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Abstract

Titel: Produktplacering i Solsidan - hur foretag resonerar kring sin planerade exponering.
Forfattare: Anna Becker och Johanna Wéllgren.

Kurs: Examensarbete i medie- och kommunikationsvetenskap. Institutionen for journalistik,
medier och kommunikation, Géteborgs universitet.

Termin: Varterminen 2014.
Handledare: Britt Borjesson.
Sidantal: 43 inklusive bilagor.
Ord: 14 885.

Syfte: Syftet med uppsatsen dr att undersoka hur foretagen som har produktplacerat i Solsidan
upplever och resonerar kring produktplacering.

Metod: Kvalitativa samtalsintervjuer.

Material: Tva samtalsintervjuer med forsdljningschefen for Segway respektive Marketing
Manager for Volvo Car Corporation.

Huvudresultat: Det var svarare att fa foretag att prata om produktplacering dn vi trodde i
inledningsfasen av arbetet. Av 45 kontaktade foretag var det endast tva som var villiga att stélla
upp pa en intervju. Trots att resultatet av intervjuerna inte gar att generalisera pa grund av att det
ar for litet underlag for att fA ndgon méttnad, &r det 4ndé intressant att fa en inblick i hur tva
foretag upplever och resonerar kring produktplacering. De tva foretagen hade olika motiv till att
produktplacera - 6ka varumérkeskdnnedomen eller forbattra image - men bada var ndjda med
resultatet av placeringen. Att sd manga foretag inte ville prata om produktplacering dr dven det
ett resultat da det visar pa att detta dmne &r nagot som foretagen inte vill diskutera med
utomstaende. Varfor det dr s& kan man endast spekulera om, men detta kan vara ett omrade for
vidare forskning pa den svenska marknaden.
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Executive summary

Product placement as a phenomenon has been studied before, but most studies have been of
audience recall and user behavior. As this is a growing industry, we consider there to be a need
for more research about corporations’ attitudes towards product placement, and where it fits into
their marketing strategies. Europe, as a whole, has been slow to wake up to this new possibility
of reaching the consumer outside of traditional advertising, most likely because of the strict
European laws about product placement. However, with the new European Audiovisual Media
Services Directive, Europe’s laws regarding product placement have been modernized.

The aim of this case study is to examine how corporations view their placements in Solsidan, a
Swedish television show, and their attitudes toward product placement in general. Through the
use of theories based on social exchange, persuasion knowledge and earlier studies about product
placement, we aim to deepen the understanding of this particular marketing strategy, and why
corporations choose to use it as a part of their cumulative marketing.

Even though we contacted 45 different corporations, only two were willing to be interviewed
about product placement, or even admit that the placement in Solsidan was a planned placement.
Due to the fact that we wanted to examine corporations’ attitudes towards product placement
after their planned exposure, the corporations we intended to interview needed to have
consciously been a part of the product placement process in Solsidan.

Because of the fact that we only managed to do two interviews - with the Marketing Manager
from Volvo Car Corporation and the Sales Manager from Segway - our result can not be
generalized. It does, however, provide some insight into the thoughts and attitudes some
companies have towards product placement.

The main result from the interviews were that even though the two companies had different
motives for their placements - Segway wanted to increase brand awareness and Volvo wanted to
improve their image - they were both satisfied with their placements in Solsidan. They both view
product placement as a marketing strategy that will have increased importance as consumers
choose to view media in ways that let them skip past traditional advertisements.

Product placement from a marketing strategy perspective needs further study, especially in
European countries.
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1. Introduktion

Inledning

“The expression ‘product placement’, or ‘brand placement’, essentially describes the
location or, more accurately, the integration of a product or a brand into a film or
televised series.”

Det hir citatet beskriver vad produktplacering egentligen ir, det vill séga att en produkt eller ett
varumirke nufortiden integreras i en produktion. Det handlar alltsé inte langre om en
inzoomning pa en produkt for att produkten ska synas, utan for foretagen att anvéinda denna typ
av marknadsforing for att skapa en relation till konsumenten genom immateriella virden.
Industrin har sedan ldange varit etablerad i USA och omsitter dir miljardbelopp, och mycket
tyder nu pa att den borjar fa ett starkt fiste dven i Sverige.”

Produktplacering som fenomen har studerats tidigare, men da frimst utifran ett
mottagarperspektiv. Studier har gjorts pa konsumenters formaga att komma ihdg placeringar,
samt hur deras attityder till varumirken fordndras efter de ser en placering. Pa den svenska
marknaden saknas det forskning inom omrédet utifran ett saindarperspektiv, det vill sdga hur
foretagen resonerar kring deras placeringar. Vi vill, genom vért arbete, belysa detta &mne och ge
en insikt i hur foretag resonerar kring och upplever sina planerade produktplaceringar i
efterhand.

Problematisering

Utomvetenskaplig relevans

Nu for tiden har konsumenter tillgang till flera 16sningar for att helt undvika reklam, som till
exempel nedladdning av serier. En oro inom branschen ar att de som tittar pd TV byter kanal
under reklamen eller gor ndgot helt annat dn att titta pd TV:n under reklampausen. Genom att
anvénda sig av produktplacering motverkar man detta problem da tittaren i princip tvingas att se
produkten, om den inte helt vill missa sitt program.’ Det som kénnetecknar produktplacering ér
alltsa att det &r en form av reklam som inte alltid &r direkt synlig for konsumenten.

Produktplacering kan &ven forekomma pa andra sitt &n i filmer och serier, till exempel genom att
ett foretag placerar en produkt pa en allméan plats for att pa sa sdtt komma narmare folk i deras
vardag, som till exempel Redbull som delar ut drycker pa platser dir studenter ofta befinner sig.

Segrave beskriver i sin bok Product Placements in Hollywood films: A history frdn 2004 att
produktplaceringar frén borjan sdgs som ett fenomen som var att beakta som “/../ a somewhat

! Lehu, J-M. Branded Entertainment: Product Placement & Brand Strategy in the Entertainment Business.
London: Kogan Page, 2007. E-bok. s.1

2 Fahl, Hanna. Produkterna flyter in i tv-serierna; Dagens Nyheter, 2011-02-09

® Ekonomismart. Faktabok.
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sleazy practice, always hidden, almost never admitted”.* Trots detta har produktplaceringens roll

1 Hollywood vixt de senaste 25 aren och blev enligt Segrave redan pa 1970-talet helt accepterat
som en del av Hollywoods filmproduktion.” I en artikel fran 2006 i Sydsvenskan nimner
Andreas Gothe, som jobbar med produktplacering, att &mnet fortfarande dr kénsligt att diskutera
i Sverige och fortfarande ses som “lite fult”.® Detta var dock 4tta ar sedan och omkring 36 &r
sedan det blev accepterat i Hollywood, samt innan den nya lagen trddde i kraft i Sverige. Vi ser

darfor ett véarde i att undersdka om det ser likadant ut idag.

2010 infordes en ny lagstiftning i Sverige som innebar en reglering av mojligheterna att
produktplacera. Detta innebar i praktiken att det blev ldttare att anvénda sig av den har formen av
delvis dold marknadsforing.

Ett exempel pa en svensk serie som har anvint sig av detta dr Solsidan. Denna serie har blivit
mycket uppmirksammad 1 media just pa grund av anvindandet av produktplacering, vilket
innebdr att tittarna nu borjar bli medvetna om processen och kan uppmérksamma det pa ett annat
sdtt dn tidigare. En av riskerna med produktplacering ar ifall den blir for uppenbar {for
konsumenten och att denne upplever att placeringen stdr handlingen. Da riskerar placeringen att
inte fa Onskad effekt utan snarare det motsatta, vilket kan leda till att konsumenten istéllet far en
negativ bild av varumirket.” Detta 4r en av anledningarna till att vi vill titta ndrmare pa hur
foretagen ser pa konsumenternas medvetenhet om produktplacering och om det paverkar
foretagens Onskade effekt av den sortens marknadsforing.

Inomvetenskaplig relevans

Fragan ar relevant dven pa ett vetenskapligt plan da det mest finns forskning som studerar
mottagarperspektivet kring produktplacering, och inte hur foretagen sjilva upplever fenomenet
som séndare av budskapet. Inom det svenska filtet dr forskningen begransad, dd de flesta studier
ar gjorda pa den amerikanska marknaden samt utifran ett mottagarperspektiv. Vi tror att svenskar
och amerikaner har olika instdllning till produktplacering och att amerikaner frén ett
sandarperspektiv kanske inte &r lika “forsiktiga” som svenskar eftersom lagstiftningen ser
annorlunda ut samt att det dr ett mer accepterat och normaliserat tillvigagangssitt i USA.

Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersoka hur foretagen som har produktplacerat i Solsidan upplever
och resonerar kring produktplacering.

4 Segrave, K. Product Placement in Hollywood Films, Jefferson, NC: McFarland & Co. 2004. E-bok s. 1
5 .

Ibid
® Mildner, A. Produktplacering blir allt vanligare i svensk tv; Sydsvenskan, 2006-02-05
! Cowley, E & Barron, C. When Product Placement Goes Wrong: The Effects of Program Liking and
Placement Prominence, Journal of Advertising, (2008) 37:1, 89-98 s. 91

6
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Fragestillningar

e Varfor viljer man som foretag att produktplacera?
Har vill vi undersoka vilka motiv foretagen har till att produktplacera, hur prissittningen
gér till, hur beslutsprocessen ser ut och vem som har mest makt - foretagen eller
produktionsbolagen.

e Vad ser foretagen for problem med produktplacering?
Har vill vi undersdka om foretagen ser nigra generella problem med produktplaceringar,
samt hur de miter effekten av dem.

e Hur ser foretagen pa produktplaceringens framtid?
Har vill vi undersdka om 6kad konsumentmedvetenhet medfor ndgra konsekvenser for
foretagen.

e Har lagindringen paverkat hur foretagen ser pa produktplacering?
Har vill vi undersoka bade lagens paverkan, samt hur foretagen definierar
produktplacering.

2. Bakgrund

Historisk aterblick

Nér man pratar om produktplaceringens uppkomst far man gé tillbaka sd langt som till 1800-
talet, dir det kunde férekomma produktplacering i diverse publiceringar. Nér fotografier blev
mer och mer forekommande i tidningar anvénde sig tidningarna av bilder pa framtradande
personer som liste deras tidning for att pa sa sitt skapa sig ett bittre rykte.® Denna form av
marknadsforing utvecklades genom att designers lanade ut sina klader till kdinda personer som
fick bira dem, vilket sedan dven borjade forekomma péa bioduken, i filmer och tv-serier.” Det
senaste decenniet har dven produktplaceringar borjat forekomma i stor utstrdckning i TV-spel,
och redl%n 2002 fanns det i USA produktplaceringar i mer &n hilften av de mest populdra TV-
spelen.

8 Wikipedia. Product Placement.
° Stahl, A-B., Roos, C. Trix och trender i reklamen. Stockholm: Konsumentverket, 2001. s.13

10 Nelson, M.R. Recall of brand placements in computer/video games. Journal of Advertising Research,
(2002). 42, 80-92
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Produktplacering som fenomen

Produktplacering handlar om att foretag betalar for att synas i diverse tidningar, filmer och serier,
och dessa finansieras da helt eller delvis via dessa intdkter. Ett exempel pd en film som dr helt
finansierad av produktplacering dr dokumentarfilmen The Greatest Movie Ever Sold, dir
regissdren Morgan Spurlock letar efter foretag som vill sponsra filmen i utbyte mot att deras
produkter placeras i filmen."'

