsforing
och dess budskap, bade emotionell och rationell, sa ar det viktigt att det ar &kta och genuint.
Organisationer maste halla det som de lovar sina givare och for att kommunicera dessa 16ften
sa fungerar det att anvanda sig av emotionella inslag forklarar Katarina. Om en organisation
daremot inte haller sina l6ften kan det leda till negativa effekter.
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Katarina berdattar att de har en véardegrund och det de vill att ménniskor ska k&nna nar de hor
WWEF é&r att det &r en trovérdig och losningsorienterad vélgorenhetsorganisation som levererar
resultat. En organisation som man kan lita pa. De tycker det &r viktigt att allmanheten ska
kénna sig inspirerade, hoppfulla och koppla WWF till ndgonting bra. WWEF’s vision ér en
framtid dar manniskor lever i harmoni med naturen och for att uppna visionen vill de bevara
vérldens biologiska mangfald, verka for att fornybara naturresurser anvands pa ett hallbart satt
och for att minska fororeningar och ohallbar konsumtion. Med deras kommunikation vill de
ocksa paverka manniskor att leva mer hallbart, det handlar inte bara om att skénka en gava
utan att fa individen att forandra sitt levnadssatt. WWF har tre huvudmal som pa olika sétt
finns med i alla deras kampanjer, dessa ar att stoppa forlusten av livsmiljéer, stoppa
artutrotning och halvera fotavtrycken.

Katarina berattar att det forsta steget fran en idé till en fardig kampanj &r att det maste finnas
ett behov som matchar deras tre huvudmal. Beroende pa vad det ar for typ av kampanj
anvands olika strategier. En kampanj kan fokusera pa kommunikation, paverkan, insamling
eller en kombination av dessa. Darefter tillsatts ett kampanjteam beroende pa expertis i
arbetsgruppen. Fragor som sedan diskuteras ar varfor de ska ha en kampanj, vad den ska
innehalla, hur och nar den ska kommuniceras samt mot vilken malgrupp? Kampanjen
utvérderas I6pande och &r det ndgot som inte fungerar sa kan detta snabbt bytas ut eller
andras.

WWF behover jobba med bade positiva och negativa budskap och balansen daremellan menar
Katarina. Tyngdpunkten bor ligga pa de positiva aspekterna men det ar ocksa vildigt viktigt
att visa problematiken och det jobbiga. Det ar valdigt illa, och manga kurvor pekar at fel hall,
vilket ar svart att kommunicera utan att fa folk att kdnna uppgivenhet. Nar WWF visar upp
tunga budskap och jobbiga bilder maste de ocksa visa pa en losning och hur de kan forandra
det till det battre. De kan kommunicera deras mal pa tusentals olika satt och storytelling &r en
viktig del i deras kommunikation. Storytelling ar nagot som ger liv och en form av
personlighet till varumarket anser Katarina. Det ar ndgot som kan anvandas for att bygga en
stark relation med sin malgrupp och ar nagot WWF anvénder sig mycket av da det fungerar.
“Enkelt kan man forklara det med; sdg inte vad du vill att din mélgrupp ska veta, utan beratta
vad de vill hora, dd kommer de ocksa att lyssna och stanna kvar.” (Katarina Edstrom,
Personlig kommunikation, 12 mars 2021).

Musik ar en annan viktig del kring kommunikationen. WWF vill att musiken de anvénder ska
vacka positiva ké&nslor. Katarina uttrycker att det &r viktigt att anvand ratt musik, ratt stimning
och rétt berattarrost i reklam. Olika sorters musik kan testas for att fa fram en kansla i filmen
och for att starka budskapet. Det finns ingen uttalad strategi pa hur slutet ska se ut i deras
reklamfilmer utan det kan skilja sig at. De har testat att anvanda sig av bade ett 6ppet och ett
stangt slut. Vid ett 6ppet slut far betraktaren sjalv tolka slutet och vid ett stangt slut véljer
producenten hur filmen ska avslutas. Det kan variera pa vilket tema det handlar om samt
vilken byra de jobbar med men vad de kan se sa fungerar bada satten.
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En undersokning som gjorts av WWF visar att manga kanner gladje kring deras varumarke,
vilket kan vara svart att framkalla i branschen nar de jobbar med olika andamal. Manga
kanner ocksa en hog trovardighet for organisationen vilket ar jattepositivt och nagot som de
vill jobba vidare med. N&r det kommer till vilka kénslor de vill férmedla &r skuld den sista
kanslan de vill att folk ska k&nna, forklarar Katarina. Hon tror inte att det kommer ske en
forandring om alla kanner sig som daliga manniskor utan snarare att betraktaren sjalv ska inse
att det kravs en forandring. De vill att givaren ska kdnna men inte genom att trigga fram
skuldkénslor i deras marknadsforing. De vill att deras reklam ska vara informativ, visa att det
ar sa har det ser ut och tillsammans kan vi andra pa det.

Men s hér far det inte vara! Ar det si hir illa? Det maste vi dndra pé [...] Sen kan inte
vi styra dver hur manniskor faktiskt kdnner och det ar klart att en del kanske kanner
sékert skuld 6ver informationen som vi delar (Katarina Edstrom, Personlig
kommunikation, 12 mars 2021).

Gallande hur WWEF ser pa sina konkurrenter menar Katarina att de jobbar pa olika satt, med
olika metoder, for att uppna samma sak. Organisationerna delar mycket statistik, rapporter
och lar av varandra och darfor tror hon att de pa sa satt hjalper varandra framat. Dock
etablerar sig allt fler organisationer i Sverige och trots att WWF har en ganska bra position sa
okar anda konkurrensen, speciellt under pandemin da trycket pa sociala medier har 6kat.
Vilket har gjort att det 4r en utmaning att sticka ut och nd malgruppens uppmérksamhet. “I var
bransch ar det svarare att sdga att ndgon fraga ar viktigare an nagon annan” (Katarina
Edstrom, Personlig kommunikation, 12 mars 2021).

Katarina berattar att det inte ar nagon hemlighet inom branschen att det generellt sett &r
kvinnor som donerar mest, hon vill dock inte tala for alla. WWF har manga valdigt trogna
givare som donerar under en langre tid. Ibland ar det latt att fastna i att jaga nya givare och
supportrar men de jobbar mycket med att bearbeta givarna i vad de kallar lojalitetsarbete. Nar
de fatt en ny givare sa ar det viktigt att hen kanner sig valkommen. I grund och botten vill de
behandla sina givare som deras basta vanner. Det &r det tanket WWF vill ha och med hjélp av
detta sa kommer de ganska langt menar Katarina. Kommunikationen kan skilja sig at mellan
lojala givare och de som annu inte k&nner till organisationen. Det &r viktigt i
kommunikationen till givarna att uppmarksamma till exempel om de tidigare har donerat
pengar. Katarina uttrycker att de i sina breda kampanjer forsoker anvanda ett budskap och
tonalitet som ska passa bade nya och befintliga givare.
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Att vara en lojal givare behdver inte innebara att de & manadsgivare utan att de skanker
pengar regelbundet dnda. Det kan vara sa att de skanker vid jul i flera ars tid eller liknande.
WWF dr medvetna om att deras givare skanker pengar till andra organisationer ocksa, vilket
inte ses som nagot negativt sager Katarina. Deras uppdrag ar inte bara att fa allmanheten att
skanka pengar till dem, manga av de som donerar har ett stort hjarta och brett engagemang
vilket gor det forstaeligt att de dven skanker till flera olika &ndamal och fordelar sitt givande.
De &r i viss man anda konkurrenter, framforallt i marknadsforingssyfte nar det galler att fanga
konsumentens uppmarksamhet.

Katarina tror att det finns olika faktorer till varfor nagon donerar pengar och att det kan vara
en kombination av flera olika motiv. Det kan vara kanslomassiga skél, religiosa skal,
nagonting du kanner starkt for, att du vill hjalpa andra eller att du brinner for ett visst
andamal. Det kan ocksa vara att du sjalv vill kanna dig behdvd, stilla ditt daliga samvete, att
du kanner medkansla eller bara for att det kdanns bra att ge. Sedan kan det vara sa enkelt av
den anledningen att ndgon fragade, om du inte fragar sa far du inga donationer.

“Det finns ménga ménniskor som kan tanka sig att donera till ett &andamal men fragar du inte
sa ger jag till dom som fragar. S& man maste finnas dar ute och fraga, vaga fraga!” (Katarina
Edstrom, Personlig kommunikation, 12 mars 2021).
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4.2.2 OBSERVATION AV WWF’S REKLAM

Forfattarna har observerat sju av WWF’s reklamfilmer som har publicerats pa deras Youtube
och Instagram. For lankar till reklamfilmerna se bilaga 5.

Reklamfilmens namn Tid
Reklam 1 | Har ar orsakerna till pandemin — var med och gor 2 minuter & 20
skillnad!! sekunder
Reklam 2 | Ar du med? 45 sekunder
Reklam 3 | Hjalp oss ¢ka antalet lejon 16 sekunder
Reklam 4 | Tack vare isbjornspatrullerna blir isbjornarna inte 19 sekunder
skjutna!
Reklam 5 1 minut
Planeten behover ditt stod
Reklam 6 | Var rodhariga slaktning behdver hjalp 53 sekunder
Reklam 7 | Snart mer plast &n fisk i haven? 6 sekunder

Reklam 1: Har ar orsakerna till pandemin — var med och gor skillnad!!

I borjan av filmen hors ett tickande ljud och en man siager “What do you think when you hear
the word pandemic?”. Han fortsitter sedan att prata genom hela reklamfilmen om den
pagaende corona pandemin. Korta klipp visar hur manniskor anpassar sina liv utifran
pandemin, bland annat ett zoommadte, forskare och sjukhuspersonal i munskydd. Filmen tar
upp att familjer har separerats pa grund av pandemin och de visar sekvenser av olika effekter
som uppstatt av corona. | bakgrunden hors nu hjartslag som pagar under ett flertal klipp.
Dérefter sdger mannen “But what about the causes?”, klipp visas pa olika djur och han
papekar att de inte ar orsaken till pandemin. | bakgrunden hors nu ytterligare ett ljud som later
som ett upprepande alarm. Darefter visar filmen hur manniskor forstor jorden och miljon pa
olika s&tt genom bland annat 6verproduktion, 6verkonsumtion och skdvling av skog. Han
sager att listan pa ohallbara atgarder ar lang. Manniskor och djur har narmare kontakt med
varandra vilket gor att sjukdomar lattare sprids. Risken for framtida pandemier kommer att
oka om manniskan inte fixar det trasiga forhallandet till naturen. Annu fler sekvenser visas pa
méinniskor och djur. Darefter spelas laten “I was given nature”, som upplevs positiv.
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Samtidigt séger berattarrdsten att denna pandemi har visat att vi kan géra en forandring och
olika sekvenser visas pa hur manniskan har hanterat Covid-19. Berittarrosten sdger “Let’s
continue to do the little things to make the biggest difference.” Olika Klipp visar att manniskor
slacker lampan, stanger av kranen och sopsorterar. Beréattarrosten papekar att vi har lart oss
hur mycket nagra skillnader i temperatur kan géra och ett klipp pa en febertermometer visas,
darefter kommer ett nytt klipp dir isarna smélter och rosten séger “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 mal sa kan planeten skyddas (WWF, 2021).

Reklam 2: Ar du med?

Filmen borjar med att visa ett isberg som smalter, en brand dar en koala &r fast i ett trdd och
skrép i havet samtidigt som det hors dova pianotoner i bakgrunden. En kvinnorost sager “Hur
hamnade vi hir?” och det visas upp flera tv-skarmar med olika katastrofer. Hon fortsétter
sedan med “Det &r historia, for framtiden borjar nu.” Da férandras musiken och blir mer
uptempo. En person slidnger sig ut frn ett berg och rosten sdger “Det enda vi inte far gora ar
inget.” Musiken stannar till och en munk som mediterar kollar skeptiskt upp, beréttarrosten
sager forlat och musiken fortsatter. Rosten ger flera exempel pa att oavsett om du blir lunch-
vegetarian, tar cykeln till jobbet eller skolstrejker sa gor varje liten sak skillnad. Under tiden
visas flera olika sekvenser, pa helt skilda situationer, med tillhérande ljudeffekter. Bland
annat visas en korvatartavling, Pippi Langstrump i skolan, Bamse som ater dunderhonung och
nagra som aker vattenskoter. Kvinnordsten sager “Och hur kan det spela roll om en enda
person slacker lampan efter sig? Visst, du har ratt, en droppe vatten raddar inte en torkad
savann men flera droppar bildar ett regn.” Det visas tva barn i ett badrum, ett barn star i ett
fyllt badkar och haller vatten éver sina plastdjur pa golvet samtidigt som det andra barnet
forsoker fa en droppe vatten pa sin tandborste. Filmen slutar med att berattarrosten aterigen
sdger “Det enda vi inte far gora dr inget.” och visar personen som slangde sig fran ett berg
veckla upp sin fallskirm. Avslutningsvis visas en bild pa jordklotet och texten “AR DU
MED?” (WWE, 2021).

Reklam 3: Hjalp oss 6ka antalet lejon

| filmen syns en lejonhona och intensivt trummande ljud hors i bakgrunden. Det finns ingen
berattarrost utan istallet visas nagra textrader med information till filmen. “Antalet lejon har
halverats pa bara 25 ar och idag finns det endast runt 20.000 individer kvar i Afrika. Hjalp oss
oka antalet lejon!” Slutligen visas en svart bakgrund med texten “STOD WWF! FOR
VARLDENS VILDA KATTER. AR DU MED? BLI FADDER” (wwfsverige, 2021).

