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Abstract

Abstract

This study has aimed to examine how not-for-profit organisations can use
provocative advertising taking into consideration the aspects of subjectivity and
trustworthiness. It is a qualitative study that includes a case study of two not-for-
profit organisations, Save the Children Sweden and WWF Sweden. Interviews
and focus groups have been conducted in order to gain insight from a recipient's
perspective and an organization's perspective, which has given an understanding
of how not-for-profit organizations can use provocative advertising as a marketing
strategy for Facebook. The empirical data has been analysed with the aid of
selected theories and concepts pertaining to the research field of strategic
communication and digital media. The results show that provocative advertising is
subjective and dependent on the recipient’s understanding and personal frames of
reference. Not-for-profit organisations need to understand at what point
provocative advertising no longer serves the organisation nor its recipients
positively in order to maintain the recipients trust for the brand and the
organisation must show the results when using provocative advertising. The study
has resulted in a model, which not-for-profit organisations can refer to when they

want to use provocative advertising while trying to maintain their trustworthiness.
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Sammanfattning

Sammanfattning
Studien har dmnat undersdka hur ideella organisationer kan anvénda provokativ

marknadsforing med hénsyn till elementen subjektivitet och trovérdighet.
Forskningen &r kvalitativ ddr en fallstudie genomforts i tvé ideella organisationer,
Riddda Barnen Sverige och Virldsnaturfonden Sverige. Intervjuer och
fokusgrupper har gett ett mottagarperspektiv och organisationsperspektiv vilket
ger en samlad forstaelse for hur ideella organisationer kan anvénda provokativ
marknadsforing som marknadsforingsstrategi pd Facebook. Empirin har
analyserats utifrdn valda teorier och begrepp som ér relevanta for forskningsfaltet
for strategisk kommunikation och digitala medier. Resultaten visar att provokativ
marknadsforing uppfattas subjektivt och dr beroende av méinniskors forstielse och
egna referensramar. Ideella organisationer bor uppticka grdnsen for hur
provokativa de kan vara for att behalla mottagarnas fortroende for varumarket
samt visa pa resultat vid anvdndning av provokativ marknadsforing. Studien har
resulterat i en modell vilken ideella organisationer kan utgd fran nédr de vill
anvinda provokativ marknadsforing och samtidigt forsoka behélla sin

trovardighet.

Nyckelord: Provokativ marknadsforing, Ideella organisationer, Trovirdighet,
Emotionell marknadsforing, Sociala medier, Facebook, Marknadsforingsstrategi,

Subjektiv tolkning och Strategisk kommunikation.

Antal ord inklusive blanksteg: 111 033
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Inledning

Hur hade du reagerat om du sdg ett avlidet barn pd Facebook? Syftet var att du
skulle chockas och reagera och ddrigenom utféra en handling. Din insats hade

kunnat rddda barnet. Kdnner du ilska? Sorg? Eller ingenting...

1.1 Bakgrund & Problemformulering

Som mottagare dr det svért att uppfatta alla budskap som vi blir exponerade
for. Informationen och budskapen kommunicerar ofta det som &r negativt i
vérlden 1 hopp om att upplysning och kunskap ska innebédra att mottagaren gor en
fordndring. Vi séllar dock gérna bort det som inte direkt berdr oss eller var nérhet
(Wallis, 2013, 7 november). Ett sitt for ideella organisationer att vicka
uppmirksamhet dr genom att anvdnda sig av provokativ marknadsforing vars
syfte &r att chocka ménniskor genom att bryta mot sociala normer och ideal (De
Pelsmacker & Van den Bergh, 1996). Marknadsfoéringen @&mnar skapa kénslor,
bade positiva och negativa, samt vicka debatt (Fill, 2011).

Marknadsforingen som en ideell organisation skapar ska genomsyras av
trovirdighet (Gustafsson, 2008) och det dr viktigt att marknadsforingen gar i
samma tema som det varumaérket star for (Wallis, 2013, 7 november). De sociala
medierna har mojliggjort for nya sitt att kommunicera pé, for bade organisationer
och mottagare och de utgdr idag tillsammans killan f6r informationsspridningen
kring ett varumérke. Det har inneburit att organisationer har svart att kontrollera
dialogen som fors pa internet och det som ségs om varumirket (Baym, 2010). For
en ideell organisation dr det viktigt med ett hogt fortroende hos mottagarna (en
hog trovirdighet) eftersom organisationen dr beroende av givare och donationer
(Gustafsson, 2008). Ideella organisationers marknadsforing handlar till stor del
om att motivera minniskor till att antingen donera pengar eller tid till
organisationen (Kim, 2004) och &r ofta designade for att skapa en medvetenhet
kring sociala problem. Den ideella sektorn har under de senaste aren vuxit (West

& Sargeant, 2004) vilket har inneburit att en konkurrenskraftigare miljo har



skapats for ideella organisationer och det har blivit allt svérare for de ideella
organisationerna att synas (Hume & Hume, 2015). Den digitala vérlden utgor en
mdjlighet for ideella organisationer att nd en stor malgrupp till lagre kostnad
vilket har medfort att mottagarna far ta emot flera olika budskap varje dag som
ber dem att ta stéllning (Wallis, 2013, 7 november).

Virldsnaturfonden Sverige dr en ideell organisation som anvinder sig av
provokativ marknadsforing. De provocerar for att vicka uppmirksamhet for ett
dmne och arbetar for att behdlla sin trovérdighet genom att visa pa resultat (Karin,
Kommunikationschef Vérldsnaturfonden Sverige). Rddda Barnen Sverige ar en
ideell organisation som inte anvédnder sig av provokativ marknadsforing. Radda
Barnen Sverige anser att anvdndningen av provokativ marknadsforing skulle
kunna urholka trovérdigheten for varumédrket och leda till att organisationen
upplevs som mindre serids (George, Sociala medier ansvarig Réddda Barnen
Sverige).

For att undersoka hur provokativ marknadsforing kan fungera som
marknadsforingsstrategi har vi valt att undersdka tva ideella organisationer i
Sverige. Rddda Barnen Sverige arbetar med frdgor som ror barns réttigheter i
Sverige och internationellt (Rddda Barnen Sverige, u.d.). Virldsnaturfonden
Sverige arbetar bland annat for djuren och for att stoppa forstorelsen av jordens
miljoer (Virldsnaturfonden Sverige, 2015). Béda organisationerna vill att
ménniskor i1 samhillet ska ta stdllning och hjdlpa de drabbade och utsatta.
Organisationerna maste viacka uppmérksamhet for sina &mnen och fragor for att
synas 1 det digitala bruset och pé& den konkurrenskraftiga marknaden.
Virldsnaturfonden Sverige anvéinder sig idag av provokativ marknadsforing
medan Réddda Barnen Sverige stiller sig tveksamt till om provokativ

marknadsforing kan leda till att deras fragor blir uppmérksammade pa ratt sitt.

1.2 Syfte

Vi vill undersoka om provokativ marknadsforing & en effektiv
marknadsforingsstrategi for ideella organisationer att anvidnda sig av. Med
effektiv menar vi om marknadsforingen kan berdéra minniskor och om den kan
leda till handling. Vi vill dven undersdka hur provokativ marknadsforing kan

uppfattas av ideella organisationer och av mottagare. Syftet dr dven att undersdka



om ideella organisationers trovirdighet kan paverkas vid anvindningen av
provokativ marknadsforing. Hur provokativ marknadsforing kan forstas samt hur
ideella organisationers trovdrdighet kan paverkas &r viktiga aspekter att ta i
beaktning for att avgdéra hur ideella organisationer kan anvénda provokativ

marknadsforing som kommunikationsstrategi och om den &r effektiv.

1.3 Fragestallningar

Hur kan ideella organisationer anvdnda provokativ marknadsféring som

kommunikationsstrategi?

* Hur kan provokativ marknadsforing uppfattas?
* Hur kan ideella organisationers trovardighet paverkas vid anvéindningen av
provokativ marknadsforing?

1.4 Avgransning

I var uppsats undersdker vi hur ideella organisationer anvinder provokativ
marknadsforing och deras syn pa det. Vi undersoker dven hur mottagare uppfattar
ideella organisationers anvindning av provokativ marknadsforing. Detta
tillsammans ger en samlad forstaelse for hur en ideell organisation kan anvénda
sig av provokativ marknadsforing som marknadsforingsstrategi pa Facebook.
Eftersom ett begrinsat antal ménniskor tillfragats samt tva ideella organisationer
undersokts gar denna studie inte att generalisera. Vi dr medvetna om att
anvindningen av andra personer och organisationer hade kunnat ge oss ett annat
resultat. Vi ser dock inte detta som ett problem eftersom vart mal inte har varit att
dra generaliserbara slutsatser. Vi vill ge en 6kad forstaelse for amnet provokativ
marknadsforing och ideella organisationer samt ge ett bidrag till féltet for
strategisk kommunikation och digitala medier.

Vi anvénder oss av Rddda Barnen Sverige och Virldsnaturfonden Sverige som
vira empiriska exempel. Vi valde att undersdka Virldsnaturfonden Sverige
eftersom de dr en ideell organisation som anvdnder sig av provokativ
marknadsforing. Vidare 1 uppsatsen bendmns Vérldsnaturfonden Sverige enbart
som WWF. Riddda Barnen Sverige valde vi att undersoka eftersom de ar en ideell

organisation som inte anvénder sig av provokativ marknadsforing. Vi avgrinsar



oss till att endast studera den sociala mediekanalen Facebook. Dédrmed utesluter vi
andra sociala medier dir Riddda Barnen Sverige och WWF arbetar. Facebook
tillhor Web 2.0 och &r en av de nya plattformarna dir organisationer idag
marknadsfor sig. Vi anser att om vi undersokt alla sociala medier kanaler eller all
marknadsforing som organisationerna bedriver hade studien blivit for bred for den
tidsmarginal som vi hade.

Vi likstéller manniskors forlorade fortroende for en organisation med en
organisations forlorade trovérdighet. Vidare i uppsatsen (med undantag for
teorikapitlet) likstiller vi chock marknadsforing med provokativ marknadsforing
och enbart termen provokativ marknadsforing kommer att anvdndas. Med ideella
organisationer syftar vi till organisationer som bedriver paverkansarbete utan att
vara vinstdrivande. Vi syftar dé till organisationer som arbetar med fragor som
gynnar samhéllet i stort. Med mottagare syftar vi pd méinniskor som ar mottagare

av marknadsforingen.



. Tidigare forskning

I detta kapitel redogor vi for tidigare forskning som gjorts kring provokativ
marknadsforing och ideella organisationer. For att ge en bredare bild kring filten
presenteras fem valda artiklar. Vi har valt att ta hdnsyn till material som dr
internationellt men som dndd dr relevant for var studie. Vi avslutar med att ge en

tydligare bild for vad var forskning kommer att bidra med.

Parry, Jones, Stern & Robinson (2013) jamférde emotionella reaktioner till
chock marknadsforing frdn vinstdrivande organisationer och ideella
organisationer. Studien visade att chock marknadsforing fingade mottagarens
uppmirksamhet men att det var mer accepterat for ideella organisationer att
anvinda sig av strategin. Studien klargjorde att det finns teman som anses
olampliga for biagge typer av organisationer att anvinda sig av. Pope, Voges &
Brown (2013) har likt Parry et al. (2013) undersokt hur ménniskor reagerar pa
provokativ marknadsforing dock i form av nakenhet, ndrmare definierat som latt
erotik, nir det anvédnds for en good cause respektive nédr det anvéinds som reklam
for en produkt. Studiens resultat visade pa att det inte fanns négon skillnad mellan
anvindning av provokativa bilder for marknadsforing av en good cause och en
produkt. Studien visade dock pa att kvinnor reagerade mer positivt pa den
provokativa marknadsforingen, jamfort med mén.

Skorupa (2014) har bland annat undersékt hur man kan beskriva provokativa
element 1 marknadsforing och vilken inverkan den provokativa marknadsféringen
har pa konsumenten. Ett av huvudmélen med shock advertising (chock
marknadsforing) dr att dra uppmérksamhet fran publiken till marknadsfoéringens
budskap med hjélp av shock content (chock innehall). Studien visade pé att for att
lyckas med det idag anvdnder man sig av positiva och negativa kénslor i
marknadsforingen, istdllet for starka fdarger och annorlunda bilder (Skorupa,
2014). Likt Skorupa (2014) har Sabri (2012) utfort en studie for att undersdka hur

provokativ marknadsforing paverkar konsumenter. Studien genomfordes med 180



kvinnor i Frankrike for att underséka om humor i tabumarknadsféring kan vécka
uppmérksamhet och Oka &terkallelse. Studiens resultat visade att det finns en
grans for nidr marknadsforingen gér frn att betraktas som positiv till att bli
kontraproduktiv. Resultatet implicerade att marknadsforare bor prova sig fram till
vilken grad av tabu som ger hogst dterkall, vilket gors bédst genom att testa
marknadsforingen pa ett urval av den tilltinkta malgruppen. Studien fann dven att
humor som element i marknadsforingen kan minska de upplevda tabuna i bilden.
West & Sargeant (2004) undersoker, till skillnad fran tidigare ndmnda forskare,
ideella organisationers marknadsforing och vilka nyckelfaktorerna ar for deras
risktagande 1 marknadsforingen. Studien har funnit att man &r mer benédgen att ta
risker om man arbetar i en hierarkisk organisation och att det &r minniskor med
mer erfarenhet som &r mer benédgna att ta risker.

Var studie amnar, till skillnad fran tidigare forskning, undersdka hur
provokativ marknadsforing kan anvdndas som kommunikationsstrategi pa
Facebook i en ideell organisation i Sverige. I vir uppsats kommer vi inte att
undersdka om reaktionerna skiljer sig 4t mellan en ideell organisation och en
vinstdrivande organisation likt Parry et al. (2013) och Pope et al. (2013). Till viss
del kommer var studie att likna Skorupas (2014) som undersoker vilken inverkan
provokativ marknadsforing har pd konsumenten. Dock kommer vi, till skillnad
frdn Skorupa (2014), endast att undersoka provokativ marknadsforing i en ideell
organisation. Sabri (2012) har gjort en liknande studie som Skorupa (2014) da hon
undersokt om humor 1 tabumarknadsforing kan oka 4terkallelse och
uppmairksamhet for budskapet. Aspekter som vi istdllet véljer att ta hinsyn till i
vér studie dr hur provokativ marknadsforing kan forstds och hur den kan paverka
trovardigheten for organisationen. West & Sargeants (2014) forskning liknar
delvis var studie men de undersoker ideella organisationers risktagande i
marknadsforingen medan vi endast ser till den provokativa aspekten i
marknadsforingen. Var uppsats kommer till skillnad frin tidigare forskning bidra
med en insikt 1 hur svenska ideella organisationer kan anvénda sig av provokativ
marknadsforing som kommunikationsstrategi pa Facebook. Vi kommer att ta

hénsyn till aspekterna trovédrdighet och hur provokativ marknadsforing kan tolkas.



3. Teori & Begrepp

Foéljande kapitel inleds med en presentation av begreppen Web 2.0, Sociala
medier och Facebook samt Ideella organisationer och Social marknadsforing.
Eftersom begreppen dr frekvent forekommande dr det viktigt att en forstdelse ges
for inneborden av begreppen. I teoriavsnittet som foljer kommer en presentation
av de teorier som anvdnds i uppsatsen att goras, dessa dr
Varumdrkeskommunikation, Provokativ & Chock marknadsforing, Emotionell

marknadsforing och Trovdirdighet.

3.1 Begrepp

Innan teoriavsnittet presenteras redogorelser for begreppen Web 2.0, Sociala
medier & Facebook samt Ideella organisationer och Social marknadsforing.
Eftersom var uppsats syftar till att underséka hur ideella organisationer kan
marknadsfora sig pd sociala medier, Facebook, dr det viktigt att ldsaren fdr en

forforstdelse kring vad dessa begrepp innebdr.