Ett annat exempel pa en vildigt lyckad produktplacering dr Ray Ban, som placerade sina
solglasdgon 1 bland annat Risky Business fran 1983 och Top Gun fran 1986, vilket ledde till att
deras forsiljningssiffror gick fran 18.000 solglasdgon per ér till 4 miljoner per ar.'”

En typ av produktplacering som véxer sig starkare &r att placera sina produkter i personers
vardag, till exempel att bjuda pa en viss sorts kaffe i fikarummet, for att pa sa sitt exponera sitt
varumirke. Ett exempel som sékert ménga studenter kan relatera till r ndr Redbull kommer till
skolor eller bibliotek och delar ut deras energidryck till personer som é&r i behov av lite extra
energi. Vissa foretag kan dven anstélla personer for att prata gott om ett varumirke/produkt infor
andra p4 till exempel caféer.”” Ett exempel pa detta fenomen utspelar sig i filmen The Joneses
fran 2009, dir en till synes perfekt familj flyttar in i ett fint forortsomrade. Familjen har de
frackaste kldderna, moblerna, bilarna med mera, men det som grannarna inte vet om ar att
familjen ér anstilld av ett foretag for att exponera deras produkter.'* Familjen ska alltsa fa de
andra familjerna i omradet att vilja ha samma produkter som dem genom att prata gott om
produkterna med grannarna.

Nya marknadsfoéringsstrategier

Forr 1 tiden beskrev man kommunikationsprocessen som en process dir kommunikation gick
genom sindare — budskap/kanal — mottagare. Man trodde dé att information kunde fungera
som en slags injektionsnal och att den information som néddde mottagarna var den information
som de da tog till sig. P4 senare tid har man dock insett att detta inte var en tillriackligt detaljerad
modell av processen utan att det 4r mer komplicerat 4n si."> Nu for tiden kan man se att det 4r
ménga fler faktorer som spelar in géllande hur mottagare uppfattar och tar till sig information
och budskap. Modellen dr nu mer utvecklad och innefattar hur budskapet kommer fram till
mottagaren, mottagarens feedback till sindaren samt allt det brus som existerar kring
budskapet.'

En av utmaningarna som marknadsforare idag stdr infor &r att tranga sig igenom allt det brus som
finns 1 samhaéllet. Studier visar att en amerikanare nés av ungefar 3000-5000 kommersiella

1 Wikipedia. The Greatest Movie Ever Sold

12 Segrave, K. Product Placement in Hollywood Films, s. 1

13 Wikipedia. Produktplacering

' IMDb. The Greatest Movie Ever Sold

15 Hadenius, S., Weibull, L. & Wadbring, |. Massmedier - Press, radio och tv i den digitala tidséldern. 9
uppl. Stockholm: Ekerlids Foérlag, 2009. kap 1

16 Kotler, P. & Keller, K. A Framework for Marketing Management. 3. uppl. Upper Saddle River, N.J.:
Prentice Hall, 2007. s.281
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meddelanden om dagen.'” I Europa #r siffran nagot lidgre, men fenomenet 4r detsamma.'® Dessa
meddelanden kommer frén bland annat TV, radio, tidningar och utomhusreklam, men man fér
inte heller glomma alla e-mail som kommer frén olika foretag till var inkorg.

Detta har resulterat i att den typ av reklam och marknadsforing som foretag har som en del i sin
marknadsforingsstrategi ocksa har blivit mer invecklad, och det géller att stdndigt hitta nya vigar
for att na fram med sitt budskap. I boken Principles of Marketing beskrivs dagens
marknadsforares gemensamma mal som att;

“Top marketers at outstanding companies share a common goal: putting the consumer at
the heart of marketing. Today’s marketing is all about creating customer value and
building profitable customer relationships. It starts with understanding consumer needs
and wants, determining which target markets the organisation can serve best, and
developing a compelling value proposition by which the organisation can attract and
grow valued consumers. If the organisation does these things well, it will reap the
rewards in terms of market share, profits and customer equity.”"’

Det handlar alltsd numera om att skapa en relation med kunden och ett virde for kunden, dér ett
av de medel man kan anvinda sig av for att forsoka skapa detta dr produktplacering.

I och med de nya teknikerna inom TV, som till exempel Play-tjdnster och On Demand, kan nu
konsumenterna sjdlva vélja hur och ndr de vill titta pd sina favoritprogram. Detta innebér dven att
de har mojligheten att vélja bort reklaminslag genom att antingen vélja att spola forbi dem eller
anvinda tjanster (till exempel Netflix) dir det helt enkelt inte finns reklam. Den 6kade illegala
nerladdningen av filmer och serier ar ocksé ett problem da de som laddar upp filmerna och
serierna oftast tar bort reklamen. Kotler et. al. menar dérfor att konsumenterna nu har kontrollen
genom att (%g: har tillgéng till flera metoder for att forsvara sig mot reklamen, som allt fler numera
véljer bort.

Marknadsforare har dérfor sokt sig till nya végar for att forsoka nd konsumenterna, dér en av
dessa har kommit att kallas “Madison & Vine” i USA, fran det kdnda reklamomradet Madison
Avenue i New York samt den kéinda korsningen Vine Street i Hollywood, dir en stor del av
underhéllningsindustrins verk kommer ifran. De har tillsammans skapat ett nytt begrepp inom
marknadsforing, en sammanslagning av reklam och underhéllning, dven kallad “advertainment”.
Det gar ut pa att man ska gora reklamfilmer sa underhallande att de sdljer sig sjdlva, sa
mottagarna vill titta pa dem sjilvmant for underhdllningens skull.?' Lyckas denna
marknadsforingsstrategi sd sprids reklamfilmerna pé sociala medier och man kan dirigenom na
miljontals manniskor. Ett praktexempel fran den svenska marknaden ar Volvos reklamfilm 7he
Epic Split med Jean-Claude Van Damme i huvudrollen. For den som denna reklam har gétt
obemarkt forbi, handlar den alltsd om att Van Damme gar ner i split stdendes pa tva lastbilars

17 Kotler, P., Armstrong, G., C.Harris, L. & Piercy, N. Principles of Marketing. 6. uppl. Harlow: Pearson
Education Limited, 2013. s. 450
18 ).
Ibid
' |bid s. xxi
2 pid s. 451
1 pid
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backspeglar medan de kor, for att visa pa bland annat precisionen i korningen med Volvos nya
lastbilar. Denna reklamfilm blev “mest delade kdndisreklam” av Unruly Media, av statistik som
de sammanstillt, i VSA (Video Sharing Award).” I en artikel frin Dagens Media publicerad den
30 januari 2013 star det att videon da hade delats 3,077,872 ganger.” I ytterligare en artikel fran
Dagens Media skrivs det att Volvo Lastbilars kampan;j tilldelades nio priser i reklamtévlingen
The One Show. Den tilldelades &ven priset “Best in Show”.>* Kampanjen, som ocksa bestar av
fem andra filmer, har enligt artikeln delats cirka 8 miljoner ganger, och har 6ver 100 miljoner
visningar pa YouTube. Foretaget uppskattar att den spridning och publicitet som filmerna fatt
skulle motsvara en kostnad p4 omkring 126 miljoner euro i kopt reklamplats.” Detta tyder pa att
folk vill se den och vill dela med sig av saker som de tycker dr bra, vilket dr kirnan i
advertainment.

Linjerna mellan underhéllning och reklam héller dirmed pé att suddas ut, vilket d&ven annan typ
av marknadsforing tyder pé. Detta fenomen kallas for “branded entertainment”, som innebér att
man forsoker & varuméirket att vara en odelbar del av underhéllningen. Den vanligaste typen av
detta dr produktplacering, dér en tjanst eller produkt fungerar som integrerad rekvisita i bland
annat film, TV, videospel och musikvideor.”® Genom produktplacering forsoker man dérmed
hitta nya végar att nd konsumenterna. Storre delen av forskningen som gjorts inom dmnet
fokuserar pd USA, och dven om denna uppsats fokus inte ligger pd den marknaden utan den
svenska, dr det 4nda relevant att fa en bild av hur fenomenet ser ut i resten av virlden. I USA &r
det sa pass vanligt med produktplaceringar att det, enligt Kotler et. al., ndstan dr obligatoriskt for
producenterna att ha med det i sina produktioner. Amerikanska marknadsforare la ungefar
motsvarande 4 miljarder euro pa produktplacering ar 2009 och antalet placeringar dkar for varje
ar.>” Aven om siffrorna inte 4r lika hoga i Europa 4r det mycket som tyder pa att fenomenet
borjar fa fiste hir ocksa.”®

Produktplaceringens anvindningsomraden

Produktplacering har funnits i var omgivning ett tag tillbaka, speciellt i filmer och serier
producerade i USA, dér vissa serier till och med dr direkt producerade av foretag for att gora
reklam for deras produkter. Roos tar upp exemplet med Procter & Gamble som producerade
program kring deras tvalar, s.k. “sdpoperor”. Dessa program var riktade till hemmafruar, som var
de som var hemma nir programmen sindes.

22 Ragsjo Thorell, A. Vérldens mest delade reklamfilmer 2013; Resumé, 2013-12-10
% Thomsen, D. “Made by Sweden” tredje mest delade reklamfilmen nagonsin; Dagens Media, 2014-01-
30
2 Larsson, Y. The Epic Split Best in Show i prestigefylld reklamtévling; Dagens Media, 2014-05-12
25 |
Ibid
% Kotler et. al. Principles of Marketing s. 451-452
*" |bid s. 452
%8 |_ehu. Branded Entertainment. s.3
# Roos, M. & Algotsson, U. Sponsring - Ett sétt att sélja. Stockholm: Sellin & Partner Bok och 1dé AB,
1996.s.145
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Ett annat vilként exempel frdn USA under 80-talet, da produktplacering dkade i anvdndning, &r i
filmen E.7T. som kom ut 1982. Dir anvénde sig foretaget Hersheys av produktplacering for deras
godis Reese’s Pieces och detta ska ha 6kat deras forsdljning med s mycket som 85 procent.*”

Men fenomenet har inte riktigt fatt samma genomslag i Sverige dn. Nagot som &r vanligare i
Sverige och som ligger nira fenomenet produktplacering dr sponsring. I dessa fall kan foretagen
forse filmbolagen med olika produkter, som till exempel dryck, mat och kldder for att sedan fa
sitt Varumgrke eller logotyp exponerad i filmen. Det &r inte alltid en direkt betalning av pengar
som sker.

Produktplacering kan &ven anvéndas som en form av barter, det vill sdga att det sker ett utbyte
av varor och tjanster mellan foretagen och filmbolagen, i detta fall liknande sponsring. Detta kan
anvindas till exempel nér ett filmbolag behdver rekvisita och foretaget kan dé stélla upp med
vissa av sina produkter mot att de exponeras i produktionen. Aven tivlingar kan ses som ett
omréde for produktplacering dé foretag kan skinka bort upplevelser eller produkter som gor att
detta exponeras nir priserna presenteras.’> Ett exempel &r om man skulle arrangera en tivling dér
forsta pris dr en resa for tva till Tyskland med Stena Line.

Produktplacering kan ocksa anvéndas som en del i kommunikationsstrategin och innebér dé att
foretaget aktivt letar efter produktioner att placera sina produkter i for att nd ut till sin malgrupp.
Da hjalper foretaget till med att finansiera produktionen mot att deras produkter eller tjanster
anvénds i produktionen. Hér kan det vara mer komplicerat da det géller att rakna ut vad en sédan
exponering skulle vara vérd att betala for, men samtidigt dr fordelen att man kan skriva avtal sa
att man far mer kontroll ver hur produkten exponeras.’® Det finns nufortiden foretag som valt
att fokusera pé denna typ av marknad, till exempel InBetween Entertainment, som da fungerar
som en mellanhand mellan produktionsbolagen och foretagen.