Reklam 4: Tack vare isbjornspatrullerna blir isbjérnarna inte skjutna!

| borjan av filmen syns en isbjorn med sina tva ungar och lugn pianomusik hors samt texten
“ISBIORNARNA BEHOVER HJALP!” Nista sekvens visar smiltande isflak och texten
“Deras livsomrdden krymper med den sméltande havsisen.” Avslutningsvis visas en svart
bakgrund med texten “STOD WWFs ARBETE For isbjornen och var enda planet. AR DU
MED? BLI FADDER” (wwfsverige, 2021).
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Reklam 5: Planeten behover ditt stod

I filmen syns en valhaj med ett rep runt sig och texten “EN ENSAM JATTE KAMPAR FOR
SITT LIV” syns. I bakgrunden hors sorglig musik, introt och refrangen till laten “Alone in the
dark” med Will Cookson spelas samtidigt som ljudet av att andas i en regulator hors. Pa
filmen syns det hur repet skadat valhajen och texten “PLAGAD AV ETT DUMPAT REP”
visas. Det ir textat “OFORMOGEN ATT GORA SIG FRI PA EGEN HAND” samtidigt som
en dykare simmar fram till valhajen. Dykaren skér loss repet och det syns marken efter vart
repet suttit fast, texten “OM VI VILL VISA MEDKANSLA FOR HAVETS INVANARE”
visas. Darefter syns flera dykare simma upp mot ytan med det séndriga repet och texten
“MASTE VI FORST BORJA RESPEKTERA DERAS HEM”. “BLI EN DEL AV
LOSNINGEN”. I slutet av filmen syns valhajen simma ivig och texten “STOD VAR KAMP
FOR RENA OCH LEVANDE HAV” (WWF, 2018).

Reklam 6: Var rodhariga slaktning behdver hjalp

| filmen far askadaren f6lja orangutanger nar de klattrar i trad och en manlig berattarrost
pratar under hela filmens gang. Han beréttar att i bérjan pa 1900-talet sa fanns det
hundratusentals orangutanger i stora delar av Sydostasien. Han berattar ocksa att denna
rodhariga slakting har mycket gemensamt med oss. Under tiden som berattarrgsten pratar
filmas orangutangerna nar de klé&ttrar runt i trdden. Han beréttar att ungarna lever tillsammans
med sina modrar i manga ar for att lara sig vilka frukter och blad som gar att ata. Han séger
ocksa att orangutanger, precis som vi manniskor, visar kanslor till exempel genom att grata
och att de har mycket gemensam med oss men att skillnaden ar att de lever i trdden. Idag finns
de bara kvar pa Borneo och pa en liten del av Sumatra och om skogarna fortsétter att
forsvinna som de gor nu sa riskerar orangutangerna att utrotas. Genom hela videon hors
sorglig pianomusik varvat med djurlaten fran till exempel faglar. Avslutningsvis visas en
svart bakgrund med texten “WWF vill ridda orangutangerna och deras skogar. Ditt stod
behdvs - bli fadder idag!” (WWF, 2016).

Reklam 7: Snart mer plast an fisk i haven?

Filmen visar plast och skrap som flyter runt i havet fran ett undervattens perspektiv och texten
“VI AR PROBLEMET.” Sedan visas texten “VI AR LOSNINGEN. BLI FADDER”.
bakgrunden later det som om att nagon ar under vattnet (WWF, 2017).
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4.3 BARNCANCERFONDEN

Ar 1979 gick foraldrar och vardpersonal samman for att stoppa att Sveriges enda
barncanceravdelning skulle laggas ner. Det var starten fér Barncancerfonden som sedan
bildades ar 1982 och &r Sveriges storsta finansiar av barncancerforskning. Forskningen
finansieras av privata givare och foretag helt utan statligt bidrag. Deras uppdrag ar att hjalpa
till att bekdmpa och ge stdd till de som drabbats av barncancer. Under augusti manad 2019
lanserades deras nya koncept Barn och cancer hor inte ihop, genom att dela pa ordet
barncancer tydliggdrs kommunikationen att barn och cancer inte hor ihop (Barncancerfonden,
u.a).

4.3.1 INTERVJU MED JOHNNY FEDERLEY KRONELD

En intervju gjordes den 26 mars 2021 med Barncancerfondens enhetschef for kampanj och
event, Johnny Federley Kroneld, som har arbetat pa Barncancerfonden i tre ar. Johnny borjar
med att beratta att han tror att emotionell marknadsforing &r en viktig del inom valgérenhet.
Han uttrycker att emotionell marknadsforing i grund och botten handlar om att skapa
engagemang samt uppna en engagemangsgrad hos sina fans, féljare, givare, foretagspartners
och mediapartners. Han beréttar att de arbetar med olika partners, till exempel Sifo Kantar,
nar de gor olika matningar. De observerar hur Barncancerfonden star sig ur ett emotionellt
perspektiv géllande engagemang, givarvilja, konkurrenter och annan data.

Barncancerfonden méter ocksa ekonometri som anvands for att analysera hur investeringar i
media skapar effekt, detta for att veta att de investeringar som gjorts leder till 6nskad
insamling. Under kampanjer sa utfors det matningar som kopplar gavor till en specifik kanal.
Till exempel kan bioreklam vara en kanal som har hog effekt pa insamlingskurvan de tva
forsta veckorna for att sedan plana ut, vilket tyder pa att investeringen endast bor goras under
de tva forsta veckorna av kampanjen. Johnny uttrycker att detta bara &r ett exempel for att
enkelt forklara hur processen gar till. Han tycker att det &r valdigt intressant att djupanalysera
samt titta pa alla digitala kanaler som de investerar i och se hur dessa samverkar nar de galler
konvertering till gdvor. Genom métningarna kan de ocksa se vilka kanaler som driver in mest
donationer och pa sa vis effektivisera deras medieinvesteringar.

Johnny forklarar vidare att tre ledord som de arbetar véldigt mycket med och som de vill ska
associeras till varumarket ar hopp, mod och ansvar. Dessa tre ledord aterspeglas i all deras
kommunikation oavsett om det ar internt eller externt samt i olika projekt. Barncancerfonden
vill framsta som en kampe i kampen mot barncancer.
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Barncancerfonden formar sin kommunikation efter malgruppen for att fa ut ett
informationsandamal men ocksa for att driva insamling. Deras kommunikation ar valdigt
malgruppsstyrd och det finns ett antal malgrupper som de fokuserar pa. “Vi jobbar véldigt
mycket med analys och malgruppssegmentering och sen segmenterar vi och formar den
kommunikationen.” (Johnny Federley Kroneld, Personlig kommunikation, 26 mars 2021).
Malgrupper som de har dar insamling &r i fokus ar framst barnfamiljer och personer 6ver
sextio, dessa ar i sin tur valdigt segmenterad beroende pa alder. De kommunicerar d&ven mot
malgruppen unga vuxna men dar ligger fokus mer pa att kommunicera ut information om
varumarket da denna malgrupp kan vara potentiella givare i framtiden. Barncancerfonden nar
de olika malgrupperna genom att anvéanda flera olika rackviddskanaler.

For Barncancerfonden ar det ar viktigt att det &r mangfald inom organisationen for att kunna
fora en diskussion kring olika idéer och inspireras av andras kreativitet. Alla har olika asikter
och tillsammans kan de diskutera fram ett koncept. Att vara medveten om vad som hander
runt om i vérlden och forsta sig pa olika typer av effekter gor att idéer kan véxa fram menar
Johnny. Genom att analysera handelser kan de fa inspiration och olika synvinklar pa saker.
Manga av Barncancerfondens idéer har bearbetats under en langre tid och &r inget som
kommer under en dag. Till exempel kommunikationskonceptet att dela pa ordet barncancer,
att barn och cancer inte hor ihop, har funnits under flera ars tid. “Den har utmanande delen att
man hela tiden vicker nya idéer och kreativitet och det dr nog ett sitt att n framgang.”
(Johnny Federley Kroneld, Personlig kommunikation, 26 mars 2021).

Det handlar ocksa till viss del om att ha igenkanningsfaktor i kampanjerna och
Barncancerfonden anvander mycket blatt i deras marknadsféring. Vid utformandet av ett
kommunikationskoncept galler det att vara tydlig och hitta det ratta konceptet sa att budskapet
blir slagkraftigt men ocksa emotionellt och engagerande berattar Johnny.

Alla barn som syns i Barncancerfondens reklam speglar barnens verkliga historier, Johnny
uttrycker att det hade varit oerhort markligt om de hade anvéant sig av barnskadespelare.
Tanken &r att alla historier ska vara dkta men ibland behdver de justera om historien lite
genom att till exempel anvanda sig av olika typer av maskering for att visa hur det sag ut
tidigare. Det finns en logik i deras strategi att lyfta fram barnens historier da det ar for barnen
de arbetar. Det handlar om att skapa ett fértroende hos tittarna och givarna samt att skapa
engagemang. Johnnys personliga asikt ar att han tycker om 6ppna slut dar askadaren kan tolka
slutet pa olika satt. Han tror att det &r viktigt att visa tacksamhet och 6dmjukhet mot sina
givare och att de blir en del av storyn. Det &r ocksa viktigt att visa de morkare delarna och att
livet gar upp och ner, det finns manga utmaningar och alla rakar ut for nagon typ av utmaning
forr eller senare. Han tror att det &r viktigt att 6ppna upp for att det inte finns ett fardigt slut,
ingen vet hur livet slutar.
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Johnny berattar att de har testat att anvanda sig av bade morka och ljusa historier. De har
markt att morkare historier fungerar bra men han tror inte att det ar nagot som kommer
fungera i langden. Vid forra arets Barncancergala markte de att nar de visade morkare
historier sa gav det bra resultat i form av insamling. | och med detta tror Johnny att det i vissa
fall kan vara givande att vaga trycka lite mer pa de kanslorna men ocksa att kanna av
malgruppen. Om de jamt skulle kommunicera pa det har sattet skulle det nog bli utmattande
for askadarna, det ar viktigt att komma ihag att det & manniskors kénslor som de spelar

pa. For att skapa en balans kravs kombinationen av att bade anvénda ljusare och mérkare
historier.

Musik &r ndgot som &r oerhort viktigt nar det kommer till reklam, Barncancerfonden
diskuterar mycket kring tonalitet och vad for kénsla de vill formedla forklarar Johnny. De
forsoker hitta en positiv vinkel pa deras kommunikation och formedla hopp dar musiken pa
nagot satt ska spegla denna kansla. De forséker utveckla och hitta nya vagar for att anpassa
ljudet efter det rorliga materialet. Han tror att det ar viktigt att fanga ratt kansla. Johnny
berattar att de reflekterar mycket kring vad for sorts musik som de ska anvanda, om den ska
vara sorgsen eller glad. Han uttrycker att det i manga fall handlar om en kombination av dessa
beroende pa vart i filmen man befinner sig. Det handlar om att engagera tittarna och fa dem
att lyssna, delta och bidra. Ur hans perspektiv sa skadar det inte att vrida lite pa de
kanslomassiga effekterna och trycka lite pa de kansliga punkterna for att paverka emotionellt.

Jag tror absolut, ur mitt perspektiv, att det skadar inte att vrida om lite pa den har
kanslomassiga effekten sa att saga, som du kan fa ut fran bade musik men saklart
ocksa av bilder och rorligt material. Och jag tror att man maste trycka lite pa dom
knapparna, for att fa potentiella givare att bidra. (Johnny Federley Kroneld, Personlig
kommunikation, 26 mars 2021).

Barncancerfondens varumarke &r valdigt hoppfullt, kanslan de vill formedla och na ut med till
allmanheten ar att de ska kanna hopp nar de bidrar och det &r denna riktning de valt att ga
efter. Dock tror Johnny att kommunikationen kan vara lite som en berg- och dalbana, som
bade formedlar hoppfullhet och trycker pa de jobbiga kénslorna. | och med att varumarket
behandlar barncancer sa blir det per automatik ett jobbigt och kanslosamt &mne. Och andra
sidan &r detta nagot som kan forandras med hjalp av givarna vilket gor att det finns positiva
aspekter som visar att det &r viktigt att folk fortsatter donera.
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Det finns olika motivationsfaktorer som gor att folk véljer att donera pengar. Johnny anser att
barn- och djurfragor ligger givarna varmt om hjartat. Att de dessutom anvander sig av riktiga
historier gor att deras reklam blir mer pataglig. En anledning till att donera kan vara att
individen vill ma lite battre genom att hjélpa ndgon annan men ocksa att det finns en slags
uppfyllelse hos manniskor. Nar de ser en viss typ av kommunikation, kanner nagon typ av
kénsla och déarefter agerar. En annan anledning kan vara kanslan av att k&nna sig delaktig, att
fa vara en del i att astadkomma en férandring.

Barncancerfonden ser andra organisationer som snélla konkurrenter, de lar sig av varandra,
diskuterar olika fragor samt utvarderar olika insatser och kampanjer. Johnny havdar att alla
valgorenhetsorganisationer har sina egna fragor, vilket kan innebéra att det &r en skillnad i
malgrupp och segmentering. Han berattar att de inte enbart jamfér sig med andra
organisationer nar de observerar analyser och matningar utan att de tittar mycket pa hur
varlden ser ut i stort, vilka foretag och varumarken som ar innovationsrika. Johnny uttrycker
att de hade kunnat jamféras med Spotify lika mycket som med Radda Barnen eller UNICEF.
Han tror att Barncancerfondens styrkor ar att de har ett starkt varumarke och ar véldigt
varumarkesfokuserade i deras kommunikation. Utifran matningar och analyser de har gjort sa
kan de se att det &r en del av framgéangen. En annan styrka som gor stor skillnad i arbetet ar att
de jobbar mycket med information och engagemangsdrivande reklam for att konvertera till
gavor.

Nar det géller lojala bidragsgivare sa har Barncancerfonden anstéllda som fokuserar pa
relationsbyggande, vilket Johnny papekar &r otroligt viktigt. Genom att ha en repetitiv
kommunikation s& byggs relationer med givarna. De informerar standigt givarna om vad som
h&nder inom organisation, framsteg inom forskningen, aktiveringar och mycket mer. De ser
inte bara manadsgivare som lojala givare utan alla ar barnsupportrar.

“Det dr en mingd olika sétt som vi gar tillvdga ndr vi kommunicerar med dom for att bygga
den relationen. Men det ar otroligt viktigt, relationsbyggande kommunikation &r a och 0.”
(Johnny Federley Kroneld, Personlig kommunikation, 26 mars 2021).
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4.3.2 OBSERVATION AV BARNCANCERFONDENS REKLAM

Forfattarna har observerat sex av Barncancerfondens reklamfilmer. Filmerna &r fran deras
Youtube och Facebook. For lankar till reklamfilmerna se bilaga 6.

