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ABSTRACT

The Swedish Childhood Cancer Foundation is currently accountable for about 90
percent of all research in pediatric oncology in Sweden. As the organisation does not
receive any funds from the state or municipalities, individuals who wish to contribute
play an important role. As charities are facing a mutual competition the organization's
work with advertising can be of great importance when people decide which

organizations to support financially.

The purpose of this study is to describe and analyze how The Swedish Childhood
Cancer Foundation advertising campaign Hjdltarna berdttar (2014) gets interpreted
by individuals. Based on the purpose of the study two research questions have been
formulated. These examines the emotions advertising raises and what reactions the

commersial creates.

This study uses an abductive approach and a qualitative method were ten half

structured in depth interviews were carried out with individuals.

The majority of respondents gets a good sense out of the advertisement and are
positive about the fact that the children gets to tell their own stories. Some exceptions
exist where respondents believe that the advertisement instead becomes too elaborate.
The commercial results in a positive image of the organization and the willingness
among the respondents to donate money increased. The result indicates that the
advertising campaign Hjdltarna berdttar (2014) makes people feel sympathy,

empathy and hope. The campaign may result in new donors.
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SAMMANFATTNING

Barncancerfonden stér idag for omkring 90 procent av all forskning inom
barncancersjukdomar i Sverige. Da de inte far ndgra medel fran staten eller
kommuner spelar privatpersoner vilja att bidra en viktig roll. Konkurrensen bland
vilgorenhetsorganisationer &r idag stor vilket bidrar till att organisationens arbete med
reklam kan vara en avgorande faktor da ménniskor véljer mellan olika organisationer

att skinka pengar till.

Syftet med denna uppsats &r att beskriva och analysera hur

Barncancerfondens reklamkampanj Hjdltarna berdittar (2014) uppfattas av
privatpersoner. Utifran studiens syfte har tva forskningsfragor formulerats. Dessa
undersoker vilka emotioner reklamen ger upphov till och vilka reaktioner

reklamfilmen skapar.

Studien utgar fran en abduktiv ansats och kvalitativ metod dir tio halvstrukturerade

djupintervjuer genomforts med privatpersoner.

Majoriteten av respondenterna far en bra kinsla av reklamen och anser att det &r
positivt att barnet far beritta sin historia. Vissa undantag finns dock dér respondenter
anser att reklamen istéllet blir for utstuderad. Reklamen ger en positiv bilden av
organisationen och viljan att skdnka pengar 6kar hos majoriteten.

Studien visar att Hjdltarna berdttar (2014) uppfattas som en reklamfilm som

formedlar medkénsla, empati och hopp och att den kan resultera i nya manadsgivare.

Nyckelord: Reklamkampanj, véilgorenhetsorganisation, Barncancerfonden
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1. INLEDNING

I studiens forsta kapitel introduceras en bakgrund till imnet som undersoks och viktig
fakta som ligger till grund for uppsatsen. Efter detta stycke presenteras studiens syfte
och en problembakgrund som diskuterar problematiken kring
vdlgorenhetsorganisationers arbete med reklam samt tidigare forskning inom
omrddet. Stycket foljs av studiens forskningsfrdagor och efter det presenteras
Barncancerfondens arbete med marknadskommunikation och organisationens
huvudsakliga arbete. Detta foljs av de avgrdnsningar som gjorts, ett stycke om
begreppsdefinition och ett annat om reklamkampanjen Hjdltarna berdttar (2014).

Kapitlet avslutas med att studiens disposition presenteras.

1.1 Bakgrund

Barncancer ér idag den vanligaste dodsorsaken bland barn mellan ett och 14 ar. Varje
ar insjuknar runt 300 barn i cancer men genom den forskning som bedrivs Gverlever
idag fyra av fem barn sjukdomen. For 40 ar sedan sag statistiken annorlunda ut. Da
gick tre av fyra barn inte att ridda pa grund av att de fick fel behandling och att
kunskapen om sjukdomen var for lag (Barncancerfonden, 2014a). For att forskningen
ska ga framat krivs det att organisationer som Barncancerfonden far in pengar som de
kan anvinda till detta andamal. Da organisationen finansernas helt utan statliga medel
ar monetira gavor fran privatpersoner av betydande roll. Under 2013 skénkte
privatpersoner 1 Sverige 5 821 miljoner kronor till vélgorenhet (Svensk
insamlingskontroll, 2014a). Av dessa uppgick Barncancerfondens totala insamlade
medel till 226,5 miljoner varav 152 miljoner kronor kom fran privatpersoner (Svensk
insamlingskontroll, 2014). Detta visar att privatpersoners vilja att skdnka pengar dr av

oerhord stor vikt for att organisationen skall kunna fortsétta sitt arbete.

Marknadsforing har tidigare varit nagot som vinstdrivande verksamheter anvént sig
av. Idag anvénder sig dven en stor del av de som inte dr vinstdrivande av reklam
(Kotler, Armstrong & Parment, 2012). For att uppna ett framgangsrikt arbete med
marknadsforing kréivs det att foretaget eller organisationen forstér sig pa kundens
“needs, wants and demands” (ibid). Pa samma sétt som ett foretag som séljer en vara

eller tjanst star Barncancerfonden infor uppgiften att hitta svaret pa dess tre faktorer.



I Barncancerfondens reklamkampanj Hjdltarna berdttar (2014) berittar drabbade
barn om sin erfarenhet av sjukdomen. Kampanjen dr en vidareutveckling av konceptet
med en bla stol som organisationen anvint sig av sedan 2009 (Fagerlind, 2009).

Anne Bergsten, Barncancerfondens marknadschef menade att tidigare kampanjer nir
den bl& stolen anvénts har fétt varierande respons (Bergsten, 2014)". Vissa reagerade
negativt pa tidigare reklamkampanjer da deras budskap uppfattades som for tungt att
bearbeta. Bergsten papekade darfor att de fokuserat extra mycket pa att en kinsla av
hopp skall infinna sig hos betraktaren av deras nya reklamfilm Hjdltarna berdittar

(2014) (ibid).

Da antalet vilgorenhetsorganisationer i Sverige stindigt okar bidrar det till att
konkurrensen om bidragsgivare bland vilgorenhetsorganisationer &r stor (Thulin,
2014). Som vilgorenhetsorganisation har Barncancerfonden en mer begriansad budget
att rora sig med dn kommersiella foretag vilket resulterar i att det &r viktigt att na ut
till den mest 16nsamma malgruppen med de marknadsforingsaktiviteter som de
anvénder sig av. Det blir pa sa vis viktigt att reklamen uppmérksammas och kopplas
till Barncancerfonden via en stark varumérkeslénk istéllet for konkurrerande
organisationer och att den bidrar till att en positiv bild av organisationen skapas sa att

deras trovirdighet 6kar om den skall kunna resultera i nya manadsgivare.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att beskriva och analysera hur Barncancerfondens

reklamkampanj Hjdltarna berdttar (2014) uppfattas av privatpersoner’.

1.3 Problembakgrund
Vi méts dagligen av 6ver 3000 reklambudskap vilket resulterar i att det endast dr en
liten del av dessa budskap som kan uppfattas och registreras (Grusell, 2006). Da

konkurrensen om uppmérksamhet i samhdllet &r stor och vilgdrenhetsorganisationer

' Vid denna intervju medverkade dven Niklas Axelsson (2014).
* D4 studien startade som ett samarbete med Niklas Axelsson (2014) har syftet
formulerats 1 samarbete med honom. Se sida 30 for ndrmare beskrivning.



har en begrinsad budget dr det av storsta vikt att deras budskap nar fram. Det dr da av
storsta vikt att Barncancerfonden nér ut med sin reklam och att en positiv bild av
organisationen bibehalls eller skapas hos betraktaren. Syftet med reklam ér alltid att
antigen bevara eller skapa varumérkeskédnnedom eller varumérkesattityd (Martensson,
2009). Varumirkeskdnnedomen blir viktig dd konsumenten omgjligen kan vélja ett
varumérke som han eller hon inte kénner till. Hir spelar marknadskommunikationen
en viktig roll da den kan bidra med ledtradar som gor att individen kopplar samman
reklamen med organisationen vilket kan resultera i att organisationen viljs over en

annan da beslut om en transaktion skall ske (ibid).

I samband med forstudien framkom det att Barncancerfonden sarskiljer sig fran andra
organisationer som bedriver vilgorenhet da organisationen tilldelar insamlade medel
till forskning om barncancer (Bergsten, 2014). Organisationen dr pa sa vis egentligen
inte nagon regelritt vilgorenhetsorganisation utan snarare en organisation som agerar
som finansiellt stod for forskning inom barncancersjukdomar. Trots det maste de dnda
agera pa en marknad som konkurrerar om monetéra medel fran privatpersoner. Under
intervjun med Anne Bergsten (2014) framkom det att en primér malsittning for
organisationen 4r att inforskaffa monetira medel pa grund av att statligt ekonomiskt
stod saknas till den forskning som bedrivs inom omradet. Detta aktualiserar
resonemanget kring hur det kommer sig att staten inte &dr en finansidr till
organisationens dandamal. Under intervjun med Lene Karlsson, likare och forskare
inom barncancer, framkom det att hon var osidker pa om privatpersoner var medvetna
om hur stor del av forskningen som finansieras av Barncancerfonden (Karlsson,
2014)’. Hon tvivlade dven pa om de som skiinker pengar faktiskt é#r medvetna att
deras bidrag har en sa stor betydelse for att forskningen skall kunna bedrivas som det
faktiskt har. Lene Karlsson (2014) papekade vidare att hon tycker att det &dr beklagligt
att staten inte satsar mer pengar pa forskning. Detta da det &r vildigt viktigt och dér
en, till f6ljd av forskningen, markant positiv skillnad pa antalet barn som Sverlever
sjukdomen kan ses. Lene Karlsson anser dérfor att de bidrag Barncancerfonden far in
av allménheten &r oerhort viktiga for att hon och andra forskare skall kunna fortsétta

att bedriva sitt arbete (ibid).

? Vid denna intervju medverkade #iven Niklas Axelsson (2014).



Over 85 procent av alla public service meddelanden och reklam som ir kopplade till
vilgorande dndamal anvinder sig av existentiell skuldkénsla i sin
marknadskommunikation (Huhmann & Brotherton, 1997). I fallet med
Barncancerfonden ér ett av deras hinder som kommunikation maste forhalla sig till
hur varumérket uppfattas av savil de drabbade familjerna som nuvarande och
potentiella givare. Det &dr darfor av stor vikt att undersoka vart denna grins gar for att
inte skrimma bort potentiella givare men dven att locka till sig. Bergsten (2014)*
menade att Barncancerfonden med deras nya reklamkampanj Hjéltarna beréttar
(2014) fokuserat extra mycket pa att formedla en kdnsla av hopp. Framkommer detta i

reklamen eller vad formedlar den egentligen enligt privatpersoner?

Det finns idag ett antal kvantitativa studier om vilgérenhetsorganisationers arbete
med reklam och hur den uppfattas. Kvalitativa studier inom omradet finns det dock
farre av och framforallt i en svensk kontext. Pa en hogre niva i en svensk kontext
saknas studier om hur vélgorenhetsorganisationers marknadsforingsarbete uppfattas
av privatpersoner. Det finns dock ett antal av dessa pa kandidatniva. En av dessa dr
“Specifika forutsdttningar for marknadsforing av ideella organisationer med
insamlingsverksamhet” skriven av Andersson och Bjork (2013) som undersoker om
anstillda pa Barncancerfondens och Kvinna till Kvinnas bild av
marknadskommunikationsarbete stimmer overens med den bilden av hur
marknadskommuikationsarbete beskrivs i litteratur pa omradet (Andersson & Bjork,
2013). Pa en hogre niva finns ett antal studier som undersoker hur konsumenter
uppfattar vilgorenhetsorganisationers reklam, dock inte i en svensk kontext. En av
dessa dr An exploratory study of existential guilt appeals in charitable advertisements
av Michael Lwin och Ian Phau (2014). Studien undersoker hur skuld manifesteras i
samband med att betraktaren ser en reklam for véalgorenhet. Deras analysmaterial var 1
likhet med denna studie en TV-reklam och syftet var att undersoka de direkta och
indirekta kopplingarna mellan reklamen, skuldkénsla och attityd gentemot
organisationen. Studien visade att attityden gentemot organisationen paverkar hur
organisationen uppfattas och detta i sin tur intentionen att skénka pengar till dem eller

inte (ibid).

* Vid denna intervju medverkade dven Niklas Axelsson (2014).



Ytterligare studier som gjorts pa omradet och behandlar kénslor i marknadsforing
kopplat till védlgorenhetsorganisationer dr bland annat Nostalgia and giving to charity:
a conceptual framework for discussion and research (2007) skriven av Merchant
Altaf och John Ford. Studien undersoker hur vilgdrenhetsorganisationer anvénder sig
av nostalgi 1 sin marknadsforing och hur detta kan resultera i mer hingivna personer
som skénker pengar till dem (ibid) och Guilt appeals: The mediating effect of
responsibility skriven av Debora Basil, Nancy Ridgeway och Michael Basil (2006)
som genom experiment undersoker hur skuldkénslor och normer paverkade viljan och

intentionen till att skiinka pengar.

Utifran diskussionen om tidigare studier och bristen pa en svensk kvalitativ studie
som undersoker privatpersoners uppfattning om en specifik reklamkampanj kan denna
studie innebdra ett bidrag till forskningen. Utdver det teoretiska bidrag studien kan
skapa kan den dven generera anviandbar kunskap till bade Barncancerfondens och for

liknande organisationers fortsatta arbete med reklam.

1.4 Forskningsfragor

Da syftet ar att beskriva och analysera hur Barncancerfondens reklamkampanj
Hjdiltarna berdittar (2014) uppfattas av privatpersoner dr emotioner och reaktioner
som skapas i samband med reklamen tva centrala begrepp att studera. Pa grund av att
det primdra malet med kampanjen r att fler skall blir manadsgivare till
organisationen resulterar det 1 att reaktioner dr det priméra att undersoka. Dock ir det
dven av intresse att undersoka vilka bakomliggande faktorer som kan komma att
paverka konsumenten. En av dessa bakomliggande faktorer dr emotionella budskap
som formedlas i reklam. Bada faktorerna kan pa sa sétt resultera i ett storre
engagemang hos individer vilket i sin tur kan generera nya manadsgivare och mer
uppmaérksamhet for organisationen, tva centrala delar for att Barncancerfonden skall
fortsitta att vixa. Utifran ovanstdende resonemang har tva Gvergripande

forskningsfrdgor formulerats’;

1. Vilka emotioner ger reklamen upphov till?

2. Vilka reaktioner skapar reklamen?

> Forskningsfrégorna har formulerats tillsammans med Niklas Axelsson (2014).



1.4.1 Vilka emotioner ger reklamen upphov till?

Denna fragestillning behandlar fragor som huruvida de emotioner som reklamen
skapar hos individer skiljer sig fran annan typ av reklam och i sa fall pa vilket sitt och
hur paverkar det emotionella budskapet individernas beslutsprocess? Ar dessa
emotioner positiva, det vill siga skapar de en kiinsla av medlidande vilket kan
resulterar i att pengar skinks eller kan det vara sa att de istéllet skrammer bort
potentiella manadsgivare da budskapet blir for tungt att bearbeta? Var gar i sa fall
denna grins? Har kommer dven fragor kring hur det faktum att barn medverkar i
reklamen uppfattas att undersokas. Bidrar det till ndgot positivt, dr det rent av

nodvandigt, eller bidrar det istéllet till att reklamen kénns for konstlad och utstuderad?

1.4.2 Vilka reaktioner skapar reklamen?

Denna fragestillning behandlar fragor som huruvida respondenterna anser att
reklamen skiljer sig fran annan reklam i dess utformning eller inte och om den bidrar
till en 6kad forstaelse och fortroende for organisationen eller inte. Har de tidigare
uppmérksammat reklam fran organisationen? Kan det vara sa att respondenterna
lattare uppmiarksammar och reagerar pa den typ av reklam eller budskap som de kan
relatera till eller paverkar det inte alls deras reaktion. Finns det en tydlig
varumirkeslédnk i reklamfilmen eller inte? Beslutsprocessen dér respondenten viljer
att ta till sig reklamen eller om den istéllet avfiardar den undersoks dven hér. Det finns
ett antal faktorer som kan paverka deras reaktion pa reklamfilmen. Dessa dr bland
annat deras generella uppfattning om vilgorenhetsorganisationer, reklam och om
Barncancerfondens arbete. Slutligen kommer forskningsfragan att undersoka om de
reaktioner som sker kan resultera i en 6kad eller minskad vilja att skénka pengar till

Barncancerfonden och vad denna reaktion i sa fall kan ténkas bero pa.