3.1.1 Web 2.0, Sociala medier & Facebook

1 foljande stycke ges en redogorelse for Web 2.0:s uppkomst, vad sociala medier

dr samt en kortare forklaring av Facebook.

Ar 1990 lanserades The World Wide Web (Baym, 2010) och ar 2004 myntade
Tim O’Reilly begreppet Web 2.0 (Alexander, 2011) nir vi gick frdn enbart
textuell kommunikation till en mer multimedia kommunikation. Den digitala
utvecklingen har medfort att vi star infor manga nya kommunikationsutmaningar i
samhillet (Baym, 2010). Med Web 2.0:s intdg uppkom en explosion av
anvindarskapat innehdll pd olika sociala medier kanaler (Alexander, 2011). Web

2.0 teknologier skapar en grundlig fordndring kring hur ménniskor socialiserar,
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kommunicerar, shoppar och deltar i olika offentliga evenemang (O’Reilly, 2007).
Sociala medier handlar om ett set av online verktyg for publikt medlemskap som
kan stodja idédelning, skapande och erbjuder mgjligheten att &ndra innehall
(Mount & Martinez, 2014). Nagra exempel pa sociala medier kanaler é&r
Facebook, Twitter, Instagram och YouTube (Alexander, 2011). P4 de sociala
medierna kan eget material och olika typer av media laddas upp for att dela med
det publika samhillet. Detta har lett till att organisationer inte lidngre har full
kontroll 6ver det som skrivs och sdgs pa internet utan idag ar det allmdnheten som
har makten 6ver den uppmarksamhet som ett varumairke far (Baym, 2010).

I de nya medierna har det skett en fOrskjutning av makt &ver innehallet.
Mojligheten till interaktivitet &r ett av de mest tydliga dragen i sociala medier, det
jamfort med de traditionella kanalerna (Engstrom, Enbom & Lindgren, 2012). De
sociala medierna har gett konsumenterna en maktfull och aktiv rost i relationen
som de har med olika organisationer. Denna rdst dr ndgot som organisationer inte
kan ignorera i dagens samhille och relationen som organisationer har till
konsumenter &r formad genom bada parter. Under utvecklingen har
konsumenterna gétt fran att bara kunna ldsa och bevaka olika saker pad webbsidor
till att idag dven kunna vara med och skapa, vilket kan leda till en intensiv dialog.
Idag kan man dven se att utvecklingen i marknadskommunikationen har gatt fran
massmedia till direkt, tvavdgskommunikation som har en nischad publik av
konsumenter i de sociala medierna (Clark & Melancon, 2013).

Den digitala utvecklingen har under senare ar varit med och bidragit till att
internet har fatt en allt storre plats 1 vdr vardag, mycket pa grund av de sociala
mediernas framvéxt (Clark & Melancon, 2013). Facebook ir ett av de mest
anvinda sociala medier kanalerna dir ménniskor bland annat kan kommunicera
med varandra genom bilder, filmklipp och texter samt gd med i intressegrupper.
Ar 2013 fanns det 1,2 biljoner manadsaktiva anviindare i virlden som anslot sig
till och anvinde sig av Facebook (Skolverket, 2014). I Sverige dr det ungefar 68
procent av de svenska internetanvdndarna som anvinder Facebook
(Internetstatistik, 2014).

Idag skapas innehdll av anvindare och det har lett till en svarighet for

organisationer att kontrollera informationen som sprids. Tidigare forekom en

8



envigskommunikation i marknadsforingen men idag maste en dialog foras med
mottagare. Detta krdver mer resurser av organisationer for att bli top of mind i
dagens informationsrika och konkurrenskraftiga samhélle. For ideella

organisationer med begransade resurser kan detta vara en utmaning.

3.1.2 Ideella organisationer & Social marknadsforing

1 foljande stycke ges en redogorelse for hur en ideell organisation kan definieras,
problematiken kring hur de bor marknadsfora sig samt en forklaring av social

marknadsforing.

Sektorn for ideella organisationer har under de senaste dren vuxit betydligt.
Anledningen till 6kningen har visat sig vara ett 6kat intresse for insamling och det
resultat som organisationen kan forvintas f4 genom att driva olika
insamlingsaktiviteter (West & Sargeant, 2004). Dagens samhiélle skapar en tuff
miljo for ideella organisationer pa grund av den véxande konkurrensen pa
marknaden. Den tuffa miljon har bland annat gjort det svart for ideella
organisationer att attrahera personal, virva volontdrer och fa in donationer. Den
hirda konkurrensen i samhiéllet tros ligga som grund till varfér ménga ideella
organisationer kinner sig tvungna att implementera mer kommersiella taktiker for
att forbittra sin position pd marknaden och vara mer lockande for givare och
mottagare. Ideella organisationer dr nidmligen beroende av volontérer och
donationer for att 6verleva (Hume & Hume, 2015).

Kommunikationen som ideella organisationer utfor dr vanligtvis utformad
med flera objektiv som mél. Det gor att kommunikationen skiljer sig mycket fran
vinstdrivande organisationers, vars huvudsakliga syfte &r att sdlja produkter eller
tjdnster och ddrigenom generera en vinst (West & Sargeant, 2004). Ideella
organisationers marknadsforing handlar istillet om att motivera ménniskor till att
antingen donera pengar eller tid till organisationen (Kim, 2004).
Insamlingsannonser dr utformade dels for att spegla organisationens varumérke
och dels for att de ska f4 ménniskor att vilja donera pengar. De &r dven designade
for att skapa en medvetenhet kring sociala problem (West & Sargeant, 2004). Det
finns motstridiga dsikter om ideella organisationers marknadsforingsstrategier. En
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del anser att ideella organisationer bdr marknadsfora sig pa samma sitt som
vinstdrivande organisationer medan andra hidvdar att det finns bevis for att den
typen av marknadsforing inte fungerar for ideella organisationer (Hume & Hume,
2011).

Social marknadsforing kallas den marknadsforing som good cause
organisationer, ddribland ideella organisationer, anvdnder sig av ndr de vill
fordndra ett beteende. Social marknadsforing kan delas upp i tva kategorier. Den
ena kategorin av social marknadsforing syftar till att forsoka Overtyga oss om att
hjélpa oss sjdlva och kallas for self-helping. Den andra kategorin av social
marknadsforing syftar till att hjilpa andra och kallas for help-others. Self-help
uppmanar oss till att ligga om véara vanor och beteenden pa ett visst sitt och ar i
véldigt liten utstrickning ute efter att fa oss att agera monetirt, donera pengar.
Help-others uppmanar istdllet oss till att agera for att vi ska hjdlpa andra.
Provocerande marknadsforing som anvédnds for detta syfte har som mal att
framkalla starka kénslor som direkt eller indirekt leder till empati och ett agerande
(Bagozzi & Moore, 1994).

Ideella organisationer arbetar for att gynna samhallet i stort och dr beroende av
donationer och volontdrer for att kunna bedriva sin verksamhet. Ideella
organisationer arbetar med begrinsade resurser och kan dirfor ha en svérighet nir

det kommer till att synas i1 dagens informationsrika samhille.

3.2 Teori

1 foljande avsnitt redogors det for de fyra teorier som har anvdnts i var uppsats
och hur de kan kopplas samman med varandra. Teorierna dr
Varumdrkeskommunikation, Provokativ marknadsforing & Chock

marknadsforing, Emotionell marknadsforing och Trovdirdighet.

3.2.1 Varumdrke

1 foljande stycke ges en kort redogorelse for hur ett varumdrke kan uppfattas och

fa sitt virde samt hur varumdrket kan delas in i tva olika domdner.

10



Ett varumaérke far sitt virde genom hur konsumenter upplever och utvérderar
organisationen samt genom vilka kdnslor de har for organisationen och hur de
bygger associationer till det uppfattade virdet av organisationen. Varumérken &r
ndgot som finns i sinnet hos konsumenterna och hanteringen av varuméirken
handlar darfor ofta om hantering av uppfattningar. Sett till varumérkets virde ér
det viktigt att ha en fOrstaelse for att uppfattningen &r viktigare dn verkligheten
(Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2011). Varumirken dr idag viktiga for
konsumenter eftersom de utgor en del i konsumenters identitetsskapande samt har
betydelse for konsumenters sjdlvuppfattning. Konsumenter &r lojala till
varumidrken dd vérderingarna som organisationen star for likstélls med den egna
personens virderingar (Bengtsson & Ostberg, 2011).

Ett varumirke kan delas upp i tva olika delar, en funktionell domén och en
emotionell/symbolisk domén. Den funktionella doménen representerar vad
produkten faktiskt gor for konsumenten. Med andra ord, “gdr produkten det som
den ska?”. Den emotionella/symboliska doménen representerar vad produkten
betyder for konsumenten (Rosenbaum-Elliott et al., 2011).

Ett varumérke far sitt virde bland annat genom hur konsumenter upplever och
kénner for en organisation. Som ideell organisation dr det viktigt att sérskilja sig

och synliggdra organisationen vilket kan goras med provokativ marknadsforing.

3.2.2 Provokativ marknadsforing & Chock marknadsforing

1 foljande stycke ges en forklaring for vad provokativ och chock marknadsforing
dr samt presenteras olika perspektiv pa hur ideella organisationer kan anvinda

sig av dessa marknadsforingsstrategier.

Provokativ marknadsforing har anvénts under de senaste decennierna (Vezina
& Paul, 1997) med syftet att chocka ménniskor med bland annat bilder som bryter
mot sociala normer och ideal (Fill, 2011). Det finns ett medvetet mal att denna
marknadsforingsstrategi ska utmana rddande sociala normer, virderingar samt
acceptansnivéer i samhéillet och pa sé vis vicka en reaktion hos ménniskor (De
Pelsmacker & Van den Bergh, 1996). Budskapen har med andra ord for avsikt att
skapa kinslor, positiva som negativa, samt bjuda in till samtal och vicka debatt
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(Fill, 2011). Det finns ddremot vissa oldmpliga teman som inte bor anvéndas i
provokativ marknadsforing, bland annat religiosa tabun och moraliskt stotande
bilder (Parry et al., 2013). Négot som ideella organisationer arbetat med &r att visa
kénsloladdade bilder pa exempelvis djur som farit illa. Detta fungerar inte lika bra
idag dd mianniskor ofta véljer att inte se denna typ av bilder (Wallis, 2013, 7
november).

Anvindningen av provokativ marknadsforing och chock marknadsforing ér
effektiva strategier for att vicka uppmarksamhet hos publiker (Fill, 2011). Parry
et al. (2013) hivdar diremot att det inte &r en effektiv strategi for att nd den yngre
generationen. Ideella organisationer har ddaremot forsokt att allt mer gd ifran en
mer konservativ marknadsforingsstrategi till att istdllet anvéinda en mindre
respektfull ton och stil i sin marknadsforing for att forsdka na ut till den yngre
generationen. Det dr dock viktigt att det som den ideella organisationen viljer att
skapa passar in i1 det som organisationen arbetar med (Wallis, 2013, 7 november),
annars finns det en risk att man chockar och forargar ménniskor istéllet for att
paverka dem (West & Sargeant, 2004). Samtidigt som provokativ marknadsforing
kan vara en effektiv strategi for att fa uppmaérksamhet kan anvindningen av
provokativ marknadsforing bidra till att en negativ effekt skapas. Bilder som
exempelvis inte tilliter flera tolkningar avfardas littare eftersom de upplevs enbart
som provokativa (Vezina & Paul, 1997) medan provokativa bilder som istéllet
tillater flera tolkningar lockar fler till att uppmérksamma den, och vicker en
nyfikenhet och ett intresse for budskapet (Pope et al., 2004).

Ett omdiskuterat amne dr om provokativ marknadsforing &r en bra strategi for
ideella organisationer att anvédnda sig av eller inte. Det finns forskning som tyder
pa att det dr mer accepterat for ideella organisationer att anvinda sig av
provokativ marknadsforing eftersom marknadsforingen gors i ett gott syfte, for att
ge uppmirksamhet at en viktig frdga, medan vinstdrivande organisationer endast
gor det for att 6ka forsdljningen (Parry et al., 2013). Ideella organisationer har mer
att forlora dn vinstdrivande organisationer nér det kommer till anvindningen av
provokativ marknadsforing. Om trovirdigheten skulle skadas kan exempelvis en
vinstdrivande organisations produkter vdga upp det sviktande fortroendet medan

ideella organisationer endast har sin trovirdighet att std pd for sin fortsatta
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existens (West & Sargeant, 2004).

I den provokativa marknadsforingen &r det kontroversiella budskap som gor
marknadsforingen intressant eftersom det leder till att ménniskor vill prata om det.
Den marknadsforing som dr i mattlig grad kontroversiell lampar sig bittre for
organisationer att anvénda sig av. Ett exempel pa vad som anses vara okej och vad
som inte anses vara okej, i grad av kontroversialitet, dr de tvd kampanjerna
Holocaust on your plate och I’d rather be naked than wear fur. Holocaust on your
plate var en kontroversiell kampanj som visade jdmforande bilder pa
koncentrationslédgren under andra vérldskriget och slaktade djur samt djur som
skulle slaktas. I'd rather be naked than wear fur var en mindre kontroversiell
kampanj som visade bilder pd avklddda personer, vilket i sin tur ses som
provokativt dd& nakenhet anses vara provocerande ndr det anvinds i
marknadsforing (Berger & Chen, 2013). Provokativ marknadsforing har blivit allt
mer vanligt under de senaste tjugo dren och en acceptans for nakenhet i bilder har
uppstatt. Med andra ord anses inte nakenheten vara lika kontroversiellt 1 dagens
samhille (Pope et al., 2004).

Chock marknadsforing av ideella organisationer har blivit en taktik for att
“overcome public apathy to good causes” (West & Sargeant, 2004, s.1028).
Taktiken @mnar framhdva den ideella organisationen och de frdgor den arbetar
med. Dock sa har det ibland medfort att ménniskor istillet blivit forargade dver att
denna strategi anvénds. Det kan resultera i att ideella organisationer stdter bort
givare samt att organisationens goda intentioner kommer i skymundan for
ménniskors upprordhet 6ver marknadsforingsstrategin (West & Sargeant, 2004).
Vissa menar att ideella organisationer inte bor syssla med provokativ
marknadsforing utan istéllet ldgga pengar och resurser pa att tala till de redan
existerande givarna och visa pa resultaten av deras donationer. Detta eftersom
ménga ideella organisationer har svart att behélla sina givare och for att det &r
kostsamt att stidndigt skicka ut marknadsforing for att synas (Wallis, 2013, 7
november).

Provokativ marknadsforing &mnar vécka kinslor och skapa debatt. Det dr mer
rittfardigat att ideella organisationer anvéinder provokativ marknadsforing

eftersom de arbetar for en god sak. Det dr viktigt att det som den ideella
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organisationen véljer att skapa passar in i det som organisationen arbetar med. En
ideell organisation kan istéllet for att anvénda sig av provokativ marknadsforing

forsoka uppna emotionell marknadsforing vilket dven det viacker kénslor.

3.2.3 Emotionell marknadsforing

1 foljande stycke ges en forklaring for hur mdnniskor tolkar visuella element samt

hur en ideell organisation kan dstadkomma emotionell marknadsforing.

De kénslor vi far av marknadsforingen skapar inte bara var attityd till
reklamen utan det skapar dven vér attityd till varumérket och det i sin tur spelar en
viktig roll for varumarkets trovérdighet (Fill, 2011). De associationer som vi gor
grundas bade pa det vi ser i bilden men dven pa vira tidigare erfarenheter och
minnen av avsindaren till budskapet. Om en mottagare har en negativ uppfattning
kring en organisation, kommer troligtvis framtida marknadsfoéringsbudskap inte
tas emot. Vad vi tycker om reklamen och véra tidigare erfarenheter av avsédndaren
skapar tillsammans var attityd gentemot reklamen (Messaris, 1996).