Reklamfilmens namn Tid
Reklam 1 | Den bla 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 hor inte ihop - 30 sekunder

stdd forskningen

Reklam 4 | Sparka bort cancern 12 sekunder
Reklam 5 | Barn och cancer hor inte ihop 2 minuter och 11 sekunder
Reklam 6 | Sprid ljus i jul - Ebbas luciafilm 30 sekunder

Reklam 1: Den bl stolen - Barncancerfonden

Den bla stolen &r en film om Barncancerfondens varumarke. Lugn och harmonisk pianomusik
hors i bakgrunden och en kvinnlig berattarrost borjar filmen med att beréatta att de anvants sig
av den bl stolen sedan ar 2009 for att formedla sitt budskap kring hur manga barn som
drabbas av cancer och hur manga som 6verlever. Filmen visar tre barn som sitter pa blaa
stolar och den fjarde och sista stolen &r tom. Hon beréttar att den bla stolen har blivit en stark
och tydlig symbol for organisationen. Till en borjan anvandes den for att kommunicera att tre
av fyra barn Overlever cancern och att Barncancerfonden behdver mer pengar till forskning
for att na malet att alla barn ska dverleva. Ett klipp visar ett klassrum fyllt med barn och
foraldrar och musiken byter till en snabbare takt och hogre tonart. | klassrummet star en tom
bla stol. Beréattarrosten séager att forskningen har gatt framat och kommunikationen kring den
bla stolen har utvecklats. Istallet for att den signalerar dod och att nagon saknas sa star den nu
for hopp och den bla stolen fylls alltid med ett barn. Samtidigt kommer det in en pojke med
rakat huvud i klassrummet och sétter sig pa den bla stolen. Nésta klipp spelas upp och visar
ett luciatag dar lucian saknar har och kvinnan séger att den bla stolen nu konsekvent anvéands
for att signalera hoppfullhet i situationer som &r relevanta i tid. | slutet av klippet satter sig
lucian pa en bla stol. Nasta sekvens visar Peter Forsberg och ett barn som spelar ishockey.
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Berattarrosten séager att for att sarskilja Barncancerfonden har de bytt ut ordet manadsgivare
med ett tydligare begrepp, barnsupporter, som laddats med starka emotionella vérden.
“Barnen &r inga hjélplosa offer, tvirtom dr dom hjéltar som utkdmpar den tuffaste kampen av
oss alla.” Barncancerfonden har anvént sig av stora idrottsprofiler i deras reklam och i nésta
sekvens visas ett barn som simmar med Sarah Sjostrom. Darefter visas nar de bada barnen
sitter pa bla stolar jamte idrottsprofilerna Peter Forsberg och Sarah Sjostrom. Nasta klipp
visar ett diagram 6ver hur mycket pengar de fatt in under aren 2009-2017, en 6kning med 179
procent. Hon berattar att Barncancerfonden hamnade pa plats tolv pa IPSOS rankningslista
over mest inflytelserika varuméarken ar 2016. Sedan visas ett diagram Gver ett flertal svenska
vélgorenhetsorganisationer som visar att Barncancerfonden &r den organisation som flest
svenskar skanker en tusenlapp till. Slutligen visas olika klipp fran klassfotograferingar dar det
ar en tom bla stol i bild och ett barn kommer in och satter sig pa den. Berattarrdsten séger att
malet &r att alla bla stolar ska fyllas, alla barn ska overleva sin cancer. “Det som dr omojligt
idag kan vara mojligt imorgon.” Reklamfilmen avslutas med texten “Din gava gor skillnad.”
och organisationens logotyp (Barncancerfonden, 2018).

Reklam 2: Ska vi inte ut och leka?

Filmen borjar med att visa Augusts mamma som berattar att August var sex ar nar han fick
leukemi. I bakgrunden later det som att nagon tar ett pianoackord i moll. Sedan visas bilder pa
nar August aker ambulans och ligger inlagd pa sjukhus med flera slangar inkopplade i
kroppen, med rakat huvud och bandage runt bada handerna. Hans mamma syns i bild igen och
hon berattar om hur daligt han madde och att han ville leka men att kroppen inte orkade.
Pianomusiken i bakgrunden andrar karaktér och hdgre tonarter anvénds mer frekvent. Olika
bilder visas pa August dar han aker skidor, ar tillsammans med tva andra barn, tillsammans
med sina foraldrar och nar han ligger i en sjukhusséang. Hans mamma berattar ocksa att for att
kunna vara med pa nyarsafton sa lag han nerbaddad pa en madrass bredvid middagsbordet.
Nasta sekvens visar en narbild pa August nar han kollar ut genom ett fonster och en text som
forklarar att Barncancerfonden har andrat lattexten fran filmen Frost. For att beratta hur
cancer paverkar barns mojlighet att vara ute och leka som andra barn och att den har gangen
riktar sig sangen till August. Nasta klipp visar en tecknad bakgrund av en skog dar det snoar.
Ett barn sjunger: “August (tva knackningar hors). Vill du inte ut och leka? Bygga snogubbar i
snon. Vi syns ju inte alls som forr, 6ppna din dorr, kdnns som du lamnat mig. Vi var ju basta
vénner men inte nu, vill du att jag gar sd siig. Vill du inte ut och leka?” Laten avbryts och
musiken upplevs ledsam och August svarar “Jag heter August och fick cancer forrforra julen.
Ibland orkar jag inte leka mycket som mina kompisar. Stod Barncancerfonden.” Nésta
sekvens visar ett klipp pa August dar han ser friskare ut och ler blygt, texten “Historien om
Elsa spreds éver hela varlden. Nu hoppas Barncancerfonden att historien om August far
samma genomslag.” Avslutningsvis visas en svart bakgrund med Barncancerfondens logotyp.
I slutet hors ljusa instrumentala stammor (Barncancerfonden, 2020).
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Reklam 3: Barn och cancer hor inte ihop - stod forskningen

Filmen borjar med att visa en flicka som sitter pa en bla stol, hallandes i ett gosedjur och hon
racker ut tungan. Texten “Vad skulle du vilja géra med cancern?” visas. I bakgrunden hors
lugn musik fran ett piano och detta hors genom hela filmen. | nasta sekvens visas en pojke
som sitter p4 samma plats och sdger “Jag vill sparka bort cancern”. Dérefter visas ett annat
barn, fortfarande pa samma plats, som sidger “Kasta den i en strimlare”. Sen visas ett lite dldre
barn som har en skolvéska hingandes pa stolen som séger “Mala bort cancern sa att den éker
ut till rymden”. I nésta klipp visas samma pojke som innan och han siger “Hjdlp oss och dela
ordet”. En till flicka visas som sdger “Barn och cancer hor inte ihop”. En annan pojke siger
“Stod Barncancerfonden”. Ytterligare en ny flicka syns 1 bild som sdger “Tillsammans kan vi
vinna kampen”. Kameran zoomar ut och visar en blé studio med stora uppstéllda bokstiver
med orden BARN och CANCER. Mellan orden barn och cancer star en bla stol. Ett av barnen
syns sedan putta bort ordet cancer ur bild. Avslutningsvis &r det en vit bakgrund och texten
“Barn och cancer hor inte ihop.” samt swisha och stod forskningen (Barncancerfonden, 2020).

Reklam 4: Sparka bort cancern

Filmen visar en bla studio med stora uppstallda bokstaver med orden BARN och CANCER.
Mellan orden barn och cancer star en bla stol, det ar textat “Barn och cancer hor inte ihop”
hogre upp i bilden. En pojke star redo att sparka pa en fotboll. Ljudet av en visselpipa hors
och pojken sparkar ivag bollen sa att den valter nagra bokstéaver i ordet cancer. Pojken lyfter
upp armarna i luften och gor en segergest. Darefter visas samma studio men nu sitter en
nallebjorn pa den bla stolen. En flicka gar fram och vélter ner alla bokstéver i ordet cancer
och gar ivag. Genom hela filmen hors lugn musik fran ett piano (Barncancerfonden, 2021).

Reklam 5: Barn och cancer hor inte ihop

Filmen visar en grupp med barn som leker i naturen, springandes mot en sjo for att bada. Det
visas tva ord, “BARN” och “LEK”, och under tiden som barnen leker i vattnet bildar de tva
orden, ordet “BARNLEK”. En ny sekvens visar ndr en flicka gér in i ett klassrum, en pojke
vander sig om och tittar mot flickan som nu sitter pa en stol vid en skolbank och orden
“BARN” och “DOMSVAN” bilder tillsammans ordet “BARNDOMSVAN”. En pojke skriver
1 ett anteckningsblock och orden “BARN” och “BOK” bildar ordet “BARNBOK”. Nésta
klipp visar tva pojkar som leker i ett rum och orden “BARN” och “RUM?” bildar tillsammans
ordet “BARNRUM?”. Dérefter visas ett klipp pa en flicka som sitter pd ett plaster pa sitt knd
och orden “BARN” och “PLASTER” som bildar ordet “BARNPLASTER”. Sedan syns flera
barn sjunga och orden “BARN” och “SANG” som blir “BARNSANG?”, i sekvensen syns
ocksa en pojke hosta. | nasta sekvens syns samma pojke och hans mamma sitta i ett kok,
ljudet av hosta hors igen, och orden “BARN” och “SJUKDOM” bildar “BARNSJUKDOM”. I
nasta klipp visas pojken igen och nu undersoks han pa sjukhuset. Darefter fyller pojken ar och
hans kalas visas och orden “BARN” och “KALAS” bildar ordet “BARNKALAS”. Han blaser
ut tartljusen och det blir svart. Nasta sekvens visar hur hans mamma och pappa bar pojken
igenom en sjukhuskorridor och pojken undersoks igen. I klippet syns hur han magnetréntgas.
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Darefter upplevs foraldrarna ledsamt krama om varandra. | nasta sekvens visas det hur nagon
soker pa lymfom pa internet. Sedan visas en lakare som pratar med mamman och mamman
borjar grata. Pojken syns nedbaddad i en sjukhussang med pappan sittandes vid hans sida. Ett
nytt klipp filmas under vatten dar leksaker sjunker. Nésta sekvens visar ett morkt barnrum och
en tom sang. Nasta klipp &r suddigt och filmar hur mamman kollar ner pa nagon och ordet
“BARN” visas. Bakgrunden blir svart och ordet “CANCER” dyker upp och dérefter syns
texten “BARN OCH CANCER HOR INTE IHOP”. I niista klipp syns pappan i
sjukhusrummet och han gar mot vad som ser ut att vara en tom sang, bredvid séngen star en
bla stol, nar kameravinkeln andras ses pojken sittandes i séngen med rakat huvud. Pappan ler
nar han ser sin son. | sista sekvensen ser vi pappan ga hand i hand med pojken ut fran
sjukhuset. Slutligen visas en vit bakgrund med texten “Swisha [...] och stod forskningen”
samt Barncancerfondens logotyp. Genom hela filmen spelas en lugnare och sorgligare
akustisk version av laten “Sweet Child O Mine” (Barncancerfonden, 2019).

Reklam 6: Sprid ljus i jul - Ebbas luciafilm

Filmen borjar med ljudet av ett barn som nynnar “Sankta Lucia” och filmen visar en publik
som sitter och vantar. Ebba kikar ut pa publiken genom en dérrspringa. | nasta sekvens syns
barn som gor sig iordning infor luciataget, en bla stol syns i bakgrund. Nagon borjar spela pa
ett piano och luciataget borjar ga. Langst fram gar Ebba med en luciakrona pa sitt rakade
huvud. Publiken visas igen och kameran zoomar in pa foraldrarna som ler. Sedan ser vi
luciataget igen och Ebba ler stort dar hon star langst fram. Avslutningsvis filmas Ebba nar hon
sitter pa en bla stol och tar pa sig luciakronan. Ebba siiger “Sprid hopp, du med.” Textat stér
det “Swisha din gédva” och Barncancerfondens logotyp visas (Barncancerfonden, 2017).
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5.0 ANALYS

| analyskapitlet kommer insamlad data fran de olika valgorenhetsorganisationerna analyseras
tillsammans med observation av deras reklamfilmer samt med den teoretiska referensramen.
Kapitlet ar uppdelat i tre delar, i forsta delen jamfors den insamlade datan fran respektive
intervju med organisationens reklamfilmer. | del tva presenteras en inomfallsanalys for
respektive organisation och i del tre jamfors likheter och skillnader mellan organisationerna i
en mellanfallsanalys.

5.1 ANALYS AV REKLAMFILM OCH INTERVJU

| denna del jamfors vad respondenterna séger i intervjuerna med forfattarnas observationer av
deras reklamfilmer.