1.5 Barncancerfonden

Barncancerfonden &r en ideell forening vars vision &r att utrota barncancern helt
(Barncancerfonden, 2014b). I sitt arbete med att uppna visionen bedriver de idag ett
hundratal forskningsprojekt arligen. Organisationen &r idag den storsta finansidren
inom svensk barncancerforskning dir de star for runt 90 procent av all forskning som

bedrivs pa omradet och detta helt utan bidrag fran stat, kommun eller landsting (ibid).



Under ar 2013 samlade organisationen in 226,5 miljoner varav 6ver 162,5 miljoner

gick direkt till forskning och utbildning (Barncancerfonden, 2014c)

1.5.1 Barncancerfondens historia

Pa mitten av 1970-talet insjuknade Gun och Anders Krantz dotter i leukemi
(Barncancerfonden, 2014d). Vid samma tidpunkt hotades vardplatserna for
cancersjuka barn att flyttas fran Karolinska universitetssjukhuset dér dottern skulle fa
in behandling. Detta berodde pa att allt fler barn lyckligtvis verlevde sjukdomen
vilket i sin tur krdvde fler vardplatser, nagot det var brist pa vid denna tidpunkt. Efter
beskedet bestimde sig Gun och Anders Krantz for att de var tvungna att géra nagot at
saken. Tillsammans med andra forildrar till drabbade barn och ldkare borjade de
engagera sig. Detta arbete ar det som ligger till grund for det som idag heter

Barncancerfonden (ibid).

1.5.2 Organisationens arbete

Arbetet har resulterat i att det idag finns avdelningar for barnonkologi pa sex orter i
Sverige och organisationen dr dven uppdelad 1 sex lokala foreningar; norra, véstra,
Ostra, mellansverige, Stockholm Gotland och sddra (Barncancerfonden, 2014¢).
Utover forskning och utbildning arbetar organisationen dven med att stodja familjer
vars barn drabbats och informera om sjukdomen pa skolor och andra forum.
Organisationen ordnar dven med aktiviteter for sjuka och deras familjer, har
syskonstddjare som finns till for drabbades syskon och driver dven fem Ronald
McDonaldshus i anslutning till sjukhus ddr svart sjuka barn kan bo med sina familjer
(ibid). De driver dven tidningen Magazine of Hope som handlar om hur foretag kan
gora skillnad (Barncancerfonden, 2014f). Utover detta samarbetar de sedan 2008 med
flera foretag. Ett av dessa samarbeten dr Give Hope som innebir att foretag siljer
produkter dir en del av forsdljningen gar till Barncancerfondens insamling (Give
hope, 2014). De ordnar med event sa som exempelvis Spin of Hope dér personer
lagvis skall hélla igang en spinningcykel i tolv timmar och anmilningsavgiften gar till
organisationens insamling (Barncancerfonden, 2014g). De &r en av formanstagarna
hos PostkodLotteriet och har sedan ar 2005 tilldelats 348 340 833 kronor
(Postkodlotteriet, 2014). Organisationen har utover detta en hemsida och dven aktiva

konton pa sociala medier sd som Facebook, Twitter och Instagram.



Organisationen har tre kirnvérden; hopp, mod och ansvar.
“Hopp - Vi sprider hopp till varandra och var omvirld.
Mod - Vi visar mod genom att se verkligheten som den ér.

Ansvar - Vi tar ansvar for barnen och familjerna” (Barncancerfonden, 2014e).

1.6 Begreppsdefinition
Nedan presenteras ett antal dterkommande begrepp som finns i studien som kan vara

relevanta att definiera for att undga eventuella missuppfattningar.

1.6.1 Reklam

Det finns ett flertal definitioner pa begreppet reklam. En av de mest anvidnda svenska
definitionerna dr enligt Martensson (2013) den som Albinsson et. al (1964) formulerat
vilken lyder: "Reklam é&r varje av en identifierad sédndare betald form av presentation

via massmedia i syfte att framja forsdljningen av varor eller tjanster” (Albinsson et al,

1964:41).

1.6.2 Reklamkampanj

Nagon allmént kénd svensk definition av begreppet reklamkampanj finns inte. Enligt
Business Dictionary (2014) definieras dock begreppet reklamkampanj som “A
coordinated series of linked advertisements with a single idea or theme. An
advertising campaign is typically broadcast through several media channels. It may
focus on a common theme and one or few brands or products, or be directed at a
particular segment of the population. Successful advertising campaigns achieve far
more than the sporadic advertising, and may last from a few weeks and months to

years” (ibid).

1.6.3 Viigorenhetsorganisation

Nagon definition av begreppet vilgorenhetsorganisation finns inte i
Nationalencyklopedin, daremot definieras begreppet vilgorenhet som “osjélvisk hjélp
till ménniskor som &r i nod eller att hjdlpa sdmre lottade” (Nationalencyklopedin,

2014).



I Sverige anvinds 90-konto som en garanti att organisationen lever upp till vissa krav
och att pengarna som skénks anvénds pa ett effektivt sitt (Insamlingskontroll, 2014a).
En av de uppsatta regler som finns dr att minst 75 procent av intdkterna skall ga till
verksamheten och maximalt 25 procent till administration (Barncancerfonden,
2014h). Dessa regler behandlas i Svensk insamlingskontrolls foreskrifter, bland annat
1 paragraf 2: “En insamlingsorganisation, som bedriver offentlig insamling
humanitirt, vilgorande, kulturellt eller annat allménnyttigt andamal, kan beviljas 90-
konto. En forutsittning for att beviljas ett sadant konto &r att organisationens dndamal
har en sadan grad av bestimdhet att det gar att kontrollera” (Insamlingskontroll,
2014b). Barncancerfonden &r en av de organisationer som lever upp till dessa krav

och anvinder sig dirfor av insamling via 90-konto.

1.7 Hjiltarna berittar

Den reklamkampanj som har tittats nirmare pa i studien dr Barncancerfondens
Hjdltarna berdttar (2014). Kampanjen bestar av tre kortare filmer pa cirka 30
sekunder dir tre barn, Eddie, Freja och Elias, som drabbats av sjukdomen sitter
ensamma pa en bla stol i ett tomt rum och beréttar som sin erfarenhet (YouTube,
2014). Filmen anslutas med att en speakerrost som sdger ” Barn som kdmpar mot sin
cancer 4r riktiga hjédltar. Bli barnsupport och stdd barncancerfonden med 100 kr 1
manaden. Tack!”. En text visas samtidigt dér det star “Bli barnsupporter for 100 kr i
manaden och adressen till deras hemsida, deras logotype och dven organisationens

postgironummer visas (ibid).

Reklambyran som ligger bakom kampanjen dr INGO (Thambert, 2014). Syftet med
kampanjen var enligt Bergsten (2014) att bibehalla och 6ka kdnnedomen for
organisationen, att drabbade barn skulle fa komma till tals och hitta ett nytt begrepp
for att vara manadsgivare till organisationen och att fler ska skidnka pengar till

organisationen (Bergsten, 2014).



1.8 Avgrinsningar
Det finns ett flertal mdojliga infallsvinklar att anvinda sig av for att studera fenomenet
som undersoks i studien. For att begrdnsa undersokningsobjektet har ett antal
avgransningar tilldmpats. Denna studie kommer inte att undersoka eller beskriva hur
Barncancerfonden arbetar rent generellt med marknadskommunikation utan endast
hur deras reklamkampanj Hjdltarna berdttar (2014) i form av videoformat uppfattas
av privatpersoner. Kampanjen finns dven i tryckt format men detta format kommer
studien med andra ord inte att undersoka. Studien kommer heller inte att analysera
spridningen av kampanjen pa Internet eller social medier utan endast undersoka om
respondenterna kommit i kontakt med reklamfilmen pa dessa forum.

Studien kommer endast att undersoka hur reklamen uppfattas pa den svenska

marknaden av vuxna respondenter i rollen som privatpersoner.

1.9 Studiens disposition

Studien dr indelad i fem kapitel. Nedan beskrivs vad som behandlas i varje kapitel.

Kapitel 1: Bakgrund

Kapitlet behandlar uppsatsens bakgrund och beror dven problemformulering som
bland annat presenterar problematiken kring hur den ledande
forskningsorganisationen inom barncancer idag i Sverige dr beroende av
privatpersoners goda vilja att skdnka pengar till organisationen. For att detta ska ske
krévs det att Barncancerfonden nar ut till sina befintliga och potentiella bidragsgivare
och att deras marknadskommunikation pa sa vis resulterar i mer pengar till
forskningen. Kapitlet innehéller dessutom en presentation av studiens syfte som r att
beskriva och analysera hur Barncancerfondens reklamkampanj Hjdltarna berdittar
(2014) uppfattas av privatpersoner. Utdver detta finns en presentation av
Barncancerfonden, tidigare forskning, avgrdnsningar som gjort och

begreppsdefinitioner.
Kapitel tva: Teoretisk referensram
Kapitlet behandlar studiens teoretiska referensram. Denna bestar av Kotler &

Armstrongs (2012) stimuli responsmodell dver konsumentbeteende, Kotler & Kellers
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(2009) kopbeslutsprocess, selektiv perception, anspelningar pa emotioner i reklam

och slutligen en sammanfattning av det som presenterats.

Kapitel tre: Metod
Kapitlet beskriver metodval samt de tillvigagangsétt som anvints da empiri samlats

in. Dessa beskrivs bade praktiskt och ur ett teoretiskt perspektiv.

Kapitel fyra: Analys och resultat
Kapitlet innehaller analys och resultat av insamlad empiri kopplad till den teoretiska

referensramen.

Kapitel fem: Slutsats, rekommendationer till Barncancerfonden och fortsatt
forskning.

Kapitlet innehéller den slutsats som grundar sig i foregdende kapitel, analys och
resultat. Vidare presenteras rekommendationer till organisationen samt forslag pa

vidare forskning.
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2. TEORETISK REFERENSRAM

Detta kapitel behandlar ett antal teoretiska resonemang. Det forsta dr Kotler &
Armstrongs (2012) stimuli respons modell som i tre steg beskriver hur individer
reagerar dd de mots av stimuli. Ddrefter presenteras Kotler & Armstrongs (2012)
kopbeslutsprocess som forklarar de olika stegen frdn det att individen kinner ett
behov av att kopa ndgot tills dess att efterkdpsbeteende uppstdr. Efter denna finns ett
stycke om selektiv perception som diskuterar att individer omdjligen kan uppfatta alla
budskap de mots av och vilka bakomliggande faktorer som kan paverka dem. Detta
foljs av ett stycke om beslutsfattande kopplat till vilgorenhetsorganisationer. Vidare
presenteras hur kdnslor i reklam dr kopplade till givandet till
vdlgorenhetsorganisationer samt hur individers fortroende gentemot organisationen
kan pdverkas av reklamen. Avslutningsvis summeras den teoretiska diskussionen i en

sammanfattning.

2.1 Stimuli responsmodell 6ver konsumentbeteende

En av de mer vilkidnda modellerna inom marknadsforing dr Kotler & Armstrongs
(2012) stimuli responsmodell. Modellen ér en trestegsprocess som beskriver de steg
en individ genomgar fran det att den exponeras for stimuli till dess att den reagerar pa

detta (ibid).

INPUT oy BLACK BOX OUTPUT

Figur 1. Stimuli responsmodellen (Kotler & Armstrong, 2013).

Steg ett i modellen inkluderar de externa faktorer som kan paverka hur en individ
reagerar och agerar da den mots av stimuli (Kotler & Armstrong, 2012). Till dessa
externa faktorer raknas marknadsmixen med dess fyra P:n ndmligen pris, produkt,

plats och promotion. Utdver dessa riknas dven demografiska, ekonomiska,



situationsberoende, sociala och livsstilsfaktorer (ibid). Da manniskor i ett samhille
har en gemensam tro och gemensamma vérderingar resulterar det i att dessa manga
ganger har likande attityder och beteenden (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).
Redan vid tidig alder formas och utvecklas en individs framtida behov och de mal
som individen strivar efter att uppna genom den kultur vi lever i. Det som influerar
individen &r personer i dennes nérhet sd som vinner och familj. Familjen har
exempelvis en oerhort stor formaga att paverka framtida och pagaende kopbeteende.
Valet av vad individen beslutar sig for att investera i kan fordndras pa grund av
ekonomiska faktorer. I detta fall blir vissa individer med en ostabil inkomst och en

icke ekonomisk hallbar situation mer kinsliga dn de som har en stabil sadan (ibid).

Steg tva behandlar det som hénder efter att en individ exponerats for stimuli. Detta
steg kallar Kotler & Armstrong (2012) for "The Black box™ och innefattar processen
da individen bearbetar budskapet. Ladan kan delas in i tva processer, interna
influenser och beslutstagandeprocessen. Till de interna influenserna hor bland annat
faktorer sa som individens attityd, livsstil och vérderingar. Efter att individen
applicerat dessa faktorer pa stimuli paborjas beslutstagandeprocessen som bland annat
innebdr att individen soker information, utvirderar situationen och en beslutsprocess
om stimuli resulterar i kop eller inte paborjas. Hér blir det av stor vikt att
marknadsforare paketerar budskapet pa ett sadant sitt att det nar konsumenten pa
tilltankt sitt (Kotler & Armstrong, 2012). Méanniskor star i valet mellan att
tillfredsstélla sina egna behov eller andras. Vissa soker ett spannande liv fullt med
fordndringar och spannande hindelser medan andra kan ha religiosa mal eller mal
kopplade till karridren. Pa samma sétt varierar synen pa och attityden gentemot andra.
Marknadsforare kan och bor dirfor anpassa sitt budskap utifran konsumenternas syn
pa sig sjédlva och andra sa att det har en storre mojlighet att na ut och influera en storre

mingd ménniskor (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).

Steg tre bestar av beslutssituationen, hur individen reagera pa stimuli och om det
mottagna budskapet resulterar 1 handling eller inte (Kotler & Armstrong, 2012). Hir
viljs den specifika produkten ut och detta paverkas av det utbud siljaren erbjuder och

till vilket pris vara eller tjansten erbjuds till (ibid).
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2.1.1 Bidrag till studien

Teorin fungerar som en Gvergripande modell da den pa ett tydligt sétt visar hur de
olika stegen en individ genomgér fran det att den tagit emot ett budskap till det att den
viljer att reagera pa budskapet, individens respons pa olika
marknadsforingsaktiviteter. Modellen har valts da den kan bidra till idéer och
forklaringar kring varfor, och hur, individer tolkar Barncancerfondens reklamkampanj
Hjdltarna berdttar (2014). Detta kan dven resultera i en 6kad forstaelse kring varfor
individer kan uppleva och regera sa olika pa ett och samma budskap. Modellen kan
med andra ord anvindas for att bidra med svar till studiens syfte och dess tva

fragestéllningar kring emotioner och reaktioner.

2.2 Kopbeslutsprocessen

En av de processer om sker i ovan ndmnd stimuli responsmodellen &r
beslutsprocessen, det som sker inne i “The black box”. Kotler och Keller (2009) har
dven skapat en modell for denna kopbeslutsprocess. Modellen delar in individens
agerade 1 fem steg och visar att ett kopbeslut séllan tas utan att flertalet processer

genomgatts.

- S <) UTVARDERING AV <
[ BEHOV UPPTACKS ] ’ [IN}ORMAIIONSSUKNINC] . ALTERNATIV ] . [ KOPBBESLUT ] . [ EFTERKOPSBESLUT ]

Figur 2. Konsumentens kopbeslutsprocess (Kotler & Keller, 2009:208).

Steg ett innefattar att konsumenten uppticker ett problem eller kénner ett behov av
nagot (Kotler & Keller, 2009). Detta kan bero pa bade interna stimuli da ett
grundldggande behov plotsligt blir mer viktigt eller externa stimuli individen
exponerats for. Om individen dr overtygad och dess motivation &r vildigt hog hénder
det den viljer att kopa produkten med en gang utan att genomga ndstkommande steg.
Om denna kénsla inte infinner sig hos individen kan den forvara behovet och agera

senare i livet alternativt paborjar informationssokning relaterat till behovet (ibid).
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Steg tva innefattar att individen genomfor en informationssokning om det uppkomna
behovet (Kotler & Keller, 2009). Killor till denna informationssokning kan vara
personliga i form av familj och vénner, upplevelsebaserad som tidigare handlingar
och tidigare upplevelser, séljpromotion eller publika kéllor sa som reklam och
massmedia. Oftast kommer majoriteten av informationsinsamlingen fran reklam som
kontrolleras av marknadsforare. Reklam informerar normalt sett koparen medan
personliga kontakter legitimerar eller utvirderar den for koparen. Dessa tva sitt att
genomfora informationssokningen om produkten eller tjansten kan pd sa vis paverka

individens bild av den (ibid).

Steg tre innefattar utvirderingen och bearbetningen av mojliga alternativ i form av
likvirdiga produkter av olika varumirken (Kotler & Keller, 2009). Individen letar da
alternativa mérken av likvérdiga produkter eller tjanster for att se vilken som &r den
bista. Individen rankar sedan hur viktiga vissa egenskaper ar och utvecklar dven
uppfattningar om olika mérken. Denna bild kallas brand image och é4r en individuell

subjektiv bild (ibid).