Fotografier avbildar en verklighet som ord inte kan skildra p4 samma sétt och
de formedlar en kénsla av &dkthet i det som dokumenteras och inverkar da
overtygande hos minniskor om hur verkligheten ser ut. Alla iakttagelser vi gor
tillskriver vi en mening utifrdn vara individuella tolkningsramar samt utifrdn véra
biologiska och kulturella referensramar. Denna insikt har lett till att
marknadsforingen konstrueras for att bilder och filmer ska framkalla 6nskade
kénslor hos ménniskor. Ménniskors olika kulturella skillnader kan innebéra att en
bild som syns tolkas olika, det beroende pd bland annat vart man kommer ifran.
Detta leder till att det &r svért att astadkomma emotionell marknadsforing, sdvida
man inte tar hdnsyn till och far en fOrstaelse for vem mottagaren av den visuella
marknadsforingen kommer att vara. Det 4r med andra ord viktigt att
marknadsforare ser till vem de forsoker vicka vilka kénslor hos vid skapandet av
visuella element, det for att inte begrinsa budskapet som ska formedlas genom det
visuella. Vilket sitt, frdn vilken vinkel eller vilket perspektiv som bilden eller
filmen ar tagen ur har dven stor paverkan pa var forstaelse av sjidlva innehallet i
bilden eller filmen (Messaris, 1996).
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Det finns vissa element som dr viktiga att ta i beaktning nir det kommer till
hur ménniskor uppfattar bilder och dirigenom marknadsféringen fran en
organisation. Etos och patos édr tvd viktiga retorisk element som forekommer
likvél 1 bilder som i tal och skrift. Etos handlar om trovérdighet. Bildens form,
innehdll, kontext och utférande har betydelse for hur bilden upplevs och hur
troviardig bilden ddrmed uppfattas (Waern, Pettersson & Svensson, 2009). Vi
upplever ofta en bild som trovérdig nir vi ser den som objektiv, ndr avsidndaren ar
ndgon med ett expertkunnande samt nir marknadsforingen &r vél utford (Fill,
2011). Patos dr det som beror oss kdnsloméssigt och kan handla om kénslan som
mottagaren far genom en bild. Kénslan behover inte alltid vara positiv, det kan
dven vara en kénsla som gor oss obehagligt berérda (Waern et al., 2009).

Det rdder idag hogre konkurrens pd marknaden vilket leder till att
organisationer och foretag mdiste differentiera sin marknadsforing for att
konsumenterna ska kunna sérskilja olika produkter och tjanster frdn varandra.
Marknadsforingsbudskap som kraver ett hogt involverat beslut av konsumenten
anvinder sig ofta av argument som &dr baserade pa logik. Att anvinda sig av
kénslor i marknadsforingen dr populdrt for att f4 en kénslomdssig respons fran
konsumenten och anvénds ofta for att dndra attityder. En av de vanligaste
kénslorna som anvénds i marknadsforing &r rddsla. Légre och moderata doser av
riddsla i marknadsforing &r ett effektivt verktyg for att fa konsumenten att ta ett
visst beslut. Blir rddslan for mycket kan det istéllet ge motsatt effekt da
konsumenten kan vilja att inte se marknadsforingen dd den kan upplevas som
osann eller leda till fornekelse om att det skulle vara sa hemskt (Fill, 2011).
Kénslor av tillgivenhet dr ett medfott anlag som ménniskan bér péd och det
framkallas ndr vi ser bilder pa bland annat djur och barn, som kdnnetecknar
svaghet. Sidana bilder har ldnge anvints av barnréttsorganisationer och
organisationer som arbetar med fattigdom och svilt for att visa mottagaren
verkligheten och vicka dennes moral till att vilja ta upp kampen mot denna
ordttvisa (Messaris, 1996).

Emotionell marknadsforing &mnar vdcka kédnslor. Hur mottagare uppfattar en
bild dr beroende pad dennes referensramar och det finns flera aspekter som avgor

om bilden upplevs som trovérdig.
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3.2.4 Troviirdighet

1 foljande stycke gors en redogorelse for de olika begreppen
varumdrkesfortroende (brand trust), varumdrkespdverkan (brand effect),
varumdrkeslojalitet (brand lojalty), varumdrkesassociationer (brand associations)
och varumdrkeskapital (brand equity) samt en motivering till varfor de dr viktiga i
ideella organisationers varumdrkesarbete gentemot mottagare av

marknadsforingen for att skapa trovirdighet.

Foretag och organisationer madéste hitta nya séitt att kommunicera sin
trovirdighet pa i det globala samhallet dér intressenterna dr valdigt kinsliga for ett
foretags eller organisations rykte (Gustafsson, 2008).

Varumérkesfortroende handlar om vilket fortroende som konsumenterna har
for ett varumérke och tron pa varumirkets prestation (Gustafsson, 2008).
Fortroendet baseras pd konsumenters forvéntningar av varumérket och det
faktiska utfallet (Burt, 2014). Med varumérkesfortroende syftas det oftast till
koplojaliteten (Gustafsson, 2008). Konsumenternas fortroende for ett varumaérke
forviantas vara en kombination av ett set av specifika attityder om varumaérket,
inkluderande varumérkets forvintade utférande, kompetens och vélvilliga avsikter
(Lassoued & Hobbs, 2014).

Varumérkesfortroende kan en organisation bland annat uppna genom att vara
transparenta 1 sitt arbete, arbeta med goodwill och ta ansvar for andra. En
organisation mdste vara trovirdig for att den ska kunna overleva, speciellt viktigt
ar detta for ideella organisationer (Gustafsson, 2008). Enligt Burt (2014) &r ett av
de viktigaste elementen for ideella organisationer att ha givarnas fortroende.
Givarna kan ses som kédrnan for det finansiella hos en ideell organisation. Dérfor
ar det viktigt med fortroende for att givarna ska fortsitta vara ett stod for
organisationen. Det finns forskning som pekar pa att fortroende kan vara kopplat
till givarens egen personlighet. En person kan ha mer eller mindre benigenhet att
ha fortroende for ett varumaérke eller en organisation. Denna typ av fortroende ér
dock inte ndgot som en organisation kan bestimma Over. Det dr viktigt att
organisationer inser att de inte kan vinna fortroende hos alla ménniskor i dagens

samhdlle, ibland dar det battre att endast satsa pa att vinna fortroende hos de
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personer som organisationen vet kan overtygas (Burt, 2014). En langsiktig
relation mellan en organisation och en konsument har uppstatt nir konsumenten
har ett fortroende for varumirket. Det innebdr att 4ven om konsumenten far en
délig erfarenhet av varumérket i1 framtiden kommer konsumenten att ge
varumdrket en till chans innan denne dndrar sin uppfattning (Gustafsson, 2008).

Varumérkespaverkan associeras ofta med varumérkesfortroende och &r det
som konsumenten kdnner for varumdrket. Idag skiljer man pd
varumidrkespdverkan och varumirkesfortroende eftersom varumirkespdverkan
betyder att konsumenten har en lojal attityd till varumérket medan
varumirkesfortroende ar kopplat till koplojaliteten (Gustafsson, 2008).

Tillsammans  bildar  varumérkesfortroende och  varumérkespaverkan
varumérkeslojalitet (Gustafsson, 2008). Varumérkeslojalitet refererar till nir
konsumenten vid upprepade tillfillen koper en produkt frdn samma varuméirke.
Varumirkeslojalitet kan definieras som ett 16fte att alltid kopa en viss produkt
eller tjinst i framtiden frin ett varumirke (Matthews, 2014)

Varumérkeskapital kan definieras som det immateriella virdet som ett
varumérke har hos konsumenter (Matthews, 2014). Med andra ord &r det
konsumenter som tilldelar ett visst vérde till varumérket vilket dr baserat pa deras
personliga uppfattningar av organisationen (Fill, 2011). Varumérkeskapital
innefattar hur vél konsumenter kinner till varumérket, den upplevda kvaliteten
hos varumirket samt konsumentens lojalitet gentemot varumérket. Varumirken
och dess mottagande hos konsumenter &r av strategisk betydelse for
organisationer (Bengtsson & Ostberg, 2011). Ett varumirkeskapital kan miitas
genom att bland annat se till minniskors associationer till varumérket. Det dr
viktigt for varumérken att utveckla och forsoka bibehalla positiva associationer till
varumirket. Har konsumenten goda associationer till varumérket dr det troligare
att konsumenten gor samma kop nist gang (Fill, 2011).

Trovérdigheten dr kdrnan i en ideell organisation och att ha trovirdighet i sin
marknadsforing dr ett viktigt element. Vare sig organisationen anvénder sig av
provokativ marknadsforing eller emotionell marknadsféring pa Facebook dr det
viktigt att marknadsforingen gér i linje med organisationens grundliggande

vérderingar.
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4. Metod

[ foljande kapitel inleds det med en presentation av vdr forskningsansats, sedan
foljer val av metod, insamlingsmetod samt analysmetod. En kvalitativ metod
anvindes med fokus pa en fallstudie. Forskningen utgdr fran ett abduktivt synsditt
och insamlingen av material skedde genom intervjuer och fokusgrupper. Analys
och insamling av material skedde parallellt under forskningens gdng. En
metodreflektion sker parallellt under presentationerna for att motivera

metodvalen.

4.1 Forskningsansats

Forskningen har utgétt fran en abduktiv ansats for att skapa en okad forstaelse for
dmnet (Alvesson & Skoldberg, 1994). Det skedde ett vixelspel mellan det
empiriska materialet och teoretisk reflektion. Det innebar att vi ldste teorier och
genomforde intervjuer for att sedan étergd till teorierna. Ett abduktivt arbetssitt
hjélpte oss att upptacka nya infallsvinklar och tankebanor sé att vi kunde generera
ett béttre resultat (Alvehus, 2013).

Studien utgick fran social konstruktionismen vilket innebar ett kritiskt
stdllningstagande till att det finns en sjélvklar kunskap. Den kunskap vi har om
vérlden kan inte ses som objektiv sanning eftersom vara vérldsbilder inte &r
spegelbilder av verkligheten utan den ar en produkt av véra referensramar
(Lindgren, 2012). Vi tror att det finns fler bakomliggande orsaker till varfor
véirlden ser ut som den gor, att den dr subjektivt konstruerad (Alvesson &
Skoldberg, 1994).

De referenser som gjorts till empirin i analysen &r tolkningsresultat. Vara egna
referensramar kan ha paverkat vara tolkningar och reflektioner. For att undvika att
analysen endast skulle firgas av var subjektiva tolkning stélldes olika perspektiv
mot varandra. Dock dr det svart att helt undga att forskarens subjektiva

uppfattning paverkar studien. Dérfor utgick analysen fran tankegangen “vi tolkar
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2 ¢

det som...”, “men det kan ocksa tolkas som...”. Det har hjélpt var forskning att fa
bade en bredd och 6kad forstielse for amnet. Med denna tankegéng var vi kritiska
till vara egna tolkningar eftersom vi visade pa att det finns flera perspektiv. Valet
av reflektion som metod grundades i att vi ville forsoka ifrdgasétta det tankesétt vi
normalt forhéller oss till (Alvesson & Skoldberg, 1994). Forskningen kan ses som
komplex da det rdder delade uppfattningar kring huruvida ideella organisationer
bor anvédnda sig av provokativ marknadsforing eller inte. Nagot som dven kan
bidra till den upplevda komplexiteten &r att responsen pa anvindningen av

provokativ marknadsforing dr svar att forutspa.

4.2 Kvalitativ metod

En kvalitativ forskning genomfordes, vilket innebar att en kvalitativ metod
anvindes. Valet att anvdnda en kvalitativ metod gjordes for att kunna se
inneborder och meningar av sociala fenomen. Den metod som ldmpade sig bist i
situationen anvindes for att fa ut s mycket empiri som mdjligt. Forskningen har
visat pa transparens ndr vi beskrivit hur vi gatt tillviga samt bifogat de frdgor som
stillts och det visuella material som visats (Alvehus, 2013). En fallstudie har
utforts med tvd empiriska fall, Ridda Barnen Sverige och WWF, for att fa en dkad
forstaelse for hur organisationerna kommunicerar och deras syn pd anvdndningen
av provokativ marknadsforing. Informationen frdn fallstudien anvidndes som
underlag for var fortsatta forskning och som underlag till de frdgor som
utformades till fokusgrupperna (Heide & Simonsson, 2014). Med fallstudien ville
vi gé utanfor vara egna referensramar och se om det kunde leda till en ny upptackt
i hur vi kan forstd ideella organisationers anvindning av provokativ

marknadsforing (Merriam, 1993).

4.3 Insamlingsmetod

Forskningen utgors av bade primérdata och sekundirdata. Primirdata har samlats

in genom intervjuer och fokusgrupper, vilket dr den data som skapats enbart for
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vart syfte. Sekundérdata har samlats in via de bocker, rapporter och artiklar som
vi har last, vilket redan skapats fast i ett annat syfte (Alvehus, 2013). Tva
intervjuer har genomforts, en med Riddda Barnen Sverige och en med WWF.
Intervjuerna har gett en insikt i organisationerna, deras marknadsforing samt hur
de ser pd anvindningen av provokativ marknadsforing. Tv fokusgruppsintervjuer
har dven genomforts, vilka utgor vart empiriska fokus. Fokusgruppsintervjuerna
har gett en insikt 1 hur provokativ marknadsforing kan forstas utifrdn mottagarens
perspektiv. Den tillhandahéllna informationen frin intervjuerna ar de asikter som
deltagarna valde att delge. Vi kan dock inte veta om informationen &r sann for det
som deltagarna verkligen tycker och eller om deltagarna har valt att delge all
information. Den tillhandahallna informationen blir sann for var forskning och det

ar den vi valt att analysera och grunda vért resultat pa.

4.3.1 Intervjuer

Kvalitativa intervjuer genomfordes med tva olika ideella organisationer, Réddda
Barnen Sverige och WWEF. Intervjuerna dmnade ge en béttre bild av
organisationerna samt for att ta del av de intervjuades tankar kring anvdndningen
av provokativ marknadsforing pa organisationens Facebook-sida. Med hjélp av
olika provokativa reklamer undersoktes de intervjuades reaktioner (Alvehus,
2013). De tankar och svar som delgavs under intervjuerna blev ett underlag for
fragorna till fokusgruppsintervjuerna. Detta gjorde att fragorna f6ljde samma tema
som de personliga intervjuerna.

Under de kvalitativa intervjuerna skedde ett utbyte av dsikter och kunskap.
Empirin bildades dér av i samspel med den intervjuade. Vi som informanter hade
kontroll dver intervjun med hjélp av en intervjuguide. Innan intervjun klargjordes
temat men ingen vidare forklaring gavs till dmnena for att undvika att paverka
respondenternas syn. Intervjuguiden fungerade som en riktlinje for att fa svar pa
de frdgor vi hade utformat och stora delar av intervjun fordes spontant.
Respondenterna gav nya insikter och idéer till fortsatt forskning. For att
respondenterna skulle kénna sig trygga och bekvima under intervjun valde vi att
hélla intervjuerna pd deras arbetsplats. Detta gjordes med forhoppningen om att
respondenterna skulle dela med sig av egna asikter mer fritt eftersom de befann
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sig i en bekant miljo (Kvale & Brinkmann, 2014).

Kvalitativ intervju med WWF, den 9 april 2015: Intervjun holls med
Kommunikationsansvarig for WWF, Karin. Intervjun varade i cirka 50 minuter
och dgde rum i WWFs egna lokaler pa Ulriksdals Slott, Stockholm.