5.1.1 RADDA BARNEN

Utifran observationerna av Radda Barnens reklamfilmer kan forfattarna se en del likheter och
skillnader. Det fanns vissa svarigheter med att hitta monster i Radda Barnen reklamfilmer da
organisationen arbetar med manga olika @&mnen. Dock ser forfattarna att de konsekvent
anvander sig av barn i alla fem reklamfilmer.

| fyra av de fem observerade filmerna sa efterfragas donationer pa olika satt, i filmen om Lara
upplevs fokus ligga pa att sprida information da inga donationer efterfragas. Tva av filmerna,
Har och nu for framtiden och Hjélp barn som Meera bort fran den farliga livet pa gatan
upplever forfattarna ar uppbyggda pa sadant satt att de dven sprider information och kunskap
till skadarna. Henny forklarade i intervjun att de har insamlingsmal vilket gér att insamling
ar nagot som genomsyrar manga av deras reklamfilmer.

| reklam 1, 2 och 5 aterfinns nagon form av storytelling. Gemensamma drag som kan ses i
dessa tre filmer &r att de ar langre och det finns utrymme att bygga upp en historia. Samtliga
anvénder bildlig storytelling i kombination med antingen skrift eller tal som forstarker
berattelsen och kanslan. Strategin att beratta en historia genom reklam ar valdigt viktigt for
Rédda Barnen, de vill visa att om de kommer in i barnets liv kan det paverka barnets framtid
berattade Henny. Valdet hemma pausar inte och Stotta flickor pa flykt ar sa pass korta, 10 och
14 sekunder, att utrymme inte finns att beratta en historia och darfor upplevdes inte dessa
bygga pa nagon typ av storytelling.
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Alla observerade filmer innehaller bade positiva och negativa sekvenser forutom Lara, Idlib i
Syrien och Stotta flickor pa flykt. De filmerna visar inga hemska scener men kan uppfattas
som negativa baserat pa informationen som ges via text eller beréattarrost. Exempelvis i filmen
om Lara dar hon upplevs glad men samtidigt beréattar hon att kriget tvingade hennes familj att
fly. Valdet hemma pausar inte borjar positivt da forsta klippet visar glada barn men sista
klippet far snabbt en negativ vandning. | reklamfilmerna Har och nu for framtiden och Hjalp
barn som Meera bort fran den farliga livet pa gatan borjar med att visa negativa sekvenser
som sedan foréndras till det positiva. Henny beréattade att om kanslan i reklamfilmerna ar for
mork och hopplds sa finns risken att folk inte engagerar sig. Endast hoppfullhet har ocksa
visat sig fungera mindre bra. Det &r darfor véldigt viktigt att hitta en balans mellan dessa for
att visa sanningen men ocksa for att driva ett engagemang hos betraktarna. Som tidigare
nadmnt ar det viktigt att visa att det var morkt men att Radda Barnen kom in i bilden och
forandrade ett barns liv till det battre. Strategin med att forst visa ett moérker och att det sedan
blir ljust nar Radda Barnen kommer in i barnens liv syns véldigt tydligt i Hjalp barn som
Meera bort fran den farliga livet pa gatan. Det morka bryts av med att visa en svart
bakgrunden dir det stir “SKYDDA BARN MOT DET FARLIGA LIVET PA GATAN. BLI
MANADSGIVARE!” for att sedan visa ljusare och gladare sekvenser. I filmen om Lara ir det
inte lika tydligt med de morka och ljusa kontrasterna men genom Laras berattelse far
betraktaren ta del av hur Radda Barnen hjalpt henne och andra till ett battre liv. Reklamfilmen
Vald i hemmet urskiljer sig fran de andra filmerna da den &r den enda av de observerade
filmerna som inte avslutas med positiva kanslor.

| reklamfilmerna Har och nu for framtiden och Stotta flickor pa flykt anvéands en berattarrost
for att formedla budskapet i filmen. Henny uttryckte under intervjun att de framst anvander
kvinnoroster men i det observerade urvalet fanns bara en film, Stétta flickor pa flykt, dar en
kvinnlig berattarrst anvands. Detta kan bero pa det begransade urvalet. Henny berattade
ocksa att de provat pa att anvanda barnroster vilket framkommer i reklamfilmen Har och nu
for framtiden. Det &r den forsta filmen de gor detta i vilket hon ocksa papekade under
intervjun.

I tre av filmerna (reklam 1, 2 och 4) s& anvander de musik for att forstarka kanslan de vill
formedla. Har och nu for framtiden anvander tva olika latar, Henny forklarade under
intervjun att den forsta laten var dystrare och att de inte ville ha samma kénsla genom hela
filmen. Sedan avslutas filmen med en annan lat for att skapa en positiv kansla som de hoppas
ska kvarsta efter filmen. Forfattarna upplevde ocksa detta under observationen. I filmen om
Lara anvands musik som uppfattas som positiv, lugn och hoppfull och Stétta flickor pa flykt
har en lugn pianolat som upplevs ga uppat i tonart. Gemensamma drag som kan ses ar att bada
filmerna har latar som upplevs lugna och anvéands genom hela filmen. Valdet hemma pausar
inte och Hjalp barn som Meera bort fran den farliga livet pa gatan anvander framst
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 forfattarna att alla utom Har och nu fér framtiden och
Valdet hemma pausar inte innehaller nagon typ av rationellt inslag i form av fakta. Som
Henny uttryckte under intervjun anvéander de rationella argument for att trycka pa
underliggande fakta till situationen och pa sétt starka det emotionella budskapet.

5.1.2 WWF

Utifran observationerna av WWEF’s reklamfilmer kan forfattarna se monster och likheter i de
olika filmerna men ocksa skillnader beroende pa vad for typ av kampanj det ar. Ett monster
som aterfinns i sex av de sju filmer som observerats &r att de alla innehaller sekvenser som
visar djur. Reklamfilmen Snart mer plast an fisk i haven visar istéllet havet, en livsmiljo dar
djur borde finnas men som istéllet bestar av plast och skrap.

Av de sju reklamfilmerna som har observerats kan forfattarna se att alla som riktar sig mot
insamling (reklam 3, 4, 6 och 7) efterfragar donationer eller fadderskap. Utifran filmerna som
studerats &r insamlingsreklam generellt kortare forutom Var rédhariga sléktning behover
hjalp. Insamlingskampanjerna ar mer specifika och fokuserar pa ett specifikt djur eller
problem, exempelvis renare hav. Paverkan- och kommunikations kampanjerna daremot
upplevs visa mer dversiktliga klipp pa varldens olika problem och visar bakomliggande
faktorer till problemet. De trycker mer pa att alla maste géra sma forandringar for att hjalpas
at att radda jorden tillsammans. Katarina berattade under intervjun att de anvander sig av tre
olika sorters kampanjer som kan rikta sig mot antingen kommunikation, paverkan, insamling
eller en kombination av dessa. Hon uttryckte ocksa att det ar viktigt att deras reklam upplevs
akta och genuin vilket forfattarna tycker genomsyrar de filmer som observerats.

Nér det galler positiva och negativa kanslor kan forfattarna se vissa monster. | alla filmerna
finns ett negativt budskap, i en del av fallen upplevs forsta sekvensen negativ. | resterande fall
finns klipp i borjan som inte vacker nagon direkt negativ kansla men kombinerat med ljud och
text &ndrar karaktar och upplevs negativt. De langre filmerna (reklam 1, 2 och 5) avslutas med
att 6verga till att visa de positiva aspekterna och hur det kan forandras till det béttre.
Angaende de kortare filmerna (reklam 3, 4, 6 och 7) som fokuserar pa insamling uppstar det
inte nagon positiv kansla utan dessa visar mer problematik. Bilderna i sig upplevs inte morka
och hemska av forfattarna utan det ar helheten med musik, text och bild som gjorde att en
negativ kansla upplevs genom hela reklamfilmen. Eftersom det efterfragas donationer i
filmerna sa borde det innebéra att det finns hopp till en positiv forandring. Vid intervjun
framkom det att det &r viktigt att reklam &r informativ, att de framhé&ver det jobbiga och hur
kritiskt laget faktiskt ar men ocksa att de visar en losning. Katarina uttryckte att de vill att
allménheten ska uppleva WWF som en lésningsorienterad véalgérenhetsorganisation. Vilket
upplevs pa olika satt i reklamfilmerna, i tva av filmerna (Planeten behover ditt stod och Snart
mer plast an fisk i haven?) skrivs det direkt ut att “Vi &r 16sningen.” eller “Bli en del av
16sningen.” Medan 1 de andra &r det mer ett underliggande budskap, till exempel dér de
efterfragar donationer for att radda arter eller for ett renare hav. Katarina uttryckte att de vill
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paverka manniskor till att leva mer hallbart. Nagot som kan ses i ett flertal filmer ar uttrycket
“Ar du med?”. Uttrycket aterfinns bade i insamlingssyfte och i deras kommunikation- och
paverkanskampanijer, vilket kan tolkas som antingen &r du med och raddar djuren genom att
bli fadder eller & du med och foréndrar ditt levnadssétt. | filmerna Har ar orsakerna till
pandemin - var med och gor skillna

d! och Ar du med? efterfragas inte ndgra donationer utan de visar pa andra sétt hur betraktaren
kan bidra till en béattre vérld.

I ménga av WWEF’s reklamfilmer upplever forfattarna att nagon typ av storytelling anvénds.
De filmer som inte anvander storytelling &r de kortare insamlingskampanjerna. Vid
observation kan det ses att muntlig, bildlig, skriftlig eller en kombination av dessa
forekommer i de langre filmerna (reklam 1, 2 och 5). Forfattarna kan inte se nagot samband i
vilken sorts storytelling som anvénds utan det verkar variera. | tre av reklamfilmerna (reklam
1, 2 och 6) aterfinns muntlig storytelling varav tva berattas av en man och en beréttas av en
kvinna. Reklamfilmen Héar ar orsakerna till pandemin — var med och gor skillnad!! forstarker
berattelsen genom att anvéanda en forklarande text. Planeten behdver ditt stod framfor en
berattelse genom bild och skrift men ingen berattarrdst anvands. Storytelling ar en viktig del i
WWEF’s kommunikation vilket Katarina naimnde under intervjun.

Gallande musiken i de olika filmerna hade forfattarna svart att hitta ett specifikt ménster som
genomsyrar alla filmer. Det ar en reklam som sticker ut, Planeten behdver ditt stod! dar ndgon
sjunger och inte enbart &r instrumental. Vid observation marks det att majoriteten av filmerna
bestar av instrumental musik och ljudeffekter som bland annat djurlaten och havsljud férutom
i Snart mer plast an fisk i haven dar det enda som hors ar ljudeffekter och ingen musik. | de
tvé langre paverkan- och kommunikations filmerna Ar du med? och Har &r orsakerna till
pandemin — var med och gor skillnad!! skiftar ljud och musik nér filmen visar positiva
aspekter. Musiken upplevs da som gladare och starker de positiva emotionerna. Som tidigare
namnt kan musiken ha stor paverkan pa hur bilden upplevs, genom att anvanda en neutral bild
samt addera sorgsen och stressande musik kan budskapet dndras. I filmerna 3, 4, 5 och 6
anvands musiken konsekvent genom hela filmen vilket bidrar till ratt stdmning och budskap
som resulterar i en kvarstaende nedstamd kansla av att donationer behdvs. | Hjalp oss 6ka
antalet lejon ar musiken stressande vilket kan bidra till en kénsla av att det behdver ske en
forandring nu. Under intervjun beréttade Katarina att det &r viktigt att anvanda réatt musik och
ratt stamning i reklam for att fa fram en kénsla samt forstarka budskapet. Forfattarna tycker
att WWEF har lyckats med att fanga ratt stamning med hjélp av musiken i de observerade
filmerna. Katarina uttryckte ocksa att WWF vill att musiken de anvéander ska vacka positiva
kanslor, vilket syns i Har ar orsakerna till pandemin - var med och gor skillnad! och Ar du
med? men inte i resterande reklamfilmer enligt forfattarna. Detta kan dock bero pa att
forfattarna endast observerat ett urval av deras filmer.
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Vid observationer av reklamfilmerna har forfattarna utgatt fran att rationella budskap ar nar
siffror och statistik tas upp i klippen vilket syns i Hjélp oss 6ka antalet lejon och Var
rodhariga sléktning behover hjélp. Det emotionella budskapet i filmerna starks i dessa fall av
de rationella argumenten. | resterande reklam anvénds enbart emotionella argument enligt
forfattarnas observationer. Enligt WWEF’s mitningar sd fungerar emotionell marknadsforing
bra men i vissa fall kan det vara fordelaktigt att blanda in rationella budskap.

5.1.3 BARNCANCERFONDEN

Den forsta filmen som observerades Den bla stolen ar en film om Barncancerfondens
varumérke déar de forklarar en del av deras kommunikation. Det som ségs i denna film har
jamforts med de andra reklamfilmerna som observerats samt vad som sagts under intervjun
med Johnny. Filmen anvander gamla reklamklipp for att forklara Barncancerfondens
varumarke, bland annat syns Ebba och detta klipp har ocksa observerats enskilt. Denna film
forklarar hur kommunikationen kring den bla stolen har forandrats och att den idag star for
hopp och att alla bla stolar ska fyllas med barn. Den bla stolen aterfinns i alla filmer som
observerats forutom i Ska vi inte ut och leka?. Dock ar det bara i tva av reklamfilmerna, Barn
och cancer hor inte ihop - stéd forskningen och Sprid ljus i jul - Ebbas luciafilm som ett barn
faktiskt sitter pd den bla stolen. Men i alla filmer som innehaller den bla stolen finns ett barn
med, dock sitter inte barnet pa stolen. Fargen bla ar ndgot som Barncancerfonden anvander
sig mycket av for att skapa en igenk&nningsfaktor berattade Johnny.

Monster som kan ses i alla sex filmerna &r att det ar barn som &r i huvudfokus och enligt
Johnny anvéander 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 ar 2019 (Barncancerfonden, 2021) vilket
kan vara en forklaring till varfor det inte finns med i alla reklamfilmerna. Johnny uttryckte att
idén till kommunikationskonceptet dela ordet har bearbetats under en langre tid innan den
lanserades. Reklamfilmen som publicerades i samband med detta koncept var Barn och
cancer hor inte ihop, och under filmens géang visas ord som sétts ihop. | bérjan av filmen
bildar orden positivt laddade sammansatta ord men i slutet syns det negativt laddade ordet
cancer, vilket Barncancerfonden uttrycker inte hor ihop med ordet barn.

| flera av reklamfilmerna anvénds storytelling antingen bildligt, muntligt eller kombinationen
av bada. I filmen Barn och cancer hor inte ihop anvands bildlig storytelling for att visa en
pojkes liv innan och med cancer. | filmen Ska vi inte ut och leka? forstarks den bildliga storyn
med en beréattarrost (Augusts mamma) som muntligt framfor berattelsen. Storytelling
aterfinns aven i filmen Sprid ljus i jul - Ebbas luciafilm. Tanken bakom Barncancerfondens
reklamer &r att historierna ska vara ékta, det finns en logik i Barncancerfondens strategi att
lyfta fram barnens historier da de arbetar for barnen vilket Johnny forklarade under intervjun.
De filmer som beréttar en historia (reklam 2, 5 och 6) upplevs ha ett 6ppet slut dar askadaren
inte far veta om barnet &r friskt eller inte. Johnny tror att det &r viktigt att ha i atanke att det
inte finns ett fardigt slut da ingen vet hur livet slutar.
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Ett aterkommande monster som kan ses i reklamfilmerna ar att de langre berattande filmerna
(reklam 2, 5 och 6) anvénder sig av kanda latar som har gjorts om, Vill du inte ut och leka,
Sweet Child O Mine och Sankta Lucia. Enligt Johnny férsoker de utveckla och hitta nya
vagar for att anpassa ljudet efter filmen for att fanga ratt kansla. Forfattarna kan framst hora
det i Barn och cancer hor inte ihop dar tempot i laten har saktats ner och gjorts om till en
sorgligare akustisk version, men ocksa i Ska vi inte ut och leka? dar laten anpassats till
August. Musiken i filmerna Sparka bort cancern och Barn och cancer hor inte ihop - stod
forskningen upplevs ha valdigt lik instrumental lugn bakgrundsmusik. Vid observation av
dessa tva filmer kan forfattarna se flera likheter. Det ar samma bakgrund, samma uppsattning
av orden barn och cancer samt en bla stol i mitten och en pojke kladd i samma klader ar med i
bada filmerna vilket gor att kopplingar kan dras att bada filmerna tillhér samma kampanj.