Steg fyra innefattar att individen rankar likvirdiga produkter utifran de olika
varumérken som finns tillgidngliga pd marknaden och formar dérefter kopintentioner
(Kotler & Keller, 2009). Oftast koper individen det médrke den mest foredrar dock kan
dess intuition influera @ven detta beslut. Faktorer som paverkar valet av mirke ar
andras attityder kring det och ovintade situationsbaserade faktorer som kan uppsta.
En individ kan dessutom forma ett kopbeslut beroende pa forvéintad inkomst,

forvintat pris eller dndrar uppfattning om produkten (ibid).

Steg fem innefattar utvéirderingsprocessen da konsumenten avgor om den blivit
tillfredsstillda av produkten eller inte (Kotler & Keller, 2009). I detta steg engagera
individen sig i efterkopsbeteende som dr baserade pa deras grad av tillfredstillelse
eller missnojdhet. Det dr skillnaden mellan de forvéntningar individen hade pa
produkten eller kopet innan kopet och hur den lever upp till dessa som avgor graden
av ndjdhet. Om dessa bilder inte stimmer Gverens kan ett tillstand av kognitiv
dissonans uppsta vilket i detta fall innebér att en kdnsla av missndjdhet uppstar hos

individen som grundar sig 1 efterkopsbeteenderelaterade konflikter. Denna kénsla dr
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dock vanligt forekommande och kan uppsta dven da konsumenten inte dr missndjd
utan istéllet funderar pa om den gatt miste om nagot da den valt just det mirket eller
den tjdnsten Over nagon annan. Hér spelar marknadsforingen en stor avgérande roll da
det dr da den kan 6vertyga individen om att det beslut som tagits varit det ritta.
Virdet av ndjda kunder &r av stor vikt i dessa sammanhang dé de kan agera som gratis
marknadsforing genom word of mouth och pa motsvarande sitt sprida en negativ bild

av produkten eller tjdnsten om den istéllet blivit missngjd (ibid).

2.2.1 Bidrag till studien

Det finns i1 dagslédget flertalet modeller 6ver konsumentbeteende och
kopbeslutssituationer. Anledningen till att just denna modell valts ut &r pa grund av att
den dr vilkdnd och nagorlunda enkelt att forsta och dven applicera pa insamlad
empiri. Da denna kopbeslutsprocess dven kan appliceras pa individens beslut att
skédnka pengar eller inte kan den bidra till en forstaelse kring varfor beslutet tas att
skidnka pengar eller inte och vad detta kan ténkas bero pa. Beslutet att skéinka pengar
till vilgorenhetsorganisationer och 1 detta fall Barncancerfonden innebir inte samma
utkomst som i andra typ av kop da individen efter transaktionen far en vara eller
produkt. Trots detta kan modellen appliceras pa transaktionen da det &r
beslutstagandet som ligger i fokus och processen ser ut pa likande sitt. Om de
bakomliggande faktorerna till beslutet kan urskiljas skulle det kunna bidra till
anvindbar information infor Barncancerfondens fortsatta arbete med reklam. Detta &r
nagot processen behandlar i dess olika steg. Teorin kan pa sa vis appliceras pa
studiens andra fragestillning kring reaktioner som uppstér i samband med

Barncancerfondens reklamfilm Hjdltarna berdttar (2014).

2.3 Selektiv perception

Det dr genom att vi upplever saker som vi bildar oss en uppfattning om bade oss
sjdlva som individer och om virlden runt om kring oss (Kotler, Armstrong &
Parment, 2011). Perception ir just denna ldarandeprocess da individer viljer ut,
organiserar och tolkar information som de sedan anvénder sig av for att skapa en
meningfull bild av vérlden. Denna perception kan komma att paverka hur individer

agerar langre fram i olika situationer och da utfran hur perceptionen ser ut vid det
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bestamda ogonblicket.

Da perceptionen dr individuell kan den omgjligen se likadan ut hos alla ménniskor
utan varierar istéllet fran individ till individ (Kotler, Armstrong & Parment, 2011).
Detta da alla individer besitter allt fran tidigare erfarenheter och behov till virderingar
och forvéantningar (Schiffman et al. 2014). Alla skapar sig sin egna bild av virlden
och den ena ir aldrig den andra lik (Kotler, Armstrong & Parment, 2011). Vissa
faktorer kan dock komma att influera perceptionen sa som den selektiva
uppmérksamheten vilket innebér att individen viljer bort den storsta delen av de
budskap den exponeras for (ibid). Nir en individ mots av ett budskap tolkar den
stimuli utifrdn sin egen referensram (Kotler & Armstrong, 2012). Det betyder att tva
individer som mots av samma budskap aldrig tolkar och reagerar pa samma sitt nir

de exponeras for stimuli (ibid).

De faktorer som paverkar denna reaktion kan delas in i externa och interna faktorer.
Alla uppmérksammar olika saker och endast ett begrédnsat antal budskap bearbetas av
individen. Vissa budskap som uppmérksammas och anses vara av intresse for en
individ kan darfor helt forkastas och anses vara ointressant av en annan (Kotler,
Armstrong & Parment, 2011). Denna process dr nagot alla individer genomgéar och

dven den dr personlig utifran den virldsbild individen har (ibid).

2.3.1 Bidrag till studien

Resonemanget kring selektiv perception kan bidra till forklaringar till studiens andra
fragestédllning kring hur respondenter reagerar pa reklamfilmen Hjdltarna berdittar
(2014). Hér kan fragor sa som deras kunskap om organisationen, om respondenterna
uppmirksammat reklamfilmen tidigare, samt om de forkastar eller tar till sig

budskapet som framfors och vad det kan tidnkas bero pa kan komma att férklaras.

2.4 Kopbeslutsfattande kopplat till vialgorenhetsorganisationer

Hibbert & Horne (1996) har gatt ytterligare pa djupet av beslutssituationen individer
genomgar och kopplar detta till valet mellan att skénka eller inte skdnka pengar till

vilgorenhetsorganisationer. Deras teorier utgar fran ett kognitivt synsitt dér
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individens kopbeslut baseras pa den informationsprocess som sker innan kopet
genomfors (Hibbert & Horne, 1996). Denna informationsprocess ser olika ut
beroende pa vad det dr som beslutade skall tas kring. Hur mycket tid individen viéljer
att lagga ner pa denna beslutsprocess beror till stor del pa hur stark individens
uppfattning och attityd gentemot det som skall kopas dr. Om individens kunskap om
produkten eller tjansten sedan tidigare &r 1ag och tillrdckligt med alternativ att jamfora
med saknas kan detta resultera i att individen engagera sig mer i beslutsprocessen 1 ett
forsok att minska risken den tar vid inkdpet. Denna typ av beslutsfattande kallas for
extended problem solving (EPS). Om individen istillet sedan tidigare har erfarenhet
eller en stark asikt om produkten/tjansten men trots allt stéller sig ndgot kritisk till ett
mindre antal attribut anvénder den sig istéllet av limited problem solving (LPS). Nir
detta sker begréinsar individen sitt informationssokande och utvirderande. Detta
resulterar i att individen anvinder sig av LPS da den typ av beslutsfattande innebér ett
lagre risktagande. Som ett resultat av detta blir individen d4ven mindre engagerad 1

beslutsprocessen (Hibbert & Horne, 1996).

Pa samma sitt som en beslutsprocess av en produkt eller tjdnst kan innebéra LPS eller
EPS kan detta appliceras pa konsumenter som bestamt sig for att skénka pengar till
vilgorande dndamal (Hibbert & Horne, 1996). Ett exempel pa detta dr om en individ
beslutat sig for att bli ménadsgivare och skinka pengar till ett barn i ett fattigt land.
Beslutet involverar en relativt hog risk pa grund av att individen kinner att den tar ett
stort ansvar for att pengarna &r viktiga for barnet och att det skall ma bra och
beslutsprocessen blir darfor EPS. Ytterligare en faktor som kan paverka individen och
resultera i EPS ér dtagande som innebar en 1angsiktig involvering. Detta dé individen
inte alltid &r sdker pa att pengar som skidnks kommer att anvéndas som organisationen
beskrivit att de skall eller att pengarna inte gar till det barnen ir i storst behov av

(ibid).

Ett fall dér LPS syns ér da individer bestimmer sig for att skénka pengar vid enstaka
tillfallen sa som i bossor som samlas in (Hibbert & Horne, 1996). Involveringen i
organisationen dr da 1ag och beslutet anses vara ett lagt risktagande. Rados (1981)
menar att de som skinker pengar ofta inte vet varfor de gor det vilket indikerat att

informationsinhdmtningen 1 samband med val av vilgdrenhetsorganisation att skénka
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pengar till dr begrédnsat. LPS anvénds dven da skillnaden mellan de alternativ som

finns ir liten (Hibbert & Horne, 1996).

Som kritik till ovanstaende begrepp menar Hibbert and Horne (1996) istéllet att
beslutet att skdnka pengar kan tdnkas ofta beror pa social inldrning och betingning.
Detta skulle dven innebira att kontexten dé stimuli tas emot har en stor betydelse for
hur individen beter sig och att organisationerna skulle fokusera mer pa att kontrollera
och utveckla metoder for olika typer av insamling for att na ett optimalt

insamlingsresultat.

2.4.1 Bidrag till studien

Teorierna kring EPS och LPS kan appliceras pa fragestillning nummer tva kring vilka
reaktioner som reklamfilmen skapar. Detta da den bidrar med svar pa bakomliggande

faktorer till beslutstagandet i form av informationsinsamling och grad av engagemang

som kan komma att paverka individens reaktion.

2.5 Anspelningar pa emotioner i reklam

Minniskors attityd till en organisation har bade en direkt och indirekt effekt pa
givandet till den. En positiv instédllning och attityd till en specifik organisation har en
positiv effekt pa intentionen att skénka pengar till den (Lwin&Phua, 2014). Om
varumérket dessutom é&r viélként bidrar detta till att individer littare bygger upp ett
fortroende till organisationen. For dessa vilkédnda varumérken kan anspelningar pa
skuldkénslor 1 deras reklam bidra till att fler véljer att skéinka pengar till dem till

skillnad fran om ett mindre vélkint varumirke anvint sig av samma metod (ibid).

Anledningen till att ménniskor véljer att skiinka pengar till vdlgorenhetsorganisationer
ar sjalvfallet olika fran individ till individ. Hibbert & Horne (1996) menar att nagra av
de bakomliggande motiven till att ndgon véljer att skdnka pengar till vialgorenhet &r att
det kan oka individens sjélvfortroende da den anser att det genomfort en god gérning
som samhdllet kridver av dem och att dennes omgivning kan se och bekrifta den goda
insatsen (ibid). Andra menar istillet att givandet handlar om att individen som véljer

att skinka pengar genom handlingen mar bra av den (Sargeant, 2004). Detta kan
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forklara varfor skuldkénslor som férmedlas i1 reklam har visat sig ha en positiv effekt
péa inkomna medel till vilgorenhet (Hibbert et al., 2007). Efter att sett reklamen kan
en obehagskénsla uppsta vilket kan resultera i att individen reagerar genom att skénka
pengar for att motverka den negativa kédnslan som uppstatt Lwin &Puha (2014).
Negative state model forklarar just denna striavan efter att undga de obehagliga
kénslor som uppstar nér de ser andra ménniskor som ér i akut behov av hjilp
(Chialdini et. al, 1978). For att denna kénsla skall forsvinna viljer da vissa att
engagera sig och bidra med hjilp for att pa sa vis minska dessa obehagskinslor. Pa
sammas sitt gor individer som kénner pa sig att de inom en snar framtid kommer
kédnna skuldkénslor allt for att reducera denna kinsla (ibid). Nir dessa skuldkénslor
ndr en viss grians och obehagskinslan blir for stark kommer individen agera for att
minska dessa Ghingold (1980). Individer forsoker stindigt att reducera de negativa
kénslor som kan uppstar (Cialdini & Kenrick, 1976). Nir de trots allt uppstar laggs
allt fokus pa vad som ater igen far dem att kénna glddje (Chang, 2014).

Anspelningar pa skuldkénslor i reklam &r ofta framgangsrikt da den erbjuder
konsumenten ett sétt att minska dessa kénslor genom att skdnka pengar (Lwin &Puha
(2014). Enligt Basil, Ridgway och Basil (2006) resulterar en stigande starkare
anspelning pa skuldkénslor i reklam for vilgorenhetsorganisationer i att benidgenheten
att skinka pengar hojs i motsvarade takt. Detta dr anledningen till varfor en sé stor
andel av reklamen for vilgorande dndamal anvinder sig av skuldkénslor i

reklamsammanhang (Basil, Ridgway & Basil, 2006, 2008).

Burnel och Nelson (2003) delar in reklam till védlgdrenhetsorganisationer i reklam
som anspelar pa altruistiska eller egoistiska motiv. Den reklam som anspelar pa
altruistiska motiv innebir att reklamen visa hur individer kan hjilpa andra att
exempelvis fa tillgang till mat och boende eller att forbittra deras livskvalitet pa annat
vis (Chang, 2014). Egoistiska motiv i reklam innebir ett forsok till att fa den som
skall skidnka pengar att reducera en negativ kénsla eller att individen far nagot ut av
det personligen (Batson, 1978).

Skuldkinslor som uppstar kan resultera i att individen skidnker pengar pa grund av
egoistiska snarare @n altruistiska motiv. Den bakomliggande faktorn &r att individen

tror att den kommer ma bra efter att ha utfort handlingen (Chang, 2014). Egoistiska
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motiv dr mer effektiva att anspela pa dn altruistisk i situationer da personer kanner
déligt samvete och dr benédgna att reducera kinslan (Chang, 2014). Det &r dock svart
att dndra individers beteende genom att anvinda sig av skuld kopplat till budskapet 1
reklamen (Lwin&Phua, 2014). Flertalet tidigare studier sa som Bennett (1996) har
visat att det inte fungerar. Effektiviteten av reklamen okar upp till en viss punkt. Nar
intensiteten i reklamen blir for stark upphor den att vara effektiv. Detta da den istillet

ses som manipulativ (Bennett, 1996).

Empati dr nagot ménniskor arbetar fram och lér sig att kéinna under uppvixten (Lewis,
Haviland-Jones & Barrett, 2008). Den empatiska kédnslan vixer sig allt starkare 1 takt
med att situationen offret i reklamen befinner sig blir svarare. Det finns dock en grins
som dér det blir for jobbigt for individen att kunna bearbeta budskapet. Individen
reagerar da genom att tinka pa annat och se bortanfor bilden av den utsatte (Hoffman,
2000). Om de kénner att de inte kan bidra pa nagot sitt genom att underlitta och gora
situationen for den utsatte bittre uppkommer denna flyktkénsla fortare 4n om
individen kénner att den kan paverka situationen till det béttre (Lewis, Haviland-Jones
& Feldman Barrett, 2008). I vissa fall uppkommer kénslan av empati svérare édn
andra situationer. Ménniskor kénner ldttare empati for andra i dess nirhet sa som
véanner och familj och om den utsatta dr narvarande. Detta da det krivs for att en
kénsla av empati skall infinna sig istédllet for att de kan distansera sig och i fallet da
den usatta dr franvarande. Andra forklaringar till varfor en kénsla av empati inte

uppstar kan vara pa grund av egoistiska motiv hos individen sa som rédsla (ibid).

2.5.1 Bidrag till studien

Dessa artiklar kan i forsta hand bidra med svar pa fragestéillningen om emotioner. De
kan pa en detaljerad niva anvéndas for att studera hur kinslor kan paverka beslutet att
skéinka pengar kopplat till vilgdrenhetsorganisationer. Beslutsprocessen som leder
fram till beslutet dr av stor vikt att undersoka. Dessa bakomliggande faktorer kan
bidra med forklaringar till hur reaktioner senare uppsta pa grund av de emotioner som
skapats i samband med reklamfilmen. Dessa kan i sin tur komma att paverka
individers reaktioner pa Hjdltarna berdttar (2014). Som namnt ovan anvands
skuldkénslor ofta 1 reklamsamanhang och framforallt av véalgorenhetsorganisationer.

En annan relaterad kénsla som kan uppsta nir denna typ av budskap formedlas &r
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empati vilket dr anledningen till att denna kénsla behandlats 1 studiens teoretiska
referensram. Alla typer av kinslor, allt fran ilska till glddje dr sjalvklart relevanta att
undersdka men 1 samband med denna reklam blir skuldkénslor och empati extra
viktiga att studera da de oftast dr de kdnslor som reklamer for vélgorenhet anspelar pa.
Teorin kan bidra till att i analysdelen besvara fragestéllningen kring vilka emotioner

Hjdiltarna berdittar (2014) ger upphov till och vilka reaktioner det kan leda till.