Kvalitativ intervju med Ridda Barnen Sverige, den 10 april 2015:
Intervjun holls med Sociala medier ansvarig for Rddda Barnen Sverige, George.
Deltagande under intervjun var dven Georges praktikant Karl. Intervjun varade i
cirka 60 minuter och dgde rum pd Ridda Barnen Sveriges huvudkontor i
Sundbyberg, Stockholm. Innan intervjun skickades fragorna till den intervjuade
enligt onskemal.

Av etiska skdl har namnen pa respondenterna anonymiserats. Karin, George

och Karl dr fiktiva namn och heter egentligen nagonting annat.

4.3.2 Fokusgruppsintervjuer

Fokusgruppsintervjuer utgjorde det empiriska fokusen for forskningen. Ett
lampligt antal deltagare i en fokusgruppsintervju dr mellan fyra till sex personer,
dérfor valdes ett deltagarantal pa fem personer till vardera grupp (Wibeck, 2000).
Vi ansdg att fem personer var ett bra antal deltagare for att en fri diskussion skulle
kunna skapas, vilket ledde till att vi kunde ta del av deltagarnas &sikter och tankar.
Vi valde dven detta antal for vi ansédg att det skulle leda till béttre diskussioner da
alla skulle fi chans att uttrycka sig. Om fokusgruppsintervjuerna hade héllits med
fler personer anser vi att det hade kunnat finnas dominanta talare. Detta hade
medfort att svaren speglat en minoritets dsikter. Vi ville att deltagarna skulle
kénna sig bekvima med varandra redan innan fokusgruppen och dirfor var det
viktigt for oss de kdnde varandra sedan tidigare, i den mén det gick. Da skulle de
viga uttrycka sina egna &sikter om dmnet och kring det visuella material som
visades. Vi ansdg dven att deltagarna skulle vaga sdga emot varandra om de inte
tyckte lika (Chen & Berger, 2013). Aldrarna och kén pi personerna i
fokusgrupperna var inte av betydelse i var forskning eftersom det &r en aspekt vi
inte var intresserade av att undersoka, da alder och kon inte var relevant for var
forskning och dess resultat. Vi ville endast se till tolkningarna hos deltagarna och
skiljde inte pad om tolkningarna kom fran en dldre eller yngre person eller frén en

21



man eller kvinna.

I fokusgruppsintervjuerna deltog personer som till viss del liknade varandra. I
fokusgrupp 1, icke ideellt engagerade, deltog studenter frdn samma ldrosite,
Campus Helsingborg. I fokusgrupp 2, ideellt engagerade, deltog personer som dr
ideellt engagerade. I fokusgrupp 1 ville vi anvinda oss av personer som kunde std
for sin dsikt och som tog for sig i en diskussion. Personlighetsdrag kan ha en
avgorande roll for hur personer kommer att bete sig i en grupp (Wibeck, 2000). I
fokusgrupp 2 hade vi inte samma mojlighet att ta hdnsyn till detta. Vi valde da att
kontakta en person som ir engagerad inom en ideell organisation och som kunde
bidra med namn pé personer som skulle passa for fokusgruppen, vilket kan liknas
med ett snobollsurval (Gallicano, 2013). En fordel med fokusgruppsintervjuer ér
att vi kunde fa insikt i flera personers perspektiv samtidigt dock finns det en risk
att de olika deltagarna kan paverka och influera varandra. Ett komplement till
studien hade kunnat vara att genomfora personliga intervjuer med personer for att
ta del av deras oinfluerade asikter. Vi valde att inte komplettera med personliga
intervjuer med personer (mottagare) d& vi ansdg att vi uppnatt
informationsmaéttnad. Fokusgruppsintervjuerna gav oss en bra diskussion, som
visade pé olika tankegangar och spontana och emotionella uppfattningar (Kvale &
Brinkmann, 2014).

Valet att anvinda strukturerade fokusgruppsintervjuer gjordes for att
sakerstdlla att vi fick svar pd de fragor vi hade. Vi anvédnde dven stimulusmaterial
som bestod av bilder och filmer med anknytning till provokativ marknadsforing.
Med en strukturerad fokusgruppsintervju finns det risk att om forskaren blandar
sig 1 for mycket kan diskussionen bli fargad av forskaren. Vi gjorde dérfor valet
att inte uttala oss utdver de fragor som vi stillde samt ndr deltagarna inte forstod
en friga eller ett begrepp. Under fokusgrupperna fungerade en av oss som
moderator medan den andra endast var observatér. Moderatorn stéllde frdgorna
och fungerade som ett stod for diskussionen i de fall deltagarna undrade nagot.
Observatoren antecknade enbart under intervjuns gdng (Wibeck, 2000).

Fokusgrupp 1, icke ideellt engagerade, 29 april 2015: Vi genomforde en
fokusgruppsintervju med fem personer som inte dr ideellt engagerade. Med denna

fokusgrupp ville vi hora hur minniskor, utan tidigare anknytning till ideella
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organisationer, ser pa anvindningen av provokativ marknadsfoéring och hur de
definierar provokativ marknadsforing. Fokusgruppen varade i cirka tvd timmar.
Fredrik, Hugo, Erik, Ulrika och Eva é&r fiktiva namn.

Fokusgrupp 2, ideellt engagerade, 3 maj 2015: Vi utférde en
fokusgruppsintervju med ideellt engagerade personer. Med denna fokusgrupp
ville vi hora hur ménniskor, med anknytning till en ideell organisation, ser pa
anvindningen av provokativ marknadsforing och hur de definierar provokativ
marknadsforing. Fokusgruppen varade i cirka tvd timmar. Elin, Linn, Stina,
Jasmine och Astrid &r fiktiva namn.

Av etiska skdl har namnen pd deltagarna i fokusgrupperna anonymiserats.
Fiktiva namn har getts till deltagarna i fokusgrupperna, de heter egentligen

ndgonting annat.

4.4 Analysmetod

Transkriberingar av intervjuerna gjordes for att skaffa en 6verblick dver vad som
sagts och fann da tydliga teman i empirin. Temana 4r: Provokativ marknadsforing
vs. Emotionell marknadsforing, Provokativ marknadsforing vs. Trovérdighet,
Provokativ marknadsforing vs. Subjektivitet och Provokativ marknadsforing vs.
Insamling. Analysen skedde parallellt med insamlingen av det empiriska
materialet. Ett samspel och ett samarbete skedde mellan de olika momenten som
genomfordes (Eksell & Thelander, 2014). Darefter valdes citat ut som passade in i
de utvalda temana och som styrkte vdra antaganden. Citaten okar trovirdigheten
for var uppsats eftersom de visar pa att det inte dr vdra egna antaganden som gors
i forskningen utan de ir baserade pa vad véra respondenter har sagt och uttryckt.
Malet med var analys var att den skulle komma fram till trovirdiga slutsatser som
hade sin grund i empirin (Merriam, 1993)

Forskning dr inte generaliserbar eftersom den bygger pa tolkningar och gér
dédrmed inte att replikera. Var studie &r inte representativ for andra fall &n de vi
undersokt och inte for andra personer dn de wvi tillfragat. Vi har studerat
méinniskors konstruktion av verkligheten, hur de upplever virlden, vilket leder till
att det som upplevs vara sant dr viktigare dn det som dr sant (Merriam, 1993). Vi

ville med var forskning oka forstdelsen for vért undersdkta omrade och ge ett
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bidrag till féltet for strategisk kommunikation och digitala medier.
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5. Analys

1 foljande kapitel presenterar vi var utvunna empiri och kopplar samman den med
de tidigare presenterade teorierna. Detta gors for att ge en djupare forstaelse for
dmnet. Vi har i empirin hittat fyra tydliga teman. Dessa dr: Provokativ
marknadsforing vs. Emotionell marknadsforing, Provokativ marknadsforing vs.
Trovirdighet, Provokativ marknadsforing vs. Subjektivitet och Provokativ

marknadsforing vs. Insamling.

5.1 Digitala utvecklingen & Behovet av resurser

Den digitala utvecklingen med sociala medier i spetsen har medfort ménga nya
kommunikationsutmaningar. Organisationer har idag inte ldngre ensam kontroll
over sitt varumirke utan det dr snarare allminheten som har makten &ver den
uppmérksamhet som ett varumirke far (Baym, 2010). Konsumenter har dirmed
gétt fran att enbart ldsa och bevaka olika intressen pd webbsidor till att idag vara
med och skapa det innehall som existerar (Clark & Melancon, 2013). Clark &
Melancon (2013) beskriver att en dialog numera existerar digitalt mellan
konsument och organisation. Enligt Karin, Kommunikationschef p& WWF, éar
Facebook en bra marknadsforingskanal for de organisationer som har en
engagerande frdga eftersom det adr pad Facebook ménniskor finns och
kommunicerar. Att ménniskor finns dér tyder dven statistik pd, dd den visar att
cirka 68 procent av de svenska internetanvdndarna anvinder Facebook
(Internetstatistik, 2014) dir de kommunicerar med varandra genom bilder,
filmklipp samt texter och dr med i olika intressegrupper (Skolverket, 2014). Aven
George, Sociala medier ansvarig pa Réddda Barnen Sverige, anség att Facebook é&r
en bra kanal som hjdlper en organisation till att f& spridning. Han menade pé att

Facebook dr den sociala plattformen dir den breda allminheten finns, vilket ater
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bekriftas 1 statistiken. Detta tyder pa att Facebook &dr en bra kanal for ideella
organisationer att befinna sig pa. Eftersom ménniskor enkelt kan gd& med i
intressegrupper kan det vara av vikt for en ideell organisation att finnas dér for att
se vad som sdgs om varumérket samt for att kunna kommunicera med mottagare.
Da ideella organisationer ofta arbetar med frigor som ska vécka ett intresse kan
organisationen pa Facebook na en bred och stor mélgrupp léttare och snabbare.
Karin pétalade att det kravs beredskap av en organisation for att kunna hantera
responsen av provokativ marknadsforing pd Facebook. Det gér inte, pa grund av
troviardigheten for organisationen, att en organisation sldpper en
marknadsforingsbild och sedan inte finns nirvarande om en diskussion uppstér.
Detta fortydligas av det som Clark & Melancon (2013) pastar kring att
marknadskommunikationen idag & en tvdvigskommunikation mellan
organisation och en nischad publik av konsumenter i de sociala medierna. Det gar
inte 1 dagens internetdlder att forhélla sig till enkelriktad kommunikation med
konsumenter, detta tyder pa att organisationer maste hitta satt att kunna nérvara pa
for att kunna fora en dialog med mottagare. Vi forstar fran intervjun med George
att Rddda Barnen Sverige idag inte har resurser for att kunna hantera Facebook pa
det oOnskade sittet. Det dr idag George som tillsammans med givarservice
(kundtjénst) och pressansvarig besvarar kommentarer pd Facebook. Karl,

praktikant pa Rddda Barnen Sverige, berittade att,

“Man vill svara pd grejerna for ibland kommer det konstruktiva grejer, man
har oftast inte resurserna, vi hinner inte, det tar tid att scrolla igenom allting
speciellt ndr det dr mycket. Sa det, ja sa svarar man pd ndgot, dd kommer en ny

fraga och man vill kunna svara pd allt men det gdr oftast inte”.

(Karl, Praktikant Rédda Barnen Sverige)

Detta tyder pa att den nya tvvigskommunikationen i marknadsforing kraver
mer av organisationer. For att ha en dialog med mottagaren kréiver det att ideella
organisationer har resurser for att kunna arbeta pd det Onskade sittet. Om

organisationer inte har tillrickligt med resurser kan det resultera 1 att
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organisationen missar viktiga saker som ségs, bland annat konstruktiv kritik som
konsumenter uttrycker d4 de numera dr med och skapar innehéllet och
uppmérksamheten som ett varumarke far.

Nér Rddda Barnen Sverige gjorde ett stillningstagande, for den niodriga
pojken som blev misshandlad i Malmé den 9e februari 2015, pd Facebook spreds
inldgget och nddde flera hundra tusen ménniskor. Inldgget fick flera tusen likes
och runt tvd tusen kommentarer. George forklarade att nédr detta hdnde rickte
resurserna inte till. Rddda Barnen Sverige hade inte tillrackligt med resurser for
att ga in 1 diskussioner pd Facebook utan George hann enbart moderera och ta bort
kommentarer som ansags oldmpliga (rasistiska, personliga pahopp m m). Ovan
exempel ger en forstielse for att marknadsforing pd sociala medier krdver mer
resurser dn tidigare, vilket Gverensstimmer med Clark & Melancons (2013)
redogdrelse fOr att organisationer numera maste kommunicera genom att féra en
dialog med sina konsumenter och inte enbart bedriva envdgskommunikation.
Eftersom ideella organisationer livndr sig pd donationer har de inte samma
mdjlighet som vinstdrivande organisationer att utdka sina resurser for arbetet pa
de sociala medierna. Det bekriftas i det som George sade angéende arbetet pa
sociala medier och om att hélla dialogen dér, “Men det ddr dr en resursfraga,
ibland hinner man inte” (George, Sociala medier ansvarig Réddda Barnen
Sverige). Aven Karin dverensstimde med att det finns en svarighet d4 hon
berdttade om oldmpliga kommentarer som WWF missat pé sin Facebook-sida, “vi
sdg dem inte for vi dr en ideell organisation, vi har inte den effektiviteten, vi kan
inte ldgga vdra resurser pd att arbeta pd det sdittet” (Karin, Kommunikationschef
WWF). Detta ger en forstaelse for att de utdkade resurserna ar svart for en ideell
organisation att ha till sitt forfogande, likt det Humes & Humes (2015) beskriver,
att ideella organisationer enbart dr beroende av skénkta pengar for att kunna
bedriva paverkansarbete. Att finnas tillgdnglig pa de sociala medierna, Facebook,
for att kommunicera och bevaka organisationens intressen krdvs resurser som har

ett pris, vilket ideella organisationer kan ha svart att finansiera.
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5.2 Att fa en forstaelse for provokativ marknadsforing

Provokativ marknadsforing dmnar védcka en reaktion hos ménniskor genom att
utmana rddande sociala normer, varderingar samt acceptansnivaer i samhéllet (De
Pelsmacker & Van den Bergh, 1996). Marknadsforingsbudskapen é&r ténkta att
framkalla bade positiva och negativa kinslor, for att sedan leda till debatt kring
budskapet (Fill, 2011). Deltagare i fokusgrupp 1 var eniga med De Pelsmacker &
Van den Bergh (1996) kring att provokativ marknadsforing ger upphov till bade
positiva och negativa kénslor och att det leder till en stark reaktion hos
mottagaren. Deltagare i fokusgrupp 2 ansdg snarare att elementet av att bli
tilltalad 1 marknadsforingen i form av “du kan gora skillnad” vécker irritation och
verkar provocerande. Detta tyder pa att det finns en samlad bild kring att
provokativ marknadsforing vécker en, oftast, negativ reaktion d&ven om reaktionen
kan se olika ut.