Ett annat omrdde &r, som tidigare ndmnts, produktplacering i s kallade “sépoperor”. Dér kan
alltsa ett foretag std for hela produktionen sjélva eller vilja att ta fram en programidé och léta ett
produktionsbolag sta for produktionen.’* Roomservice, som sénds pa Kanal 5, 4r ett sadant
exempel, da det bekostades av Maleriméstarna. I en artikel i Sydsvenskan fran 2006 beréattar
VD:n {or foretaget Zodiak Television AFP, Andreas Gothe, om annonsdrsfinansierade program.
Han tror att “inom tre till fem ar kommer annonsorsfinansierade program vara lika naturligt som
att kopa reklamplats.”> Syftet med just Roomservice ér att 6ka intresset for méleri och
hantverk, och nir man anvénder sig av en programidé som koncept kan kanalen - i detta fall
kanal 5 - dven dra nytta av 6vriga intikter fran reklam som skulle kunna intressera malgruppen.*
Enligt TV4, som sdnder Solsidan, dr det dock fortfarande inte sa vanligt att anvinda sig av
produktplacering i TV-produktion.’’

3 Stahl, A-B., Roos, C. Trix och trender i reklamen. s.13

* Ibid 5.16

¥ Roos, M. & Algotsson, U. Sponsring - Eftt sétt att sélja. s.146
% |bid 5.146

* Ibid 5.147

% Mildner, A. Produktplacering blir allt vanligare i svensk tv.

% Ipid.

37 Tv4. Tittarservice
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Ny lagstiftning

Innan den nya Radio- och TV-lagen (2010:696) infordes i Sverige, den forsta augusti 2010, fanns
det knappt nagonting som reglerade produktplacering som marknadsfoéringsmetod. Det som
skapade en viss reglering tidigare var stycket om otillborligt kommersiellt gynnande i den
tidigare Radio- och TV-lagen fran 1996.

I det 6¢ kapitlet frdn 1996 ars lag, “Sidndningarnas innehall m.m.” 4 §, stod det att “Program som
inte 4r reklam far inte pa ett otillborligt sitt gynna kommersiella intressen.”® Denna del finns
dock kvar under den nya Radio- och TV-lagen, under kapitel 5 - “Innehallet i TV-séndningar,
bestill TV och sokbar text-TV” - 5 § (se Bilaga 1).” Denna paragraf &r nu mer utvecklad och
hénvisar vidare till nya kapitel i lagen, ndmligen kapitel 6 och 7, gidllande produktplacering
respektive sponsring.*

Den nya lagen baseras pa Europaparlamentets och rddets direktiv 2007/65/EG, @ven kallt AV-
direktivet. P4 hemsidan europa.eu kan man lésa om vad de olika direktiven inom EU innebdr.
2007 skedde en dndring i AV-direktivet, direktivet om audiovisuella medietjdnster utan gréanser.
Tidigare kallades direktivet for “direktivet om television utan grinser”, som antogs 1989.%' Det
har skett minga fordndringar inom tekniken sedan dess och det nya AV-direktivet syftar ddrmed
till att */.../ modernisera, mjuka upp och forenkla lagstiftningen om audiovisuellt innehall”** samt
att underlitta finansieringen av dessa tjinster.*

I detta direktiv finns det nu dven en réttslig ram for omradet kring produktplacering. Hir star det
att produktplacering &r tillaten, men att det tydligt ska kunna identifieras av tittaren att det
forekommer produktplacering i programmet.** Produktplacering ir dock forbjudet inom vissa
omraden, som till exempel nyheter och barnprogram.*’

Mycket tyder som sagt pa att Europa alltmer borjar ta efter USA nér det kommer till
produktplacering, speciellt efter att de europeiska lagarna blev mindre restriktiva efter 2007 ars
EU-direktiv (AV-direktivet), d&@ EU:s medlemslénder fick lagstiftningar som var mer lika
USA:s.*° 2011 blev det till exempel lagligt att produktplacera i England, men enligt Ofcoms
regler maste dock ett “P” synas for att uppmérksamma konsumenten om att det forekommer
produktplacering. Detta “P” syns vid borjan och slutet av varje program samt mellan
reklampauserna.”’ De svenska kanaler som paverkas av Ofcoms regler dr bland annat TV3 och
Kanal 5 da de sinder fran Storbritannien och omfattas darfor inte av svensk lagstiftning.**

De svenska reglerna kraver dock ocksa att man ska upplysa tittaren om att produktplacering
forekommer, och detta gors pd samma sitt som 1 England. Det som didremot skiljer sig dr vad
som dr tillatet att produktplacera. I England far program, enligt Ofcoms regler, till exempel inte

* SFS 1996:844. Radio- och TV-lag. Stockholm. Kulturdepartementet.
% SFS 2010:696. Radio- och TV-lag. Stockholm. Kulturdepartementet.
40 |

Ibid
1 Europa. Direktivet om audiovisuella medietjanster utan granser.
42

Ibid

8 Kotler et. al. Principles of Marketing s. 452
47 |\
Ibid
“8 Stiftelsen Institutet for mediestudier. Brittiska granskningsnamnden Ofcom.
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innehalla produktplacering for mat eller dryck som har hoga halter av socker, salt och fett.*’

Den forsta augusti 2010 tradde den nya Radio- och TV-lagen i kraft i Sverige (se bilaga 1). I och
med den nya lagen ville man Gppna upp for mojligheterna till nya intiikter for TV-bolagen.”® Det
skulle nu alltsd 6verensstimma mer med EU:s regler gdllande AV-direktivet. Dock &r det
fortfarande varje lands lagar och regler som giller och det kan dérfor skilja sig at géllande vad
som ir tillatet att produktplacera.’’

Produktplacering innebdér i sig en svérighet med att bedoma vad som &r redaktionellt innehéll
eller kommersiellt innehdll. I Marknadsforingslagen (2008:486) stir det 1 9 § att man tydligt ska
kunna identifiera nér det dr frdga om marknadsforing, det vill sdga att en person ska kunna
identifiera att det ror sig om marknadsforing samt att avsindaren ska framga tydligt.”* Detta
problem diskuteras i tidskriften Ny Juridik, dock innan den nya lagen trddde i kraft 2010.
Forfattarna menar att eftersom det, i exempelvis en TV-serie eller en film, kan skapas ett virde
och kulturellt ssmmanhang, som dr viktigt for produktionen, genom att en skadespelare bér ett
visst mirke, behover det inte alltid vara marknadsforing.”® Eftersom produktplacering innebir att
produkten eller varumaérket pa ndgot sitt integreras i innehéllet, blir dirmed placeringen en del
av TV-serien. Detta innebdr att produktplaceringen &r en del av det redaktionella innehallet,
vilket faller under Yttrandefrihetsgrundlagen (1991:1469). I tredje kapitlet 4 § star det
avsindaren av programmet sjilvstindigt fir avgora vad programmet ska innehélla.>

I dagens svenska Radio- och TV-lag finns nu alltsa ett kapitel (kapitel 6) som endast avser
produktplacering, vilket inte fanns innan det nya AV-direktivet, da detta inte var reglerat
tidigare. Lagen uttrycker att det skall rdda “férbud mot att sinda program dér det forekommer
produktplacering”, men namner ocksa att det &r tilldtet enligt 2 §, om leverantdren av
medietjansten uppfyller kraven pa produktplacering enligt lagen.”® Dock #r det enligt 2 § inte
tillatet att séinda program som innehdller produktplacering till barn under 12 ar samt program
som innehaller produktplacering av alkoholdrycker, tobaksvaror, receptbelagda lakemedel samt
modersmjolksersittning.”® Kraven som ska uppfyllas pa ett program som innehaller
produktplacering, for att det ska fa sdndas, gér att 14sa i 3 § och 4 §. Det ska inte otillborligt
gynna kommersiella intressen samt att det ska framgé tydligt om det sdnds ett program som
innehaller produktplacering.”” Det ir allts sjilva sindningen av program som innehaller
produktplacering som é&r reglerad, inte produktionen av dem.

9 Ofcom. Product placementon TV.
2(1) Europa. Direktivet om audiovisuella medietjanster utan granser.
Ibid
%2 SFS 2008:486. Marknadsféringslag. Stockholm. Justitiedepartementet KO.
%3 Lindqvist, T. & Joersjo, A, Produktplacering i TV - géllande reglering och férslag till nya bestdmmelser,
Ny Juridik; 1:2010, 2010, 32-50
> SFS 1991:14609. Yttrandefrihetsgrundlag. Stockholm. Justitiedepartementet L6.
% SFS 2010:696. Radio- och TV-lag. Stockholm. Kulturdepartementet.
% |bid
%" Ibid
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Om produktplacering séger TV4 sjdlva att det &r ett relativt nytt fenomen i TV, och att syftet med
den nya lagstiftningen &r att 6ka intdktsmdjligheterna for TV-kanalerna. Dock menar de att
produktplacering fortfarande ér sillan forekommande i TV.>®

Produktplaceringens framtid

Framtidens produktplacering kan komma att ga ett steg lingre. Man har numera mdjlighet att
digitalt l4gga in placeringen i redigeringen. Detta innebér att en skadespelare fran en produktion i
USA kan komma att dricka ett vatten av ett svenskt mérke niar TV-serien visas 1 Sverige.
Carnello forklarar att man pa detta sétt kan komma att anvénda reklamplatsen flera ganger for
olika mirken och pa s vis 0ka intékterna ytterligare. Att produktplaceringen stannar kvar i
serien och pé sé sdtt fir ett langre hylliv har innan setts som en slags bonus for de foretag som
placerat, da de far en typ av extra marknad, men denna mdjlighet kommer snart att kunna
forandras.”

Finansiering av TV

Public service, som i Sverige innefattar SVT, UR och Sveriges Radio, finansieras som bekant
genom TV-avgiften. Viss finansiering kan ocksa ske via sponsring. SVT och SR fér till exempel
lata Eurovision Song Contest samt sportevenemang vara sponsrade. UR:s program far dock inte
sponsras. Man kan dérfor siga att det rader kraftiga begrénsningar nar det géller sponsring for
public service.

Nér den kommersiella TV:n, som finansieras genom annonser och reklam, introducerades i slutet
av 1980-talet minskade annonsinvesteringar i tidningarna. Dahlqvist och Linde skriver att
medieinvesteringarna som rorde dagspressen minskade fran 79% till 51% under perioden 1990
till 2005.°° Varfor viljer man d som foretag hellre produktplacering istillet for traditionell
reklam? Det sker som sagt en fordndring pa marknaden i och med mojligheten att spola forbi
reklam eller till exempel titta pa Netflix, vilket gor att marknadsforingen maste anpassa sig och
flyttas till inuti sjdlva TV-programmet eller filmen, dir konsumenten inte kan missa den utan att
dé helt missa vad den &r intresserad av. En stor del av finansieringen av kommersiell TV
kommer frin reklam, men dven sponsring och produktplacering. Foretag som goér kommersiella
TV-produktioner har som syfte att g med vinst och viljer dérfor att producera TV som
finansieras pé dessa sétt. Denna typ av TV dr dérfor hogst beroende av antalet tittare. Hoga
tittarsiffror innebdr hogre intdkter da fler vill gora reklam i samband med programmen eller
exponera sina produkter i det.'