2.6 Sammanfattning

Kapitlet har behandlat Kotler & Armstrong (2012) stimuli respons modell som i tre
steg forklarar hur individer reagerar da de méts av stimuli. Dérefter har selektiv
perception som diskuterar att individer inte uppfattar alla budskap de mots av och
vilka bakomliggande faktorer som kan paverka den forklarats. Vidare har Kotler &
Kellers (2009) beslutsprocess som forklarar de olika stegen fran det att individen
kanner ett behov av att kopa nagot tills dess att efterkopsbeteenden uppstar redogjorts
for. Aven konsumentens trovirdighet gentemot organisationer i samband med reklam
har diskuterats. Den sista delen av den teoretiska referensramen har behandlat
emotioner som dr uppstar i samband med exponering av reklam for
vilgorenhetsorganisationer som har en stor inverkan pa individers givande till
vilgorenhetsorganisationer ha behandlats. De ovanstaende teorierna och modellerna
som har presenterats har bidragit till studiens analys och resultat da de har underlittat
processen att forklara vissa fenomen som upptéckts. Detta kan i sin tur bidra till svar
pa studiens tva forskningsfragor kring vilka emotioner som reklamen ger upphov till
och vilka reaktioner som uppkommer i samband med reklamen. De kan dessutom
generera indikationer till svar mer generella svar pa hur vilgorenhetsorganisationers
reklam uppfattas vilket kan vara givande for att kunna besvara studiens syfte att
beskriva och analysera hur Barncancerfondens reklamkampanj Hjdltarna berdittar

(2014) uppfattas av privatpersoner.
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3. METOD

I detta avsnitt presenteras studiens vetenskapliga ansats, de tillvigagdngssdtt som
anvdnts for att samla in empiri, vilka kriterier som legat till grund for insamlingen
och hur bearbetningen av data gatt till. Forst redogors studiens vetenskapliga
forhallningssditt och ddrefter forklaras begreppen deduktiv och induktiv ansats.
Ddirefter forklaras och motiveras valet till en abduktiv ansats. Vidare kommer ett
avsnitt om kvalitativa studier som foljs av ett stycke som forklarar vad djupintervjuer
dr och diskuterar varfor det lampar sig som metod vid insamling av empiri. Senare
diskuteras det urval som gjorts och en presentation av studiens respondenter
daterfinns. Vidare behandlar kapitlet hur studiens intervjutillfdillen gatt till, hur
intervjuguiden dr utformad och hur pilotintervjuer genomforts. Kapitlet avslutas med

en diskussion om validitet och reliabilitet.

Under arbetet med en studie kan forskaren utgé fran tva olika vetenskapliga
forhallningssitt, positivism eller tolkningsperspektivet/interpretavismen (Bryman &
Bell, 2013). Samhillsvetenskapliga undersokningsomraden skiljer sig mot de
naturveteskapliga som positivismen ofta undersoker (Byrman & Bell, 2013).
Skillnaden mellan positivism och hemenutik. ligger 1 att antigen forklara méanskligt
beteende som é&r kopplat till positivismen eller att skapa en forstaelse av ménniskors
bettende som ir kopplat till hermenutiken (ibid). Denna studie utgér fran ett
tolkningsperspektiv da den @mnar att skapa en forstaelse kring de bakomliggande
faktorerna till varfor individer reagerar som de gor. Studien utgér darfor fran ett

tolkningsperspektiv i form av hermenutik.

3.1 Abduktiv ansats

De tva vanligaste ansatserna att anvénda sig av vid en studie dr deduktiv och induktiv
ansats. Nir den deduktiva ansatsen anvinds utgar forskaren fran ett teoretiskt
perspektiv och samlar sedan in empiri som kan bekrifta eller dementera en uppsatt
hypotes (Bryman & Bell, 2013). Denna metod kopplas ofta samman med studier av

kvantitativ metod. Da denna studie utgar fran en kvalitativ metod blir den deduktiva
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ansatsen dirfor inte aktuell. Den andra ansatsen Bryman & Bell (2013) ndmner &r den
induktiva (Bryman & Bell, 2013). Ansatsen innebér att forskaren utgér fran empiri
som kan generera teori och denna ansats kopplas samman med den kvalitativa
metoden (ibid). Det tillvigagdngsitt som anvénts vid denna studie &r varken deduktivt
eller induktivt d& forskaren alternerat mellan att studera teorier och analysera empiri.
En tredje ansats som stémmer in pa studiens tillvigagangsitt dr den abduktiva. Denna
ansats ligger darfor till grund for studien. Enligt Alvesson & Skoldberg (2008)
innebir begreppet abdukitv ansats att arbetet med att skriva en studie ses som en
pagaende process dér nya infallsvinklar och information tillats att adderas till

materialet under hela arbetstiden.

Da syftet med studien é&r att beskriva och analysera hur Barncancerfondens
reklamkampanj Hjdltarna berdittar (2014) uppfattas av privatpersoner har en
kvalitativ metod anvénts. En studie av kvalitativ metod innebir att den utgar fran ett
tolkande synsitt som kan ge indikationer pa vissa beteenden, uppfattningar och
tolkningar individer upplever utifran sin virldsbild (Bryman & Bell, 2013).

Det har under aren riktats en del kritik mot den kvalitativa metoden da vissa bland
annat menar att forskaren manga ganger paverkar studiens resultat i for hog
utstrackning, att den kan vara svarreplikerad och att resultat kan vara svart att
applicera i en annan kontext med andra individer (Bryman & Bell, 2013). Malet med
denna studie &dr dock inte att komma fram till flertalet ytliga faktorer utan att pa djupet

undersoka hur ett fatal individer resonerar kring den valda reklamkampanjen.

3.2 Primirdata och sekundirdata

De primérdata som anvénds i studien dr intervjuer med en anstélld pa
Barncancerfonden, en forskare inom barncancer och tio privatpersoner. Dessa
primérdata har samlats in for att fa en forstaelse kring hur privatpersoner uppfattar
Barncancerfondens reklamkampanj Hjdltarna berdittar (2014). Med primérkélla
menas den som dr med i intervjun och sekundérkillan den som aterger vad nagon
annan berittat (Kylen, 2004). Sekundirkilla dr data som samlats in och sammanstéllt

av nagon annan (ibid). Sekundidrdata i denna uppsats utgor den teoretiska

4



referensramen som bestar av facklitteratur, vetenskapliga artiklar och tidigare studier
inom omradet marknadsforing av andra forskare.

I studien bendmns de tio privatpersonerna respondenter och Anne Bergsten och
Lene Karlsson som intervjuas i deras yrkesroll bendmns informanter. Skillnaden
mellan respondenter och informanter beskriver Repstad et. al (2007) som att
respondenter bidrar med mer direkt information om de kénner infor eller upplever

nagot medan en informant har information om faktiska forhallanden.

3.3 Djupintervjuer

Vid insamling av empiri till studien har individuella djupintervjuer med tio
respondenter genomforts. Da syftet med studien ar att undersoka uppfattningar &dr
antalet intervjuer inte det viktigaste. Aven fi uttdmmande intervjuer kan resultera i
bra empiri (Kaijser & Ohlander, 2011). Detta ir anledningen till att endast en
begrinsad mingd respondenter har intervjuats. Metod &r ett arbetssitt som later
respondenten beskriva sin upplevda verklighet. Det gor det mojligt for oss att fa en
inblick i dennes liv och kunna tolka och analysera deras erfarenheter, tankar och
upplevelser (Kaijser & Ohlander, 2011). Fordelen med metoden ér att den bidrar till
en mer detaljerad bild av respondenternas tankar och bakomliggande faktorer som
bidrar till deras beteende vilket kan resultera 1 ett material som ldmpar sig bra for
tolkning och analys (Bryman & Bell, 2013). En annan fordel med en kvalitativ metod
som intervjuer jamfort med en kvantitativ studie som anvénder sig av enkiter ar att
forskaren har mojlighet att fortsétta fraga tills dess att den anser sig ha fétt svar pa det
den undrar (Ekholm & Fransson, 1992). Mojligheten att stilla intressanta foljdfragor
och att kunna delta aktivt vid insamlingen av empiri for att fa ett sa tickande material

som mojligt dr nagot som utnyttjats flertalet ganger i denna studie.

Precis som vid anvédndningen av andra metoder finns det dock vissa saker forskarna
bor ha i atanke under intervjutillfillet. En av dessa aspekter &r vikten av att da
intervjuer genomfors tdnka pa att den som intervjuar och den som agerar respondent
ar dar for tva olika syften (Ekholm & Fransson 1992). Som intervjuare soks ett
tickande material och citat som dr illustrerande vilket kan generera intressanta

slutsatser. Den som blir intervjuad vill dock méanga ganger framstélla sig sjdlv pa ett
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sa korrekt sitt som mojligt och undviker darfor ofta att ndmna vissa saker de inte vill

att den som intervjuar skall fa reda pa (ibid).

En annan mojlig metod skulle kunna vara att anvinda sig av
fokusgrupper/gruppintervjuer. Da @mnet som undersoks kan uppfattas som kénsligt
och kan innehalla frdgor om etik och moral kan detta dock vara nagot som skulle
kunna himmar gruppdeltagarna om den metoden for insamling av empiri istéllet
skulle anvéndas (Trost, 2010). Detta har resulterat i att personintervjuer anvénts da

dessa lampar sig bist for insamling av empiri som skall kunna besvara studiens syfte.

3.4 Forstudie

For att fa en béttre forstaelse kring hur Barncancerforskning gar till, hur
Barncancerfonden arbetar med marknadskommunikation och vilka bakomliggande
idéer som ligger till grund for varfor reklamen dr utformad som den 4r genomfordes
tva intervjuer i en forstudie. Dessa var med Lene Karlsson, lidkare och forskare inom
barncancer vid Drottning Silvias barnsjukhus 1 Goéteborg och Anne Bergsten,
marknadschef pa Barncancerfonden. Intervjun med Anne Bergsten bidrog till att en
tydligare uppfattning om hur Barncancerfonden arbetar med marknadskommunikation
och hur de ser pa sin roll i samhillet. Intervjun med Lene Karlsson var av stor vikt for
att rita ut nagra fragetecken kring hur barncancerforskning gér till i Sverige och
vilken roll Barncancerfonden har i denna forskning. Hur dessa intervjuer gatt till
beskrivs nedan i avsnitten tillsammans med metodvalet vid de dvriga intervjuerna

med studiens respondenter.

3.5 Urval

Ett malstyrt urval anvéndes vid valet av informanter till férstudien. Metoden innebér
att urvalet gors utifran studiens formulerade forskningsfraga (Bryman & Bell, 2013).
Anne Bergsten som &dr marknadschef pa Barncancerfonden ansags lamplig att
intervjua i forstudien. Detta da hon dagligen &r involverad i utvecklingen av
organisationens kommunikation gentemot privatpersoner. Lene Karlsson, ldkare och

forskare inom leukemi pa Drottning Silvias barnsjukhus i Géteborg ansags vara
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lamplig att intervjua da hon tilldelats forskningsmedel fran Barncancerfonden och &r

insatt i arbetet med att behandla barn som insjuknat i cancersjukdomar.

Utover de tva intervjuerna som genomfordes i forstudien intervjuades dven tio
privatpersoner vilket ligger till grund for uppsatsens analysdel. De uppsatta kriterierna
for dessa respondenter grundar sig i informationen som kom fram i samband med
intervjuerna med Anne Bergsten (2014) och Lene Karlsson (2014). Utifran samtalet
med Bergsten (2014) framkom det att Barncancerfondens generella bild av
bidragsgivaren &r en édldre kvinna. Andra kriterier som nimndes var att manga av dem
har eftergymnasial utbildning och flera av de yngre har barn vilket bidrar till att de
lattare kan relatera till organisationens arbete. Kotler och Andreasen (2008) menar att
de yngre bidragsgivarna oftast ger mindre gavor och da till organisationer som kan
kopplas samman med deras karridr eller familjesituation (Kotler & Andreasen, 1996).
Idag besitter personer 6ver 50 ar 80 procent av all formogenhet i Sverige (Palmertz,
2014). Detta i kombination med att de manga génger befinner sig i en stabil vardag
har resulterat i att gruppen dr av hog relevans att undersoka. Utifran detta har urvalet
blivit personer 6ver 50 ar som har en eftergymnasial utbildning. Da de visade sig vara
svart att hitta respondenter som var dldre &@n strax 6ver 60 ar som hade e n
eftergymnasial utbildning resulterade det i att urvalet bestar av personer mellan 50
och 62 ar. Malet har varit att ha en jamn fordelning mellan kvinnliga respektive
manliga respondenter och att dessa skall komma fran olika yrkesgrupper. Studien
avser inte att undersoka skillnaden mellan kon eller hur endast mén/kvinnor uppfattar
reklamen vilket dr anledningen till att respondenterna bestar av bade mén och kvinnor
i denna studie. Vidare genomfordes en geografisk avgransning da fokus riktats pa
Goteborg, inklusive kranskommuner. Detta da tiden denna studie genomfors pa varit
begrinsad. Utifran ndimnda kriterier har bade befintliga givare till organisation samt
privatpersoner som i nuldget inte dr givare till organisationen intervjuats. Da dessa
respondenter valdes ut anvédndes ett bedomningsurval. Denna typ av urval innebér att
personer som anses ldmpliga och uppfyller vissa kriterier anvédnds som respondenter

(Bryman & Bell, 2013).

Som tidigare namnts har studien genomforts under en begridnsad tid vilket har
paverkat valet av respondenter. Bekantas bekanta har déarfor intervjuats da metoden

ansags mest tidseffektiv. For att komma i kontakt med respondenterna samtalade
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forfattaren och Niklas Axelsson med bekanta som i sin tur berédttade om personer som

uppfyllde de uppsatta kriterierna. Totalt intervjuades tio personer till studien. Efter att

dessa intervjuer genomforts uppnaddes en teoretisk mittnad. Begreppet teoretisk

mittnad innebdr att intervjuerna har pagatt tills dess att inte ndgon ny information

eller annat viktigt kan dyka upp (Bryman & Bell 2013).

3.6 Studiens respondenter

Utifran de kriterier som stillts upp och behandlats under punkten 3.5 ”Urval” har tio

respondenter blivit intervjuade. Da dessa blivit garanterade anonymitet har de

tilldelats alias. Namnen som presenteras nedan och i ovriga delar av studien dr med

andra ord inte respondenterna egentliga namn. I tabellen nedan presenteras dessa.

NAMN, ALDER, | SYSSELSATTNING | MEDIAVANOR | INTERVJUN

BOSTADSORT

OCH BARN.

Ann, 56 ar. Bosatt | Socionom Ser sdllan pa TV Personlig

1 Lerum. Har tre men anvénder intervju pa

barn. Facebook ritt respondentens
mycket. Laser kontor 12/12
dagstidning. 2014.

Anita, 55 ar. Flyktingsamordnare Ser mycket pa TV Personlig

Bosatt 1 Goteborg. och har Facebook intervju pa

Har tva barn. som hon periodvis ér | respondentens
aktiv pa. kontor 3/12

2014.
Erik, 60 ar. Bosatt | Lirare Ser pa TV och da Personlig
1 Stenkullen. Har frimst pd SVT. Ar intervju 1

tva barn.

aktiv pa Facebook

och Instagram.

forfattarens hem

4/12 2014.
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Gudrun, 59 ér. Psykolog Ser pa TV dagligen | Personlig
Bosatt 1 Lindome. och anvinder sig av | intervju i
Har tva barn. Facebook inom respondentens
jobbet. hem 9/12 2014.
Johan, 52 ar. Afféarskonsult Ser pa TV varje dag | Personlig
Bosatt i MolIndal. och dr aktiv pa bade | intervju 3/12
Har ett barn. Instagram och 2014 pa
Facebook. respondentens
kontor.
Kerstin, 56 ar. Budget- och Har Facebook men | Personlig
Bosatt i Goteborg. | skuldradgivare ar inte aktiv dér. intervju 1
Har inga barn. respondentens
hem 6/12 2014.
Olof, 61 ér. Bosatt | Byggnadsingenjor Ser inte pa TV och | Personlig
i Lindome. Har tva anvinder sig inte av | intervju i
barn. sociala medier. forfattarens hem
6/12 2014.
Rolf, 62 ar. Bosatt | Avdelningschef Ser pa TV varje Personlig
i Alingsas. Har tre kvall, laser intervju 1
vuxna barn. dagstidningar och respondentens
har Instagram. hem 3/12 2014.
Susanne, 59 ar. Textilkonstnér Ser pa SVT och Personlig
Bosatt 1 lyssnar péa radio. Ej | intervju i
Stenkullen. Har aktiv pa sociala forfattarens hem
tva barn. medier. 4/12 2014.
Ulf, 57 ar. Bosatt i | Lakare Ser sdllan pa TV. Personlig
Alingsas. Har tva Liser dagstidningar | intervju i
vuxna barn. och lyssnar pa P1. respondentens
Har Facebook. hem 3/12 2014.