Messaris (1996) forklarar att de associationer som méanniskor gor till bilder &r
grundade i1 bade det som bilden askadliggdr men det beror dven pa vart personen
kommer ifrén, dennes kulturella bakgrund. I bada fokusgrupper framkom att det
finns en meningsskiljaktighet kring vad deltagarna anser &r provokativt och vad
de inte anser dr det. I fokusgrupp 1 kom deltagarna fram till att det &r, likt det
Messaris (1996) sédger, de personliga referensramarna som avgdr hur en bild
tolkas. En person kan uppfatta en reklam helt olikt frdn hur en annan person
uppfattar samma reklam. Deltagarna menade pa att det bland annat handlar om
vilken &lder och vilka tidigare erfarenheter en person har som avgor hur bilden
uppfattas. Deltagarna i fokusgrupp 2 ansdg att det dr svart att veta hur individer
reagerar och hur provocerande vi upplever att nagonting ar, “folk har mdnga
anledningar till att bli provocerad, de kan sdkert bli det av olika anledningar i
samma reklam” (Stina, fokusgrupp 2). Aven George, Sociala medier ansvarig pa
Rédda Barnen Sverige, uttryckte att det &r en subjektiv tolkning som ligger till
grund for hur en person uppfattar en reklam, exempelvis om den &r provokativ
eller inte. Enligt George arbetar Rddda Barnen Sverige med dmnen som 1i sig kan
upplevas som provocerande av vissa medan andra inte alls upplever det. Ett

exempel fran Rddda Barnen Sverige dr ndr de, som tidigare ndmnt, tog ett
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stdllningstagande for den 9-arige pojken som blev misshandlad av en vakt pd
centralstationen i Malmd. Leif GW Persson valde att ta stdllning for vakterna i
SVT:s Veckans Brott (se bilaga 1) vilket Ridda Barnen Sverige i sin tur valde att
ge sitt svar pa. George forklarade att stillningstagandet som Rddda Barnen
Sverige valde att ta kan upplevas som provokativt av vissa, speciellt for de som
inte haller med. Detta tyder aterigen pa det som Messaris (1996) menar, att de
iakttagelser som vi gor tillskriver vi en mening utifrdn vara individuella
tolkningsramar. Hur en person upplever en reklam kan &ven bero pd de
associationer denne har gentemot organisationen. Associationer handlar om att en
ménniska tilldelar varumérket ett vérde, varumérkeskapital, vilket baseras pa
bland annat personliga uppfattningar som personen har kring organisationen (Fill,
2011). Med andra ord tyder detta pa att véra egna tolkningsramar och
associationer till ett varumarke leder till att vi kan uppfatta en reklam pé olika satt.
Om en person haller med om det organisationen sdger och eller har positiva
associationer till varumérket kan budskapet upplevs som inte provokativt. Om en
person ddremot inte héller med om budskapet och eller har negativa associationer
till varumirket har kan det upplevas som provokativt.

Ett kidnnetecken for provokativ marknadsforing dr, enligt De Pelsmacker &
Van den Bergh (1996), att den utmanar vérderingar och att organisationer har for
avsikt att vicka reaktioner till f61jd av denna marknadsforingsstrategi. Provokativ
marknadsforing har som avsikt att framkalla reaktioner hos ménniskor genom att
dels vécka kénslor. Emellandt har denna strategi lett till att ménniskor blivit
uppretade och arga (West & Sargeant, 2004). WWF ér en ideell organisation som
delvis anvinder sig av provokativ marknadsforing. WWF viljer att vara
provokativa i de frigor som de vill visa sanningen i och dir de vill visa hur
verkligheten ser ut. Enligt Karin, Kommunikationschef p& WWF, finns det dock
vissa fragor som WWF arbetar med déir provokation inte behdvs for att vicka
reaktioner. I dessa fall Overvdgs det noga var kommunikationen ska foras.
Vargdebatten dr en fraga som WWF har valt att vara inaktiva i pd Facebook
eftersom de har mairkt att Facebook inte dr en ldmplig kanal att fora den

diskussionen 1, “vi dr vdldigt inaktiva i vargdebatten pd Facebook, for att det dr

29



inte ett bra stdlle att prata om vargar... folk blir sa otroligt upprérda” (Karin,
Kommunikationschef WWF). For cirka tva &r sedan gjorde WWF ett inldgg
géllande vargar pa Facebook som vickte starka reaktioner fran allminheten. Nu
fors istdllet debatten om vargar i andra medier eller i tryckt media, dir responsen
lattare kan hanteras. Genom att inte fora vargdebatten pa Facebook undviker
WWEF att deras goda intentioner med arbetet kommer i skymundan eftersom bara
ordet varg i sig verkar vara tillrdckligt provocerande for att forarga ménniskor.
Ovan exempel tyder pa att det dr, som organisation, mycket svart att forutspa vad
responsen pa en marknadsforingsinsats kommer att bli. Provokativ
marknadsforing behdver nédvéndigtvis inte vara medveten vilket De Pelsmacker
& Van den Bergh (1996) beskriver att den &r. Personerna upplevde troligtvis
WWEF:s inlidgg som provocerande da det utmanade, alternativt brét, mot deras
personliga vérderingar kring vargjakten. Karin beskrev marknadsfoéringen som
svar eftersom “man vet aldrig var nagonstans folk plotsligt blir jdttearga” (Karin,
Kommunikationschef WWF). Aterigen fir vi ett exempel pd att provokativ
marknadsforing kan forstds subjektivt (Messaris, 1996) eftersom inldgget inte
vickte reaktioner hos alla. George instimde i, som tidigare namnt, att
marknadsforingen inte behdver vara tilltdnkt att provocera for att &ndé upplevas
som provocerande. Detta tyder pa att denna marknadsforingsstrategi bor bedrivas
med omsorg likt det som West & Sargeant (2004) sédger, att ideella
organisationers goda intentioner kan komma i skymundan for mottagarens

upprordhet dver marknadsforingsstrategin.

5.2.1 Att paverka med kiinslor

Kénslor kan anvéndas 1 marknadsforingen for att berdra och paverka ménniskor.
En av de vanligaste kénslorna som anvinds &r rddsla. Rddslan far ddremot inte bli
ett for Overgripande inslag i marknadsforingen da det skulle kunna leda till att
konsumenten gor valet att inte se reklamen eller att konsumenten ifragasétter
trovardigheten 1 budskapet (Fill, 2011). Messaris (1997) beskriver dven att
svaghet kan vara en effektiv kénsla att anvdnda sig av 1 marknadsforingen for att

framkalla kénslor av tillgivenhet. Tidigare har barnréttsorganisationer som arbetar
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med barnfattigdom och svilt anvént sig av svaghet nér de valt att visa bilder pa
barn for att fa méinniskor att reagera och handla (Messaris, 1996). Detta faktum ar
ndgot som bekréftas i fokusgrupp 1 da deltagarna uttryckte att nir de ser en bild
pa ett utsatt barn kommer den ménskliga faktorn in i bilden, vilket gor att man vill
hjélpa barnet. Om en ideell organisation vill vicka en reaktion med hjdlp av
kénslor kan emotionell marknadsforing vara ett alternativ.

George ansag att det dr svart att sérskilja pa vad som é&r provokativ

marknadsforing och vad som enbart dr emotionell marknadsforing,

“Jag tycker att det dr svart att ta den tydliga skiljelinjen mellan det som dr
emotionellt, alltsa det vicker kdnslor, for det vill vi hela tiden, och att det ska

vara provocerande”.

(George, Sociala medier ansvarig Rédda Barnen Sverige)

George forklarade, som tidigare ndmnt, att det handlar om en subjektiv
tolkning. De Pelsmacker & Van den Bergh (1996) redogdr for att provokativ
marknadsforing handlar om att utmana radande sociala normer och vérderingar i
samhéllet for att pd sd vis vicka en reaktion hos minniskor. Dessa budskap har
som avsikt att skapa reaktioner i form av bade positiva och negativa kanslor (Fill,
2011). Av Fill (2011) beskrivs den emotionella marknadsforingen pd liknande
satt, dd den ocksa dmnar skapa kénslor och anvédnds dven for att fordndra attityder.
Detta tyder pa att det finns en likhet mellan syftena for provokativ marknadsforing
och emotionell marknadsforing. Skillnaden mellan de tva
marknadsforingsstrategierna kan upplevas vara en subjektiv tolkning, vilket
framgick i fokusgrupperna. I fokusgrupp 1 ansag deltagarna att den emotionella
marknadsforingen alltid &r positiv och svagare i sin patryckning i jimforelse med
hur den provokativa marknadsfoéringen upplevs vara. De ansdg att den
provokativa ansatsen tar marknadsforingen ett steg lingre och visar pd ndgot
negativt 1 hopp om att paverka. I fokusgrupp 2 framkom det liknande
uppfattningar kring de tvd marknadsforingsstrategierna som i1 fokusgrupp 1.

Deltagarna i fokusgrupp 2 ansédg att den emotionella marknadsforingen handlade
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om positiva kénslor och att den inte dr provokativ medan den provokativa
marknadsforingen ansdgs vara negativ i alla fall till en borjan. Detta tyder pd att
det existerar en tunn linje mellan provokativ och emotionell marknadsforing da
bada har som syfte att vicka kénslor. Det som skiljer strategierna at &r hur
mottagaren tolkar marknadsforingen.

Vezina & Paul (1997) anser att det &dr viktigt att en bild tilliter flera olika
tolkningar. De pdstir att provokativa bilder som inte tillater flera tolkningar
avfirdas ldttare eftersom de upplevs som enbart provokativa (Vezina & Paul,
1997). Pope et al. (2004) hidvdar att provokativa bilder som istéllet tillater fler
tolkningar lockar fler till att uppmérksamma bilden, eftersom det vicker en
nyfikenhet och ett intresse for budskapet. For att underséka om teorierna speglar
verkligheten genomforde vi ett test i védra fokusgrupper for att se om
uppfattningarna hos deltagarna skiljde sig at di vi visade bilder och filmer fran
olika reklamkampanjer. En av bilderna som illustrerar deltagarnas uppfattningar
bist 4r ROI-kampanjen som Radda Barnen Sverige lanserade ar 2008 (se bilaga
2).

I fokusgrupp 1 uppfattades bilden till viss del olika av de fem deltagarna.
Ulrika i1 fokusgrupp 1 uppfattade att bilden speglade problematiken kring ett
foretag som viljer att investera i ldnder dir det finns barnsoldater. Eva i
fokusgrupp 1 gjorde istéllet tolkningen att barnsoldaten, efter ett foretags
investering, blivit en “vanlig kille” (pojken till hdger). Dessa tvd exempel tyder da
pa att ménniskor kan se samma bild men &nda uppleva olika budskap. Deltagarna
1 fokusgrupp 1 var Gverens om att bilden var svartolkad. De upplevde den som
smart ndr de forstod budskapet men att budskapet behovde fortydligas for att ka
forstaelsen. Deltagarna i fokusgrupp 2 diskuterade flera olika tolkningar av bilden,

bland annat,

Astrid - “Ska man skjuta sin kompis?”
Linn - “Kanske handlar det om att man gjort en investering till
barnsoldater?”

Maria - “Det kanske dr vad vi har gjort med vdra pengar, att har man hjdlpt
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barnsoldaten bli en vanlig pojke?”

(Astrid, Linn & Maria, fokusgrupp 2)

Aven deltagarna i fokusgrupp 2 upplevde bilden som svértolkad. De ansig att
bilden gick att tolka pd manga olika sétt och att budskapet ddrmed behdvde
fortydligas.

Ingen av deltagarna, i varken fokusgrupp 1 eller fokusgrupp 2, upplevde
kampanjbilden som provokativ. I fokusgrupp 2 framgick det emellertid att
barnsoldaten i sig kunde upplevas som ett provokativt element, “det dr
provocerande att se en barnsoldat” (Linn, fokusgrupp 2). Exemplen ovan tyder
pa att Rddda Barnen Sveriges kampanjbild, ROI, tillater flera tolkningar och att
den inte upplevs som enbart provokativ. Kampanjen vécker en diskussion bland
deltagarna i fokusgrupperna gillande vad budskapet dr och bekréftar ddrmed Pope
et al.s (2004) teori om att flera tolkningar vicker uppmaérksamhet och en
nyfikenhet kring budskapet. Hade kampanjbilden ddremot enbart avbildat en
barnsoldat hade tolkningarna kunnat bli annorlunda. Foljaktligen kanske
kampanjbilden, ROI, inte upplevs som provocerande av deltagarna i
fokusgrupperna, da den &r for svértolkad och det leder till att deltagarna inte
forstar budskapet. I och med att det framkommer flera tolkningar av bilden, tyder
detta aterigen pé att bilder uppfattas subjektivt. Detta kan d& motsdga Vezina &
Pauls (1997) tankar kring att provokativa bilder som inte tillater flera tolkningar
avfirdas léttare eftersom de upplevs som enbart provokativa eftersom alla tolkar
utifrdn sina egna referensramar. Det innebédr att en bild alltid har fler

tolkningsmojligheter.

5.3 Att visa pa resultat

Ideella organisationer kan, istdllet for att ldgga pengar pad provokativ
marknadsforing, vélja att lagga sina resurser och pengar pa att tala till de redan
existerande givarna samt visa pa resultaten av givarnas donationer till
organisationen (Wallis, 2013, 7 november). Detta kan kopplas till det Burt (2014)

sdger om att ibland &r det bittre att ideella organisationer endast véljer att satsa pad
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att vinna fortroende hos de personer som de vet kan Overtygas. Att visa pa resultat
av donationer eller vart pengarna har gétt &r ndgot som lyfts i fokusgrupperna som
ett viktigt element nér det kommer till en lyckad provokativ marknadsforing. I
fokusgrupp 1 anség deltagarna att den bésta typen av marknadsforing &r den som
visar pd resultat och att marknadsforingen har lett till en positiv utkomst. I bada
fokusgrupperna upplevde deltagarna det som fordelaktigare om en organisation
visade péd resultat i sin marknadsforing och att det i sin tur kunde paverka
varumdrkets trovirdighet positivt. Ett provocerande budskap kan vécka och skapa
ett intresse for ett dmne men for att ha, fa eller behdlla trovirdighet som
organisation maste organisationen dven visa pd losningen, vilket dven Wallis
(2013, 7 november) och Burt (2014) menar nir de séger att man ska visa resultat
for sina givare, det for att behdlla dem och deras fortroende (Wallis, 2013, 7

november; Burt, 2014). Aven Karin menade att,

“Trovdrdigheten blir stark av (...) att visa tydliga samband. Man kan visa att hdr
har du ett hot, det hinder ndgot hdr som dr daligt. Hdr dr en l6sning ddr det
faktiskt gar att ta pd den. Om ni stodjer oss for att kunna genomfora losningen sd

blir det hdr resultatet”.

(Karin, Kommunikationschef WWF)

WWF anser att visa pé resultat dr bland de viktigaste elementen for en
provokativ marknadsforing. Enligt Burt (2014) &r ett fortroende for ett varumirke
baserat pd konsumentens forvdntningar av varumirket och det faktiskt utfallet.
WWE:s givare har troligtvis en forvintning pa organisationen att de ska arbeta for
djuren. I de fall nir WWF {0rst gétt ut med en provokativ marknadsforing for att
sedan visa pd resultat har organisationen troligtvis levt upp till mottagarnas
forvantningar. Om WWF ddremot inte hade visat pa resultaten utan enbart visat
den provokativa marknadsforingen hade utkomsten kunnat bli annorlunda. Utan
pavisat resultat hade mottagarnas forvintningar kanske inte uppfylits, vilket i sin
tur hade kunnat leda till ett forsdmrat fortroende for WWEF. Detta styrks, 1 det som

tidigare ndmnts, dd bada fokusgrupper upplevde det som fordelaktigare for
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organisationen att visa pa resultat i sin marknadsforing. I fokusgrupp 1 ndmnde
deltagarna dven att det vid tillfillen kan behovas en fore och efter bild for att en
forstaelse for resultaten av en marknadsforingskampanj ska skapas men dven for

att organisationen tydligt ska kunna visa pa resultatet.

5.3.1 Resultat & Losningar

Karin redogjorde for att det &r viktigt att WWF haller en positiv ton och visar pa

mdjligheterna for att sikerstilla att ménniskor inte tappar modet,

“Det viktigaste av allt ndr man arbetar med den hdr typen av frdgor dr att fd
folk att hdlla modet uppe (...) vi vill fa igang folks kdamparvilja, det dr det

som dr vart mal”

(Karin, Kommunikationschef WWF).