En av anledningarna till varfor produktplacering tilltalar marknadsforare &r att de kan dra nytta
av filmers och TV-seriers livsldngd. I artikeln Brand Placement: A Review beréttar forfattarna att

%8 TVv4. Tittarservice

% Fahl, H. Produkterna flyter in i tv-serierna; Dagens Nyheter

% pahlqyist, U. & Linde, M. Reklameffekter. 3.1. uppl. Malmo: Liber AB, 2009. s.9
® OIson, K. Att goéra TV-program. Stockholm: Ordfront forlag, 2001. E-bok. s. 294
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en av filmers och TV-seriers bra egenskaper ir att de har ett hylliv i artionden och den stora
spridningen som det innebir.®* De flesta filmer gir som bekant forst upp pa biografer for att
sedan bli tillgdngliga som DVD och pé speciella TV-kanaler (exempelvis pay-per-view), for att
sedan kunna visas bland de vanliga kanalerna i TV-tablan. Aven om en film inte skulle g& upp pa
vita duken finns oftast mdjligheten att hyra filmerna. For TV-serier géller ungefir samma sak,
dock i omvind ordning och bortsett frdn biografen. Vanligast ar att serierna forst sands pa TV for
att sedan eventuellt bli tillgidngliga pa DVD-boxar.

Produktplacering ur ett svenskt perspektiv

Lehu beskriver i sin bok Branded Entertainment frdn 2007 hur produktplacering har vixt fram i
USA, och beskriver situationen i Europa sihir: “Europe, for her part, is slow to wake up.”®
Men mycket tyder som sagt pa att Europa, under de senaste aren, héller pa att vakna och att
produktplacering blir mer och mer forekommande. Ett exempel ar en artikel frdn Aftonbladet
fran 2012 dér rubriken lyder Och nu blir det reklam! “Solsidan” en supersuccé for svensk
produktplacering - Nu foljer fler i seriens fotspdr.®* Hir intervjuas Peter Carnello, som blivit
kénd for att ha tagit produktplaceringen till Sverige samt &r grundare av InBetween
Entertainment. InBetween &r en byrd som fungerar som en mellanhand for foretag som ar
intresserade av exempelvis produktplacering inom film- och nojesindustrin. InBetween haller
med Kotler et. al. géllande att folk &r trotta pa reklam da de dagligen blir 6verdsta med olika
budskap. De vill darfor hjilpa foretag att nd sina konsumenter nir konsumenten ar engagerad och
motiverad, till exempel nir denna tittar pd TV-serier eller film. InBetween har enligt deras
hemsida flera kunder som representeras i Solsidan.® I artikeln nimns det att produktplaceringen
1 Solsidan inte ska vara som klassiskt ddliga exempel pd produktplacering ddr man zoomar in och
haller kvar kameran under en ldngre tid pa en produkt. Nu ar det “snygg” produktplacering som
giller och detta kan goras genom till exempel manusplacering. Genom att 14sa igenom manus
kan Carnello hitta stéllen dir en produktplacering kan ske, och pd sé sitt skapa en naturlig kénsla
och att det flyter bra in i handlingen.’® I USA omsitter industrin flera miljarder kronor, men i
Sverige ar siffran mérkbart lagre, da Carnello 2012 uppskattade att siffran ligger ndgonstans
mellan 500 till 700 miljoner kronor.®’

Solsidan

Valet av svensk TV-serie som vi skulle undersoka foll sig ganska naturligt pa just Solsidan, en
svensk komediserie som hade premidr i januari 2010 och sénds pd TV4. Serien kretsar kring
paren Alex och Anna samt Fredde och Mickan, och utspelar sig pa Solsidan i Saltsjobaden. Det

62 Karrh, J. Brand Placement: A Review, Journal of Current Issues & Research in Advertising, 1998 20:2,
s. 33
&3 Lehu, Branded Entertainment. s.3
64 Assarsson, A. Och nu blir det reklam! “Solsidan” en supersuccé for svensk produktplacering - nu féljer
fler i seriens fotspar; Aftonbladet, 2012-08-03
% |nBetween Entertainment. Om oss.
zi Assarsson, A. Och nu blir det reklam!, Aftonbladet
Ibid

15



Go6teborgs Universitet Anna Becker, 881229
Institutionen for journalistik, medier och kommunikation Johanna Wallgren, 890906

finns dven ett annat par, Ove och Anette, som portratteras som de tradkiga och sndla som bjuder in
sig sjdlva lite for ofta. Ledorden for Solsidan ar enligt TV4 “lyckojakt, livspussel och hets”.®®
Enligt Felix Herngren, som spelar Alex i serien och dr en av skaparna av Solsidan, dr kérnan i
serien igenkdnning. Han beskriver det som att det dr igenkénning pa tre olika ben, dels
igenkdnning i relationer, dels i det svenska samt i det samtida géllande till exempel vérderingar i
samhillet.”” Herngren namner ocks4 att detsamma giller for produkter och varumirken, att det
finns en slags igenkdnning i det eftersom att vi lever i ett konsumentsamhélle som idag bestér av
ménga olika produkter dar varumaérken spelar en stor roll for ménniskor. Han siger att “/.../ det
har vi, frdn forsta sdsongen redan, haft som en viktig del av humorn och igenkinningen.”’’® Detta
héller &ven Balasubramanian et. al. med om, d& de menar att det dr vanligt att varumérken
anvénds 1 filmer och serier for att skapa en kdnsla av att situationen &r verklig samt for att
formedla olika karaktirers personligheter.”'

Solsidan dr den svenska serie som har salt mest pd DVD. Nir det séndes pd TV hade sidsong 1
och 2 ett snitt pa 1,5 respektive 2,2 miljoner tittare. Det dr det mest sedda programmet pd TV4 pé
de senaste tio aren, samt klassas som den “storsta svenska komedisuccén 1 modern tid”.”* Kanske

ar det d4 inte sd konstigt att foretag vill hitta sitt att utnyttja den exponeringen och
genomslagskraften.

3. Tidigare forskning och teori

Tidigare forskning

Motiv till produktplacering

Det kan finnas flera olika motiv till att foretag véljer att produktplacera. De fyra olika motiv som
ar de vanligaste, enligt Roos och Algotsson, &r att ett foretag vill/ska;

- Lansera/relansera produkter eller tjanster

- Andra ett varumérkes position

- Stérka ett varumirkes image

- Bibehalla/stirka varumirkeskinnedom.””

Att produktplacera dr dven enligt forfattarna en mdjlighet att uppna en 14ngsiktighet genom
produktplaceringens livscykel, och kan darfor ses som en metod som krdaver mindre resurser dn

®8 TV4. Det har 4r Solsidan.
% InBetween Entertainment. Solsidan
70 1
Ibid
71Balasubramanian, S., Karrh, J. & Patwardhan H. Audience Response to Product Placements: An
Integrative Framework and Future Research Agenda. Journal of Advertising, 35:3 (2006): 115
2 |nBetween Entertainment. Solsidan
" Roos, M. & Algotsson, U. Sponsring - Ett sétt att sélja. s.147
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“traditionell reklam™’* (som exempelvis dagspress, direktreklam, samt lokal och rikstickande

TV/radio).” Hir namner de ocksa att det ér viktigt att tinka pa att malséttningen 4r vil
formulerad och definierad samt att se produktplaceringen som en del av det stora hela. Det vill
siga att placeringen ska hora ihop med resterande kampanjmaterial sa att allt foljer en rod trad.”
Genom vél formulerade mél underléttas &ven métningen av produktplacering, trots att dessa
effekter kan vara svéra att méta. Manga av motiven for att anvinda sig att produktplacering
handlar alltsd om fOretagets varumérke, pa ett eller annat sitt.

Titterton och Fioroni menar att de foretag som klarar av att anpassa sig till den foranderliga
marknaden ir de foretag som kommer 6verleva i det ldnga loppet.’” Detta innebir att de foretag
som inte anpassar sig till att konsumenterna numera kan vilja om de vill se reklambudskap eller
inte riskerar att missa chansen att na ut till sin malgrupp, vilket dven det kan ses som ett motiv
till att anvénda produktplacering som en del av sin marknadsforing.

Varumdrke

Heide et. al. talar om att vi idag befinner oss i en slags upplevelseekonomi.”® Det ér inte lingre
endast produkten som spelar nagon roll for konsumenterna, utan dven alla tankar och kénslor
som man associerar till varumérket, det vill siga de immateriella virdena.” Sjilva varumérket
blir dérfor allt mer viktigare for foretag och organisationer dd det ses som ett viktigt
konkurrensmedel. Forfattarna menar att vi idag uppfattar ett varumérke som “ett kdnnetecken
som ska sirskilja och identifiera en organisations produkter och/eller organisation.”*® Kotler
och Pfoetsch forklarar ocksé detta genom att konstatera att det finns s& manga fler delar nér det
giller att bygga ett varumairke &n att bara forsoka skapa det genom att till exempel sétta en snygg
logga pa sin produkt.®' Ett varumirke ér ett 16fte till konsumenten. Det ir allt som de ser, kinner
och tinker om ett foretags produkt. Ett varuméarke haller en unik position i konsumenters
medvetande, baserat pa deras upplevelser i relation till produkten. Det underléttar ocksa i deras
beslutsprocess vid kdp, da de oftast viljer ngot som de har positiva associationer till.** Vill man
bygga upp ett starkt varumérke &r det enligt Keller ndgra saker som man ska ha i dtanke. Han har
skapat en modell som kallas “Customer-Based Brand Equity Model” som han menar ska bidra
till att svara pa fragorna om vad det dr som gor ett varuméirke starkt, och hur man bygger upp
det.* Detta menar han fungerar som en trappa av olika steg som man maste gi upp for, dir man
for att kunna ga upp for de olika trappstegen maste ha fyllt upp de tidigare stegen. Enligt Keller
ar dessa steg 1 sin tur kopplade till frigor som konsumenten stiller sig gidllande varumarket;

7 Expowera. Tranditionella reklamkanaler.
> Roos, M. & Algotsson, U. Sponsring - Ett sétt att sélja. s.147
’® |bid 5.148
" Fioroni, M. & Titterton, G. Brand Storming - Managing Brands in the Era of Complexity. Basingstoke:
Palgrave Macmillan, 2009. s.40
& Heide, M., Johansson, C. & Simonsson, C. Kommunikation i organisationer. 2 uppl. Malma: Liber AB,
2012.s.210
" |bid
% |bid 5.211
:; Kotler, P & Pfoertsch, W. B2B Brand Management. Berlin: Springer, 2006. E-bok. s. 4
Ibid s. 6
8 Keller, K. Building Customer-Based Brand Equity - A Blueprint for Creating Strong Brands. Working
paper. Report no. 01-107, 2001.s.3
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- Vem dr du? Kopplas till varumdrkets identitet.

- Vad dr du? Kopplas till varumdrkets mening.

- Hur dr det med dig? Vad tinker och kdnner jag om dig? Kopplas till varumdrkesrespons.

- Hur dr det med dig och mig? Vilken typ av association och vilken sorts relation vill jag ha med
dig? Kopplas till varumdrkesrelation.**

Det ligger dirmed mycket tanke och jobb bakom skapandet av ett varumirke, och bakom att i
slutdndan kunna skapa en relation till sina konsumenter.