Tabell 1. Studiens respondenter.
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3.6 Intervjutillfallet

Fordelen med ett personligt mote dr att kunna tolka respondenternas kroppssprak och
observera hur de reagerar (Kaijser & Ohlander, 2011). En nackdel med metodvalet
vid insamling av empiri dr risken att den som intervjuas anpassar sina svar efter vad
den tror forfattaren &r ute efter. Ett sétt att minimera denna risk dr att fortydliga for
respondenten vid intervjutillfillet att det inte finns nagot ritt och fel svar pa de fragor

som stillt (ibid). Detta dr nagot som anvénts i denna studie.

Studiens empiri har samlats in i samarbete med Niklas Axelsson® di denna studie
borjade om ett samarbete med honom som under skrivandeprocessen avbrots. For att
tydliggbra vem som bidragit med vad &r det som han medverkat vid eller som
utformats 1 samband med en diskussion mellan forfattaren och honom markerat med
en fotnot. Vid studiens intervjutillfidllen hade en person huvudansvaret for att stélla
fragorna och den andra flikade in med foljdfragor, tog anteckningar, ansvarade for

ljudinspelning och stillde vissa foljdfragor.

Intervjuerna inleddes med att respondenterna blev informerade om att de skulle
forsoka uttrycka precis det de kidnde och att det pa sa vis inte fanns nagra ritta eller
felaktiga svar. Innan varje intervju startat har respondent blivit informerad om
studiens syfte och givit sin tilldtelse att intervjun spelas in. De har dven blivit
tillfragade om de vill vara anonyma i intervjun eller om de vill att deras riktiga namn
skall vara utskrivet. Da vissa av dem ville vara anonyma resulterade detta i att
forfattaren valt att anonymisera alla respondenterna och alias anvénts istéllet i analys

och resultatkapitlet.

De intervjuer som genomfordes vid forstudien tog plats pa informanternas respektive
arbetsplats. Detta da det ansags mest lampligt pa grund av att de agerar informanter i
sin yrkesroll och da det d@ven underléttade for dem rent tidsméssigt. Studiens
resterande respondenter har intervjuats pa en plats de sjdlva ansett passar dem bist. I
tva fall har detta varit pa deras arbetsplats, i sex fall i deras hem och tva intervjuer
skedde hemma hos forfattaren. Valet av plats har bidragit till att intervjutillfallet blivit

blir mindre formellt och att respondenterna kunnat kénna sig mer bekvima 4n om de

% Niklas Axelsson (2014) har nirvarat vid sju av studiens tio djupintervjuer och vid
bade intervjun med Anne Bergsten (2014) och Lene Karlsson (2014).
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istdllet skulle tagit plats pa en for dem fraimmande miljo. Detta dr nagot Ekholm och
Fransson (1992) papekar som viktigt da en lugn och storningsfri miljo bidrar till en

bittre intervju och kan fa respondenterna att kéinna sig mer bekviama i situationen.

Innan intervjun paborjats har respondenterna tillfragats om godkénnande ges till
inspelning av samtalet. Fordelen med att spela in intervjuerna istéllet for att anteckna
dem ér att det kan vara létt att missa att skriva ner viktiga saker om endast
anteckningar fors. En negativ konsekvens av att endast spela in intervjuerna dr om
teknologin inte skulle fungera vilket skulle innebira att intervjutillfillet inte bidragit
med ndgot anvidndbart material. For att forhindra detta har telefoner och annan
inspelningsteknologi testats innan intervjuerna genomforts. Intervjuerna har inletts
med att informanterna blivit informerade om studiens syfte. Efter att generella fragor
om vilgorenhetsorganisationer/forskningsorganisationer och reklam har stéllts har
respondenterna fatt se Barncancerfondens reklam Hjdltarna berdttar (2014)
(Barncancerfonden, 2014). Anledningen till att intervjun inte har borjat med att
respondenterna fatt se reklamfilmen ér att detta skulle kunna komma att firga deras

sSvar.

Vid ett intervjutillfdlle kan faktorer sa som forfattarens egen bakgrund, férvintningar
och forkunskaper paverka hur vi uppfattar det som ségs i intervjuerna (Ekholm &
Fransson, 1992). Da forfattaren exponerats for reklamkampanjen Hjdaltarna berdttar
(2014) innan studiens start och d@ven har férkunskap om Barncancerfondens arbete har
det varit viktigt att forsoka halla sig objektiv till denna kunskap. Ekholm och
Fransson (1992) papekar att forskarna, for att minska risken for att de ska paverkas av
sina tidigare erfarenheter standigt bor paminna sig om att halla forforstaelse och
personliga asikter at sidan. Detta dr ndgot som visade sig vara extra viktigt for att inte

stilla ledande fragor och pa sa vis paverka respondentens svar.

3.7 Intervjuguide

Intervjuerna har utgatt fran en semistrukturerad intervjuguide. Fordelen med metoden
4r att den Oppnar upp mojligheten till foljdfrigor (Kaijser & Ohlander, 2011). En

nackdel med att ha en strukturerad intervjuguide dr att risken finns att intervjuaren
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laser fast sig i denna och pa sd vis missar annan viktig information (ibid). Det &r av

denna anledning en semistrukturerad intervjuguide har anvints.

Intervjuguiden &r uppbyggd efter teman som &r anpassade till studiens
fragestillningar’. Den inleder med mer &vergripande frigor om respondentens
generella uppfattning om reklam och vilgorenhetsorganisationer. De mest kidnsliga
fragorna kopplade till reklamen Hjdltarna berdttar (2014) dr placerade i slutet av
intervjun sa som fragor kopplade till kénslor och om respondentens sysselséttning och
alder. Detta da det kan gora att respondenten kénner sig mer bekvédm att svara pa
denna typ av frigor lingre in i intervjun (Kaijser & Ohlander, 2011). Intervjuguiden
behandlar d@ven respondenternas mediavanor och intressen for att fa en forstaelse

kring deras vanor och tillfdllen dd de kommer i kontakt med olika medier.

3.8 Pilotintervju

For att sédkerstilla att respondenterna vid intervjutillfillet forstar fragorna i
intervjuguiden, att svaren kan leda fram till ett resultat som &r anviandbart da syftet
skall besvaras och for att se 6ver intervjuteknik har tva pilotstudier genomforts. Vid
det ena intervjutillféllet agerade en bekant till forfattaren respondent. Den andra
pilotintervjun genomfordes av Niklas Axelsson (2014). Under intervjuerna
antecknades saker som kunde forbittras till ndstkommande intervjuer. Saker som
dndrades efter dessa genomforts var omformuleringar av vissa fragor. Vissa fragor
lades till, nagra togs bort och andra fick byta plats med varandra. Respondenterna
blev dven tillfragade om hur de upplevde intervjun och om det var ndgot som var
oklart eller kunde ha gjorts béttre. Da pilotintervjun skedde pa ett café blev det tydligt
hur r6rig och distraherande miljon var. Detta visar pa hur viktigt det var att de riktiga
intervjuerna skedde 1 en lugn och storningsfri miljo. Intervjuguiden till pilotintervjun
finns nedan 1 bilaga ett och den som anvéndes vid intervjuerna med studiens

respondenter finns i bilaga tva respektive fyra dér den slutliga versionen éterfinns.

7 Niklas Axelsson (2014) har bidragit med vissa mindre justeringar i intervjuguiderna.
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3.9 Bearbetning och analys av data

Alla intervjuer som genomforts till denna studie har spelats in. Intervjuerna har sedan
transkriberats med programmet Inqscribe kort efter intervjutillfillet. Fordelen med att
spela in intervjuerna ar att det dr positivt for studiens reliabilitet da metoden resulterar
1 att allt som sédgs vid intervjutillfdllet dokumenteras (Kylen, 2004). Nackdelen med
metoden &r att det tar 1ang tid att transkribera intervjuerna och att vetskapen om att
informanterna spelas in kan komma att paverka hur de svarar. Fordelarna med
metoden Gverviger dock nackdelarna dé det dven vid situationen att den som
intervjuar endast for anteckningar kan paverka respondentens svar (ibid).

Nar intervjuerna transkriberades skrevs en sa detaljerad beskrivning som mojligt av
samtalet ner dir eventuella pauser och skratt noterats. Efter att empirin samlats in och
intervjuerna transkriberats har intervjutexterna kodats for att sedan tematiseras utifran
det som anses vara aterkommande i intervjuerna men dven det som sticker ut fran
resterande méngd empiri. Kapitel fem, analys och resultat utgér fran dessa teman.
Sedan har detta strukturerats upp efter de tva forskningsfragorna och hér har
beskrivningar av deras resonemang blandats med citat och styrkande argument fran
den teoretiska referensramen. Nir detta fiardigstillts sammanfattades resultatet och

analysen i1 en sammanfattning och rekommendationer till Barncancerfonden.

3.10 Validitet och reliabilitet

Med begreppet validitet menas att det som avses métas i studien méts (Bryman &
Bell, 2013). Validitetskontrollen &r beroende bada av att relevant data samlas in och
att inte onddig data som kan bidra till distraktion fran det som é&r relevant finns med i
materialet (Kylen, 2004). Validitesbegreppet kan delas in i intern respektive extern
validitet (Bryman & Bell, 2013). Med extern validitet menas huruvida studiens
resultat dr generaliserbart eller ej. Da kvalitativa studier séllan generar denna typ av
resultat innebér det att det &r svart att uppna (ibid). Utifran dessa kriterier innebér det
att studien inte uppfyller kraven for en hog extern validitet. Med intern validitet
menas om den insamlade data ger en réttvis bild av hur verkligheten ser ut (Bryman &
Bell, 2013). Da tillvdgagangsitt och motiveringar till de val som gjorts vid
genomforandet av studien finns tydligt beskrivna uppfyller studien kraven for en hog

inre validitet. I kvalitativa studier ldggs dock inte lika stor vikt pa att uppna en hog
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validitet pa samma sitt som det gors vid en kvantitativ studie (Patel & Davidson,
2011). Validiteten ligger da istdllet i att materialet uppnar en niva som gor det mojligt
att ge en rittvis bild av respondenternas resonemang kring det undersokta omradet
(Patel & Davidson, 2011). For att sdkerstélla detta dr intervjuguiden tydligt kopplad
till det omrade som studeras och reklamfilmerna visas forst efter att de generella
fragorna stillts om vélgorenhetsorganisationer och reklam. Detta da de annars skulle
kunna péaverka respondenternas svar i borjan av intervjun. Pa sa vis blir den insamlade
empirin mer trovérdig och validiteten blir hogre. I kapitlet analys och resultat har
kopplingar mellan citat och teori gjorts och dessa har varvats under hela kapitlet. Patel
& Davidson (2011) menar ett en balans mellan citat fran olika respondenter och text
bidrar till en 6kad trovirdighet i materialet da ldsaren kan skaffa sig en léttare
uppfattnig och egna asikter. Detta dr nagot som anvints som utgangspunkt i analys

och resultat. Utifran detta dras slutsatsen att studien uppnar en hog validitet.

I kvalitativa studier som denna midits reliabilitet 1 graden av tillforlitlighet (Bryman &
Bell, 2013). For att uppna en hog reliabilitet har tillvigagangssétt och resultat
redovisat pa ett sd detaljerat sitt som mojligt. Detta da det ska ga att uppna samma
resultat igen oberoende av vem som genomfor studien sd linge samma metod anvinds
(Bryman & Bell, 2013). For att sékerstilla en hog reliabilitet har de tillvigagangsiitt
som valts under studiens gang redovisats noggrant. Det urval som gjorts har motiveras
och beskrivs tydligt och hur insamlingen av empiri skett beskrivs noggrant i ett stycke
om intervjutillfillet. Studien lever pa sa vis upp till kraven for att uppna hog

reliabilitet.

3.11 Killkritik

Nagot som é&r viktigt da en studie bedrivs dr att de kéllor som anvinds virderas
(Thurén, 2013). Det gér att vérdera dessa killor utifran de fyra kriterierna ékthet,
tidssamband, oberoende och tendensfrihet. Kriterierna innebdr att killan skall vara
korrekt, att det som refereras till blir mindre palitligt allt efter att tiden gar, att de som
kommer till tals inte blivit paverkade av andra att svara nagot de egentligen inte star

for och att de utsagor som berittas inte skall komma att fargas pa grund av individens
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personliga intressen for att pa sa vis aterberitta en forvrangd version av en hindelse
for att gora den fordelaktig. Forutom dessa kriterier dr dven urval, tolkningar,

tillforlitlighet och sannolikhet fyra faktorer som bor beaktas vid valet av kéllor (ibid).

Den information som finns skrivet om Barncancerfondens arbete ir taget fran deras
hemsida och fran intervjun med Anne Bergsten (2014). Hér kan argument om
huruvida det &r sa att organisationen véljer att endast belysa de positiva delarna och
de framsteg organisationen bidrar till genom forskning uppsta. Virt att poéngtera &r
att denna uppsats inte skrivs pa uppdrag av organisationen och att forfattaren diarav

forsokt stilla sig objektiv till det som skrivits av organisationen sjélva.

Vid insamlingen av empiri genomfordes intervjuerna i forstudien med Anne Bergsten
och Lene Karlsson som ér tva insatta personer med bred kunskap inom deras
respektive omradet. Detta har bidragit till att en korrekt bild av deras omraden kunnat
beskrivas. I resterande intervjuer med studiens respondenter har dessa bestatt av bade
mén och kvinnor som kommit fran olika yrkesgrupper vilket har det bidragit till att
urvalet representerats av en heterogen grupp som har mojlighet att ge en bredd pa det

insamlade materialet.

De vetenskapliga artiklar som valts ut dr publicerade i1 vetenskapliga tidskrifter. Dessa
har hittats genom sokningar i bland annat databaserna Emerald och Business Source
Premier. Ovrig litteratur som anvénts #r skriven av kiinda forfattare inom amnet
marknadsforing och de bocker som anvénts har varit den sista utgivna upplagan. Da
forhallandevis lite skrivits inom omradet pa den svenska marknaden har flertalet av
forfattarna varit baserade 1 USA och andra europeiska lidnder. Utover vetenskapliga

artiklar och facklitteratur har dven tidningsartiklar anvénts.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

Utifran insamlad empiri presenteras i detta kapitel resultat och analys av insamlad
empiri som grundar sig i studiens tva forskningsfrdagor. Forst presenteras resultatet
och analysen till forskningsfragan som dr kopplad till emotioner och ddrefter den som
undersoker reaktioner. Efter respektive stycke finns dven en sammanfattning av det

som behandlats.

4.1. Vilka emotioner ger reklamen upphov till?

For att skapa en mer réttvis bild om vad respondenterna ansag om reklamkampanjen
Hjdiltarna berdittar (2014) krivs dven vetskap om deras generella uppfattning om
reklam. Detta da en grupp individer som har en positiv instillning till reklam kontra
en som har en negativ uppfattning skulle kunna innebdéra att de har viéldigt olika
asikter om Hjdaltarna berdttar (2014). Under intervjuerna framkom det att
respondenterna har olika forhallningssitt till reklam som i sin tur i manga fall dven
paverkar vilka emotioner som vécktes da de exponeras for reklamfilmen. Vissa
menade att deras generella uppfattning om reklam berodde pa vilken slags reklam det
var som diskuterades. Om det var i form av samhéllsinformation ansag nagra att det
var mer legitimt dn exempelvis reklam for ett nytt schampo. Majoriteten av
respondenterna tyckte att det var alldeles for mycket reklam pa TV och betraktade
reklam som ett irritationsmoment som stor dem. Vissa pastod att de blir sa irriterade
av reklampauserna att de byter kanal eller rent av struntar i att se pa de kanaler som

siander reklam.

“Jag tycker att reklam dr sd himla olika. Det kan ju liksom vara som information och
da dar det ganska bra men till exempel TV-reklam tycker jag dr jdttejobbigt. Da gar
Jjag ddrifran. Eller ofta sd vdljer jag sadana kanaler som inte har reklam for jag

tycker att det stor.” Susanne, 59 ar

En respondent stod ut i mdngden da hon var den enda som ansag att all reklam var
underhallande att titta pd. Hon berittade att den ofta gjorde henne glad eller bidrog
med information om exempelvis nya matritter hon gédrna kopte hem efter att ha sett

reklam om dem. Hon menade dven att all typ av reklam paverkade henne och att de
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flesta reklamfilmerna hade en positiv inverkan pa henne. Respondenten tyckte precis
som ovan nimnd respondent (Susanne, 59 ar) och flertalet andra att reklam i form av
samhiéllsinformation var viktig att den visades pa TV och da framforallt nédr det rorde
sig om reklam for vélgorenhetsorganisationer. Detta var den typ av reklam hon léttast

uppméirksammade.

”Ja. Reklam som jag blir uppmdrksammad ldittare det dr, ndr det visar utsatta
kvinnor och utsatta barn direkt, det sitter fast direkt och jag vill gdrna hjdlpa till.

Speciellt néir det dr utsatta barn och utsatta kvinnor.” Anita, 55 ar.