Karin menade att WWF har forlorat om méanniskor istdllet borjar tycka att det
ar hopplost eller kdnner att det inte &r ndgon idé och att “det dr snarare resultatet
och losningen som ger trovirdighet” (Karin, Kommunikationschef WWF).
Vikten av att visa pa en l6sning dr dven ndgot som lyfts i bada fokusgrupper da
deltagarna ville att en organisation visar pa vad du kan gora for skillnad. En av
deltagarna i fokusgrupp 1, Ulrika, nimnde att budskapet behdver foljas av ett: “du
kan gora detta”. Deltagarna i1 fokusgrupp 2 menade pa att om budskapet ar for
negativt kommer minniskor inte att bry sig om budskapet da det istéllet kidnns
hopplost. Detta tyder pa att provokativ marknadsforing som inte f6ljs upp kan ge
en negativ effekt medan provokativ marknadsforing som foljs upp kan fa en mer
positiv effekt.

Idag ar det viktigt att ett varumérke stdndigt forsoker utveckla och bibehalla
positiva associationer till varumérket, dd goda associationer till varumérket kan
leda till att madnniskor goér samma val nésta gang (Fill, 2011). Detta betyder att en
produkt kan ha en speciell betydelse for en konsument vilket den
emotionella/symboliska dominen representerar hos varumirket (Rosenbaum-

Elliott et al., 2011). Genom att visa pa utfall och resultat kan mottagare fa positiva
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associationer till ett varumérke (Fill, 2011). Deltagarna i fokusgrupp 2 talade dven
om att det finns en stor risk med provokativ marknadsforing da det enkelt kan

paverka ens uppfattningar kring varumirket,

“Det kan absolut pdaverka trovirdigheten (...) just att det dr sd svart att veta
hur individen reagerar, det dr individuellt, det beror pd hur provocerande vi
tycker nagonting dr”.

(Linn, fokusgrupp 2)

Det kan sdledes vara svart for en organisation att anvénda sig av provokativ
marknadsforing och samtidigt behalla positiva associationer till varumérket. Om
en organisation ddremot visar pa resultaten och 16sningen av en provokativ reklam
kan det innebdra att mottagaren bibehaller positiva associationer till varumérket.

Séaledes har den provokativa marknadsforingen en positiv effekt.

5.4 Vart gar gréansen?

Deltagarna i fokusgrupp 1 diskuterade det faktum att provokativ marknadsforing
kan ses som negativt och kan upplevas som klyschigt och patvingat. Detta kan
bland annat bero pa att en person inte tolkar bilden pa det sétt som organisationen
tankt. Det kan dven ha sin grund 1, som Wallis (2013, 7 november) siger, att det ir
viktigt att det som den ideella organisationen skapar i sin marknadsforing passar
in 1 det som organisationen arbetar med, annars finns det en risk att man retar upp
mottagarna istéllet for att paverka dem. Det vill séiga att den snarare kan upplevas
som klyschig, likt det deltagarna i fokusgrupp 1 upplever, 4n som en genomténkt
marknadsforingsinsats. George berdttade att Rddda Barnen Sverige passar sig
noga for att géra ndgon typ av marknadsforing som skulle kunna leda till att deras
trovirdighet for varumérket blir ifrdgasatt. George menade péd att de vill att

méinniskor ska ha ett fortroende for dem och tycka om deras arbete,

”Det finns inget egenvdrde i att stota sig med olika grupper som gillar oss (...) vi

vill att folk ska tycka om oss och att folk ska ha ett fortroende for det vi gor”.
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(George, Sociala medier ansvarig Rddda Barnen Sverige)

Rosenbaum-Elliott et al., (2011) menar pé att varumarket dr ndgot som finns i
konsumentens sinne och dirfor handlar varumirkesarbete om att hantera dessa
uppfattningar, vilket George stodjer da han berittade att Riddda Barnen Sverige
inte vill stota sig med olika grupper eftersom det kan paverka mottagarnas kanslor
och uppfattningar for varumérket.

I den provokativa marknadsforingen &r det kontroversiella budskap som gor
marknadsforingen intressant eftersom det leder till att ménniskor vill prata om det
men det d&r den som i mattlig grad dr kontroversiell som lampar sig bést for
organisationer att anvénda sig av (Chen & Berger, 2013). Det finns vissa teman
som inte dr ldmpliga att anvdnda i provokativ marknadsforing, bland annat
religidsa tabun och bilder som ar moraliskt stétande (Parry et al., 2013). Att hitta
gransen for vart den mattliga graden av kontroversialitet och provokativt ligger ér
inte alltid enkelt. Liknande Chen & Berger (2013) talade dven George om vikten
av att hitta en bra balans i marknadsforingen och det &r fran fraga till frdga hur
provokativ man kan vara. Aven deltagarna i fokusgrupp 1 tog upp att provokativ
marknadsforing dr svért eftersom organisationen kan forlora trovirdighet om de
tar den for langt, att de passerar grinsen. Aterigen tyder detta p4 att det ir viktigt
att organisationen hittar sin grans och att det som organisationen skapar passar in i
det den arbetar med, annars riskerar organisationen att reta upp mottagaren
(Wallis, 2013, 7 november). Om organisationen hittar grinsen kan
marknadsforingen upplevas som en genomtinkt marknadsforingsinsats av
mottagaren och ddrmed inte ses som negativ.

Wallis (2011, 7 november) skriver om att det Okade antalet ideella
vilgorenhetsorganisationer har lett till att “we are all fighting over smaller and
smaller pieces of the pie, so we have to get crazier, wackier and louder” (Wallis,
2011, 7 november) for att synas i mediebruset. Liknande resonemang fann vi hos
Hugo 1 fokusgrupp 1 som ansag att det var réttfardigat att ideella organisationer
anviande sig av provokativ marknadsforing vid utvalda tillfallen for att kunna

sarskilja sig fran andra liknande organisationer. Fill (2011) ndmner dven att en
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hogre konkurrens leder till att organisationer mdaste differentiera sin
marknadsforing for att konsumenter ska kunna sirskilja olika produkter och
tjdnster frdn varandra. Deltagarna i fokusgrupp 1 holl med om att ideella
organisationer &r konkurrenter som ibland maste ga Over grinsen med
marknadsforingen eftersom det dr deras sétt att existera och for att fa in pengar.
Detta var dven nagot som George tog upp, att ideella organisationer har snarlika
intressen/mal och de arbetar med liknande “produkter” vilket gor att det kommer
kravas mer av dem for att fa uppmérksamhet och synas. Det verkar finnas en vilja
hos organisationer och en acceptans hos mottagare att ideella organisationer
ibland behover anvdnda provokativ marknadsforing for att synliggdra sig men det

finns &ven en grins for vad mottagaren kommer att acceptera.

5.4.1 ’Sexuella overgrepp sker oftast dir barn ska vara som tryggast”

En tydlig gréns for vart Rddda Barnen Sveriges marknadsforing gér, i koppling till
provokativ marknadsforing, dr vid deras reklamfilm kring sexuella 6vergrepp,
”Sexuella overgrepp sker ofta dar barn ska vara som tryggast” (se bilaga 3).
George beridttade att om Riddda Barnen Sverige hade tagit filmen ett steg lidngre,
att man kanske hade fitt se ett barn eller till och med en antastning, d& hade det

gétt for langt,

“Lat sdga att vi gar sd ldngt att man fick se ett slag eller en antastning av ndgot

slag, dd kanske vi hade tagit det for langt”.

(George, Sociala medier ansvarig Rédda Barnen Sverige)

Detta dr dven ndgot som deltagarna 1 fokusgrupp 1 patalade, “det dr bdttre dn
att se att ett barn blir slaget eller (...) ndgon gubbe med en olflaska som sd hdr...”
(Erik, fokusgrupp 1). Filmen &mnar vdcka kénslor och Rddda Barnen Sverige
forsokte med denna film visa pd verkligheten som é&r provocerande, “den dr
verkligen provocerande, verkligheten dr provocerande” (George, Sociala medier

ansvarig Rddda Barnen). Tanken med filmen var inte att provocera men som

tidigare ndmnt kan vissa av Rddda Barnen Sveriges &mnen i sig upplevas som
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provokativa. Filmen visades och diskuterades &ven 1 fokusgrupperna. I
fokusgrupp 1 fick deltagarna intrycket av filmen som overvidgande positiv.
Deltagarna upplevde ddremot att det var en ganska ovintad vdndning i filmens

slut. Deltagarna ansag dven att filmen &r mer emotionell &n vad den &r provokativ,

Eva - “0Oj, det var inte alls det jag hade vintat mig skulle komma”.
Ulrika - “Den dr mer emotionell dn provokativ”.

Eva - “De visade aldrig ndgonting som var jobbigt att se”.

Ulrika - “Forrdn texten kommer i slutet, da blir den jobbig”.

Hugo - “Man kan identifiera sig med den, man kdnner igen sig fran sin

barndom”.

(Eva, Ulrika & Hugo, fokusgrupp 1)

I fokusgrupp 2 upplevde deltagarna inte heller filmen som provocerande pa
grund av att det inte forekommer négot barn i den utan bara en nalle. Deltagarna
ansdg ddremot att sjdlva situationen i filmen kan upplevas som hotfull eftersom
nallen troligtvis speglar ett barn och nir den placeras i den hir situationen, dér det
sker ett Overgrepp, kan filmen upplevas som provocerande. Deltagarna i
fokusgrupp 2 uttryckte att det ar personligt hur man tolkar filmen men att man blir
illa berdrd nér ett barn befinner sig i farozonen. Tolkningarna som deltagarna
gjorde av filmen tyder pd att filmen innehéller patos d& den berér deltagarna
kénslomadssigt. Kénslan, patos, behdver inte alltid vara positiv utan det kan vara
en kédnsla som gor en obehagligt berérd (Waern et al., 2009) vilket var det
deltagarna upplevde da sjdlva situationen gjorde dem illa berdérda. George
uttryckte att Rddda Barnen Sveriges mal med denna film var att den skulle ligga

pa en nivé dér den skapade kénslor,

”Ja och den ldg kanske pa den nivdn att det skapade kdnslor och folk fick lite
ont i magen. Vilket vi ville att folk skulle fa eftersom att det dr sa allvarligt, men vi
ville inte att folk skulle bli arga pd oss”.

(George, Sociala medier ansvarig Rddda Barnen Sverige)
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Detta visar pa att Rddda Barnen Sverige &mnar skapa emotionell
marknadsforing som inte dr menad eller tdnkt att provocera. Filmen speglar en
hotfull situation men reklamen upplevs dnda inte som provokativ av deltagarna i
fokusgrupp 1 och 2. Emotionell marknadsforing kan vara svért att uppna eftersom
du maste ta hansyn till vem mottagaren dr och dennes referenser (Messaris, 1996).
Genom att Rddda Barnen Sverige anvinde sig av en nalle i filmen, vilket
fokusgrupperna menade att alla kan kdnna en trygghet till eftersom de flesta hade
en nalle under sin uppviéxt, skapades en koppling till mottagarens tidigare
erfarenheter och Rédda Barnen Sverige kunde dérigenom berora, vilket
fokusgruppen talade for d& de blev berdrda av filmen.

I fokusgrupp 2 sade deltagarna att de inte hade accepterat om
marknadsforingen brét mot de vérderingar som en organisation stir for. I
fokusgrupp 1 ansidg man att det aldrig fick forekomma doda barn eller médnniskor
overlag i en ideell organisations marknadsforing. Detta kan kopplas till det Wallis
(2013, 7 november) menar, att det dr viktigt att det som en ideell organisation
véljer att skapa passar in 1 det som organisationen arbetar med, annars finns det en
risk att organisationen chockar och forargar méinniskor istéllet for att pdverka dem
positivt. Aterigen lyfts vikten av att organisationer bor veta vart sin griins gar samt
vikten av att organisationen ser till vart mottagarnas gréns gar, for vad som é&r

accepterat eller inte.

5.5 Ar det okej att provocera?

De kénslor som konsumenter far av marknadsforing skapar inte bara en attityd till
reklamen utan det skapar dven konsumentens attityd till varumérket och
organisationen som 1 sin tur spelar en viktig roll for varumaérkets trovirdighet
(Fill, 2011). Enligt George anser Rddda Barnen Sverige att anvindning av
provokativ marknadsforing skulle kunna innebdra att varumérkets seriositet

urholkas,
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”Jag tror att det finns en (...) langsiktig risk, fast det hdr dr min personliga
uppfattning, att det urholkar varumdrket lite grann, att det blir det hdr lite catchy

provocerande”.

(George, Sociala medier ansvarig Rddda Barnen Sverige)

Studien av Parry et al. (2013) visar ddremot pa att det finns en storre acceptans
hos publiker ndr en ideell organisation 4r avsidndare av provokativ
marknadsforing. Acceptansen grundas i att ideella organisationers marknadsforing
skapas 1 ett gott syfte, for att ge uppmérksamhet &t en viktig frga. I fokusgrupp 1
ansdg deltagarna att det kan vara fordelaktigt for ideella organisationer att
anvinda sig av provokativ marknadsforing for att vicka uppmérksamhet for sitt
dgmne om det hjélper organisationen att generera pengar till det ritta andamalet. I
fokusgrupp 2 fann deltagarna att det var accepterat om en ideell organisation
anvinde sig av provokativ marknadsforing vid enstaka tillfidllen och att det inte
skulle leda till att deltagarna ifrdgasatte varumadrket. Deltagarna i fokusgrupp 2
menade diremot att det kan vara svért for en ideell organisation som Réidda
Barnen Sverige att anvdnda denna marknadsforingsstrategi i och med att de
arbetar med dmnen som ror barn, vilket i sig ar ett kinsligt &mne. Detta tyder pa
att det skulle kunna vara fordelaktigt och accepterat for ideella organisationer att
anvinda sig av provokativ marknadsforing for att vicka uppmérksamhet da det
gors 1 ett gott syfte. Hér belyses vikten av att visa pd att de skénkta pengarna gér
till det ratta &ndamélet vilket aterigen menar att det dr viktigt att visa pa resultat.
Mainniskor skapar sin attityd till varumédrket via de kdnslor som de far av
marknadsforingen och deras attityd pdverkar i sin tur trovdrdigheten for
varumirket. Detta visar pd vikten av att det bor finnas en genomténkt plan nir en
ideell organisation anvénder sig av provokativ marknadsforing sa att varumirket
inte tar skada.

Som tidigare ndmnts fann Parry et al. (2013) att det dr mer forsvarligt for
ideella organisationer att anvinda sig av provokativ marknadsforing men de
klargdr dven att det finns vissa teman som anses oldmpliga, dessa inkluderar

religidsa tabun och moraliskt stotande bilder. I varken studien av Parry et al.
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(2013) eller i den tidigare forskningen framgar det inom vilka &mnen
organisationer arbetar som det inte dr accepterat att vara provocerande i. For att
undersdka om @mnet hos organisationen kan ha betydelse for mottagandet av
provokativ marknadsforing stéllde vi fradgan till fokusgruppsintervjuerna, Spelar
dmnet for den ideella organisationen roll for om det dr okej att anvinda
provokativ marknadsforing eller inte?”’. Gemensamt for deltagarna i fokusgrupp 1
var att de ansdg att det dr okej att en ideell organisation anvinder provokativ
marknadsforing om det handlar om befintligt lidande, till exempel om det handlar
om barn (ménskligt lidande) eller djur. Deltagarna tyckte att organisationens dmne
har betydelse for om nagonting far vara provokativt men att det aterigen dr en
subjektiv tolkningsfraga. 1 fokusgrupp 2 ansdg deltagarna att dmnet for
organisationen absolut spelar roll fér om organisationen kan vara provokativ eller
inte. Svenska Kyrkan var ett exempel som gavs pd en organisation som de inte
hade accepterat provokativ marknadsforing frn. Detta tyder pa att det &r svért for
en ideell organisation att veta om provokativ marknadsforing skulle fungera som
marknadsforingsstrategi eller inte da det &terigen handlar om en subjektiv
tolkning. Dock lyftes méanskligt lidande och lidande djur som tva &mnen dér det &r
accepterat for ideella organisationer, som arbetar med detta, att anvédnda sig av
provokativ marknadsforing.