Varumdrkeskapital

Har talar man om varumaérkens virde, pd engelska “brand equity”. Det handlar alltsd om
konsumentens hela uppfattning och relation till varumérket. Termen anvénds ocksa nir man
pratar om varumirken i ekonomiska och juridiska termer. Till exempel Coca-Cola, vars
varumirke giller bdde for foretaget och deras produkt, ddr varumérkeskapitalet dr vérderat till
700 miljarder kronor.*

Image och profil

Dessa tva begrepp innebér hur personer ser pd en organisation. Med image menar man hur en
person utifrén ser, uppfattar och kiinner om organisationen.*® Profil innebir den bild som
orgarégsationen sjalv vill formedla ut till dessa grupper, sd som de vill att andra ska uppfatta
dem.

Olika typer av produktplacering

Det finns olika typer av produktplacering som man kan anvénda sig av och definitionerna kan
skilja sig at. Stahl och Roos ndmner i Trix och trender i reklamen att det kan skilja sig i
prissittningen géllande produktplaceringen om till exempel produkten;

- bara skymtar forbi i en scen

- ifall den anvdnds

eller

- om dess namn néimns.*®

En annan definition gérs av Gupta och Lord som beskriver produktplaceringens olika former
som,;

- bara synlig

- bara auditiv

eller

- kombinerad synlig och auditiv.”

8 Keller, K. Building Customer-Based Brand Equity - A Blueprint for Creating Strong Brands. Working
paper. Report no. 01-107, 2001.s.5

% Heide, M., et. al. Kommunikation i organisationer. s.210-211

% Kotler, P. & Keller, K. A Framework for Marketing Management. s. 283

8 Heide, M., et. al. Kommunikation i organisationer. s. 213

8 Stanl, A-B., Roos, C. Trix och trender i reklamen. s.16
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De beskriver det som att en placering som endast &r synlig kan ga till s att skddespelaren till
exempel éter en typ av godis dér logotypen pa pésen exponeras tydligt for publiken.

En placering som endast dr auditiv innebdr att skddespelaren ndmner en produkt eller tjanst, utan
att nagonting syns i bild. Ett exempel skulle kunna vara att skddespelaren séger att denne &ar
sugen pé choklad frdn Marabou.

En placering som dr bade synlig och auditiv kan innebéra att skddespelaren sdger nagot som ska
forknippas med produkten samtidigt som den visas eller att produkten visas och varumérket
ocksé namns.” Vi kommer i detta arbete anvinda oss av Gupta och Lords definition om
produktplaceringens olika former.

Effektmdtning

En kommunikationsstrategi bor innefatta ett klart mal med kommunikationen. Innan man kan
bestimma vad man vill kommunicera maste man ha klart for sig vilken effekt vill man uppna.”’
Detta kan vara ett problem inom produktplacering, da det &r svért att méta effekten av en specifik
placering eftersom produktplaceringen oftast bara &r en liten del av ett foretags
marknadsforingsstrategi.

Det finns ett flertal sétt for foretag att méta effekten av kampanjer. Ménga foretag utvérderar sina
marknadsforingsinsatser genom att mita marknadsforings ROI (Return of Investment).” Detta
fdr man fram genom att ta nettoavkastningen av en marknadsforingsinvestering och dela den
med kostnaderna av marknadsforingsinvesteringen.”® Detta i sig kan dock ocksa vara svart att
méta. Ndgonting som man kan mita konkret dr forséljningen, har den gatt upp/ner eller ligger
den pa samma niva som innan marknadsforingsinsatsen?

Marknadsforingsstrategier tenderar att vara mer effektiva nér de inte forsoker skapa ett behov ur
tomma intet, utan istéllet forsoker styra konsumenten i deras val av produkt.”* Eftersom ménga
av produktplaceringens anvindningsomréaden &r kopplat till konsumentens attityder kring
varumairket kan placeringen da kanske styra konsumenten till ett val.

Flera studier (se exempelvis Balasubramanian et. al. Audience response to product placements’
samt Morton et. al.  saw it in the movies’®) har gjorts pa hur vilken paverkan produktplacering
kan ha pé konsumenten, hur konsumenten paverkas av olika typer av produktplaceringar samt
hur vil en person kommer ihag olika typer av placeringar. Gupta och Lord faststillde i en av sina
studier att konsumenterna hade léttare att komma ihdg en placering ju synligare den var.

8 Gupta, P. & Lord, K. Product Placement in Movies: The Effect of Prominence and Mode on Audience
Recall. Journal of Current Issues & Research in Advertising, 20:1, (1998): s. 48
% |bid s. 49
1 Dahlqvist, U. & Linde, M. Reklameffekter. s.18
zz Kotler, P. et. al. Principles of Marketing, s. 59
Ibid
% Solomon, M. Consumer Behavior - Buying, Having, and Being. Needham Heights: Allyn and Bacon,
1992.5.73
% Balasubramanian, S. et. al. Audience Response to Product Placements: s. 115-141
% Morton C. & Friedman M “/ Saw It in the Movies”. s. 33-40
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Dessutom var det lattare for konsumenten att komma ihag placeringar som ndmndes men inte
syntes dn tvirtom.”’

Man kan alltsd méta paverkan pa konsumenter, deras attityd till varumérket med mera. Dock kan
detta ses som att man méter den kortsiktiga effekten av placeringen (till exempel hur ménga som
lade maérke till en Coca-Cola bruk i en film). Langsiktiga effekter som till exempel attityd till
varumadrket kan, som tidigare ndmnts, paverkas av sd mycket mer &n bara en enstaka placering
och det dr darfor svart att mata effekten av produktplaceringar.

Teori

Persuasion Knowledge Model

Denna modell syftar till att férklara hur konsumenter dndrar sin instéllning till olika
overtalningsforsok beroende pd hur mycket overtalningskunskap de har. Konsumenters
overtalningskunskap gor att de kan kinna igen, analysera, tolka, utvirdera och komma ihdg olika
overtalningsforsok och pé sa sitt vilja olika strategier som de anser vara effektiva for att
motverka overtalningen.”® Friestad och Wright menar att Gvertalningskunskap 4r en
sammanséttning av (a) de psykologiska hdndelser som ar vitala for 6vertalning, (b) orsaker och
verkan for dessa héndelser, (c) hindelsernas relevans, (d) i vilken utstrdckning ménniskor kan
kontrollera sin psykologiska respons, (e) dvertalningsforsokets tillfélliga riktning, samt (f)
effektiviteten och limpligheten hos specifika dvertalningstaktiker.”

Denna modell forutsétter att ménniskors dvertalningskunskap utvecklas med tiden. Dels genom
att varje individ tillskansar sig mer information ju dldre de blir, dels genom att samhallets
kollektiva kunskap utvecklas. Detta innebdr att varje ny generation har olika sétt att se pa
overtalningsforsok, samt att det kan skilja mellan till exempel olika kulturer. Manniskor lér sig
om Overtalningsforsok pé ett flertal olika satt; dels frén sina egna upplevelser i det sociala
samspelet, men dven genom att observera hur marknadsforare och séljare agerar. I och med detta
forédndras dven effekterna av séljares dvertalningsforsok, allt eftersom méanniskor lér sig att
beméta de olika Gvertalningsforsoken med fungerande strategier.'”

Friestad och Wright anser att det finns véldigt knapphédndig information, bdde nir det géller teori
och empiri, nér det géller vad marknadsforare anvidnder som grund for sina dvertalningsforsok
och exakt hur de anvinder den kunskapen.'®' Fokus for tidigare forskning har istillet legat pa hur
konsumenterna tolkar och upplever dvertalningsforsoken.

o7 Gupta, P. & Lord, K. Product Placement in Movies. s.47-59

% Friestad, M & Wright, P. The Persuasion Knowledge Model: How People Cope with Persuasion
Attempts. Journal of Consumer Research, Vol. 21, No. 1 (Jun., 1994), pp. 1-31 s.3

% Ibid 5.6

1% |bid .1

%" Ibid 5.26
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Konsumenters beslutsprocess

Det dr mycket som spelar in for en konsument gillande beslutsprocessen. Kotler och Keller
menar att det finns tva olika nivder nér man letar efter information. Det forsta innebér att man
blir mer mottaglig for information, medan det andra innebir att man aktivt soker information om
en produkt.'®” I den sistnimnda nivén beskrivs fyra olika typer av kéllor som man dé anvinder
sig av; personliga kdllor (till exempel néra vanner och familj), kommersiella kdllor (exempelvis
webbsidor och reklam), offentliga kdllor (till exempel massmedier och olika organisationer) samt
erfarenhet av produkten om man tidigare anvint den.'” Genom denna process skapar sig
konsumenten en kidnnedom av de olika produkter och varumérken som finns. Det géller dérfor
for foretag, speciellt de som har konkurrens pé sin marknad, att forsdka positionera sig sa att just
deras varumérke dr bland det forsta som konsumenten ténker pa nir de sdker efter en vara inom
det omréddet. Kotler och Keller har identifierat en modell som beskriver de olika stadier dér
varumérken befinner sig i konsumentens kopprocess.

Total set | »l Awareness set | » Consideration set » | Choice set | » | Decision

Ett exempel kan vara om en person ska kopa en ny bil. Det finns da ett total set av mérken som
symboliserar alla de mirken som é&r tillgéngliga, men det &r bara nagra stycken av dessa
varuméarken som konsumenten kommer att vara medveten om, awareness set. Det finns som
bekant oftast flera kriterier som man som konsument vill ska stimma innan man kdper. Endast
vissa varumarken stimmer 6verens med detta, vilka da hamnar i konsumentens consideration
set. Konsumenten borjar dd soka efter mer information gillande de mérken som kvarstar, och de
som uppfyller kraven hamnar dé i personens choice set. Utifrdn de varumérken som finns kvar
efter denna process gors slutligen ett val av produkt, decision.'®*

Det &r darfor viktigt for foretag att lyckas placera sig i de olika stadier dir beslut sker, s att
konsumenten ska vilja just deras produkt. Darmed dr det ocksa viktigt att halla koll pa sina
konkurrenter for att man ska kunna lyckas bittre 4n dem.'*

Konsumentbeteende

Kopprocessen borjar redan innan konsumenten sétter sin fot i en affér eller klickar sig in pd en
internetsida. S& fort ett behov uppstar - antingen genom att konsumenten har identifierat ett
problem eller genom att ett behov triggas genom antingen intern eller extern stimuli - &r
processen igang. Kotler et. al. forklarar det med en 5-stegsmodell;'*

102 Kotler, P. & Keller, K. A Framework for Marketing Management. s. 92

1% |bid

1% |bid

1%% |bid

106 Kotler, P., Keller, K., Brady, M., Goodman, M. & Hansen, T. Marketing Management. 1. Europeiska
uppl. Harlow: Pearson Education Limited, 2009. s.246-254
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Problemidentifiering

¥

Informationsinsamling

¥

Utvérdering av alternativ

¥

Kopbeslut

¥

Beteende efter kop

Man skulle kunna hévda att produktplacering &r en sorts extern stimuli, som genom att synas i
ritt ssmmanhang sitter igdng kdpprocessen hos konsumenten. Detta 6verensstimmer med bilden
som Lehu har av produktplacering, dar han forklarar att syftet inte &r att det ska vara en form av
subliminal kommunikation, som ménga tror, utan att det tvirtom ir sé att syftet med att
produktplacera ér att produkten ska synas sa mycket som mojligt.'”’