Det framkom att respondenterna foredrog att tonen som var i reklamen och dess tema
var samstimmiga. De ansag att viss typ av reklam blev mer intressant och rolig da de
lagt upp reklamen som en serie med karaktidrer. Respondenterna papekade att det i
fallet med Barncancerfondens reklam inte passade med komisk reklam utan att detta
var den typ av reklam som bor vara serios och kidnslosam da den behandlar ett viktigt
omrade. De ansag att reklamer som anspelar pa emotionella budskap &r det bésta
sdttet for vilgorenhetsorganisationer att fa in bidrag. Deras resonemang kring
emotionella budskap stimmer dverens med det Basil, Ridgway & Basil (2006)
diskuterat da de beskriver att anspelningar pa emotioner i reklam for
vilgorenhetsorganisationer 6kar benidgenheten att skdnka pengar till organisationen.
Flera menade dven att den stillsamma miljon 1 reklamfilmen Hjdltarna berdittar

(2014) var nagot positivt da andra reklamfilmer ofta dr véldigt intensiva.

“Den dr ju mer, alltsd. Den dr ju. For det forsta dr den ju vildigt lugn och stilla pa
bilden. De sitter ddir och pratar. Det dr ju inte sa mycket som stor i bakgrunden. Sd
att den dr ju vdldigt stillsam eller vad man ska sdga om andra ddr det dr mycket som

héinder och det dr snabba klipp och mycket som héiinder.” Kerstin, 56 ar

Utifran detta och flera likande citat andra respondenter uttalade gér det att se
indikationer pa att individerna anvinder sig av sin selektiva perception da de méts av
reklambudskap. Da en stor del av reklamen som sénd pa TV idag innehéller ménga
olika budskap och ofta har ett hogt tempo skulle den kunna betyda att en reklam som
Hjdltarna berdittar (2014) nar ut till betraktaren littare da individerna har mindre

objekt och rorelser som kan bidra till distraktionsmoment.
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4.1.1 Reklamen vicker starka kénslor

Nagot som noterats ar att Hjdltarna berdttar (2014) vicker starka kénslor hos
respondenterna. Under intervjuerna blev flera av respondenter nagot tystare och
allvarligare direkt efter att ha sett reklamen. Sinnesstimningen var ndgot som varade
under tiden fragor stilldes om reklamen for att sedan forsvinna nir de fick besvara
fragor om sig sjélva. Alla respondenter uppgav att reklamfilmen limnade dem med ett
kénslomissigt intryck och denna kinsla varierade mellan exempelvis medkénsla,
sorgsenhet, irritation och hopp. Daligt samvete var en av de mer frekvent nimna
kénslor som respondenterna pastod sig kénna. I samband med denna typ av reklam
skaps en obehaglig kénsla vilket bidrar till att individen da ofta vill motverka denna
kinsla (Lwin &Puha, 2014). Skuldkinslor dr dessutom dvertalande till sin art da det
ar en motiverande handlingsorienterad kinsla pa grund av den tydliga ldnken mellan
kénslan som infinner sig och det som ligger bakom den (ibid). Detta skulle kunna
forklara varfor just det starka emotionella budskapet paverkar individen sa starkt. De
flesta ansag att reklamen var sorglig och att de tyckte synd om barnen. Manga av
respondenterna kidnde empati for de utsatta barnen som medverkade. De papekade att
det var fruktansvirt att sma barn skulle behova genomga nagot sa hemskt nir de var
sa sma. Nagra betonande istéllet kidnslan av hopp och att reklamfilmen lamnade dem

med en positiv kénsla.

“Om..Ja..Vad fir jag for kinsla...Om...Jag vet inte. Jag tinker. Det var viil lite
grann det hdir som jag sa innan att man kanske inser att dom har gdtt igenom
tuff...Tuffa...Att cancern har gjort att det varit en tuff tid och att...Men samtidigt att,
alltsd sjilva reklamen. Om...Ger ju ocksd, vad ska man sciga, att det finns ett hopp pd

ndgot sdtt. Den formedlar ju det.” Kerstin, 56 ar

Intressant att notera var dven kontrasterna i respondenternas instéillning till reklamen.
Andra respondenter ansag istillet att den var for utstuderad och att den inte kéndes
dkta. Detta gar att koppla till det faktum att Lwin & Phua (2014) papekade att
anvindning sig av skuldkénslor kopplat till budskapet 1 reklamen inte alltid &r
effektivt. Effektiviteten av reklamen okar upp till en viss punkt, dédrefter nir
intensiteten i reklamen blir for stark upphorde den att vara effektiv. Reklamen kan da
istdllet ses som manipulativ (Bennett, 1996). De respondenter som papekade detta

hade ofta en mindre positiv bild av vélgorenhetsorganisationer i allménhet och var
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heller inte manadsgivare till nagon vilgorenhetsorganisation eller
forskningsorganisation. En av respondenterna ansag att Barncancerfondens syfte med
kampanjen med stor sannolikhet var att fa folk att kénna daligt samvete och tyckte

darfor inte om metoden de anvénde sig av.

”Ja, det dr ju lite fult att plocka med ett barn. Det dr ett skadat barn frdn en sjukdom.
Men det visar att det gar rddda liv, "kolla pa mig jag ett exempel". Det dr ju vdldigt
fult att forsoka utnyttja skuldkdnslor och sadant men det finns mycket mdnniskor det
dar valdigt synd om. Det finns mdnga plagsammare sjukdomar dn cancer. Men det dr

Jju ett jobb for sjukvdrden.” Johan, 52 ar.

Nagot som kan diskuteras &r var gransen gar for hur hart Barncancerfonden ska ga ut
ndr de just anvinder sig av budskap som kan skapa vildigt starka reaktioner hos
manga. Som tidigare ndmnts star de infor problematiken att de maste berora
ménniskor sa pass mycket att de skidnker pengar men inte till den grad att de skrdms
bort. De flesta ansag att reklamen lyckades att balansera budskapet sa att det inte blev
for tufft att se med detta men en av respondenterna reagerade dock sa starkt att hon

ville titta bort da reklamfilmen visades under intervjutillfllet.

“Jag tycker att det dr ganska jobbigt. Alltsd, jag tycker att man blir viildigt starkt
berord, ldskigt. Det dr sd att jag ndstan stinger av for att jag inte orkar hora det

ndstan.” Susanne, 59 ar

I detta fall har respondenten tagit till sig budskapet som formedlats i reklamen och
anser att den dr representativ for organisationen men anser istillet for som tidigare
respondent (Johan, 52 ar) att reklamen blev for starkt emotionell utan att framsta som
manipulativ. Mojligen skulle det kunna bero pa att Johan och Susanne har tva lika
vérldsbilder och bemoter budskapet i de lika stegen 1 Kotler och Kellers (2009)
modell 6ver beslutstagande vildigt olika. Det blir pa sa vis tydligt att det som sker
inne i ”The black box” skiljer sig at vildigt mycket beroende pa individernas egen

perception.
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4.1.2 Barnens medverkan

Flertalet respondenter ansag att det var bra att barnen medverkar da det dr dem som
drabbats och dérfor deras rost den som ska horas. De ansag dven att deras medverkan
bidrar till att den som tittar pa reklamfilmen blir mer berdrd. Detta kan ha sin
forklaring 1 att ménniskor littare kdnner empati for offer som &r nirvarande som de
kan se istdllet for de som &r franvarande, antagligen for att det krdvs nérvaro for att
kénslan av empati skall infinna sig (Lewis, Haviland-Jones & Feldman Barrett, 2008).
Da fragan stélldes om de istéllet skulle foredra en ldkare var svaret manga ganger ett

tydligt nej, ndgon likare ansag de inte skulle bidra med nagot.

“Det blir mer ndira verkligheten. Vi vet alla mer eller mindre vad cancer betyder och
det, vad ska ldkaren scdga for nyhet? Alla i virlden har vetat att ldkaren ska komma
med besked och att de ska komma med medicin, bromsmedicin och si och sa. Vi har
inte vetat att ldkarna ska berdtta for oss att aa, barnen dor. Om barnet pratar sd tror

Jjag att man blir mer paverkad” . Anita, 55 ar

Barnets medverkan bidrog tydligt till 6kade emotionella reaktioner och de olika
barnen som medverkade som var i olika faser av sin behandling paverkade olika
mycket. Freja som i reklamfilmen inte har nagot har och ser vildigt sjuk ut ansag flera
av respondenterna var jobbigare att titta pa d4n de som sag ut att ma béttre. Vissa av
respondenterna papekade att det ansag att reklamfilmen dir Freja medverkade bidrog
till att de kdnde mer empati for henne vilket skulle kunna bero pa att hon sag mer sjuk
ut medan den filmen dér Eddie som i dagslidget ar friskforklarad istillet formedlade en
kénsla av att det fanns hopp for 6verlevnad. En respondent menade att det inte
framgick sa tydligt hur sjuka barnen egentligen var. Hon ansdg att de sa friska ut och

att det hade paverkat henne dnnu mer om barnen sett mer sjuka ut.

”Sen tinker jag sdahdr att de hdr barnen, alltsa det syns ju inte pd dem, den andra
hade ju kanske inte sa mycket har pa huvudet, det mdrks ju inte sa mycket pa dem, de
ser inte sjuka ut, de ler i slutet och det kan ju kanske vara positivt att de vunnit oéver

sin cancer och att de dr glada da men...” Ann, 56 ar

Filmen med Freja var den film som gjorde att en av respondenterna ville stanga av

filmen. Det blir hér tydligt att reklamfilmer med véldigt sjuka och utsatta barn kan
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resultera 1 en starkare kiinsla av empati eller att det istéllet blir for mycket. Hoffman
(1978) diskuterar just denna svarighet da den empatiska kénslan vixer sig allt starkare
fram tills att en viss individuell grins gar och individen da istillet stiller in sig pa flyt
for att tanka pa annat @n bilden av den utsatta. Om betraktaren kénner att deras insats
inte kan bidra till en forbéttring for den utsatte uppkommer denna flyktkénsla fortare
dn om individen kénner att deras bidrag kan gora skillnad (Lewis, Haviland-Jones &
Feldman Barrett, 2008). Detta skulle kunna indikera att perceptionen hos en individ
spelar en ytterst avgorande roll dven hér for hur mycket en individ klarar av att se
innan det blir for mycket. Da endast en respondent ansag att Barncancerfonden gatt ut
for hart skulle hennes asikt kunna ses om ett undantagsfall i mdngden. Andra
respondenter diskuterade istéllet begreppet hopp och ansag att det forstirktes nér

barnet sag friskare ut som i fallet med filmen om Eddie och Elias.

En av respondenterna menade att det var bra att barnen fick visa sin tacksamhet. Hér
visade respondenten att han har vad som skulle kunna anses vara ett mer rationellt sétt
att se pa saken till skillnad fran de 6vriga som tydligt paverkades av det emotionella
budskapet som framfordes i1 reklamfilmen. Kénsla av empati uppstod inte hos honom.
Detta skulle mojligen kunna bero pa att han distanserat sig fran de medverkade barnen
och att han pa sa vis inte blir lika paverkad som de andra respondenterna som
upplevde berittelserna som mer nira och patringande likt det (Lewis, Haviland-Jones
& Feldman Barrett, 2008) diskuterar. Han papekade vid flera tillfdllen att barncancer
inte var det vérsta som problemet utan att det fanns andra sjukdomar och

vilgorenhetsorganisationer som var i storre behov av bidrag fran allmédnheten.

”Man forstar ju att barnet vill séiga, tack sa mycket ni rdddade mitt liv. Tack vara att
ni gav pengar for sjukvdrd och forskning. Just det hiir med forskningen dr ju viktigt
att det gar framat. Men jag anser att det finns andra organisationer som viktigare for
det hdr dr ju ett allmdnt problem att det finns sjukdomar. Om vi tar Ebola och sddana
sjukdomar som finns nu. Det dr nog minst samma grej. Det dr nog plagsammare. Men

forskningen mdste ju utvecklas sa de mdste ju tas skattepengar till forskning.” Johan,

52 ar
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Intressant att notera &r det faktum att respondentern Johan inte skianker nagra pengar
till nagon annan vilgorenhetsorganisation som enligt honom kan behdva pengarna
mer. Han skénker i dagsldget endast sporadiskt till Stadsmissionen. En mgjlig
forklaring till det skulle kunna vara att han kénner att det blir ett for stort antagande
likt den den beslutsprocess som Hibbert & Horne (1996) kallar for LPS dé individens
involvering 1 organsiationen &r begriansad och beslutet att skdnka pengar ses som ett
lagt risktagande. Respondenten papekade dven att han var misstanksam mot
vilgorenhetsorganisationers arbete rent generellt och da skulle en mojlig forklaring
kunna vara att han pa nagot vis har en personlig koppling till just Stadsmissionen och

att det gor att trots det laga fortroendet skédnker pengar till organisationen.

4.1.3 Sammanfattning

Reklamen skapar flertalet emotioner som strécker sig fran hopp och empati da
respondenterna far en stark kénsla av att se de utsatta barnen till irritation pa grund av
att de anser att organisationen anvander sig av fula knep. Sammanfattningsvis &r
uppfattningen om att anspela pa emotionella budskap att det anses vara nodvandigt

for att ménniskor skall skénka pengar till organisationen.

4.2. Vilka reaktioner skapar reklamen?

Majoriteten av studiens respondenter forklarade att de var trétta pa TV-reklam och
ansag att den &r ett storningsmoment och att den skapar irritation. Nar de tittar pa TV
vill de se de program eller den film som de tinkt se fran borjan och de vil inte att det
skall vara avbrott for nagon reklam. Vissa menade dock att de delade in reklam i tva
olika genrer, reklam i siljande syfte och reklam dér syftet 4r att informera. Den senare
kategorin var nagot respondenterna ansag var ett positivt inslag och den typen av
reklam hade de inget emot att de visade pa TV. Den framkom att majoriteten av
respondenterna hade sett reklam fran Barncancerfonden tidigare och flera av dem
hade dven sett reklamen Hjdltarna berdttar (2014) tidigare. Det faktum att de sett
reklamen eller annan reklam frén organisationen kan tyda pa att denna typ av reklam
star ut fran miangden och att méanga utifran sin selektiva perception ser den och att den

pa sa vis skapar uppmirksamhet. Det skulle dven kunna tyda pa att flertalet
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respondenter har likande vérderingar da detta &r en reklam de léttare uppmérksammar
da viélgorenhetsorganisationer dr nagot vi fatt lara oss under var uppvixt ar nagot
positivt att bidra till. Deras generella instéllning till véilgdrenhetsorganisationer och
forskningsorganisationer var i de flesta fall positiv. Manga menade pa att det ar
vildigt viktigt att dessa typer av organisationer finns da de finns ett stort behov av

dem.

“Jag tycker att det dr jdttebra att de finns. Det dr en forutsdttning for
forskningsorganisationer att vilgorenhet finns. Utan dem sa de kan de ju inte fa in
ndgra medel till sin verksamhet. De far de ju kanske inte far in pa statlig vig eller.
Ehm...Ja eller.. Hur dom nu fdr in sina medel. Det betyder mycket att de far de ddr

pengarna tror jag.” Rolf, 62 ar

Vissa var istdllet ndgot misstanksamma mot vélgorenhetsorganisationers verksamhet
och menade att det inte tydligt framkom vad de insamlade pengarna gick till. Lwin &
Phua (2014) menar att en positiv instédllning och attityd till en specifik organisation
ofta har en positiv effekt pa intentionen att skénka pengar till den. Om varumirket dr
vilkdnt om manga dessutom anser att det har en stor trovirdighet kan detta dven
resultera i att de far in mer pengar da de anspelar pa skuld i sin reklam till skillnad
fran mindre vélkédnda varumirken. En riktigt vilgjord reklam kan dven den ddremot
resultera 1 en mer positiv instédllning till det mindre kénda organisationen (ibid).
Majoriteten av respondenterna instéillning till Barncancerfonden och deras arbete var
positiv. En av respondenterna papekade dock att hon hort att manga av de hogt
uppsatta cheferna tog ut alldeles for hoga I6ner och att hon pa sa sitt tappat fortroende

for organisationen.

“Min bror har jobbat som ldkare och han sa det att, det var ndgra dr sedan, eller det
var sdkert 15-20 dr sedan, han som sitter som ordforande fick 100 000 kronor i
mdnaden. Da gick han ur och da kénde jag bara nej. Sa de har liksom. Jag har inget
fortroende for som sd, sd det dr ddrfor som jag inte, ja, dr sd, men att, sen ndr jag
tittar pd det tinker jag bara att, sa att det, det. Jag vet inte hur jag ska forklara. Jag
kdnner att jag har med det som min bror berdttade sd jag kinner att, jag dr lite

fdrgad utav det.” Kerstin, 56 ar
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Respondenternas kunskap om organisationen var dver lag lag. Det de visste om deras
arbete var att de pa nagot sitt arbetade for att bekdmpa barncancer. Endast nagra fa
papekade att de var medvetna om att de sysslade med forskning pa omradet och ett
fatal hade sett reklamen innan. Efter att de fatt se reklamen menade de flesta
respondenterna att reklamen inte bidrog till en 6kad kunskap om organisationen. Pa

fragan om vad de visste om organisationens arbete svarade manga att de var osékra.