West & Sargeant (2004) skriver om att provokativ marknadsforing for ideella
organisationer dr en strategi for att “overcome public apathy to good causes”
(West & Sargeant, 2004, s.1028). Dock har det ibland medfort att ménniskor
istéllet blivit upprorda Gver att denna strategi anvédnds. Att minniskor blir
upprorda dver provokativ marknadsforing kan ha sin grund i det som deltagarna i
fokusgrupp 2 ndmnde, att de blir irriterade nir de blir tilltalade och tillsagda att de
mdste gora nagot. Det kan dven ha sin grund i det som deltagarna i fokusgrupp 1
sade, att de inte tyckte om ndr den provokativa marknadsforingen ldgger skulden
pa dig som person, Ulrika 1 fokusgrupp 1 sade att “Det dr inte vdrt fel att det ser

099

ut sa” (Ulrika, fokusgrupp 1). Bada fokusgrupperna var Overens om att
marknadsforingen inte skulle tilltala dig som individ utan rikta sig mot hela

samhillet. West & Sargeant (2004) menar att provokativ marknadsforing kan
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resultera i att en organisation stdter bort givare samt att de goda intentionerna
kommer i skymundan dd ménniskor blir upprorda dver marknadsforingsséttet.
Detta kan kopplas till reaktionerna frén deltagarna 1 fokusgrupp 1 och 2, d& de
blev irriterade om den provokativa marknadsforingen var for personlig och riktad
mot dig som person. Det kan dven kopplas till Ulrikas uttalande i fokusgrupp 1,
som ndmnts ovan, gillande att organisationens vélvilja att hjdlpa andra inte kom
fram eftersom hon blev sa irriterad av att bli anklagad. Ideella organisationer bor
marknadsfora sig till samhéllet i stort d& deras dmnen ofta handlar om
samhéllsproblem. Genom att spegla och dra paralleller till samhéllsproblem, for
att exempelvis visa pd u-landsproblem, i1 sin marknadsforing kommer
organisationen istdllet at fler mottagares referensramar, dd& ménniskor i samma
samhille kan relatera till samma problem. Med andra ord bor ideella
organisationer akta sig for att rikta budskapet mot en individ d4 det kan leda till

att mottagaren kénner sig personligt anklagad och det skapar d& endast en negativ

effekt.

5.6 Ar det effektivt?

Social marknadsforing syftar till att fordndra ett beteende och kan delas upp i tvé
olika delar varav en dr help-others. Help-others syftar till att f& ménniskor att
agera for att hjélpa andra. Marknadsforingen som anvénds i detta syfte har som
mal att framkalla starka kadnslor som indirekt eller direkt leder till empati och ett
agerande (Bagozzi & Moore, 1994). Likt detta diskuterade fokusgrupperna om
provokativ marknadsforing kan leda till att man utfér en handling. I fokusgrupp 1
ansdg deltagarna att provokativ marknadsforing kan vara effektiv nér det kommer
till att vicka uppmadrksamhet for ett &dmne eller en fraga, “provokativ
marknadsforing dr bra dd den sticker ut gentemot annan typ av marknadsforing”
(Hugo, fokusgrupp 1). Deltagarna ansdg dock att den provokativa
marknadsforingen inte &r effektiv ndr det kommer till att utlosa en handling hos
méinniskor, “provokativt dr effektivt da man reagerar ndr man ser den, men man

kanske inte ofta bidrar. Den beror inte sa mycket att man tar steget” (Hugo,
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fokusgrupp 1). I fokusgrupp 2 kom deltagarna fram till att provokativ
marknadsforing kan vara bra dd den kan skapa en irritation, vilket kan leda till att
man kanske ifrdgasatter ndgot. Deltagarna kom &ven, likt fokusgrupp 1, fram till
att provokativ marknadsforing inte dr effektiv ndr det kommer till att utldsa en
handling, “det dr inte en morot utan en piska” (Stina, fokusgrupp 2). Detta visar
pa att provokativ marknadsforing é&r effektiv ndr det kommer till att
uppmérksamma ett &mne eller en frdga, dock dr den inte effektiv nir det kommer
till att utlosa en handling. Provokativ marknadsforing och social marknadsforing
kan darfor fungera bra tillsammans som kompletterande strategier, eftersom social
marknadsforing d&mnar f4 ménniskor att agera och hjélpa andra medan den
provokativa vécker uppmérksamhet for dmnet. P4 sd vis kan den ideella
organisationen f4 uppmairksamhet men samtidigt f& in donationer, vilket den
livnér sig pa.

WWEF anvinder sig av social marknadsforing i form av help-others, déar de
uppmanar manniskor till att agera for att hjélpa andra. Bagozzi & Moore (1994)
sdger att malet med provokativ marknadsforing dr att framkalla starka kénslor
som direkt eller indirekt leder till empati och ett agerande hos mottagaren vilket
troligtvis &r syftet med WWF:s provokativa reklamer. WWF ér tydliga pa att visa,
1 sin provokativa och dven vanliga marknadsforing, att méinniskor kan gora
skillnad genom att bland annat visa pa att de kan bli manadsgivare. Aven Ridda
Barnen Sverige anvénder sig av social marknadsforing i form av help-others, det
genom att uppmana méanniskor till att géra en handling som gynnar andra. Trots
att marknadsforingen inte dr tankt att provocera forsoker Radda Barnen Sverige
skapa kanslor som bidrar till att mottagaren ska fa starka kénslor som leder till att
de vill hjélpa andra. Detta kan vara i form av reklamer som uppmanar till att bli
manadsgivare eller att skinka pengar. Deltagarna i fokusgrupp 1 uppfattade
provokativ reklam som en bra strategi for att visa sanningen, det for att kunna ge
rittvisa a4t den som &r drabbad. De menade pa att det kan leda till att den
ménskliga faktorn kommer in i bilden och de vill agera pa den. Tjuvjaktsfragan ar
ett &mne dir WWF valt att vara provokativa i sin marknadsforing for att fa

uppmirksamhet. Karin berdttade om kampanjen som visar bilder pa noshorningar
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med avhuggna horn (se bilaga, 4),

“Hdr har ni en bild av de hdr djuren och vi ser de pd djurpark och de gar runt
och de dr fina, vi ser lite naturfilmer och sa men vi har ingen aning om hur det dr

i verkligheten... Och det har rort upp jdttemycket kdnslor”.
(Karin, Kommunikationschef WWF)

Kommunikationen som ideella organisationer utfér dr vid ménga tillféllen
utformad med flera mél. Detta skiljer sig frdn vinstdrivande organisationer da
deras marknadsforing har som huvudsyfte att sdlja produkter eller tjanster och
ddrigenom generera en vinst (West & Sargeant, 2004). De ideella
organisationernas marknadsforing handlar istéllet om att motivera méanniskor till
att antingen donera pengar eller tid till organisationen, exempelvis genom att vara
ménadsgivare eller vara volontir (Kim, 2004). Dessa teorier visar pa vad det ér
som ideella organisationer vill med sin marknadsforing, men vad ar det som far
ménniskor att donera och déirigenom uppfylla ideella organisationers
marknadsforingsmal? Det finns flera olika orsaker till varfor ménniskor véljer att
donera till en organisation och inte till en annan. I fokusgrupperna stélldes dérfor
fragan “Vad far dig att skinka pengar till en organisation framfor en annan?”. 1
fokusgrupp 1 framkom det exempelvis att deltagarna kunde tinka sig att skdnka
pengar om de fick nadgonting i retur, “att fa ndgonting for det sa man blir pamind
om att man gjort ndgonting bra” (Hugo, fokusgrupp 1). Ett exempel pa nagot som
kunde gora att deltagarna skinkte pengar var om de fick ett gdvobevis. Att fa
gévobevis vid en donation dr ndgot som Rddda Barnen Sverige arbetar med,
exempelvis vid deras julkampanjer (bilaga 5). Aven WWF arbetar med gavobevis,
exempelvis erbjuder de ménniskor att bli noshdrningsfadder i hopp om att det
leder till en donation (bilaga 5). Att en ideell organisation endast anvénder sig av
provokativ och social marknadsforing kanske inte riacker for att en mottagare ska
agera for att hjédlpa andra. For att ménniskor faktiskt ska donera pengar kan ett
mervirde behodvas, det i form av exempelvis ett gdvobevis.

Ideella organisationers insamlingsannonser dr ofta utformade dels for att
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spegla organisationens varumédrke men dven for att de ska padverka ménniskor till
att skéinka pengar till organisationen. Insamlingsannonserna ar dven designade for
att skapa en medvetenhet kring sociala problem (West & Sargeant, 2004).
Huruvida en ideell organisation kan lyckas med detta diskuterades i
fokusgrupperna. I fokusgrupp 1 ansdg deltagarna att ndgot som kan fa dem att
skénka dr om de kdnner en nérhet till &mnet, exempelvis om de kénner nagon som
ar drabbad av det som organisationen arbetar med. Att nirheten till &mnet lyfts
som en viktig aspekt for ett handlingsutlosande hos mottagaren innebér att
exempelvis Rddda Barnen Sveriges marknadsforing kan ha svart att lyckas i den
aspekten. Idag dr vi 9 760 142 invanare i Sverige och dr 2014 anmaéldes 19 700
sexualbrott. Dessa siffror tyder pa att sexualbrott dr ndgot som drabbar fi
méinniskor i Sverige. En nérhet till &mnet kan ddrmed vara svart for Ridda Barnen
Sverige att uppnd i sin marknadsforing d& sexuella dvergrepp drabbar ett fa antal
méinniskor (Brottsrummet, u.d.). Detta tyder pa att det finns ytterligare en aspekt
som kan pdverka om mottagare utfor en handling. Inte bara ett mervérde, att fa
nagonting for agerandet, kan behdvas utan dven en nérhet till &mnet &dr viktigt for att
mottagaren ska utfora en handling. Att mottagaren kénner ndrhet till &mnet kan vara
svart for bade Rdadda Barnen Sverige och WWF da de arbetar med fragor som manga

inte kdnner en direkt nérhet till.

5.7 Provokativt & Ideella organisationer

Enligt Hume & Hume (2015) tros den hirda konkurrensen i samhéllet ligga som
grund till varfér ménga ideella organisationer kénner sig tvungna till att
implementera mer kommersiella strategier, diribland provokativ marknadsforing.
Dels for att forbéttra sin position pa marknaden och dels for att vara mer lockande
for mottagare. Ideella organisationer dr namligen beroende av att behalla och
virva nya volontdrer samt fi in donationer for att kunna fortsitta att existera
(Hume & Hume, 2015). George hdvdade att Rddda Barnen Sverige skulle vilja

vara mer provocerande eftersom de dr provocerade av hur verkligheten ser ut,

“Vivill, kan jag sdga, vara mer provokativa for vi dr provocerade av hur virlden
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ser ut sd det dr klart att vi vill lyfta det, det dr ddrfor vi finns (...) att barns
rdttigheter inte blir tillgodosedda helt enkelt och det dr provocerande sa klart, vi

vill skaka om folk och visa det”.

(George, Sociala medier ansvarig Rddda Barnen Sverige)

George menade pa att svarigheten for implementering av en sadan strategi
ligger 1 att Rddda Barnen Sverige dr rddda for att ses som en mindre serids
organisation och dérigenom forlora trovdrdighet. Om konsumenten forlorar
fortroende for Réddda Barnen Sverige pd grund av att de anvédnder provokativ
marknadsforing kan det resultera i att organisationen fir in mindre pengar och dér
av inte kan hjéilpa utsatta barn, vilket skulle innebéra att organisationens syfte inte

uppnas,

Vi kanske ses som en mindre serios organisation och kan tappa
trovdrdigheten och fa mindre pengar och pengarna dr viktiga, vi behdver pengar
for att kunna gora alla projekt som vi gor och vdara humanitdra insatser, det dr

dnda barnen som dr det viktigaste, att vara insatser ndr dem”.

(George, Sociala medier ansvarig Rddda Barnen Sverige)

Som tidigare ndmnt, ndmnde deltagarna 1 fokusgrupp 1, att ideella
organisationer maste vara noga med att de donerade pengarna hamnar ratt.
Deltagarna ansédg att det var accepterat for ideella organisationer att anvinda sig
av provokativ marknadsforing om pengarna gick till ritt d&ndamél, dven om
ménniskor blev upprérda. Om den provokativa marknadsforingen emellertid
resulterade 1 att pengarna gick till exempelvis réttsprocesser pd grund av att
organisationen anvint sig av denna strategi, skulle det inte vara accepterat.
Deltagarna i fokusgrupp 1 menade dock pa att det alltid finns tva sidor av myntet,
ndgon som alltid héller med och ndgon som aldrig haller med men det &r av vikt
att den provokativa marknadsforingen gynnar hjdlparbetet. Enligt Karin lyssnar
WWF mer till sina supportrar dn vad de gor till media i frigan om provokativ

marknadsforing. Nar WWEF:s supportrar anser att det ricker med provokativ
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marknadsforing s& backar organisationen och ser dver det. Detta kan hérledas till
det Fill (2011) menar pd, att det dr viktigt for organisationer att utveckla och
forsoka behalla positiva associationer till varumérket. Varuméarken dr ndmligen
ndgot som finns i sinnet hos konsumenter och hanteringen av varumirken handlar
déarfor ofta om hantering av uppfattningar (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Att
WWEF viljer att backa nir supportrarna séger ifrén kan hérledas till hanteringen av
varumidrket och bibehéllandet av positiva associationer till varumérket. Om
positiva associationer skapas till varumirket kan ideella organisationer verka
lockande i1 den harda konkurrensen och i mottagares val av donation samt sd kan
ideella organisationer behélla trovérdigheten, vilket dr viktigt for dess fortsatta
existens.

George berittade att det inom Rédda Barnen Sverige fors en levande debatt
kring anvdndningen av provokativ marknadsforing, speciellt mellan enheterna for

insamling och kommunikation,

“Det borjar komma lite mer till Sverige och det dr en levande debatt internt
ocksd framforallt mellan insamling och kommunikation, ddr kommunikation dr

mer att vi ska inte hdnga ut barn pd det sdttet, exponera ndr vi insamlar”.

(George, Sociala medier ansvarig Rédda Barnen Sverige)

George menade pd att den provokativa reklamen stricker sig lingre @n bara
hur man marknadsfor sig och att det handlar om varumérket. Enligt Rosenbaum-
Elliott et al. (2011) &r uppfattningen av varumérket viktigare &n verkligheten.
Varumirket far dels sitt virde utifrdn hur konsumenter upplever organisationen.
Enligt George dr det, sett till de provokativa bilderna vi visade, ganska lngt ifrdn
hur Rédda Barnen Sverige skulle marknadsfora sig idag och att dn sa ldnge

kommunicerar Rddda Barnen Sverige inte med den typen av bildmanér,

”Det hdr dr en storre fraga som strdicker sig utanfor sociala medier dven om
det dr den kanalen vi far ut mycket, utan det handlar mer om varumdrket och

tonaliteten i vart bildsprak och manér och jag kan sdga att de hdr provokativa
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bilderna dr rdtt sa langt ifrdan hur det ser ut hos oss idag i alla fall”.