Ur ett foretagsperspektiv ér det, enligt Kotler et. al., viktigt att positionera sitt foretag och sin
image pa s sitt att det far en speciell plats i konsumenternas medvetande.'*® Nér man skapar en
kultur runt sin produkt skapar man dven ett storre socialt virde for konsumenten.'” Denna kultur
skapas genom anvindandet av diverse historier och myter, dir varumérken stir som symboler for
den ideala livsstilen.''’ Konsumenten koper da produkten for att kinna tillhdrighet, sa kallat
"buy-to-join"-principen,''" allt for att kinna att man har samma livsstil som andra inom samma
kultur. Detta bekréftar &ven medieforskaren Marie Grusell, genom ett exempel frén TV-serien
Vinner. 1leéir Chandler hade pé sig en viss sorts randiga strumpor i TV-serien salde de slut
overallt.

Att som konsument vilja ett varumirke blir allt mer en frdga om att vélja vilken kultur man vill
tillhora, vilket gor att konsumenter 1 allt storre utstrackning viljer varumérken som de upplever

107
108

Lehu, J-M. Branded Entertainment: s.6

Kotler, P. & Keller, K. Marketing Management. s.276

109 Fioroni, M. & Titterton, G. Brand Storming s.13

"% 1bid 5.17

B Dahlqvist, U. & Westerstahl, P. Kommunikationsstrategi och reklameffekter - Ett praktiskt synsétt pa
marknadskommunikation. 2:1 uppl. Malmé: Liber-Hermods, 1993.s.16)

12 Fahl, Hanna. Produkterna flyter in i tv-serierna; Dagens Nyheter
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har en tydlig koppling till den kultur som de sjilva identifierar sig med.'" Titterton och Fioroni
beskriver konsumenters beteende sahér;

"In many areas of consumption, each of us is willing to purchase an experience rather
than a product, an atmosphere rather than a price, a place, a way of feeling good, rather
than a brand.""*

Produktplaceringsprocessen utifran en utbytesteori

I artikeln Product Placement in Entertainment Media: Proposing Business Process Models
beskriver forfattarna hur sjdlva processen med produktplacering gar till. De har utgétt frdn en
utbytesteori (eng. social exchange theory) som hir innebér att branschen kan forklaras genom
olika tjanster och gentjénster mellan foretagen.'"” De utgar frin den amerikanska marknaden,
men Vi upplever att en stor del av processen kan tillimpas dven pd den svenska marknaden. De
har identifierat tre typer av produktplacering, dir de tidigare nimnda typerna av
produktplacering, kan forekomma.' '

- Slumpartade placeringar (eng: serendipitous placements)

- Opportunistiska placeringar (eng: opportunistic placements)

- Planerade placeringar (eng: planned placements).'"’

Genom sin undersdkning, som bland annat bestod av intervjuer med framstaende personer fran
olika foretag inom branschen, kunde de identifiera fem olika aktdrer som var involverade i
processen géllande produktplacering. Dessa ar underhdllningsforetag och produktionsbolag,
foretags varumdrken, agenter (som oftast representerar olika varumairken), lobbygrupper samt
statliga tillsynsmyndigheter.''*

113
114
115

Fioroni, M. & Titterton, G. Brand Storming s.7
Ibid s.75
Psykologiguiden. Psykologilexikon.
116 Chang, S., Newell, J & Salmon, C. Product placement in entertainment media: Proposing business
ﬁ){?occss models. International journal of advertising [0265-0487] :2009, vol:28 p.783-806 s.2
Ibid
8 Chang, S., et. al. Product placement in entertainment media s.11
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Over linjen

Underhéllnings-
foretag

Under linjen

Foret
Agenter oretags
varumérken
Produktplacering
Statliga
Lobbygrupper tillsynsmyndigheter

De forklarar att anledningen till att de inte har dragit nagra streck mellan de olika aktdrerna &r for
att alla inte behover vara inblandade i1 processen samtidigt. I en viss process kanske det bara &r
ndgra av aktorerna dé de alla pa sitt sétt har olika uppdrag beroende pé vilken typ av placering
det giller.'"” De har dock valt att inte ta med lobbying grupper och de statliga
tillsynsmyndigheterna i de kommande modellerna, dir de visar pd hur slumpartade,
opportunistiska och planerade placeringar gér till. Dels pa grund av begrinsningar i artikelns
omfang men dven for att deras roll i processen ser annorlunda ut 4n de vriga aktorernas.'*

De beskriver dven en uppdelning inom underhéllningsforetagen och produktionsbolagen som de
kallar for “under/6ver linjen”. Det innebér en uppdelning av de som har mest ansvar pé
foretagen. Under linjen kan till exempel assistenter och rekvisitapersonal befinna sig, medan
personer dver linjen oftast dr de som har mest makt och som tar de slutgiltiga besluten, till
exempel chefer.'!

Genom denna undersdkning har de kunnat skapa tre modeller som visar pa hur de olika typerna
av produktplacering forhéller sig till de olika aktdrerna pd marknaden, hur beslutsprocessen
kring de olika typerna ser ut samt hur de &r beroende av varandra betraffade olika typer av
utbyten.'*

Slumpartade placeringar
Dessa placeringar har ingen planering bakom sig och sker darfor slumpartat. Forfattarna
exemplifierar denna typ av placering med ett exempel fran en filminspelning. Om de som haller

119
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121
122
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pa med att skapa sjélva scenen ddr inspelningen ska ta plats, till exempel i ett kok, uppticker att
en hylla star tom och att det borde std ndgonting pa den hyllan for att scenen ska verka
verklighetstrogen, sa kan en person frén teamet vélja att placera en produkt dar. Produkten
rdkade 1 detta fall bli en burk jordnotssmor av mérket Skippy. Dessa placeringar dr darfor helt
oforutsigbara och varumirket har ingen direkt koppling till handlingen, den bara “rakar” vara
dir.'* Placeringarna bestims dirfor ofta av folk i teamet som &r “under linjen” i modellen och

innefattar da inte heller ndgot kontrakt eller inblandning i manusskrivandet frn foretagets
hall.'**

Opportunistiska placeringar

Har ar det oftast produktionsbolaget som tar kontakt med en byra och skickar ett manus. Denna
byran har sedan en lista pd kunder som kan ténka sig att produktplacera och forsoker hitta platser
i manuset dir det kan passa in. Godkénner sedan kunden detta fungerar byran som en
mellanhand for foretaget och produktionsbolaget. Dessa placeringar kan dérfor ses som mer
forutsdgbara dn de slumpmaéssiga placeringarna eftersom foretagen nu dr medvetna om vilka
placeringar som kan vara aktuella. Dock ndmner forfattarna att det forst méste skrivas ett
kontrakt mellan de inblandade parterna for att placeringen ska kunna ske. Innan detta kontrakt ar
skrivet sd har produktionsbolaget oftast ett flertal varumirken att vilja mellan. Denna typ av
placering kan dérfor ofta bygga pa tidigare utbyten och relationer som har skett mellan
foretagen.'*® Foretagen ger och tar fran varandra for att tillfredsstilla sina gemensamma behov.
Produktionsbolagen behdver pengar eller rekvisita for produktionen och foretagen vill exponera
sina produkter. Pa s sitt sker ett utbyte da produktionsbolaget kan sénka sina kostnader genom
att samarbeta med ett foretag och foretaget far dd exponering av sin produkt i gengald.'*

Planerade placeringar

Har ar placeringen planerad langt i forvdg och oftast genom ett stdende avtal mellan
produktionsbolaget och foretaget.'”” Finns ett sadant exklusivt avtal 4r det alltid det foretagets
varumirke som anvinds. Ett exempel skulle vara om ett produktionsbolag har ett avtal med
Loka, det ska da inte forekomma nagot annat vatten i den produktionen. Detta hindrar dock inte
Loka fran att vara med i andra produktioner.'*® Dessa placeringar ér initierade av de som ér
“over linjen” pa produktionsbolagen och det finns ofta en stark typ av relation mellan bolaget
och foretagets varumirke.'*’

Centrala utgangspunkter

Vi kommer i var analys framst utgd ifrén teorier kring dvertalningskunskap, konsumentbeteende
och beslutsprocesser. Detta for att se vad som ligger till grund for foretags beslut att anvéinda sig
av just produktplacering. I och med att vi tittar ndrmare pa vilka processer som paverkar

123 Chang, S., et. al. Product placement in entertainment media s.11
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konsumenterna fér vi en forstaelse for vad som motiverar foretagen, och hur de kan méta effekter
av placeringar. Vi anvinder oss dven av olika modeller for att forklara olika processer, som till
exempel konsumenters kdpprocess.

4. Metod
Mal med undersékningen

Utifrén vart syfte, fragestéllningar och uppdrag ville vi fa en bild av hur féretag, som anvint sig
av produktplacering i en svensk TV-serie, ser pd fenomenet. Var ambition, utifran uppdraget, var
att skapa oss en bild av hur foretag resonerar kring sin planerade placering och hur foretagen ser
pa placeringen i Solsidan i efterhand. Utover detta ville vi ocksa se om den nya lagstiftningen
hade haft ndgon paverkan pa produktplaceringsprocessen.

Val av metod

For att kunna besvara vért syfte och véra fragestéllningar pa bésta mojliga satt valde vi, utifran
var uppdragsbeskrivning, att genomfora intervjuer for att forsoka fa en bild av fenomenet
produktplacering i Sverige. En av de stora fordelarna med samtalsintervjuer ar att de ger
mojligheter for respondenten att utveckla sina svar, och for oss som undersdkare ges en chans att
stilla foljdfragor."? Just darfor foll sig det ganska naturligt att vi skulle géra en
respondentundersdkning och samtalsintervjuer, da vi ville undersoka hur respondenterna
resonerar kring och upplever produktplacering. Dock fick undersdkningen till viss del karaktér
av en informantunders6kning genom att intervjupersonerna forklarade allmén fakta kring
produktplacering som fenomen utifran sina positioner pa foretaget.”'

Enligt Metodpraktikan bér man vid samtalsintervjuundersékningar ha problemformuleringar som
syftar till att synliggdra ett visst fenomen,'*” vilket vi dmnar géra, och valde darfor att genomfora
en kvalitativ undersokning genom samtalsintervjuer med de foretag som medvetet har anvént sig

av produktplacering i Solsidan.

Nér man gor en respondentundersdkning ér det svarspersonerna och deras egna tankar som ska
studeras.'” Nir vi genomforde vér undersokning ville vi veta vad intervjupersonerna tyckte och
tankte om produktplacering som fenomen, samt deras reflektioner efter placeringen och darfor
anvinde vi samma fragor till bdde representanterna frdn Volvo och Segway.

130 Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H. & Wangnerud, L. Metodpraktikan - Konsten att studera
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For oss som undersokare giller det att identifiera olika monster i de intervjuades svar samt
forsoka beskriva och forklara vad som skiljer olika grupper av respondenter at och vad det kan

bero pa.'**

Fallstudie

Pa grund utav att det endast var tva foretag som ville stélla upp pé intervju, blev var dnskvérda
kvalitativa unders6kning med cirka 15 foretag inte av. Var metod blev dérfor istéllet en
jamforande fallstudie av Solsidan bestaende av tva kvalitativa intervjuer med personer fran
foretag som medvetet hade produktplacerat i Solsidan.