”Uhmm..Nej det gor jag inte. Jag kan vdl fundera ut vad dom dgnar sig dt men jag...

Egentligen sa har jag ingen fakta om dom..Nej.” Erik, 60 ar

Vissa menade didremot att det fatt en 6kad forstéelse for vad det innebér att som barn
vara sjuk men inte vad organisationen arbetar med for att forebygga detta. Endast en
av respondenterna pastod sig kidnna att dennes fortroende for organisationen okat efter
att ha fatt se reklamfilmerna. En respondent papekade att de borde ldgga till ndgon

mer informativ text i reklamen for att ytterligare belysa forskningens framsteg.

“Jaa...m...Sen vet inte jag om man, om man skulle ldgga in en typ, tre av tio dor i
cancer, hur det skulle blivit da for det dr ju inte bara positivt och jag tanker att om
man hade sagt sahdr att vi...Under en vecka...Eller ett ar behandlar si och sa mdanga
barn i cancer och 70 procent eller 95 procent overlever...Da tror jag att det, kanske
det, om, att man pd ndgot sdtt, jag vet inte om det hade blivit mer genomslag for da
mdrker man ju, da blir det sd pdtagligt att dom, att dom hjilper barn. Sen vet inte jag

om det dr Barncancerfonden som gor det, forstar du?” Kerstin, 56 ar

4.2.1 Att skiinka eller inte skiinka pengar

En annan respondent menade att han kénde att det han kunde bidra med till
organisationen inte skulle kunna gora nagon skillnad och att detta var en av
anledningarna till att han valde att inte skidnka pengar till organisationen. Fragan ar
vad hans antagande kan tinkas beror pa. Detta resonemang skulle kunna vara grundat
i tidigare erfarenheter men dven i steg tva och/eller tre i Kotler och Kellers (2009)
kopbeslutsprocess dér den andra processen innebdr att individen genomfor en
informationssokning. Kallor till denna kan vara personliga sa som familj och vénner,

reklam, séljpromotion och publika killor som massmedia eller upplevelsebaserad som

Vvl



tidigare handlingar och tidigare upplevelser. Oftast kommer mest information fran
reklam som kontrolleras av marknadsforare (ibid). En mojlig forklaring skulle du
kunna vara att han bildat sig en uppfattning om organisationen utifran negativ
information han fatt fran personer i hans nérhet eller att reklamen helt enkelt inte natt
ut till honom. Steg tre 1 Kotler och Kellers (2009) kopbeslutsprocess innebir en
utvirdering av alternativ som finns att vélja pa och hur individen bearbetar
alternativen som presenteras av olika varumérken och det varumérke som uppfattas
som det mest tillfredstidllande viljs sedan. Utifran detta antagande och applicerat i en
kontext av vilgorenhetsorganisationer skulle det kunna vara sa att han anser att en
annan organisation dr tydligare med vad ett bidrag ditt dem kan resultera i for typ av
hjilp till de utsatta. Enligt respondenten blev det inte tydligt hur hans bidrag skulle
kunna péaverka till att forbéttra situationen for de sjuka barnen. Han menade att ett
fortydligande av vad pengarna gar till skulle bidrar till att han fétt en béttre bild av

reklamen och Barncancerfonden.

“Jo men jag tycker den dr bra den dr trevlig det dr jdttesota killar och allt det hdr
och ja men man tycker synd om dem. Men sen dr det liksom ddr ifran det man skulle
vilja fa perspektiv pa om man skulle gora ndagon parallell, jimforelse med barnbyar
och liknade och sdant hdr va att man vill ha ndtt konkret “Sdtter jag in nu 100 kronor
sa blir 1200 om aret, dd far jag vatten till eller ska man sédga vaccinationer for 10000
barn” eller vad det nu dr va eller nanting. Det hdr dr vdildigt abstrakt.. Ja ja i min...
Om du tanker dig rent praktiskt sd tinker man dd vad gor jag vad gor mina 1200 och
aa oh det avlonar inte en forskare..Aa knappt en dag va. Om det dr ens det. “Ulf, 57

o

ar

Alla studiens respondenter uppgav att de vid olika tillfdllen och 1 olika utstrickning
skdnkt pengar till vilgorande dandamal. Vissa av dem var manadsgivare och andra
skédnkte mer sporadiskt. Anledningen till att studiens respondenter valt att skdnka
pengar till vilgorenhet var for att de ansag att de befann sig i en fas i livet da de hade
en stabil inkomst och pa sa vis kunde dela med sig av den och for att de kidnde att de
ville hjdlpa utsatta méanniskor. Andra var inte manadsgivare till ndgon organisation
men kopte istillet en eller flera lotter i PostkodLotteriet och sag detta som ett sétt att
bidra till nagot bra samtidigt som det fanns en mojlighet att respondenten fick nagot

positivt ut av det hela. De ekonomiska faktorerna kan komma att foridndras och
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paverka valet av produkter. I detta fall blir vissa individer som inte har en lika stabil
inkomst och ekonomisk situation mer kénsliga 4n andra (Kotler, Armstrong &
Parment, 2012). Det gér dven att se likheter med et Batson (1978) beskriver som
egoistiska motiv i reklam vilket innebér ett forsok till att fa den som skall skinka
pengar att reducera en negativ kénsla eller att individen far nagot ut av det
personligen. Hér innebir det att den som skédnker pengar dven har mojligheten att
vinna nagot pa handlingen i form av en vist i lotteriet. En av respondenterna som inte
skidnkte pengar till nagon vilgorenhetsorganisation ansag daremot att

PostkodLotteriet som ett alternativt sétt att skidnka pengar pa.

”..Sen dr jag med i PostkodLotteriet och det blir ju ett sdtt att skdanka pengar till

idrottsorganisationer och vilgorenhetsorganisationer.” Kerstin, 56 ar

Det fanns dock undantag. Nagra personer skénkte inte pengar till
vilgorenhetsorganisationer da de anser att pengarna inte gar till det de skall eller att
de redan gor nagot annat i sin yrkesroll som bidrar till samhéllets forbéttring. Detta

aven om de har en stabil ekonomi.

“Aaa, ja alltsd jag jobbar som doktor sjilv och uhm..Hur ska man sdga. Genom mitt
dagliga arbete far jag min beskdrda dos. Pa ndgot sdtt blir det for mycket att

engagera sig pd fritiden” Ulf, 57 ar

Vid fragan hur det kom sig att de valde att skénka pengar till just den organisationen
de gjorde framkom det att det inte var ett genomtédnkt beslut. Ingen av respondenterna
hade gjort nagon storre efterforskning. Likheter gar att se med det Hibbert och Horne
(1996) argumenterar for dé individer med tidigare erfarenhet eller en stark asikt kring
det beslutsfattandet handlar om resulterar i att individen begrédnsar sin
informationss6kning och blir mindre engagerad, LPS. En av respondenterna hade till
och med svart att minnas vad organisationen hon skinkte 200 kronor till varje manad
hette och hon kunde likt ménga av de dvriga respondenterna inte férklara varfor hon
valt att skidnka pengar till just den organisationen men antog att det berodde pa nagon
TV-reklam hon sett. Flera av de som idag skinker pengar till nagon

vilgorenhetsorganisation eller forskningsorganisation har sett reklam fran
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organisationen och en namnde att det var pa grund av reklam som kom i brevladan

eller visades pa TV som avgjorde att det blev just den organisationen.

”Jaa..Eh.. Antagligen har jag fdtt information via post eller brev hem.” Erik, 60 ar.

Respondenternas svar indikerar att reklam i hog utstrackning kan paverka individers
beslut att skdnka pengar till organisationen och att valet till stor del inte 4r resultatet
av en djupare informationssokning. Detta styrker argumentet for hur viktigt det dr att

Barncancerfonden fortsittningsvis satsar pa sin reklam.

4.2.2 Reklamen vicker uppmiéirksamhet

Trots att de precis innan intervjutillfillet fatt hora att det 4r just Barncancerfondens
reklam som skulle diskuteras under intervjun var det ingen av respondenterna som
namnde Barncancerfonden nér de blev tillfragade att nimna den forsta
vilgorenhetsorganisationen eller forskningsorganisationen de kom att tinka pa. Detta
skulle kunna forklaras i det Kotler och Armstrong (2012) diskuterar. Nir en individ
mots av ett budskap tolkar den detta utifran sin egen referensram. Detta betyder att tva
individer som mots av samma budskap kan tolka dessa helt olika. Faktorerna kan
delas in 1 externa och interna faktorer. Alla uppmérksammar olika saker och endast
ett begrinsat antal budskap bearbetas av individen. Vissa budskap som
uppmérksammas och anses vara av intresse for en individ kan helt forkastas som
orelevant och ointressant av en annan (ibid). Flera av respondenterna som arbetade
med utsatta médnniskor trodde att deras arbete kunde paverka att de littare
uppméirksammade denna typ av reklam. Néagra av de respondenter som hade barn
och/eller barnbarn ansag att det antagligen paverkade deras reaktion dé det blev
lattare att relatera. Vid fragan om de trodde att deras livssituation paverkade hur de

uppfattade reklamen sa en av respondenterna foljande.

“ ...Aa det dr klart..TV-mdssigt da, det dr vdil da speciellt dad reklamen med utsatta
barn och det dar likadant det dir med Cancerfonden. Jag har ju barnbarn, rditt mdnga
barnbarn sjdlv och jag sdg ndgot inslag igar liksom att det var ndgon som fattades
ndr ndgon ropades upp [Syftar pda Barncancerfondens tidigare reklam]. Sant ddr det

kinns ju.” Roger, 62 ar
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I kontrast ansag tre av respondenterna att deras uppfattning inte paverkades av deras
egen familjesituation efter att reklamfilmerna visats for dem. De uttryckte att deras
asikter om reklamen inte hade nagon koppling till hur den egna

familjekonstellationen.

”Det spelar ingen roll om man dr singel, har fru och barn tycker jag. Nej, det dndrar

inte min uppfattning pd det hela.” Johan, 52 ar

Alla studiens respondenter papekade att de foredrog rorligt reklam framfor tryckt.
Vissa papekade att det fangade deras uppmirksamhet ldttare och andra menade att det
var mer intressant. Bland respondenterna var det endast ett fatal som sett reklamen
och dé endast i videoformat. Trots att reklamen florerat pa flera sociala medier var

detta inte nagot nagon av respondenterna uppmirksammat.

4.2.3 Reklamens karaktir

Reklamen skiljer sig fran annan reklam da den behandlar ett kidnsligt &mne och inte
sdljer en produkt pa samma sétt som de flesta andra reklamer gor. Flera av
respondenterna ansag att reklamen var mer dr mer personlig och néra &n vad méanga
andra reklamer dr. Respondenterna menade att den storsta skillnaden var att reklamen
var av en mer informativ karaktér och att den behandlade ett allvarligt &mne. Dock
papekade vissa att den dven om den inte strivar efter att konsumenter skall kopa
nagon produkt dnda syftade till att fa in pengar av dessa men da i form av nya
manadsgivare och fler gavor till organisationen. Vissa av respondenterna uppskattade
reklam som &r uppbyggd kring vissa karaktirer men de diskuterade dé inte denna typ
av reklam utan en mer lédttsam reklam da de ansag att det kunde passade en
konsumtionsvara. Andra tyckte att det var 16jligt, ett fornedrande sitt att se ner pa
individen och menar att de aldrig skulle kdpa deras produkter. I fallet med
Barncancerfonden foredrog respondenterna en reklam av allvarligare och mer serids

ton da de ansag att det var mer passande.

Da @mnet dr kénsligt och behandlar etiska och moraliska fragor var detta ndgot som

kunde utlédsas av flera av respondenterna. Flertalet respondenter reagerade starkt pa
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reklamfilmerna och detta kunde dven uppfattas och tolkas som nagot av en
forsvarsmekanism fran dem for att stota bort reklamen. Reaktionerna fran

respondenterna kan vara sammankopplade medforvintade kénslor av skuld.

I samband med att reklam for védlgorenhetsorganisationer och
forskningsorganisationer diskuterade flera respondenter att de ansag att bidragen fran
staten till denna typ av organisationer borde hojas och att de ska satsa mer pa
forskning. Vissa av dessa var medvetna om att Barncancerfonden stod for majoriteten
av forskningen som bedrivs inom omradet och menade att det var sorgligt att de ens

ska behova anvinda sig av reklam for att fa in medel till deras forskning.

“Jag blir forbannad att inte staten pengar, mer pengar till Barncancerforskning utan
att man ska behdva och ut och tigga om pengar. Det paminner om en kampanj for
mdnga, manga dr sedan som hette roda fjdrden. Det var ocksa till forskning men
eh..Jag tycker inte att det ska vara sd. Eftersom jag tycker att staten skall ge pengar

till det. Det ska inte vara likemedelsforetagen.” Birgitta, 59 ar

4.2.4 Reklamens kraft att paverka

Endast en av studiens respondenter var manadsgivare till Barncancerfonden. Flera av
de som var manadsgivare till nagon vilgorenhetsorganisation pastod att det berodde
pa att de sett reklam for organisationen eller fatt sadan hemskickad. En av
respondenterna som 1 dagsldget skinkte pengar till en organisation som arbetade for
att bekdmpa fattigdom i Afrika menade att det var pa grund av reklam hon valde ju

den organisationen.

“Det var att de visade jdttejobbigt bilder av utsatta kvinnor med utsatta barn som
grater och behover mat och sen sd visar de att de gar i skolan och sen...De tvd barn
jag skickar, ett barn jag skickar till och min son ett barn, skickar tva gdanger om dret
kort pd dem och vi ser deras uppvdxt hur de gar till skolan och sda, men varfor

borjade jag med den? Pd grund av reklam pa TV.” Anita, 55 ar

Ett av de storre malen med reklamkampanjen Hjdltarna berdttar (2014) var enligt

Bergsten (2014) att den skulle generera fler ménadsgivare. Detta dr en komplicerad

4Q



fraga att besvara da respondenterna endast intervjuades vid ett tillfdlle. Mojligheten
till en aterkoppling en tid senare skulle ha varit intressant da det inte alltid &r den
forsta spontana reaktionen som bestar. En mojlig reaktion fran respondenterna ér att
det efter intervjutillfallet uppmérksammar Barncancerfondens reklamkampanjer och
vid ett senare tillfille viljer att bli manadsgivare. Likt Kotler & Kellers (2009) femte
steg 1 sin kopbeslutsprocess som innefattar att individen blir tillfredsstélld av
produkten eller inte och kan dé engagera sig i efterkOpsbeteende som é&r baserade pa
deras tillfredstillelse eller missngjdhet. Om de dr ngjda beror pa relationen mellan det
forvintade av produkten och det upplevda resultatet. Har kan kognitiv dissonans
uppsta vilket innebér att konsumenten kidnner en obehagskinsla som dr orsakad av
efterkopsbeteenderelaterade konflikter. Detta uppstar vid de flesta kop da
konsumenten kan komma att tidnka att de missat nagot ett annat mirke kunde erbjuda.
Hir &r det upp till marknadsforingen att 6vertyga konsumenten om att det tagit rétt
beslut. Virdet av nojda kunder da de kan agera som gratis marknadsforing och pa
motsvarande sitt ge andra en negativ bild (ibid). Deras spontana reaktion gar daremot
att analysera och denna visade att majoriteten vid fragan om dessa reklamer skulle
kunna fa respondenten att skidnka pengar svarade de flesta att de trodde det. Vissa
menade att det inte var helt omdjligt att de efter att ha sett reklamen skulle borja
skidnka pengar nagon gang i framtiden och framforallt om nagon i ens nirhet blev

drabbad av sjukdomen.

“Ja det dr inte alls omdjligt. Alltsd nagonting som man téinker. Ja ndagon blir
drabbad. Nej jag har inga problem med det. Vi sdiger Hjdrt och lungfonden, det har
Jjag sjdlv upplevt anhoriga som har gdtt bort i och dad har det blivit att man har skdnkt

dit da sa att séiga.” Ann, 56 ar

En annan respondent menade att han trodde att reklamen skulle kunna fa honom att

skidnka pengar om han ansag att de hade tillrackligt med pengar sjdlv.