Johnny forklarade under intervjun att Barncancerfonden diskuterar mycket kring tonalitet och
vilken kansla de vill att musiken ska formedla, de forsoker att hitta en positiv vinkel pa
kommunikationen och férmedla hopp genom musiken. Reklamfilmerna 3, 4 och 6 upplevs
inte som negativt laddade da de inte visar jobbiga emotionella sekvenser men som Johnny
papekade blir det ett bakomliggande jobbigt och kansligt amne eftersom de ar kopplade till
barncancer. Daremot sa skiftar reklamfilmerna Ska vi inte ut och leka? och Barn och cancer
hor inte ihop mellan negativa och positiva sekvenser. | Ska vi inte ut och leka? upplevs storsta
delen av filmen negativ dar askadaren far félja Augusts sjukdomsfarlopp, men sista
sekvensen visar ett klipp pa August dar han ser friskare och gladare ut vilket bidrar med en
positiv kansla. Barn och cancer hor inte ihop borjar med att visa positiva sekvenser da forsta
delen av filmen visar innan cancerbeskedet, for att sedan visa negativa aspekter dér
betraktaren far se nar pojken ar sjuk. I slutet av filmen syns pojken lamna sjukhuset vilket
medfor en kénsla av hopp. Johnny berattade i intervjun att det krdvs en kombination av ljusa
och morkare historier for att skapa en balans. Om de bara skulle anvanda sig av morkare
historier ar risken att det blir det for jobbigt for askadarna att ta till sig informationen i
reklamfilmen.

5.2 INOMFALLSANALYS

| denna del presenteras tre inomfallsanalyser dar respektive intervju med organisationerna
analyseras och jamfors med den teoretiska referensramen.

5.2.1 INOMFALLSANALYS - RADDA BARNEN

Alla manniskor paverkas pa olika satt och upplever olika kénslor, vilket gér att samma reklam
kan fa olika respons beroende pa betraktaren (Rosén & Soder, 2020). Henny har samma
tankesatt, att folk kan reagera valdigt olika vilket gor det svart att forma beteenden. Alla
manniskor har olika erfarenheter och bakgrunder vilket gor det svart att hitta en balans mellan
positiva och negativa sekvenser. Bagozzi et al. (1999) papekar precis som Henny
svarigheterna med att tillfredsstalla konsumentens kénslor pa grund av att alla ar olika
individer.
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Henny beréttade under intervjun att alla inte motiveras av samma saker, det finns otroligt
manga olika anledningar till varfér nagon véljer att donera pengar. Henny gav nagra exempel
pa vad hon tror ar mojliga anledningar till att donera, en jobbig uppvaxt, daligt samvete eller
bara att de tycker att Radda Barnen jobbar mot ett bra &ndamal. Enligt Hibbert och Horne
(1996) finns olika mojliga motivationsfaktorer och en motivation kan vara att reklam far
konsumenten att kanna skuld, sympati eller medlidande. Den stérsta motivationsfaktorn ar
viljan att hjalpa andra (Guy & Patton, 1988). Henny forklarade att de har testat att spela pa
folks skuldkanslor men att de upplevt att allménheten inte riktigt ar mottagliga for den sortens
reklam. Hibbert och Horne protesterar mot och menar att en undersékning har gjorts dar det
har visat sig att manniskor &r mer benagna att donera pengar om reklam framkallar k&nslor
som skuld, sympati och medlidande. I intervjun framkom det att R&dda Barnen anvéander
emotionell marknadsforing for att vacka kéanslor i deras reklam, Henny uttryckte att det &r
viktigt att reklam skapar nagon typ av kansla hos betraktaren men vilken kénsla &r inte lika
viktigt. Dahlén och Lange (2009) samt Kotler et al. (2008) haller inte med utan menar att det
ar viktigt att faststalla vilka kénslor de vill att allménheten ska k&nna. Henny forklarade att
vilka kanslor som askadaren kanner ar inte lika viktigt da negativa kanslor fortfarande &r
kénslor.

Enligt KTH-modellen &r kansla det forsta steget mot handling (Bergstrom, 2012). Om reklam
lyckas fanga uppmarksamhet och vécka kanslor hos askadaren skapas ett engagemang som
gor att risken ar mindre att den gléms bort (Modig, 2005). Henny forklarade att det ar viktigt
att hitta en balansgang mellan morkt och ljust for att visa sanningen och for att skapa
engagemang. Vilket till viss del 6verensstammer med steg tva i KTH-modellen. Steg tva
bestar av tanke som tillsammans med kanslan ger askadaren hela budskapet (Bergstrom,
2012). Malet med Radda Barnens reklam ar att folk alltid ska vilja soka mer information och
agera efter att de sett deras reklam. Vilket dverensstammer med Bergstrém (2012) som séger
att malsattningen med visuell kommunikation &r att leda askadaren till ndgon form av
handling och &r det slutgiltiga steget i KTH-modellen.

| intervjun betonade Henny vikten av att anvdnda emotionell marknadsforing men hon
berattade ocksa att rationella argument kan férekomma i deras kampanjer for att starka det
emotionella budskapet med hjalp av underliggande fakta. Detta dverensstammer med
Hartmann et al. (2005), att en kombination av rationell och emotionell marknadsféring &r mer
effektivt och stérker kanslan och trovardigheten i reklam. Henny fortsatte med att forklara att
nar det kommer till att anvanda rationella argument sa tror hon att det ar svart att komma bort
fran det kanslomassiga, att deras emotionella och rationella argument gar hand i hand. Hon
uttryckte att trots att budskapet ar rationellt blir det anda kanslomassigt laddat pa grund av
deras huvudfragor. Panda et al. (2013) beskriver ocksa att det kan vara gynnsamt att anvanda
en kombination av emotionella och rationella budskap sa lange det finns en balans mellan
dem.
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Henny konstaterade att en strategi som Radda Barnen anvander for att kommunicera deras
budskap dr att berétta historier. Enligt Woodside et al. (2008) har manniskor alltid beré&ttat
historier och storytelling &r ett satt for manniskor att relatera till varandra. Henny fortsatte att
forklara att en historia de verkligen vill lyfta genom sin kommunikation &r att trygga barn blir
trygga vuxna. Att férmedla varderingar ar nagot som blir lattare genom att anvanda konceptet
storytelling enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008). Under intervjun berattade Henny att de
genom deras medlemsrorelse, som aktivt arbetar med att traffa barn, far mycket input som de
sedan kan anvanda nar de bland annat sprider kunskap genom sin kommunikation. Radda
Barnen kan pa sa vis bygga historier for att driva engagemang. Oavsett om berattelserna som
kommuniceras ar verklighetshaserade eller pahittade sa ar det viktigt att konsumenterna
upplever dem &kta och tillforlitliga (Dennisdotter & Axenbrant, 2008).

Henny papekade att det &r viktigt att hitta en balansgang mellan morka scener och hoppfullhet
for att skapa engagemang men samtidigt visa sanningen. De flesta historier &r varken enbart
positiva eller negativa utan innehaller ofta en blandning samt sekvenser dar situationen
forandras (Stone et al., 2015). En strategi som Radda Barnen anvander nér de beréattar
historier &r att visa att om de kommer in i barnets liv i ratt tid kan det fordndra hela barnets
framtid forklarade Henny. Vilket ocksa kan ses i deras reklamfilmer dar tre av de observerade
filmerna visar hur R&dda Barnen har bidragit till en positiv fordndring for barnen. Att visa upp
hemska situationer som kan forbéttras till det battre genom insamling &r inte R4dda Barnen
ensamma om att anvanda utan det ar en strategi som frekvent anvands inom valgorenhet
(Stone et al., 2015). De observerade reklamfilmerna visar ocksa att historier kan berattas pa
olika sétt. Dennisdotter och Axenbrant (2008) konstaterar att det finns flera tillvagagangssatt
att berétta en historia, de kan vara antingen muntliga, skriftliga eller bildliga. Genom att
presentera information via beréttande form blir det dven lattare att relatera och tolka
informationen, da bade den kreativa och logiska delen av hjarnan anvands (Andriakenas &
Mezqiuda, 2012).

Henny beréattade under intervjun att de lagger valdigt mycket tid pa musiken i Radda Barnens
reklamfilmer for att forstarka den kansla de vill férmedla. Lipscomb och Tolchinsky (2005)
instdimmer med att filmmusik anvands i syfte till att 6ka, stédja och férandra det emotionella
budskapet. Att musiken hjélper till att starka budskapet kan ses i tidigare observerade
reklamfilmer. Lusensky (2010) starker daven detta genom att forklara att nar tv:n kom
forandrades musikens roll, att den nu istéllet anvéands for att forstarka budskapet som visas. |
intervjun forklarade Henny att i reklamfilmen Har och nu for framtiden anvands tva olika
latar. Forst for att skapa en dystopisk kéansla som sedan évergar till en ny Iat som anses vara
mer positiv. Detta for att de ville att den positiva kanslan skulle kvarsta hos askadaren efter att
ha sett filmen. Solomon et al., (2016) starker med att redogéra att nér glad musik anvands
kommer troligtvis konsumenten att ha en mer positiv reaktion till varumarket. Genom att
anvanda en viss musik kan askadaren forknippa varumarket med ett visst humor eller
sinnesstamning vilket bade Solomon et al. (2016) samt Lipscomb och Tolchinsky (2005)
behandlar. | en del av de observerade filmerna anvands olika ljudeffekter, bland annat folk
som brakar och trafikljud som bidrar till betraktarens uppfattning av de rérliga bilderna.
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Genom ljudet kan betraktaren uppleva nya saker som annars inte skulle mérkts av (Chion,
1990). Chion papekar ocksa att hela stamningen av en film kan paverkas av olika ljud.
Exempelvis i filmen Valdet hemma pausar inte dar sekvensen som visar en pojke som tittar ut
genom fonstret inte hade upplevts negativ om inte ljudet av brak horts i bakgrunden.

Det framkom i intervjun med Henny att Radda Barnen arbetar mycket med positionering. Nar
positionering tillampas i organisationer sa handlar det om att forsoka bestimma en plats hos
betraktarens medvetande i jamforelse med andra organisationer samt styrkor och svagheter
hos bada parter (Ries & Trout, 1985). Henny instammer med att de som organisation vill bli
igenkanda men ocksa jamforas med likvérdiga organisationer. Hon framférde att det &r viktigt
att allménheten vet vad Radda Barnen jobbar med. Ries och Trout (1985) konstaterar att
positionering innebdr att organisationen visar den verkliga stallningen eller den dnskade
stéllning som de stréavar efter att ha hos konsumenterna. Vilket i detta fall ar att R&dda Barnen
varje dag gor varlden lite battre for barn som Henny papekade under intervjun. Hon fortsatte
med att beratta att de tidigare har forknippats med humanitéra kriser och katastrofer vilket de
arbetar aktivt med att komma bort fran da de vill positionera sig som en barnrattsorganisation.
Syftet med positionering &r att forma varumarket for att skapa en mérkbar och oférglomlig
bild hos konsumenterna (Keller & Kotler, 2012). Det handlar ocksa om att starka de
existerande varumarkesassociationer som finns sedan tidigare (Ries & Trout, 1985).

Keller et al. (2008) uttrycker att hur varumarket valjer att positionera sig avgor vilka attribut
och vilka egenskaper som askadarna kommer associera med varumarket. Radda Barnen vill
bli associerade som en barnrattsorganisation som alltid &r pa barnens sida berattade Henny.
De vill ocksa att allménheten ska veta att de inte bara samlar in pengar utan aven aktivt jobbar
med att fora kampen for barnen framat. Enligt Keller et al. (2008) kan associationer delas in i
points of difference och points of parity. Henny forklarade att Rédda Barnen ar pa plats vid
manga tillfallen tillsammans med andra organisationer for att hjalpa till vid en katastrof vilket
kan kopplas till points of parity (Keller et al., 2002). Men jamfort med de andra
organisationerna ar Radda Barnen dar for att hjélpa barnen vilket kan forknippas med points
of difference (Kotler & Keller, 2009).

Henny beréattade under intervjun att om de ser pa deras dldre malgrupp sa ar de manga som
donerar till dem for att de alltid har gjort det. Att fa kunderna att bli lojala till varumarket ar
malet med positionering enligt Melin (1999). Solomon et al. (2016) forklarar att om
konsumenten fran borjan kanner en positiv attityd till varumarket sa ar det troligt att det bidrar
till upprepat kopbeteende och varumarkeslojalitet. Henny forklarade vidare att Radda Barnen
har en givarbas som kontinuerligt jobbar med att aterkoppla till givarna, de behover givarna
for att kunna bedriva verksamheten. Det ar viktigt att behalla en god relation med givarna och
enligt Wildenstam et al. (2016) ar det cirka fem ganger dyrare att skaffa nya kunder &n att
behalla de som redan ar kunder. Henny papekade att de har markt att ett krav fran givarna ar
att de vill veta vad pengarna anvands till och att pengarna verkligen gar till bra andamal.
Detta forklarar Veloutsou och McAlonan (2012) &r for att varumarket maste halla det som
lovas fOr att konsumenterna ska forbli lojala.
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Radda Barnen har manga olika delar i sin verksamhet for att barn ska kunna vaxa upp och fa
en trygg framtid konstaterade Henny och om allménheten ar medveten om nagon del sa &r det
jattebra. Hon fortsatte med att redogoéra att R&dda Barnen i dagsléget redan har hg
kannedom. Vilket gar under kategorin varumarkeskannedom som Aaker (1991) forklarar, det
ar kundens férmaga att kanna igen samt komma ihag att ett varumarke tillhor en sarskild
produktkategori. Enligt Keller och Swaminathan (2020) ar varumarkesmedvetenhet en viktig
fordel nér konsumenterna ska fatta ett kopbeslut.