Urval

Vi valde att kontakta personer pa de foretag som, utifrdn vart urval, exponerades i Solsidan.
Enligt Metodpraktikan bor man f& fram en sammanstillning av alla de personer som é&r relevanta,
samt deras kontaktuppgifter.'*’

I detta stadie anvénde vi oss av Google for att hitta kontaktuppgifter till de olika foretag som vi
hade valt ut. Vi hade en lista pa foretag som hade exponerat sina produkter i Solsidan frn
uppsatsen Reklamen som inte fir synas,"*® men eftersom vi ville veta hur personerna pa
foretagen resonerade kring och upplevde placeringen sd maste placeringen ha varit medveten.
Vart urval f6ll sig dérfor pa de som medgav att deras placering var medveten, vilket endast var
tvd foretag. Véar ambition var fran bdrjan att intervjua mellan 10-15 personer for att kunna fa
mittnad i resultatet, d& mittnad i resultatet kan uppnas genom 15 +/- 10 intervjuer.””” Av ett
flertal olika skil f6ll storre delen av vart ursprungliga urval bort, dd de till exempel inte ville
kénnas vid att de sysslar med produktplacering eller var otillgéngliga. Detta diskuterades redan i
inledningsfasen av uppsatsarbetet da vi resonerade kring problematiken med metodvalet. Vi
tankte oss att det kunde vara ett kénsligt &mne for foretag att diskutera da de kanske inte skulle
vilja dela med sig av sina strategier och resultat. Dock hade vi inte forvintat oss ett sddant stort
bortfall och det blev ddrmed en ofrivillig avgridnsning i urvalet. Detta gor att vart resultat inte ar
generaliserbart eftersom vi endast har dokumenterat tva personers asikter och upplevelser kring
produktplacering.

Normalt sett kan man vilja att folja Grant McCrackens rad nér vdljer man respondenter utifrdn
foljande kriterier; de ska vara framlingar, fa till antalet och inte subjektiva experter.">® I vart fall
ar personerna som vi har tagit kontakt med frimlingar da vi inte hort talas om dem tidigare, de &r
dven hyfsat fa till antalet da vi fran borjan stridvade efter runt 15 stycken intervjuer. Gillande den
subjektiva aspekten sd var det var ambition att intervjua kunniga ménniskor inom omradet och vi
valde dirfor att ta kontakt med subjektiva experter istéllet for att undvika dem.

13 Esaiasson, P..et. al. Metodpraktikan. s.228

13 bid 5.237

138 Seres & Trempenau “Reklamen som inte far synas - En studie om produktplacering i TV-serien
Solsidan”, 2014

37 Grusell, M. Intervjuseminarie, 2014-02-07
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En fundering vi hade nér vi tittade pa listor fran tidigare uppsatser, till exempel uppsatsen
Produktplacering i Solsidan - En kvantitativ och en kvalitativ studie. En solig sida av reklam?
fran 2011," var att forfattarna tar for givet att alla exponeringar av varumirken ir
produktplaceringar, vilket inte behdver vara fallet. Eftersom vi inte skulle gora en kvantitativ
undersokning av vilka foretag/varumirken som exponerades 1 Solsidan valde vi darfor att utgd
frén uppsatsen Reklamen som inte fdr synas, dir de hade sammanstillt en lista 6ver olika
foretag/varumérken som hade exponerats i Solsidan under vissa avsnitt.'*’ Forfattarna till
uppsatsen kollade pé tva avsnitt av varje sdsong, det vill sdga atta avsnitt totalt.

Vi tittade dven pa de foretag som agerar som agenter mellan produktionsbolag och foretag som
vill produktplacera, for att se om deras kundlistor 6verensstimde med de foretag som forfattarna
till uppsatsen hade identifierat. Vi hade kunnat anvénda oss av InBetweens kundlista for att hitta
foretag som produktplacerar rent generellt, men eftersom InBetween jobbar med
produktplacering 1 bade filmer och TV-serier fanns det en risk om vi utgick fran deras kundlista
att foretagen inte matchade vért urval, da vi ville undersoka foretag som hade produktplacerat i
en svensk TV-serie (Solsidan).

De foretag som deltog i undersdkningen var slutligen Segway och Volvo. Frin Segway
intervjuade vi forsdljningschefen Gert Sandberg och fran Volvo intervjuade vi Per Carled som ar
Marketing Manager for Volvo Car Corporation.

Tillvigagangssatt

Vi har under hela arbetets gang haft kontakt med var handlare, som dven har varit var
kontaktperson for uppdraget fran JIMG/Gd6teborgs Universitet, Britt Borjesson.

Eftersom produktplacering var ett &mne som var helt nytt for oss bdda, bestod de forsta veckorna
till stor del av materialinsamling och inldsning pa dmnet. Mycket av det som har skrivits om
produktplacering kommer fran USA, till exempel artiklar publicerade i Journal of Advertising.
Storre delen av forskningen fokuserar dven pa produktplacering utifrdn publikens perspektiv.
Forskningen utifran foretagens perspektiv dr darfor begrinsad, speciellt i Sverige. Det som har
skrivits om dmnet i Sverige dr mestadels artiklar i dags- och kvéllspress samt kandidatuppsatser.
Vi har darfor fatt soka oss till litteratur som dven handlar om branding, marketing management
och sponsring for att kunna skapa oss en overgripande bild av fenomenet. Hér har vi anvént oss
av bibliotekens sokmotorer, Google/Google Scholar samt hemsidan www.tandfonline.com dér vi
har lokaliserat ménga vetenskapliga artiklar tack vare att vi har tillgang till hemsidan via
Goteborgs Universitets 1droplattform.

139 sandell, A. & Ralfsson, A, “Produktplacering i Solsidan- En kvantitativ och en kvalitativ studie. - En
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Intervjupersoner

Samtidigt som vi ldste in oss pd &mnet forsokte vi lokalisera personer pa de foretag som var
intressanta for var undersdkning. Nir man tar kontakt bor man, enligt Metodpraktikan, “Forsoka
overtyga personerna om att vara med i undersékningen. !

Dock var dessa intervjupersoner betydligt mer svéra att fa tag pa &n vad vi trodde, och minga
som vi pratade med var inte inblandade i projektet géllande Solsidan eller sé satt en ny person pa
posten. Ibland lyckades vi hitta marknadschefens direktnummer med en gang, ibland fick vi
ringa till vixeln. De kopplade dérefter fram oss eller sa fick vi marknadschefens mail och
telefonnummer fran dem. Nér vi hade alla kontaktuppgifter skickade vi ett inledande mail till
marknadscheferna dir vi beskrev vad drendet gillde, frigade om de kunde ténka sig att stdlla upp
pa en intervju och att vi skulle aterkomma till dem senare i veckan. Vissa av personerna fick vi ja
eller nej ifrén och vissa som vi skickat till visade sig inte vara rétt person for drendet, men vi fick
dé uppgifter till ratt person istillet. Vissa avbdjde direkt ndr de horde vad det géllde, vilket vi
inte kunde gora sd mycket at. Ett utav problemen var att detta amne inte verkade vara nigot som
foretagen var villiga att diskutera. Ett nej, tar vi darfor som ett nej. Dérefter stillde vi fragan till
dem om produktplaceringen var ett medvetet val eller inte. Har svarade manga av foretagen att
det inte hade varit ett medvetet val frdn deras sida att exponeras i Solsidan. Vissa menade att de
hade blivit tillfrigade, men att de hade tackat nej. Ddrmed var dessa foretag inte relevanta for var
undersokningen. Dérfor drogs, som tidigare ndmnts, vart dnskningsvérda urval av
intervjupersoner ner till en nivd dér vi inte langre har mojlighet att generalisera utifran resultatet.

Naér vi hade sékerstillt vart urval, Per Carle6 pa Volvo och Gert Sandberg pa Segway, tog vi
kontakt med dem och fridgade om de hade tid att ses for en personlig intervju eller om de
foredrog en telefonintervju. Pa grund av geografiska och tidsmissiga aspekter foredrog de bada
telefonintervju. Det optimala for vara intervjuer hade varit att ha dem ansikte mot ansikte.
Speciellt med tanke pa att amnet verkar vara kinsligt, hade det varit intressant att kunna se
kroppsspréket pa de intervjuade. Dock fanns det inte mojlighet till detta, d& de intervjuade endast
kunde avvara tid till en telefonintervju. Eftersom det endast blev tva intervjuer och de
intervjuade avsatte tid for en intervju tog telefonintervjuerna léngre tid &n vad som var optimalt,
enligt Metodpraktikan ar den optimala tiden for telefonintervjuer 10-15 min. Intervjuernas lingd
blev 25 respektive 30 minuter.'*

Fragornas ordningsfoljd samt formulering

Med utgangspunkt i fragestillningarna skapade vi en intervjuguide (se bilaga 2) bestdende av ett
antal fragor och ddr vi sedan delade in vara intervjufragor i olika block. Forst ville vi fa reda pa
lite om personen och vad denne gor pa foretaget for att starta igdng samtalet. Vi delade sedan in
fragorna i olika teman for att underlatta nar vi skulle analysera resultatet av intervjuerna. Nér vi
formulerade fragorna ville vi undvika ja eller nej svar och anvénde dérfor mestadels 6ppna fragor
sa att de hade mojlighet att utveckla svaren. Metodpraktikan beskriver fem olika
anviandningsomraden fOr samtalsintervjuer, varav ett ar Ndr vi ger oss in pa ett outforskat flt.
Eftersom det dr ett hyfsat outforskat falt samt ett nytt amne for oss, ville vi stilla fragor pa ett
nyfiket sitt for att kunna dra nytta av intervjupersonernas erfarenhet av amnet samt deras
kunskap.
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Intervjutillfillet

Vi borjade med att ndimna vad studien géllde och syftet med intervjun. Under intervjuerna
anvénde vi oss av vér intervjuguide. Guiden fungerade som en mall vi forholl oss till under
samtalets gdng, uppdelat i olika teman for att l4tt hitta tillbaka ifall intervjupersonen avvek frén
dmnet och svarade pa en senare fridga genom sitt resonemang innan vi hann stilla frigan. Dérfor
ser vi intervjuerna som semi-strukturerade. Mojligheten att stélla foljdfragor togs tillvara pa, och
kom det upp nya funderingar under intervjuns gang kunde dven dessa stillas for att sedan aterga
till intervjuguiden. Skolans telefoner anvéndes for att ringa och vi anvinde hogtalarfunktionen
for att kunna spela in samtalet, for att senare kunna underlétta bearbetningen av resultatet.
Darefter transkriberades intervjuerna och utifran det transkriberade materialet sammanstéllde vi
resultatet genom att dela in informationen i olika block.

Intervjuareffekten

Anledningen till att de dvriga foretagen inte ville stidlla upp pa en intervju kanske kan ha
paverkats av det faktum att vi &r studenter och skrev en uppsats i &mnet. Hade vi varit erkdnda
forskare som holl pé att skriva en bok eller artikel kring &mnet hade kanske situationen sett
annorlunda ut. Kanske hade utfallet blivit annorlunda om vi hade garanterat anonymitet vid den
inledande kontakten? Detta dr ndgonting vi har reflekterat dver i ett senare skede, och inte nér vi
inledde kontakten. Det &r tyvirr nagot som vi inte heller kan péverka.

Informerat samtycke

Vi informerade de vi intervjuade bade fore och efter intervjun om vad studien géllde och att
resultatet av deras intervju skulle ligga till grund for vér analys, for att upprepa det vi tidigare
hade sagt till dem nér vi inledde kontakten.'** Vi fraigade dven om det var okej att anviinda deras
namn och foretagets namn i vér uppsats, vilket det var. Vi bad om att fa dterkomma ifall vi hade
fler fragor och det var ocksé vilkommet.

Analys av intervjumaterial

Sammanfattning av materialet gjordes enligt Metodpraktikan pa manifest niva och
sammanfattades genom koncentrering.'* Mycket information sades men det gillde for oss att
hitta den mest relevanta informationen i svaren for att kunna sammanstélla till ett resultat.