(George, Sociala medier ansvarig Rddda Barnen Sverige)

George berittade att marknadsforingen skiljer sig 4 mellan Réddda Barnen
Sverige och Save the Children UK. I England &r de ofta mer provokativa medan

man 1 Sverige anser att det inte passar ithop med vad varumairket star for,

“England har lite tuffare bilder som kanske mer dr dt det ddr hdllet att man
till exempel i katastrofomraden visar underndrda barn som svdlter, man ser
revbenen och flugor i 6gonen. Men vi vill inte gora det for det dr en tonalitet som

vi inte tycker klingar bra med vart varumdrke”.

(George, Sociala medier ansvarig Rddda Barnen Sverige)

Som tidigare ndmnt fors dock diskussioner inom Rddda Barnen Sverige om
anvindningen av provokativ marknadsforing och det finns en vilja inom
organisationen till att vara mer provocerande i vissa frdgor. Detta kan dock vara
svart eftersom varumérket bland annat far sitt virde efter hur konsumenter
upplever det. Darfor dr det viktigt att organisationer tar hdnsyn till vem deras
mottagare dr for att kunna behalla positiva associationer till varumérket eftersom
det &r uppfattningen av varumairket, mottagarens uppfattning, som blir viktigare
an verkligheten, hur organisationen anser sig vara.

George berittade att Rddda Barnen Sverige har forsokt att vara lite mer
provokativa i sin marknadsforing men att idéerna da blivit stoppade. Deras “Barn
pa flykt”-kampanj handlar om att det dor tusentals ménniskor varje dag pa
Medelhavet for att det inte finns négra lagliga végar till Europa. Rddda Barnen
Sverige ville visa pd problematiken och hur hemskt det &r. Deras fOrsta
kampanjidé blev ddremot stoppad inom organisationen for att den ansdgs vara for
provocerande. De trodde att kampanjen skulle sla tillbaka pd organisationen och
inte tjdna deras syfte. Att kampanjidén blev stoppad hade sin grund i att alla i
organisationen maste kunna std bakom ett budskap vilket innebédr att

marknadsforingen maste bearbetas tills den kdnns bra for alla. En kampanj som
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Rédda Barnen Sverige diremot ansag att de var lite modig i, som de kénde “wow
nu har vi vagat” (George, Sociala medier ansvarig Rddda Barnen Sverige) dr
“Ingenting”’-kampanjen som lanserades julen 2014. Kampanjen gick ut péd att
mottagaren skulle ge ingenting (gévobevis att man skénkt pengar) till de som har
allt och ge nagonting (pengar) till de som har ingenting. Reklamen kunde enligt
George upplevas som bdde provocerande och inte. “Ingenting”-kampanjen kunde
upplevas som provocerande eftersom den vickte reaktioner som “vad ska vi inte
ge bort ndgonting i jul, dr det det ni sdger? och att det vart lite provocerat att vi
ndstan angrep julen lite grann” (George, Sociala medier ansvarig Riddda Barnen
Sverige). Overlag tyckte varken deltagarna i fokusgrupp 1 eller 2 att filmen var
uppenbart provocerande. Deltagarna i fokusgrupp 1 anség ddremot att filmen brot
mot den sociala normen i Sverige att man ger julklappar till varandra pa julafton.
Att bryta mot sociala normer for att provocera aterfinns i Fills (2011) teorier. Dér
av kan filmen, i den aspekten, anses vara provocerande.

Rédda Barnen Sverige vill fa uppmirksamhet for sina &mnen och fragor, men
inte gora det pa ett provocerande satt. WWF tillimpar provokativ marknadsforing
vid noga utvalda tillfdllen for att skapa en reaktion hos ménniskor. De wvill

déremot i sin marknadsforing vara positiva, vilket framgick 1 intervjun med Karin,

“Var huvudlinje dr att vi ska vara positiva, inspirerande med en bra
framtidstro (...) Men ibland for att viicka folk, att de forstar vad det handlar om,
att det finns riktiga faror hdr som hotar, (...) sa mdste vi anvinda provokativ

kommunikation och reklam”.

(Karin, Kommunikationschef WWF)

Detta visar pa att bdde Réddda Barnen Sverige och WWF:s marknadsforing
dmnar vicka uppmérksamhet och visa pd hur verkligheten faktiskt ser ut och
skapa ett handlande hos mottagaren, dock anvéinder de olika strategier for att

uppna detta.
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6. Diskussion & Slutsatser

Var studie utgdr frdan att forstd hur ideella organisationer kan anvdnda
provokativ marknadsforing som kommunikationsstrategi. Studien har undersékt
hur ideella organisationer ser pa provokativ marknadsforing och hur de anvinder
den samt hur mottagaren uppfattar den. Forskningen ska ge en samlad forstdelse
for ideella organisationers anvdindning av provokativ marknadsforing. I féljande
kapitel sammanfattas och diskuteras studiens resultat och avslutas med forslag for

fortsatt forskning inom filtet for strategisk kommunikation och digitala medier.

6.1 Hur uppfattas provokativ marknadsforing?

Den o&vergripande uppfattningen kring provokativ marknadsforing hos de
intervjuade i studien &r att den &r negativ, i alla fall till en borjan. Studien visar pa
att provokativ marknadsforing tolkas subjektivt och &r beroende av mottagarens
forstaelse. Mottagarens fOrstdelse dr paverkad av olika faktorer exempelvis
mottagarens dlder, dennes kulturella och personliga referensramar. Den subjektiva
uppfattningen kan innebdra att provokativ marknadsforing upplevs som
provokativ av vissa mottagare medan andra upplever den som endast emotionell.
For ideella organisationer utgdr den subjektiva uppfattning en svarighet eftersom
det leder till att det dr svéart att forutspa responsen for provokativ marknadsforing.
Om ideella organisationer viljer att anvdnda sig av provokativ marknadsforing
kan det vara fordelaktigt att vdlja ut en mindre malgrupp att rikta budskapet till.
Budskapet bor dven vara konkret och ha ett tydligt mil samt tillita flera
tolkningar. Om marknadsforingen erbjuder for ménga tolkningsmdjligheter kan
det leda till att den uppfattas olikt fran det téinkta budskapet. ROI-kampanjen,
Rédda Barnen Sverige 2008 (se bilaga 2), utgdr ett bra exempel pd en

marknadsforingsbild som tilliter flera tolkningsmdjligheter. Om bilden déremot
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endast hade visat en barnsoldat hade kampanjen upplevts som provokativ, da
tolkningsmdjligheten hade varit for sndv. Upplevelsen kring dagens utformning ér
att tolkningsutrymmet &r for brett, vilket leder till att bilden &r svar att tolka. Om
bilden hade haft ett kompletterande element hade troligtvis budskapet uppfattats
tydligare. Om ideella organisationer inte har ett tydligt mal med sin
marknadsforing kan trovérdigheten for budskapet ifragaséttas och seriositeten for
varumirket skadas. Provokativ marknadsforing upplevs som en effektiv strategi
nér det kommer till att uppmirksamma ett &mne men inte nar det kommer till att
utlésa en handling. For att en handling ska ske behdver mottagaren kénna nérhet

till &mnet eller fa ett mervarde.

6.2 Trovardighet

Den provokativa marknadsforingen dr tankt att viicka bdde positiva och negativa
kénslor. Om den provokativa reklamen vicker alltfor negativa kinslor kan den
ideella organisationens varumirke och dess trovirdighet paverkas negativt. Det
finns ingen generell grans for nir provokativ marknadsforing ér for provocerande.
Grinsen &r unik for varje enskild ideell organisation och det &r viktigt att
organisationen inte bryter mot sina egna virderingar. Den provokativa
marknadsforingen bor gé hand i hand med organisationens frdgor och &mne samt
sd bor organisationen ha en forstéelse for vem mottagaren dr och dennes gréns.
For att ideella organisationer ska kunna hitta sin grdns méste de dven ha en vilja
att prova sig fram. Viljan bor emellertid kombineras med en beredskap och

resurser for att kunna hantera utfallet av den provokativa marknadsforingen.

6.3 Provokativ marknadsforing som
marknadsforingsstrategi

Fragan kring huruvida ideella organisationer kan anvinda sig av provokativ
marknadsforing som kommunikationsstrategi dr komplex och dérfor har vi tagit
fram en modell. HLR-modellen ska utgéra ett underlag for hur ideella

organisationer kan tdnka nér de vill anvéinda provokativ marknadsforing for att
52



uppmirksamma ett problem och samtidigt inte riskera att forlora trovirdigheten

for sitt varumérke pa Facebook.

HLR-modell

I steg 1, hot, visar organisationen pa vad som dr problemet och verkligheten
genom att anvdnda sig av provokativ marknadsforing. Exempelvis bilder pa
avhuggna noshdrningshorn eller svdltande barn.

I steg 2, losning, visar organisationen pa kompletterande information om vad
du som mottagare kan gora for att fordndra situationen. Exempelvis pa hur du kan
bli noshorningsfadder eller hur du kan bli ménadsgivare. Ldsningen, steg 2,
presenteras samtidigt som steg 1.

I steg 3, resultat, visar organisationen pa resultatet av
kampanjen/marknadsforingen. Exempelvis vad donationerna har gétt eller lett till.
Resultatet, steg 3, presenteras vid ett senare skede &n steg 1 och steg 2.

I och med dagens 6kade konkurrens pa arenan for ideella organisationer &r det
viktigt for ideella organisationer att synliggora sig samtidigt som de forsoker att
sticka ut. Det finns ideella organisationer i Sverige som anvdnder sig av
provokativ marknadsforing pd Facebook, bland annat WWF. Riddda Barnen
Sverige, till skillnad frin WWF, anvinder sig inte av provokativ marknadsforing
men &r provocerade av verkligheten och vill visa den. Provokativ marknadsforing
ar effektivt nir det kommer till att viicka uppmérksamhet men dr inte effektivt nér
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det kommer till att utlosa en handling. Provokativ marknadsforing kan anvindas
som ett komplement i1 ideella organisationers marknadsforingsstrategi for att
belysa viktiga dmnen eller fragor

Det bor observeras att intervjuerna, som legat till grund for dessa slutsatser,
holls med ett begrdnsat antal personer och organisationer. Detta medfor att
forskningsresultatet kan vara baserat pd slumpen av liknande personliga
uppfattningar och ér dér av inte applicerbart pd en storre skala. Vi anser att dessa
tolkningar tillsammans med den tidigare teorin i omradet har gett en okad
forstaelse for provokativ marknadsforing hos ideella organisationer i Sverige pa

Facebook.

6.4 Framtida forskning

Eftersom denna forskning undersokt ett begridnsat antal personers personliga
uppfattningar samt tagit del av tva ideella organisationers perspektiv, skulle det
vara intressant att vidare utoka studien for att fi en &nnu bredare fOrstaelse for
omrédet kring ideella organisationer och provokativ marknadsforing. Genom att
inkludera fler fokusgrupper och personliga intervjuer skulle en bredare forstaelse
for omradet kunna skapas. Om vidare forskning gors inom detta dmnesomréade
kan man ndrma sig en mer generaliserbar syn pa ideella organisationers
anviandning av provokativ marknadsforing i Sverige och dess uppfattning. Vidare
studier skulle dven kunna undersdka hur olika segment reagerar pd provokativ
marknadsforing. Exempelvis hade studien kunnat undersoka om det finns
skillnader mellan hur olika &ldrar eller kon reagerar pad ideella organisationers
anvindning av provokativ marknadsforing.

Den modell, se bilaga 6, som vi tagit fram i var forskning ar framtagen frdn
véra empiriska exempel samt asikterna i fokusgruppsintervjuerna, vilket leder till
att den inte dr sanningsenlig for andra. I dagslédget ar modellen endast ett forslag
pa hur en ideell organisation skulle kunna arbeta med provokativ marknadsforing
och @nda behélla sin trovirdighet. Modellen ér inte beprovad men hér vid skulle

framtida forskare kunna ta vid och antingen préva modellen eller se om den é&r
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applicerbar pa fler ideella organisationer.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1 - Leif GW Persson i Veckans Brott

http://www.svtplay.se/video/2739253/veckans-brott/veckans-brott-sasong-10-

avsnitt-8?start=auto. Sdndes den 10 mars 2015, sdsong 10 avsnitt 8.
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8.2 Bilaga 2 - ROIl-kampanjen

Rédda Barnen Sveriges ROI-kampanj, frdn 2008.

RO.I. |

Return On Investment

Annonser
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8.3 Bilaga 3 - Sexuella overgrepp sker oftast dar barn ska
vara som tryggast

Rédda Barnen Sverige, fran ar 2013.
https://www.youtube.com/watch?v=aoVxr87GI9M
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8.4 Bilaga 4 - WWF, noshorningar

WWE, startade ar 2012

TJUVJAKTEN HAR UKAT MED 3000%
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8.5 Bilaga 5 - Gavobevis

Rédda Barnen Sverige, julkampanj &r 2014

@ Rédda Barnen

Arets julklapp: INGENTING

Kop digitala gavobevis till alla som redan har allt, sms:a JUL100 till 7291°
Da far du en lank till gavobeviset som du sedan kan skicka till nara och
kara

silla
@ Ridda Barnen

9 105 personer gillar detta.

+ 346 delninaar

WWE:s tjuvjaktskampanj, startade ar 2012

TJUVJAKTEN HAR UKAT MED 3000%
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8.6 Bilaga 6 - HLR modellen
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8.7 Bilaga 7 - Intervjuguide Radda Barnen Sverige

Kvalitativa intervjufrdgor till intervjun med Rédda Barnen Sverige

Vad anser ni om Facebook som marknadsforingsverktyg? Vilka vill ni ni

med er marknadsforing pa Facebook?

Har ni nigra riktlinjer for marknadsforingen pa Facebook?

Hur ser ni pa att anviinda provokativ reklam i er digitala marknadsforing?

Har ni funderat pa att anviinda er ut av provokativ marknadsforing?

Anser du att provokativ marknadsforing skulle kunna paverka

organisationens trovirdighet och vad skulle det i si fall kunna innebéra?

Hur tror du att marknadsforingen kommer att se ut i framtiden?
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8.8 Bilaga 8 - Intervjuguide WWF

Kvalitativa intervjufrdgor till intervjun med WWF

Vad anser ni om Facebook som marknadsforingsvertyg? Vilka vill ni nd med

er marknadsforing pa FB?
Hur ser ni pa att anviinda provokativ reklam i er markandsforing?
(Séiga att vi har tittat pa den internationella och den svenska for att se hur de

anvdnder provokativ)

Vad har ni fitt for respons pa er tidigare provokativa marknadsforing? Har

det inneburit nigra fordelar respektive nackdelar for er?
Hur ar organisationen WWF uppbyggd, i marknadsforingssyfte? Hur ser
kopplingen ut mellan svenska och den internationella WWF:s

marknadsforing? Hur skiljer sig den internationella till den svenska?

Anser du att provokativ marknadsforing skulle kunna piverka organisations

trovirdight och vad skulle det i sa fall kunna innebéra? Beritta kring det...

Hur tror du att marknadsforingen kommer att se ut i framtiden?
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8.8 Bilaga 9 - Intervjuguide till fokusgrupperna

Vad ér provokativ marknadsforing for dig?

Anser du att provokativ marknadsforing dr en  effektiv

marknadsforingsstrategi?

Finns det nigon skillnad mellan provokativ marknadsforing och emotionell

marknadsforing?

Hur ser din bild ut av Ridda Barnen Sverige?

Vad anser du skulle inte vara okej att Ridda Barnen Sverige gjorde i sin

marknadsforing?

Vad anser du om ideella organisationer som anvinder sig av provokativ

marknadsforing?

Kan ideella organisationers trovirdighet paverkas av provokativ

marknadsforing?

Spelar imnet for den ideella organisationen roll for om det ar OK att

anvinda provokativ marknadsforing eller inte?

Vad far dig att skiinka pengar till en organisation framfor en annan?

Anser du att storytelling kan vara provokativt?
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