5.2.2 INOMFALLSANALYS - WWF

Katarina berattade att nar de undersoker vad som konverterar bast pa insamling sa ar det
oftast det emotionella budskapet som fungerar bast. Vilket starks av Goldberg och Gorns
(1987) teori som konstaterar att emotionell reklam anses vara effektivare samt leda till hdgre
kopintensitet. Katarina papekade ocksa att de gjort matningar som visar att emotionell
marknadsforing fungerar bra generellt men att det dven &r viktigt att blanda in rationella
budskap. Att rationella budskap anvands i deras reklam kan ses i tva av de observerade
filmerna dér statistik upplevs stérka det emotionella budskapet. Katarina fortsatte forklara att
oavsett om marknadsforingen ar rationell eller emotionell sé &r det viktigt att den ar dkta och
genuin. Att anvanda en blandning av emotionell och rationell marknadsféring kan kopplas till
Hartmann et al. (2005) som papekar att kombinationen starker trovardigheten och kénslan i
reklam. Under intervjun framkom det att WWF arbetar med bade positiva och negativa
budskap och att det ar viktigt att hitta ratt balans. Genom att behandla och tolka budskapet i
marknadsforingen menar Martenson (2008) att det kan anvanda olika typer av emotioner. De
olika emotionerna kan vara antingen positiva eller negativa eventuellt behagliga eller
obehagliga beroende pa person och situation. Katarina papekade att fokus bor ligga pa det
positiva aspekterna men att det ocksa ar valdigt viktigt att visa problematiken. Men att de inte
enbart kan visa jobbiga bilder och tunga budskap utan att det ocksa maste visa en I6sning pa
hur det kan forandra situationen till det battre. Aven Rucker (2017) konstaterar att negativa
kanslor kan vara anvandbart nar det géller att fanga askadarens uppméarksamhet, men om det
blir for mycket negativt och kampanjen inte pavisar nagon l6sning kan det istallet stota bort
potentiella givare.

Under intervjun berattade Katarina att hon tror att det finns manga olika
motivationsfaktorerna till att ndgon donerar och att det kan vara en kombination av flera
motiv. Hibbert och Horne (1996) instdmmer med att det finns olika motivationsfaktorer som
till exempel att det bidrar med Okad sjalvkansla, tillfredsstéllelse eller for att uppleva en
tacksamhet for sitt eget valmaende. Katarina uttryckte att nagra motiv kan vara kansloméssiga
skal, religiosa skal eller for att personen vill stilla sitt daliga samvete. Men att det ocksa kan
vara att personen k&nner medkénsla och vill hjélpa andra vilket stdds av Guy och Patton
(1988). Katarina fortsatte forklara att de vill att deras givare ska kanna nagot genom deras
marknadsforing men att de inte vill formedla skuldkénslor. Hon tror inte att skuldkénslor
kommer att leda till en foérandring utan WWEF vill att betraktaren sjélv ska inse att det krévs en
forandring. Hibbert och Horne (1996) samt Huhmann och Brotherton (1997) haller inte med
utan menar att motivationen till att donera 6kar nar reklam far givaren att kdnna bland annat
skuld.
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Storytelling ir en viktig del i WWF’s kommunikation och det &r nagot som ger en
personlighet och liv till varumarket uttryckte Katarina. Storytelling har fatt allt storre
betydelse och ar ett satt for organisationen att kommunicera med sina kunder (Mossberg &
Johansen, 2006). Andriakenas och Mezgiuda (2012) fortsatter med att forklara att storytelling
ar en strategi déar organisationen avsiktligt delar, tolkar och sprider berattelser. Vidare
forklarade Katarina att storytelling ar ett kommunikationssétt som fungerar bra vilket gor att
de anvéander sig mycket av detta. Hon berattade ocksa att konceptet kan anvandas for att
bygga en relation med malgruppen. Dennisdotter och Axenbrant (2008) redogér att det
viktigaste &r att organisationen star for budskapet och de varderingar som de kommunicerar
ut. | tidigare observationer kan mdnster ses att mdnga av WWF’s reklamfilmer dr uppbyggda
med storytelling. De anvander muntlig, bildlig och skriftlig storytelling eller en kombination
av dessa, vilket gverensstammer med Dennisdotter och Axenbrants teori om att det finns olika
tillvagagangssatt att framfora en beréttelse.

Katarina papekade att musiken &r en viktig del 1 WWEF’s kommunikation vilket Solomon et al.
(2016) haller med om, en viss sorts musik kan paverka konsumentens installning till
varumarket och forknippas med en viss sinnesstamning. Katarina uttryckte ocksa vikten av att
anvanda ratt musik och stamning for att fa fram ratt kanslor i reklam samt starka budskapet.
Allan (2008) instammer med att musiken har formagan att paverka betraktarens upplevelser
av en film och dess budskap. Tuhkunen (2017) pastar att manniskor blir starkt paverkade av
musik i samband med filmberattelser, kombinationen har en férmaga att bygga olika
sinnesstamningar. | tva av de observerade filmerna upplever forfattarna att musiken
forandrades till gladare toner nér filmerna visade mer positiva bilder. Genom att anvénda
musik i filmreklam kan det stddja, 6ka och férandra det emotionella budskapet (Lipscomb &
Tolchinsky, 2005). I filmen Ar du med? visas ménga olika sméaklipp som utan sammanhang
binds ihop genom musiken, pa sa satt kan filmmusik hjalpa till med att vava ihop olika bilder
och skapa ett sammanhang (Kalinak, 2010).

Katarina beréttade att de vill att ménniskor ska uppleva WWF som en trovardig och
I6sningsorienterad valgorenhetsorganisation som levererar resultat. Att ha en tydlig
positionering utgor grunden for organisationens formaga att skapa mervarde for sina
konsumenter (Melin, 1999). WWE’s vision dr en framtid dar ménniskor lever i harmoni med
naturen och genom deras kommunikation vill de darfor paverka manniskor till att leva mer
hallbart. Det syns i de observerade reklamfilmerna dar de bland annat uppmanar till att slacka
lampan, sopsortera och cykla till jobbet. Genom att kommunicera via bild eller andra
sensoriska kanaler kan emotionell positionering skapas. Att anvanda emotionell positionering
i kommunikationen kan gora att allmanheten knyter positiva eller negativa kéanslor till
varumarket (Dahlén & Lange, 2009). Katarina papekade att allt fler organisationer etablerar
sig i Sverige och trots att WWF idag har en relativt bra position sa 6kar danda konkurrensen.
Enligt Ries och Trout (1985) kravs det att konsumenterna tar hansyn till bade organisationens
egna styrkor och svagheter samt konkurrenternas for att organisationen ska bli framgangsrik.
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Katarina berattade ocksa att det ar valdigt viktigt att allmanheten associerar WWF med
nagonting bra och att de vill fa folk att kdnna sig i inspirerade och hoppfulla. Mostrém och
Borkenhagen (2011) konstaterar att starka varumarken ofta vill associeras med positiva
kénslor.

Under intervjun beskrev Katarina att WWF har manga trogna givare som donerar under en
langre tid. Solomon et al. (2016) instammer, om det finns en positiv attityd till varumarket hos
konsumenten kommer det troligtvis att leda till upprepade kdp vilket gor att konsumenten ar
lojal mot varumarket. Katarina konstaterade att organisationen maste halla det I6fte som de
ger till sina givare for att de ska bli lojala. Hon fortsatte med att forklara att det fungerar att
anvanda sig av emotionella inslag nar dessa I6ften kommuniceras ut. For att konsumenterna
ska forbli lojala kunder maste varumarket bygga upp ett fortroende samt halla det dem lovar
(Veloutsou & McAlonan, 2012). Katarina uttryckte att det ibland kan vara latt att fastna i
jagandet av nya givare men att WWF arbetar mycket med lojalitetsarbete dar de bearbetar
givarna. Melin (1999) behandlar ocksa detta och menar att det ar fordelaktigt samt kréaver
mindre resurser att behalla de som redan ar lojala kunder &n att forsoka skaffa nya. Katarina
forklarade att WWEF vill behandla sina givare som deras bésta vanner och stravan &r att
bidragsgivarna och organisationen ska skapa en livslang vanskap (Burnett, 2002).

5.2.3 INOMFALLSANALYS - BARNCANCERFONDEN

| intervjun uttryckte Johnny att emotionell marknadsforing ar en viktig del i
Barncancerfondens marknadsféring och att det i grunden handlar om att skapa engagemang
hos deras givare, fans, foljare, foretagspartners och mediapartners. Enligt Modig (2005)
skapar kanslomaéssig reklam uppmarksamhet hos betraktarna och gor att hjarnan borjar
bearbeta information som visas. Lindell (2020) konstaterar att ménniskor &r mer kanslostyrda
an vad de ofta tror. Johnny beréattade ocksa att de arbetar med olika partners som gor
matningar for att se hur Barncancerfonden star sig géllande bland annat engagemang och
givarvilja, utifran deras emotionella marknadsfdring. Att Barncancerfonden undersoker detta
ar oerhort viktigt da en av de framsta faktorerna inom emotionell marknadsforing &r anknutna
till konsumenternas upplevelse av varumarket (Kim & Sullivan, 2019). Johnny uttryckte att
hans personliga asikt ar att man inte ska vara radd for att vaga trycka pa de kansliga punkterna
i reklam for att paverka emotionellt. Genom att géra det ar det troligt att reklam skapar
uppmarksamhet och risken for att den gloms bort minskar (Modig, 2005). Johnny beréttade
att manniskor agerar utifran emotionell reklam, om kommunikationen paverkat askadarna
kanslomassigt kan det skapa engagemang. Han betonade ocksa vikten av att skapa ett
fortroende hos betraktarna for att skapa detta engagemang. Vilket kan kopplas till Bergstoms
(2012) KTH-modell.
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Johnny papekade i intervjun att det finns ett antal méjliga motivationsfaktorer till varfor
nagon véljer att skanka pengar till valgérenhet (Hibbert & Horne, 1996). Han uttryckte att
barn- och djurfragor &r ett &mne som ligger manga givare varmt om hjartat och att det
dessutom blir &nnu mer patagligt da Barncancerfonden anvander sig av verkliga historier.
Burt och Strongman (2005) berattar att om askadaren paverkas av speciella kanslor gor det att
de kanner sig mer villiga att donera. Det ar &nnu mer troligt att de kommer att ge en gava om
varumarkets reklam skapar en ké&nsla av empati. Bilden av ett ledset barn kommer troligtvis
att leda till stérre bendgenhet att donera pengar an vad bilden av ett glatt barn skulle géra.
Johnny fortsatte med att beratta att mojliga anledningar till att donera kan vara att individen
vill ma lite battre genom att hjalpa nagon annan men ocksa att det kanske finns en slags
uppfyllelse hos ménniskan. Detta beskriver &ven Guy och Patton (1988), att den storsta
motivationsfaktorn &r viljan att hjélpa andra.

Johnny forklarade under intervjun att alla historier som visas i Barncancerfondens reklam
speglar pa barnens verkliga historier. Han uttryckte att det hade varit markligt att anvanda
barnskadespelare. En del foresprakar att verklighetsbaserade historier i reklam ar ett bra
underlag da det viktigaste i marknadsforing ar att vara arlig mot konsumenterna (Dennisdotter
& Axenbrant, 2008). Johnny uttryckte att tanken &r alla historier ska vara akta, dock kan de
ibland behdva anvanda olika typer av maskering for att visa hur det sag ut tidigare i andra
sekvenser av historien. Han forklarade att genom att anvanda riktiga historier i deras reklam
sa blir den ocksa mer pataglig. Johnny forklarade vidare att det &r viktigt att visa de morkare
delarna i reklam och att livet gar upp och ner. Att visa upp hemska situationer som kan
forandras genom insamling ar vanligt inom vélgorenhetsorganisationer. Den framsta
anledningen till att reklam gor detta i berattande form &r for att paverka vara manskliga och
sociala behov for att fa allmanheten att relatera till historien (Stone et al., 2015). Johnny
forklarade att de inte tror att anvandandet av enbart mérk reklam ar nagot som kommer
fungera i langden utan att det hade blivit utmattande for betraktarna. Detta kan kopplas till
Ruckers (2017) teori, att fér mycket negativa kanslor kan fa konsumenterna att tappa intresset
om det inte visas en tydlig I6sning pa problemet. Enligt Dennisdotter och Axenbrant (2008)
finns det olika sétt att framfdra en historia, det kan vara antingen genom tal, skrift eller bild. |
de observerade filmerna syns att de bade anvant bildligt och muntligt tillvagagangssatt for att
formedla historierna. Johnny tror att det ar viktigt att dppna upp for att det inte finns ett
fardigt slut pa deras reklam, ingen vet hur livet slutar. Genom att anvanda ett ofullstandigt
budskap far askadaren tolka sjalv vilket dven leder till att betraktaren kommer ihag
varumarket (Modig, 2005). | de observerade filmerna som upplevs anvanda storytelling finns
det ett ofullstandigt budskap da betraktaren inte far veta om barnen blivit friska eller inte.