”Ja, om min planbok tillater [Skrattar till]. Det kanske finns mdanga andra saker som

prioriteras fore. Men ja det tycker jag.” Olof, 61 ar

Endast tva av studiens respondenter menade att de inte trodde att reklamen Hjdltarna

berdttar (2014) skulle kunna fa dem att skénka pengar till organisationen. De ansag
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inte att reklamen nadde @nda ut och att det fanns andra organisationer som @ven dem
hade behov av att fa in bidrag. D4 alla ménniskor paverkas av interna influenser sa
som individens attityd och livsstil varierar dven deras syn pa andra (Kotler,
Armstrong & Parment, 2011). Det &r darfor upp till marknadsforaren att anpassa
budskapet utifran individernas syn pa sig sjdlva och andra sa att det nar ut till en stor
malgrupp och pa sa vis har en storre chans att paverka dras beslutsstagade. Ménniskor
mots stindigt av valet att tillfredsstilla sina egna behov eller andras. Vissa soker ett
spiannande liv fullt med fordndringar och spdnnande héndelser medan andra kan ha
religiosa mal eller mal kopplade till karridren. (ibid). En av respondenterna arbetade
som ldkare och ansdg att han genom sitt arbete redan bidrog till att hjélpa utsatta i
samhillet. Han ansag pa sa vis att hans karridr var viktig och att han pa sa sitt redan
uppfyllt de kraven han stiller pa sig sjélv och att han dérfor inte kdnner nagon lust att

engagera sig dven utanfor arbetet.

“Aaa, ja alltsd jag jobbar som doktor sjilv och uhm.. Hur ska man sdga. Genom mitt
dagliga arbete far jag min beskdrda dos. Pa ndgot sdtt blir det for mycket att

engagera sig pd fritiden” Ulf, 57 ar.

Respondentens resonemang blir extra intressant da han inte bara avstar fran att skénka
pengar till vélgorenhet pa grund av att han skeptisk till deras verksamhet utan dven
anser att han redan bidrar till branschen genom sitt yrke. Han skiljer sig fran méngden
pa det sittet att han varken tror att hans yrke eller livsstil paverkar hans reaktion och
han viljer att sjilv styrka sitt agerande pa argumentet att det dr hans arbete. Detta
skulle kunna betyda att han egentligen inte vill skiinka pengar till vilgorenhet men
istéllet for att sidga det anpassar sig till den sociala omvirld som menar att valgorenhet
ar bra. Genom att argumentera for att inte skdnka pengar skulle en mdjlig forklaring
kunna vara att han darfor ga i forsvarsposition in istéillet for att sdga som han

egentligen tycker.

4.2.5 Sammanfattning
Reklamen skapar reaktioner av olika slag. Uppmirksamhet, bilden av organisationen
och viljan att skiinka pengar majoriteten dr positiva och menar att de kan ténka sig

skidnka pengar till organisationen medan andra menar att denna reaktion som uppstatt
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efter att ha sett Hjéltarna beréttar (2014) inte kommer att leda till att de skénker

pengar.
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5. SLUTSATS OCH REKOMMENDATIONER

I detta kapitel presenteras de slutsatser som kan dras utifran studiens tva
forskningsfrdagor kring vilka emotioner reklamen ger upphov till och vilka reaktioner
reklamen skapar. Ddrefter kommer ett avsnitt om rekommendationer till
Barncancerfondens fortsatta arbete med reklam. Kapitlet avslutas med forslag pa

vidare forskning inom omrddet.

5.1 Slutsats

Studien visar att det gar att se en tydlig koppling mellan en positiv (negativ) syn pa
vilgorenhetsorganisationer och en positiv (negativ) instéllning till reklamen Hjdltarna
berdttar (2014). Majoriteten av studiens respondenter menade att deras instéllning till
bade organisationen och reklamfilmen Hjdltarna berdittar (2014) var positiv och att
det var bra att de drabbade barnen fick gora sina roster horda i reklamfilmen. Dessa
menade dven att reklamen skulle kunna bidra till att de i framtiden kommer att skiinka
pengar till Barncancerfonden. Respondenter med en negativ instéllning till
vilgorenhetsorganisationer rent generellt papekade att Barncancerfonden i denna
reklamkampanj spelade allt for mycket pa ménniskors déliga samvete och att séttet att
anvinda sig av ett barn 1 reklamen var en vil utstuderad metod for att 6ka denna

obehagliga kénsla.

Endast ett fatal av respondenterna visste vad Barncancerfonden arbetar med. De
menade att det var oklart vad organisationen star for och endast ett fatal namnde att
organisationen &r involverade i forskning inom barncancersjukdomar. Det blir hér
uppenbart att de inte nar ut med kunskap om organisationens huvudsakliga arbete och
majoriteten av respondenterna tror att en stor del av forskningen pa omradet gar via

skattemedel.

Flertalet av respondenterna ansag att deras livssituation paverkar hur de reagerade pa
reklamfilmerna. De som hade barn eller barnbarn menade att det bidrog till att de
kdnde mer sympati for barnen som medverkade i reklamfilmerna. P4 samma stt
menade majoriteten av de som arbetade med utsatta méanniskor att detta paverkade

deras uppfattning om reklamen. De papekade att kidnslan av empati skulle minska
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eller forsvinna om det istéllet varit exempelvis en vuxen likare som medverkat i

reklamfilmen istillet for de drabbade barnen.

Utifran denna studie gér det inte att konstatera att budskap i reklam for
vilgorenhetsorganisationer som anspelar pa skuldkinslor endast har positiva eller
negativa effekter for organisationen. Likt tidigare studier sd som Bennett (1996) visar
studien att denna typ av budskap upp till en viss niva kan vara positivt for deras
intention att skidnka pengar. Dock dr gransen mellan vad som ér kidnslomissigt svart
att exponeras for och vad som blir for jobbigt att se svar att dra. Denna studie visar att
gransdragningen dr individuell och att den beror pa flertalet interna och externa

faktorer.

Utifran studiens resultat framgar det att valet av organisation att skéinka pengar till
manga ganger inte dr speciellt genomténkt och att reklam kan ha en stor inverkan pa
beslutet. Reklam dr pa sa vis en viktig faktor for att vilgérenhetsorganisationer skall

fa in bidrag och 6ka kunskapen om organisationen bland medborgare.

Studien visar att Barncancerfondens reklamkampanj Hjdltarna berdittar (2014)
uppfattas som en reklam som formedlar medkénsla, empati och hopp och att denna

kan resultera 1 att fler kan ténka sig att skdnka pengar till organisationen i framtiden.

5.2 Rekommendationer till Barncancerfonden

Utifran studiens resultat och slutsats har ett antal rekommendationer till

Barncancerfondens fortsatta arbete med reklam formulerats.

Utifran Barncancerfondens perspektiv anser jag att den viktigaste fordndringen som
bor genomforas dr att de genom sin marknadskommunikation ytterligare fortydligar
vad organisationen faktiskt arbetar med. Fa har kunskap om organisationen och
framforallt att de star for en sa stor del av all forskning inom barncancersjukdomar
idag. Detta dr nagot som borde komma fram tydligare. Pa sa vis blir det tydligare hur
beroende Barncancerfonden ér av att fa in medel av privatpersoner for att kunna

fortsétta att bevilja forskningsanslag som kan bidra till nya upptéckter.
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Trots att manga ir trotta pa TV-reklam bor de dock fortsitta att anvédnda sig av mediet
da flertalet papekade att denna typ av reklam inte storde dem sa mycket. Da
majoriteten av studiens respondenter sett reklamen pa TV och ingen ndmnde att de
sett den pa sociala medier trots att de dr aktiva dir borde det dven satsas mer pa

marknadsforing pa dessa medier.

Ett mojligt sitt att utforma en ny reklamfilm pa vore att fortsétta att ha med barn i
reklamen da det som tidigare ndmnts vécker starka kinslor hos betraktaren. For att
fortydliga vad organisationen arbetar med vore det dven bra att fa in mer fakta om
dem och att nagon i reklamfilmen poéngterar hur viktigt det &r att de far medel for att

forskningen skall ga framat och fler barn riaddas.

5.3 Forslag till vidare forskning

Ett forslag pa vidare studier inom omradet skulle kunna vara att undersoka fragan
med hjilp av ett annat urval exempelvis unga ménniskor som har lagre inkomst eller
de som inte har eftergymnasial utbildning. Ett annat forslag pa vidare forskning som
skulle vara intressant &r att studera skillnaden mellan exempelvis mén och kvinnors
syn pa reklam for vilgorenhetsorganisationer eller mellan de som idag &r givare och

de som inte skinker nigra pengar.

Ytterligare en mojlighet vore att undersoka skillnaden mellan tva
vilgorenhetsorganisationers arbete med marknadsforing. Intressant hir vore att vélja
ut en reklamfilm i likhet med Hjdltarna berdttar (2014) som anvinder sig av mycket
kénslor och en annan som &r av ett mer informativt slag for att sedan jamfora dessa
och se vilken respondenterna uppskattade mest. Detta vore av intresse for att fa
ytterligare kunskap om hur vélgorenhetsorganisationer skall anvinda sig av

marknadsatgirden for att oka uppmérksamheten och givandet till organisationen.
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Bilaga 1. Intervjuguide till Anne Bergsten, marknadsansvarig pa

Barncancerfonden

Intervjun borjar med att vi presenterar oss, syftet med uppsatsen och denna intervju.

Generellt om organisationen

1. Skulle du kunna beskriva Barncancerfondens dvergripande arbete?

2. Vilken roll har du i organisationen? Har du jobbat dér linge?

3. Har du nagon vetskap om tidigare forskning eller rapporter inom omradet reklam

och er organisation?

Kampanjarbete

4. Kan du beskriva hur ert arbete ser ut nér ni utvecklar en ny reklamkampan;j?

5. Anser du att ni som vélgorenhetsorganisation i reklamsyfte anvinder er av nagot
som skiljer sig fran vinstdrivande foretag?

6. Finns det nagon typ av reklam som varit mer framgangsrik @n ndgon annan? Kan ni
se nagot monster?

7. Varfor har kampanjen med “bla stolen” vidareutvecklats? Vilket virde finner ni i
konceptet?®

8. Vad var tanken bakom Hjdltarna berdttar? Nagot specifikt mal eller syfte?

9. Brukar ni ha ndgon uppf6ljning eller utvirdering efter kampanjens slut?

Konsumenterna

10. Har ni mérkt av att vissa organisationer har littare att fa medel dn andra?

11. Var anser du det finns storst potential att na ut till. Gar det att se nagot monster
genom exempelvis vilka som dr manadsgivare?

12. Vet du om det finns en viss grupp i samhéllet (generation/ de som drabbats m.m)
som dr mer benédgna att skidnka pengar till organisationen?

13. Vilka vinder ni er till ndr ni utformar reklamen?

14. Har ni fatt nagon respons pa kampanjerna av privatpersoner och i sa fall, hur har
det sett ut?

Intervjun avslutas och vi tackar Anne Bergstrom for hennes medverkan.

¥ Niklas Axelsson (2014) har tillsammans med forfattaren formulerat denna friga.
Han har dven gjort mindre justeringar pa vissa av de andra fragorna.
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Bilaga 2. Intervjuguide- Lene Karlsson, forskare inom barncancer’

Intervjun borjar med att vi presenterar oss, syftet med uppsatsen och denna intervju.

Skulle du kunna berétta om vad du jobbar med?
. Hur gér du tillvdga nér du soker medel for din forskning?
. Har du uppfattningen om huruvida de framsteg som gors inom forskning

tydligt kommuniceras till privatpersoner?

. Vad har du for relation till Barncancerfonden?

. Hur ser du pa det faktum att Barncancerfonden star for 90 procent av all
forskning inom barncancer?

. Ar det nigot som du diskuterat med kollegor eller med andra aktorer i
branschen?

. Uppfattar du att privatpersoner dr medvetna om att det ser ut pa det séttet?

. Vet du om det finns nagon grupp i samhéllet som &r mer medvetna om fragan

an andra?

Intervjun avslutas och vi tackar Lene Karlsson for hennes medverkan.

’ Niklas Axelsson (2014) har gjort mindre omformuleringar i intervjuguiden.
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Bilaga 3. Intervjuguide- Pilotintervju, Barncancerfondens

reklamkampanj Hjdltarna beridttar (2014)

Intervjun inleds med ett fortydligande om att det inte finns ndgra rdtta eller felaktiga

svar. Generella frdagor om vilgorenhetsorganisationer inleder samtalet.

Vilgorenhetsorganisationer

1. Vad tycker om vilgorenhetsorganisationers verksamhet?'’

2. Skédnker du i dagsldget pengar till nagon vilgorenhetsorganisation?

Om inte, hur kommer det sig?

3. Tror du att reklam skulle kunna paverka dig till den grad att du nagon gang i

framtiden borjar skédnka pengar till en vilgdrenhetsorganisation?

Reklam
4. Vad dr din generella uppfattning om reklam?
5. Finns det nagon slags reklam du uppmirksammar léttare 4n nagon annan?

6. Foredrar du rorlig reklam eller stillbild?

Respondenterna far se reklamen och intervjun fortsditter.

Notering av fysiska reaktionen fran respondenten gors.

Reaktioner som uppkommer efter att ha sett pa reklamen

7. Vilken &r din forsta tanke eller reaktionen efter att ha sett reklamen?
8. Tycker du att den skiljer sig fran annan reklam pa nagot vis?

9. Tycker du att det tydligt framgéar vem avsindaren &r?

10. Vad vet du om Barncancerfondens arbete?

11. Har du sett ndgon reklam frin denna organisation tidigare?"'

12. Paverkar reklamen pa ndgot vis din uppfattning av organisationen?

Emotioner
13. Vad tycker du om reklamen?

14. Vad far du for kinsla efter att ha sett reklamen?

' Niklas Axelsson (2014) har tillsammans med forfattaren formulerat friga.
" Niklas Axelsson (2014) har tillsammans med forfattaren formulerat fraga.
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15. Vad tycker du om att de anvénder sig av ett barn 1 reklamen?

Intervjun avslutas och vi tackar respondenten for att de medverkat.
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Bilaga 4. Intervjuguide- Barncancerfondens reklamkampanj

Hjiiltarna beriittar (2014)

Intervjun inleds med ett fortydligande om att det inte finns ndgra rdtta eller felaktiga

svar. Generella fragor om vilgorenhetsorganisationer inleder samtalet.

Vilgorenhetsorganisationer/forskningsorganisationer
1. Kan du nimna den forsta vélgorenhetsorganisationen/forskningsorganisationen du
kommer att tinka pa?
2. Vad anser du rent generellt om vilgorenhetsorganisationer och
forskningsorganisationers verksamhet?
3. Skénker du i dagsldget pengar till nagon organisation?
Om du gor det, vilken organisation?
Hur kommer det sig att du valde just den organisationen?
Har du sett nagon reklam eller nagon annan typ av marknadsforing for
organisationen?
Vilken ir anledning till att du skéinker pengar?'?
Om inte, har du gjort det tidigare?
Finns det nagon specifik anledning till att du inte gor det?
4. Tror du att reklam skulle kunna paverka dig till den grad att du ndgon gang i

framtiden borjar skédnka pengar till en organisation?

Reklam

5. Vad éar din generella uppfattning om reklam?

6. Finns det nagon slags reklam du uppmirksammar léttare 4n nagon annan?

7. Finns det ndgon typ av reklam som du anser dig ha ldttare att komma ihag dn nagon
annan?

8. Har du nagon favoritreklam eller ndgon du tycker illa om?

9. Foredrar du rorlig reklam eller stillbild?

Informanten far se reklamen och intervjun fortsdtter.

Notering av fysiska reaktionen fran informanten gors.

"> Niklas Axelsson (2014) har formulerat denna frdga och gjort mindre
omformuleringar i intervjuguiden.
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Reaktioner som uppkommer efter att ha sett pa reklamen
10. Vilken dr din forsta tanke eller reaktion efter att du har sett reklamen?
11. Har du sett reklamen tidigare?
Om ja, var det i sa fall i tryckt format eller videoformat?
12. Tycker du att den skiljer sig fran annan reklam pa nagot vis?
13. Anser du att det tydligt framgar vem avséndaren dr?
14. Kénner du till Barncancerfondens arbete?
15. Har du nagon tidigare erfarenhet av reklam fran organisationen?
16. Paverkar reklamen pa ndgot vis din uppfattning av organisationen?
17. Tycker du att reklamen far dig att vilja skidnka pengar till organisationen?
Om ja, vad i reklamen édr det du tycker gors bra?

Om nej, finns det ndgot du tycker skulle kunna goras bittre i reklamen?

Emotioner

18. Vad tycker du om reklamen?

19. Kan du beritta om vad far du for kinsla efter att ha sett reklamen?

20. Tror du att din familjesituation kan paverka dina tankar om reklamen?

21. Kan du beritta mer om vad du kidnner om att ett barn dr med i reklamen?

22. Vad tycker du om att barnet sjélv berittar om sin upplevelse istillet for ndgon

annan person dr med i reklamen?

Informanten

23. Alder?

24. Sysselsittning?

25. Har du nagra barn?

26. Vad sysslar du med pa fritiden?
27.Kan du beritta om dina medievanor?

28. Anviénder du dig av sociala medier sd som Facebook och Instagram?

Intervjun avslutas och vi tackar informanten for att de medverkat.
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Bilaga S. Stillbilder ur Barncancerfondens reklamfilm Hjdltarna

berdittar (2014).

Barncancerfonden (20141)

Barncancerfonden (20141)
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