Musik &r nagot som Barncancerfonden diskuterar i hog grad och Johnny forklarade att de
resonerar mycket kring tonaliteten och vilken kénsla de vill formedla genom musiken. Nar det
kommer till marknadsforing ar musik en otroligt viktig del da en viss sorts musik kan gora att
askadarens installning till varumarket paverkas och associeras med en viss sinnesstamning
(Solomon et al., 2016; Lipscomb & Tolchinsky, 2005). Johnny beréattade ocksa att de noga
Overvéger vilken sorts musik som ska anvéndas, om den ska vara sorgsen eller glad, men att
det oftast dr en kombination av bada. Det viktigaste ar att tittarna blir engagerade samt att de
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lyssnar och bidrar. Tuhkunen (2017) redovisar hur musik som anvénds i samband med
filmberattelser starkt paverkar manniskor och bygger sinnesstamningar. Musik kan skapa
kanslor pa ett satt som inte tal kan menar Hultén et al. (2008). Johnny fortsatte med att beréatta
att de forsoker hitta en positiv vinkel dar de vill att musiken pa nagot satt ska aterspegla
kanslan av hopp. Solomon et al. (2016) starker Johnnys teori med att forklara att om
varumarket anvander glad musik i marknadsforingen sa kommer konsumenterna troligtvis fa
en mer positiv reaktion. I intervjun beréttade Johnny att Barncancerfonden jobbar med att
forsdka utveckla och hitta nya vagar for att anpassa musiken efter det rérliga materialet. Detta
for att ratt kansla ska infinna sig, att fanga ratt kansla tror han ar valdigt viktigt. Utifran
observationer av Barncancerfondens reklam kan forfattarna se att tre av filmerna anvander
kanda latar har gjorts om dar musiken anpassas efter filmerna. Musiken har en valdigt viktig
roll i film instdimmer Passman (2014) och det galler att anvénda rétt musik i ratt sammanhang.
Syftet med att anvanda filmmusik &r att 6ka, stédja och forandra det emotionella budskapet
menar Lipscomb och Tolchinsky (2005). Ett monster som forfattarna upplevde var att tva av
de observerade filmerna innehaller véldigt liknande instrumental bakgrundsmusik som
upplevdes vara samma. Kopplingar kan da dras till teorin av Hultén et al. (2008) dar han
konstaterar att om samma typ av musik anvands kontinuerligt kan musiken hjélpa till att
starka varumarket pa lang sikt.

Keller och Kotler (2012) beskriver att syftet med positionering ar att forma varumarket for att
skapa en markbar och oférglomlig bild hos askadarna. Johnny beréattade att
Barncancerfondens varumarke ar valdigt hoppfullt. De vill na ut till allménheten och férmedla
kanslan att givarna ska kanna hopp nar de bidrar med gavor. Paralleller med Johnnys
uttalande kan dras till emotionell positionering som innebér att askadaren ska kénna social
tillfredsstéllelse och positiva kanslor till varumérket (Fill, 2002; Dahlén & Lange, 2009).

Varumaérkesassociationer &r enligt Aaker (1991) ett minne som ar associerat med varumarket.
Aaker pastar ocksa att genom att skapa positiva attityder och kanslor genom associationer kan
det skapa varde for kunden. Johnny papekade att Barncancerfonden vill framsta som en
kampe i kampen mot barncancer. Han forklarade att orden hopp, mod och ansvar &r tre ledord
som de vill ska associeras till Barncancerfonden och som aterfinns i all deras kommunikation.
Mostrom och Borkenhagen (2011) konstaterar ocksa att starka varumarken ofta vill associeras
med ord som kan kopplas till positiva kénslor.

Johnny betonade vikten av att skapa ett fortroende hos givarna. Det &r ett steg mot att de ska
bli lojala konsumenter enligt Veloutsou och McAlonan (2012) som menar att varumarket forst
maste bygga upp ett fortroende till sina konsumenter och darefter halla det som lovas for att
de ska bli lojala. Johnny tror att det &r viktigt att visa tacksamhet och 6édmjukhet mot sina
givare samt att de blir en del av den historia som beréttas i deras reklam. Att inkludera givarna
i organisationens reklam kan medfora att de upplever en positiv attityd till varumérket vilket
kan resultera i att konsumenten blir lojal mot varuméarket (Solomon et al., 2016). Johnny
beréttade att de har anstallda pa Barncancerfonden som arbetar med att kommunicera till
deras lojala bidragsgivare med fokus pa 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 ar valdigt viktigt att visa givaren att gavan kommit till anvandning bade for att bekrafta att
deras donation gor en skillnad och for att de ska bli lojala givare. Som Melin (1999) uttrycker
det sa kravs det mindre resurser att behalla de givare som redan &r lojala an att skaffa nya.

5.3 MELLANFALLSANALYS

| denna del presenteras en mellanfallsanalys dar organisationerna jamfors med varandra
tillsammans med problemdiskussionen och den teoretiska referensramen. Detta for att hitta
likheter och skillnader. Kapitlet kommer att vara uppdelat tre rubriker, Emotionell
marknadsforing, Marknadskommunikation och VVaruméarkespositionering.

5.3.1 EMOTIONELL MARKNADSFORING

Alla respondenter uttryckte under deras intervjuer att emotionell marknadsforing ar ett satt
som fungerar nér de ska kommunicera ut sitt budskap. Katarinas enkla svar var att de
anvander emotionell marknadsforing for att det fungerar. Henny forklarade att de anvéander
sig av emotionell marknadsforing for att vacka kanslor som skapar engagemang. Johnny var
inne pa samma spar, att emotionell marknadsforing i grunden handlar om att skapa
engagemang. Respondenterna pratar alla om vikten av att skapa ett engagemang samt att
paverka manniskors levnadssitt vilket behandlas av KTH-modellen.

Nar det galler vilka kanslor som organisationerna vill formedla i sin kommunikation sa skiljer
sig svaren at. Henny uttryckte att sa lange askadaren kanner nagot sa ar det bra, vilken kéansla
som upplevs spelar inte lika stor roll da negativa kéanslor fortfarande ar kanslor som skapar
engagemang. Katarina och Johnny vill att dskadarna framst ska kanna positiva kanslor men de
vill samtidigt visa de jobbiga situationerna ocksa. De menar att det fortfarande bor finnas en
balans men att tyngdpunkten ska ligga pa de positiva aspekterna. Henny och Johnny var inne
pa samma spar att om de endast anvander negativa kanslor sa fungerar det inte i langden da
manniskor tenderar till att stdnga ute denna sorts reklam da betraktarna kan uppleva
hoppléshet. Om for hemska bilder anvéands kan det leda till att betraktaren upplever
hoppldshet och istéllet blir passiv (Chouliaraki, 2010; Moeller, 1999). Johnny pastod att
negativa kanslor kan fungera bra om det anvénds i perioder i kombination med en ldsning.
Negativa aspekter &r till for att chocka och skramma manniskor till att donera och &r darfor
inget som rekommenderas att anvandas under en langre tid (Erlandsson et al., 2018). Mdnster
som kan ses i organisationernas reklamfilmer ar att de langre reklamfilmerna oftast innehaller
sekvenser av bade positiva och negativa budskap men att ordningen kan variera hos de olika
organisationerna. Exempelvis sa kan forfattarna se att Barncancerfonden i filmen Barn och
cancer hor inte ihop, borjar med positiva sekvenser for att sedan 6verga till negativa och
maorka scener for att slutligen visa hopp och lite ljusare sekvenser.
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De tre organisationerna anvéander ibland inslag av rationella budskap for att starka det
emotionella. | WWEF’s reklamfilmer anvinder de bland annat statistik for att trycka pé det
emotionella budskapet, till exempel namner de att det endast finns 20 000 lejon kvar i Afrika.
Katarina berattade under intervjun att det &r viktigt att blanda in rationella budskap. Tidigare
forskning jamfér emotionell och rationell marknadsféring och olika forskare har olika asikter
om vilken av dessa som har mest effekt. Hartmann et al. (2005) argumenterar for en
blandning av dessa tva satt for att starka trovardigheten och kanslan i reklam. Panda et al.
(2013) instammer att det kan vara gynnsamt att hitta en balans mellan det emotionella och
rationella. Utifran figur 1 (Binet & Field, 2013, s.55) kan forfattarna utlasa att emotionell
marknadsforing ar det mest effektiva tillvagagangssattet. Daremot fungerar dven en
kombination av emotionellt och rationellt men inte lika bra som enbart ett emotionellt
tillvagagangssatt. Johnny tror att i och med att de behandlar &mnet barncancer sa blir det
automatiskt ett kanslosamt amne. Henny uttryckte dven hon att det ar svart att komma bort
fran de emotionella aspekterna, till exempel om de namner siffror pa kénsstympning sa &r
siffran i sig rationell men det blir anda kanslomassigt laddat da det ar ett kansligt &amne. Hon
menar att deras emotionella och rationella argument gar hand i hand.

5.3.2 MARKNADSKOMMUNIKATION

Greenwald (1968) behandlar hur innehallet i reklam paverkar och tas emot av askadarna.
Inom marknadskommunikation finns det flera utmaningar gallande att fanga allmanhetens
uppmarksamhet och hur innehallet i reklam tolkas. Organisationen behover darfor kanna till
sa mycket som majligt om sina givare for att kunna kommunicera med malgruppen pa basta
mojliga satt (Lea-Greenwood, 2013). Henny forklarade att Radda Barnen delvis riktar sin
reklam genom att de framst anvander sig av kvinnliga beréattarroster da deras priméara
malgrupp &r kvinnor. Detta for att malgruppen ska kanna en kansla av samhdrighet och
igenkanning da det framst ar kvinnor som donerar. Aven WWF har primart kvinnliga givare. |
och med att kvinnor har lattare for att uppleva empati &n méan kan detta vara en anledning till
att andelen kvinnor som donerar &r storre (Batson, 2011). Om askadaren kanner empati
utifran en reklam sa ar de mer villiga att skanka en gava (Burt & Strongman, 2005).

Genom att samla information om sina givare kan organisationen anpassa kommunikationen
och rikta budskapet pa ett effektivt satt for att uppmarksamma och na utvald malgrupp menar
Lea-Greenwood (2013). Radda Barnen, WWF och Barncancerfonden utfor olika sorters
maétningar for att samla information om bland annat effekter och resultat av kampanjer. Henny
beréttade under intervjun om métningar som har gjorts dar de matt effektiviteten av
kampanjen Har och nu for framtiden dar resultatet visade att den hade mycket bra kortsiktig
effekt. Malgruppen som hade paverkats mest var en yngre malgrupp i aldrarna 16-34 men
ocksa Radda Barnens tidigare givare. Det som ocksa kunde utlasas pa matningarna var att
kampanjen lyckades paverka tre av fyra som sett reklamfilmen. Johnny forklarade att
Barncancerfonden observerat hur de star sig ur ett emotionellt perspektiv gallande
engagemang, givarvilja, konkurrenter och annan data. Andra slags métningar som de
anvander sig av ar att analysera hur investeringar i media skapar effekt samt matningar som
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kopplar gavor till en specifik kanal. Katarina namnde att de ocksa gor olika slags métningar,
bland annat har de sett att emotionell marknadsféring ar ndgot som fungerar for dem. En
undersokning som de har gjort till skillnad fran de andra tva organisationerna, utefter vad som
sagts 1 intervjuerna, ar att det har gjort en mitning pa vad folk kinner om WWF’s varumérke.
Resultatet visar att manga kanner gladje och en hog trovardighet for organisationen vilket ar
valdigt positivt.

Valgorenhetsorganisationer behdver uppmuntra folk till att bidra med en fordndring och
kommunicera med allménheten pa ett satt som skapar forstaelse. Genom att ha en maldriven
strategisk marknadskommunikation kan organisationen samla in donationer for att lyckas gora
en forandring (Patterson & Radtke, 2009). Det aterfinns i alla intervjuer samt syns i deras
kommunikation att de alla arbetar mot en forandring genom insamlingar fran deras givare.
Radda Barnens mal &r att de varje dag gor varlden lite battre for barn, vilket framkom under
intervjun med Henny. WWF vill med hjélp av deras kommunikation paverka manniskor till
att leva mer hallbart samt samla in donationer till deras &ndamal for att lyckas na en
forandring for djur och natur. Barncancerfonden jobbar varje dag mot att bek&mpa barncancer
och det ar nagot som kan forandras med hjalp av givarna uttryckte Johnny.

Gemensamt for alla organisationer ar att de anvéander storytelling i sin
marknadskommunikation. Under intervjuerna framkom det ocksa att samtliga anvander
storytelling som en strategi for att formedla deras budskap. Som tidigare ndmnt finns det olika
typer av storytelling och likheter som kan ses &r att organisationerna bygger upp sina historier
med hjélp av bilder. Samtliga organisationer anvander ocksa en berattarrost i nagra av deras
filmer for att starka budskapet de vill formedla. Skriftlig storytelling &r inte lika
forekommande och kan endast ses i ett fatal av Rddda Barnens och WWEF’s filmer. Vid
utformandet av reklam berattade respondenterna att det kan variera hur de utformar sluten.
Henny och Johnny uttryckte bada tva att det ibland underlattar att anvanda 6ppna slut. Henny
menar att det pa sa vis ar enklare da folk kan fa ha sin egen tolkning istallet for att Radda
Barnen ska forsoka bestamma vad de ska kdnna. Medan Johnny tror att det ar viktigt att
anvéanda 6ppna slut da ingen vet hur livet slutar. Forfattarna ser att flera av
Barncancerfondens filmer anvéander detta, da det inte framkommer om barnen i filmerna blir
friska fran cancern.

Valet av musik &r en viktig del i processen for att skapa en reklamfilm vilket respondenterna
konstaterade. Alla respondenter uttryckte att musiken ar en bidragande faktor till att forsoka
vacka kénslor och forstarka de k&nslor som forsoker formedlas i filmerna. Att de vill anpassa
musiken/ljudet till det rorliga materialet som visas. Samtliga betonade ocksa vikten av att
anvanda musik som far askadaren att uppleva positiva kéanslor. Katarina forklarade att de
testar olika sorters musik for att fa fram ratt kéansla men att de framst vill att musiken ska
vécka positiva kanslor vilket kan upplevas i tva av de observerade filmerna. Ett
aterkommande monster i WWE’s reklam ar att de anvander instrumental musik samt
ljudeffekter. Johnny var inne pa samma spar som Katarina, att de framst vill att musiken ska
formedla kénslor av hopp men att de ibland anvander en kombination av sorgsen och glad
musik beroende pa vilken scen som visas. Barncancerfondens musik i filmerna urskiljer sig
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mot de andra tva pa sa satt att de anvander redan kanda latar som gjorts om for att passa deras
innehall. Radda Barnen fokuserar mer pa att visa en férandring genom att forst anvanda
negativa bilder och dystrare musik for att sedan 6verga till ljusare scener och gladare musik
forklarade Henny. Vilket framst kan ses i Har och nu fér framtiden som Henny dven ndmnde
I intervjun.

5.3.3 VARUMARKESPOSITIONERING

En viktig aspekt for att lyckas formedla organisationens identitet och budskap ar varumaérkets
positionering (Agndal & Axelsson, 2009). Organisationerna anvénder emotionell
positionering vilket innebar att fokus riktas mot positiva kanslor och tillfredsstéllelse hos
konsumenten (Dahlén och Lange, 2009). De vill dock positionera sig utifran olika positiva
kanslor da de riktar sig mot olika &ndamal. Radda Barnen vill positionera sig som en
barnrattsorganisation da deras huvudmal &r att gora livet battre for barn. Henny uttryckte att
trygga barn blir trygga vuxna. Johnny beréttade att Barncancerfonden vill positionera sig som
en organisation som associeras med begrepp och kanslor som hopp, mod och ansvar. | filmen
Den bl stolen om Barncancerfondens varumarke forklaras det att den bla stolen tidigare har
symboliserat att tre av fyra barn éverlever cancer och en bla stol har lamnats tom. Men
kommunikationen kring den bla stolen har forandrats till att den istallet alltid fylls med ett
barn och symboliserar hopp. Under intervjun med Katarina framkom det att WWF vill att
allmanheten ska associera dem med nagonting bra samt kanna hoppfullhet och inspiration.
Hon namnde ocksa att WWF vill positionera sig som en losningsorienterad och trovardig
organisation som levererar resultat, vilket kan anses ha en mer rationell karaktar.

Ett samband som kan ses hos alla tre organisationerna ar att de betonade vikten av att ha
lojala givare och att de arbetar med lojaliserande program pa olika satt. Fokus pa att skapa
relationer mellan organisation och konsumenten ar vanligt inom emotionell marknadsforing
(Khuong & Tram, 2015). Respondenterna papekade att det ar viktigt att aterkoppla till givarna
och Katarina forklarade ocksa att det ar viktigt i kommunikationen till givarna att
uppmarksamma om de tidigare donerat pengar till dem. Guy och Patton (1988) beskriver hur
viktigt det ar att uppdatera givarna om att deras gavor kommit till anvandning for att de ska
bli lojala givare.

Respondenterna ndmnde alla att de inte ser andra valgérenhetsorganisationer som direkta
konkurrenter utan de samarbetar med varandra och lar av varandra. De delar statistik,
rapporter och diskuterar olika fragor samt delar med sig av utvarderingar av olika kampanjer
for att hjdlpa varandra framat. Att de samarbetar med varandra kan vara en anledning till
varfor respondenterna svarade likvardigt och arbetar pa liknande sétt. Dock nér det kommer
till insamling av privatpersoners donationer sa blir de i viss man konkurrenter. Enligt Johnny
har alla valgorenhetsorganisationer egna fragor som de driver vilket kan innebéra att det ar
skillnader i deras malgrupper. Han uttryckte att de likavél hade kunnat jamféra sig med andra
varumarken som till exempel Spotify.
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6.0 SLUTSATS

Syftet med denna studie var att beskriva och skapa storre forstaelse for hur och varfor
valgorenhetsorganisationer anvander sig av emotionell marknadsféring for att samla in
donationer. Valgdrenhet har blivit allt mer omtalat i dagens samhaélle pa grund av de stora
klasskillnaderna mellan vérldens lander (Naslund & Wallin, 2011). Syftet med
valgorenhetsorganisationer ar att de ska representera viktiga fragor och ge ekonomiskt och
socialt stod till de som &r i behov av hjalp (Agndal & Axelsson, 2009). Vid marknadsforing
av vélgorenhetsorganisationer ar en av de vanligaste strategierna att anvanda emotionell
marknadsforing enligt Hibbert et al. (2007). Syftet for valgérenhetsorganisationer ar att vacka
kanslor och pa sa satt fa bidragsgivare (Patterson & Radtke, 2009). Vid en donation far
kunden inte ndgon konkret bel6ning vilket gor att kanslor och varderingar &r involverade i
kopprocessen (Burt & Strongman, 2005).

| studiens teoretiska referensram diskuterades hur kanslor vacker uppméarksamhet och
paverkar askadarna till ett kopbeslut (Consoli, 2010; Modig, 2005) och att det finns en del
svarigheter med att tillfredsstalla alla konsumenters kéanslor (Bagozzi et al., 1999).

| analyskapitlet framkom det att alla organisationerna anvander emotionell marknadsforing da
alla upplever att det fungerar. Méatningar har gjorts dar det framkom att emotionell
marknadsforing ar det mest effektiva tillvagagangssattet for att paverka allméanheten. Ett
aterkommande monster ar dock att de ibland behéver blanda in rationella budskap for att
stérka det emotionella budskapet med underliggande fakta. Samtliga respondenter ndmnde att
vid skapandet av reklamfilmer ar den mest lampliga strategin att bygga upp en berattelse samt
anvanda musik/ljudeffekter for att forstarka budskapet. For att 6ka validiteten har forfattarna
observerat de olika organisationernas reklamfilmer for att kunna se liknande monster med
deras uttalanden.

Da studien endast observerat ett litet urval av svenska valgérenhetsorganisationer sa kan
forfattarna inte gora ett generellt antagande pa att alla anvander emotionell marknadsforing
och hur de gar tillvaga. Dock namnde respondenterna att de samarbetar och delar bland annat
statistik med andra valgérenhetsorganisationer vilket gor att det finns en viss antydan till att
manga anvander emotionell marknadsforing och liknande tillvagagangssatt.

Samtliga respondenter pratade alla om vikten av att paverka konsumenterna med hjalp av
kanslor men ocksa for att skapa ett engagemang vilket starks av tidigare forskning och teorier.
Studien visar ocksa att emotionell marknadsféring handlar om att bygga relationer till
givarna. Att kontinuerligt fortsatta kommunicera med givarna har en stor betydelse for att
skapa lojalitet vilket alla respondenter var dverens om.
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Med denna uppsats vill forfattarna bidra med ett ramverk for hur valgérenhetsorganisationer
anvéander emotionell marknadsforing for att samla in donationer. Forfattarna hade som
avsikt att inspirera och samla information som kan vara till nytta for andra
vélgorenhetsorganisationer.

Nagot som forfattarna inte hade reflekterat 6ver tidigare var att det skulle finnas en skillnad i
mangden donationer beroende pa kon, vilket bade Katarina och Henny papekade att det finns.
Detta ar nagot som valgorenhetsorganisationer bor ha i atanke for att i framtiden rikta
kommunikationen mer mot man.

Sammanfattningsvis har denna uppsats dragit slutsatsen att emotionell marknadsforing &r det
mest effektiva tillvagagangssattet for valgorenhetsorganisationer. | vissa fall kan det vara
fordelaktigt att starka det emotionella med hjalp av rationella argument. Storytelling och
musik &r viktiga delar som bor anvandas vid marknadsforing for att starka organisationens
budskap och paverka askadaren emotionellt. Genom att fa askadaren att kanna olika kanslor
Okar motivationen till att donera.

6.1 REKOMMENDATIONER TILL VALGORENHETSORGANISATIONER

Denna uppsats har resulterat i att forfattarna kommit fram till ett antal rekommendationer.
Forst och framst att emotionell marknadsféring fungerar bra och rekommenderas anvandas
inom vélgorenhetsorganisationer.

1. Tank pa att inte endast kommunicera negativa budskap da risken finns att det far en
negativ effekt. FOrsok istallet att visa en losning pa problemet.

2. Anvand musik och ljudeffekter som dverensstammer med innehallet i reklamfilmen,
det &r viktigt att musikens sinnesstamning passar k&nslan som vill férmedlas.

3. Glom inte att aterkoppla till givarna for att de ska forbli lojala.

4. Slutligen glom inte att vaga fraga efter donationer!
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6.2 FORTSATT FORSKNING

| teorikapitlet framkom det att det ar viktigt att forsta varfor nagon skanker pengar. Det kan

darfor vara av intresse att ta reda pa hur givarna tanker nar de donerar. Det hade kunnat bidra

med fler rekommendationer till vad organisationerna ska fokusera mer pa for att na
malgruppen.

Utifran empirin framgick det att man generellt donerar mindre an kvinnor, for att i framtiden
kunna 6ka antalet manliga givare hade det varit intressant att undersoka vilka
motivationsfaktorer som driver man till att donera pengar.

Studien har undersokt organisationer med olika andamal och for att specificera
rekommendationen ytterligare kan en studie utféras med organisationer som jobbar for
samma andamal exempelvis endast med inriktning inom djur och natur.
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BILAGA 1 - MEJLUTSKICK 1

Hej ....

Vi heter Susanna och Lina och tillsammans skriver vi var kandidatuppsats i marknadsforing,
vi ar studenter pa Hogskolan i Halmstad. Vart syfte med uppsatsen &r att beskriva och skapa
storre forstaelse for emotionell marknadsforing. Vi vill studera hur marknadsprocessen ser ut
for valgorenhetsorganisationer och véar fragestéllning lyder ’hur anvinder sig
vilgorenhetsorganisationer av emotionell marknadsforing for att samla in donationer?”.

Intervjun beraknas ta ca 30—60 minuter och det kravs inga forberedelser. Fragorna kommer
framst handla om bakgrundstankar hur ni vill férmedla ut ert budskap genom emotionell
marknadsforing i er reklam.

Vi skulle jattegarna vilja komma i kontakt med nagon fran er marknadsavdelning som skulle
vilja stalla upp pa var intervju i borjan/mitten pa mars (du far garna vidarebefordra detta mejl
till dina kollegor pa marknadsavdelningen). Intervjuerna kommer att ske via
telefon/zoom/teams pa grund av radande omstandigheter. Vi har parallellt med
kandidatuppsatsen en praktik och skulle helst se att intervjuerna sker pa en fredag da vi ar
lediga fran praktiken, ar detta inte mojligt anpassar vi oss sjalvklart och kollar Gver andra
mojligheter!

Finns det intresse att delta far ni garna aterkomma.
Vi dnskar dig en fin dag!
Med vanliga hélsningar,

Susanna och Lina
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BILAGA 2 - MEJLUTSKICK 2

Hej ...
Vi ser fram emot var intervju med dig pa fredag!

Har kommer lite information och funderingar infor intervjun for att sjélva intervjun ska ga sa
smidigt som mojligt.

Vi undrar om vi far ditt godkénnande att spela in intervjun da detta hade underlattat for oss att
sammanstélla senare samt att ni far vart fulla fokus. Ljudfilen kommer i sadana fall sjalvklart
att raderas efter att uppsatsen ar klar. Vi undrar ocksa om vi far lov att namna ditt namn och
organisationen i uppsatsen? Uppsatsen kommer att bli en offentlig handling da den kommer
att publiceras i Diva.

Vi skulle dven vilja veta innan vad din roll i organisationen ar och hur lange du har jobbat
dar?

Intervjun kommer att ske via Google Meet, det som kravs &r att du ar inloggad pa Google.

Svara garna pa mejlet sa att vi vet att det kommit fram.

Med vanliga hélsningar,

Susanna och Lina
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BILAGA 3 - INTERVJUGUIDE

Nar folk hor (namnet pa organisationen) vad vill ni att de ska tanka da?

Hur tanker ni kring processen fran idé till fardig kampanj?

Vilken/vilka strategier anvander ni er av?

Vilka kanslor vill ni framkalla hos dsk&daren med er reklam?

Varfor tror ni att en person valjer att donera pengar, vad &r det som motiverar dem?

Hur gar ni tillvaga for att fa lojala bidragsgivare och bibehalla en bra relation med dem?
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BILAGA 4 - OBSERVATIONER RADDA BARNEN

Har och nu for framtiden:
https://www.youtube.com/watch?v=KvXjOnha4wk

Lara, Idlib i Syrien:
https://www.facebook.com/raddabarnen/posts/10158027258821794

Valdet hemma pausar inte:
https://www.instagram.com/p/B. KCmXDFR7X/

Stotta flickor pa flykt:
https://www.instagram.com/p/CAVQQJgFk4b/

Hjélp barn som Meera bort fran den farliga livet pa gatan:
https://www.youtube.com/watch?v=mtw2RvOhKHs
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BILAGA 5 - OBSERVATIONER WWF

Hér &r orsakerna till pandemin — var med och gor skillnad!!:
https://www.youtube.com/watch?v=4wR3EBaP5U8

Ar du med?:
https://www.youtube.com/watch?v=WMuFas5Uli0

Hjalp oss oka antalet lejon:
https://www.instagram.com/p/CNc31fjKA93/

Tack vare isbjornspatrullerna blir isbjornarna inte skjutna!:
https://www.instagram.com/p/CMSTozrK5A6/

Planeten behdver ditt stod:
https://www.youtube.com/watch?v=mdrruBdbJ34

Var rodhariga slaktning behover hjalp:
https://www.youtube.com/watch?v=IhaTaBbzxgQ

Snart mer plast an fisk i haven?:
https://www.youtube.com/watch?v=yYd CaZ jpw
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BILAGA 6 - OBSERVATIONER BARNCANCERFONDEN

Den bla stolen - Barncancerfonden:
https://www.youtube.com/watch?v=gnYuEBE Vho&t=28s

Ska vi inte ut och leka?:
https://www.youtube.com/watch?v=FMfgnpuOvgk

Barn och cancer hor inte ihop - stéd forskningen:
https://www.youtube.com/watch?v=30s0imRPBss

Sparka bort cancern:
https://www.facebook.com/332558166387/vide0s/409719433474215

Barn och cancer hor 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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