Pa grund av uteblivna intervjuer kunde vi inte heller analysera materialet pa det sitt som vi hade
tankt i ett inledande stadie. Analysen av materialet blev istdllet mer likt en jimforande fallstudie,
genom att vi sammanstillde materialet till ett resultat for att sedan kunna jimfora de tva
intervjuerna for att pa s sétt kunna lokalisera likheter och skillnader i svaren. I och med bristen
pa tidigare forskning inom omradet kommer vi att anvdnda oss av teorier samt tidigare forskning
inom nérliggande omraden 1 resultat- och analysdelen.

144 Esaiasson, P., et. al. Metodpraktikan s.257
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Reliabilitet och validitet

Enligt Ekstrém och Larsson definieras reliabilitet genom att de uppgifter som anges ar riktiga.'*®
Niér det géller ett imne som verkar vara sd kénsligt som produktplacering kan man fundera pa
vilken agenda foretagen har, och om den informationen de véljer att dela med sig av ar riktig.
Eftersom vért kriterium var att foretagen skulle ha anvént sig av medveten produktplacering
fanns det darfor inte mycket att gora nér de sa att den inte hade varit medveten. Det vi funderade
over hér var dock att vissa av foretagen trots allt stod med pa InBetweens kundlistor. Detta
resulterade i att vi borjade ifragasétta hur manga, av de foretag som inte ville stilla upp pa
intervju, som egentligen var drliga mot oss. Den information vi fick fran de tvé foretag som
stallde upp pé intervju, Volvo och Segway, anser vi darfor ha god reliabilitet och validitet d& de
dels stillde upp pé intervju samt talade utifran sina egna erfarenheter som subjektiva experter.

Generaliserbarhet

Var ambition fran borjan var att intervjua runt 15 foretag/personer, for att pa sa sétt fa en storre
variation i urvalet, och forhoppningsvis kunna uppné en méttnad i resultatet. Dock uppnédde vi,
som tidigare ndmnts, inte denna dnskade méngd intervjuer. Detta ledde i sin tur till att studien
antog karaktdren av en fallstudie istéllet. Detta resulterar i att vi inte kan generalisera resultatet,
dé det enbart speglar dessa personers erfarenheter av fenomenet.

Vi kommer dérfor redovisa och analysera resultatet utifran de tvé intervjuerna som gjordes samt
forsoka tolka detta bortfall som en del av resultatet, nimligen att produktplacering fortfarande
verkar vara ett imne som foretag inte vill diskutera och vad detta da kan bero pa.

5. Resultat och analys

Om man ska tro foretagen, sd ar det mycket mindre produktplacering i1 verkligheten dn vad
konsumenterna tror. Jamfor man foretagens svar med konsumenters listor pa olika forum, till
exempel Flashback,'’ ir det en stor skillnad. De allra flesta foretag vi kontaktade menade att det
inte var en medveten placering, utan att de antingen inte visste om den, att deras produkt var s
bra att den hade en sjélvklar plats i produktionen utan att de behdver betala for det, eller att
produktionsbolaget hade kontaktat dem, de hade sagt nej, men produkten hade figurerat i
programmet dnda av okénda skél. Av de 45 foretag som vi hade pé vér lista var det endast tva,
Segway och Volvo, som var villiga att stdlla upp pa en kortare telefonintervju. Gert Sandberg,
forsiljningschef pa Segway, som har jobbat med marknadsforing och forséljning i nistan 40 ar'**
och Per Carle6, Marketing Manager pa Volvo, som har jobbat med marknadsforing i 17 ar.'*

146 Ekstrom, M. & Larsson, L. Metoder i kommunikationsvetenskap. 2:2 uppl. Lund: Studentlitteratur AB,
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Resultat av intervjuer
Varfor viljer man som foretag att produktplacera?

Om exponering

Nir det giller Solsidan anser Sandberg att det var vildigt bra att f4 exponering i just det mediet
dir manga tittar for att gora produkten kiind. A andra sidan, berittar han, ir det sa att nir de
annonserar produkten som ett arbetsverktyg for landsting, kommun och stat sa dr det véldigt
ménga som sdger att det dr “en sin ddr larvig dverklassprodukt”, sa det har skapat en viss
uppforsbacke pa den marknaden.'™

Carled menar att det hela tiden handlar om hur minga man nar, men @ven om hur man nér
ménniskor. Det handlar om att na dem i rétt miljo."”' Han anser dérfor att Solsidan &r ett bra
medium for att lyckas med detta. Volvo har i stort sett 100 % kdnnedom i Sverige och de
behover dérfor inte anvénda sig av produktplacering for att skapa just kannedom, till exempel
genom att bara visa upp en bil.">> Han namner att han ér glad att produktplaceringen har
utvecklats sd som den har och att vi idag inte befinner oss i de svenska filmernas forsta stadie
langre. Som exempel péd en délig exponering nimner han en utav Hamilton-filmerna dér det
zoomades in pa ett Statoilkort nir skadespelaren skulle forsoka lirka upp en dorr.'”

I Segways fall var det bra exponering for att gora produkten kidnd. Detta foljer de fyra olika steg i
“Customer-Based Brand Equity Model” som Keller tar upp for att skapa sig ett kéint
varumirke.">* Som tidigare namnt maste konsumenten “fylla upp” varje trappsteg innan de kan
gé upp for nista. I och med att Segway &r ensam pa sin marknad ser situationen lite annorlunda
ut. De har inte nagra direkta konkurrenter, och deras kunder bade aterfinns bland bade foretag
och privatpersoner. Genom att produkten exponeras nér att en skadespelare aker runt pa den,
njuter av tillfallet och har roligt kan en konsument skapa sig en bild av produkten och dess
anvindningsomriden. Detta gor att de tva forsta stegen, varumérkets identitet och mening, har
uppfyllts av konsumenten. I fallet Volvo dr utgdngspunkten att det finns konkurrenter pa
marknaden samt att de redan har lyckats skapa sig stor kdinnedom. De vill darfor utnyttja
produktplaceringen for att uppfylla de tvé senare stegen i “Customer-Based Brand Equity
Model”, ndmligen varumirkesrespons och varumérkesrelation.

I intervjun beskriver dven Sandberg vad som kan hénda nédr konsumenter tillskriver varden till en
vara efter en exponering. Trots att exponeringen i Solsidan mestadels ledde till positiva
reaktioner kan de immateriella virden som tillskrivs ett varumérke vara bade positiva och
negativa, och pé sé vis skapa en sorts obalans. Trots detta vill man forstés sélja sin produkt, men
f&r kommun och landsting negativa associationer till Segway underléttar inte detta deras
beslutsprocess vid kop.'>
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Man kan didrmed sdga att Segway féar en annan image i och med exponeringen i Solsidan &n vad
man 1 sin profil identifierar sig med, vilket leder till att det blir svart att sdlja till bland annat
kommuner och landsting.

Det finns en risk att man, genom att exponeras for mycket eller pa ett felaktigt sétt, triggar
konsumenternas overtalningskunskap. Detta kan gora att konsumenterna far en negativ bild av
varumdrket, vilket inte dr syftet med att betala for att exponera sitt varumérke. Det &r alltsa de
synliga produktplaceringarna som stannar i minnet, pa gott och ont.

Om motiv

Har skiljer sig Segway och Volvo ét, dd Segways motiv till att produktplacera var att 6ka
varumirkeskinnedomen,'*® medan Volvos motiv var att paverka asikter och attityder om sitt
varumirke och sina produkter, samt visa vad produkterna har for olika funktioner."’
Produktplaceringen var inte heller en del av en storre kampanj vare sig for Segway eller Volvo. |
Segways fall ville de, for en sa liten kostnad som mdjligt, fa ut sitt budskap och visa upp sin
produkt.'®

Enligt Carle6 s& forsoker man pa Volvo dndé synkronisera dvriga kampanjer med
produktplaceringen sd gott det gir."”” Produktplacering handlar inte heller alltid om ett rent
pengautbyte, utan om att hjélpa till i olika produktioner, d& dessa produktioner dr ndgot som
kostar vildigt mycket pengar, och de behdver ren hjdlp med att till exempel fa fram alla bilar
som ska vara med i en specifik serie. Da far man enligt Carle6 ofta frdgan om att supporta med
olika bilar, s& det ar inte alltid det handlar om pengar.'®® Sandberg berittar &ven om nir Segway
var med i1 Stjdrnorna pé slottet och de da initierade idén om Segwaypolo for produktionsbolaget
och de nappade, vilket gjorde att Segway fick betalt for att exponeras, da produktionsbolaget
hyrde maskinerna.'®" Den typen av produktplacering dir foretaget inte behover betala for
exponeringen kan ses som en typ av barter, det vill sdga utbyte av tjdnster. Segway fick sin
produkt exponerad i Stjarnorna pé slottet samt att produktionsbolaget pa sitt sitt fyller sitt behov
av rekvisita.

Motiven for produktplacering kan som sagt skilja sig at, men vi kan se att foretagen foljer Roos
och Algotssons definitioner om olika motiv. Roos och Algotsson ndmner att motiven for foretag
att produktplacera kan vara att foretag vill/ska; lansera/relansera nya produkter eller tjénster,
dndra ett varumarkes position, stirka ett varumirkes image, bibehalla/starka
varumirkeskinnedom.'** I Segways fall framgar det tydligt vad som var motivet, nimligen att
starka varumérkeskdnnedomen. Sandberg namner ocksa att produkten funnits i tio &r men blev
godkind i Sverige forst 2010,'% vilket dven var det ar som Solsidan hade premir. Det var vid
denna tidpunkten som de borjade med denna typ av aktiviteter. Man kan darfor ocksa séga att
Segway anvinde sig av motivet “for att lansera en ny produkt” pd marknaden i Sverige. I Volvos
fall kan man séga att de anvéinde sig av produktplacering for att starka varumérkets image, i och
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med att de redan har sa hog varumérkeskdannedom, samt att lansera nya produkter och tjénster for
att gora publiken medvetna om vilka nya funktioner som finns.

Roos och Algotsson ndmner dven finansiella motiv, i den mening att produktplacering kraver
mindre resurser &n om man skulle géra en reklamfilm, samt &r en mer langsiktig investering.'®*
Eftersom Segway ar ett litet bolag med fyra anstillda har de helt enkelt inte rdd att ldgga
miljontals kronor pa marknadsforing.'®® De vill som sagt hitta de billigaste sitten att na ut med
sitt budskap och mycket pekar pé att de har lyckats med detta d& de dven i fallet Solsidan fick
betalt av produktionsbolaget genom hyra av produkten och utbildning. Fér Volvo ar det lite
annorlundla6 6dé de har storre marknadsforingsbudget och dven anvénder sig av traditionell reklam
samtidigt.

Man vill dven paverka konsumentbeteendet i den man att man, genom produktplaceringen, vill
satta igang kopprocessen hos konsumenten genom att visa en produkt och skapa ett behov.
Foretagen maste darfor identifiera hur konsumenternas kdpprocess, vilken beskrivs genom
Kotlers 5-stegsmodell,'®’ ter sig for just deras produkt. Foretagen kan darfor forsoka styra
produktionen, antingen via avtal eller pa de olika sdtt som beskrivs av Chang et. al. genom
utbytesteorin mellan foretag,'®® sa att produkten kan anvindas i TV-serien pa ett sitt som ir
onskvirt av foretagen.

Alla dessa motiv till produktplacering smélter samman, men landar tillslut i att man vill paverka
konsumentens beslut. Skapar du dig ett starkt varumérke befinner du dig féorhoppningsvis redan i
konsumentens ‘““choice set”, som dr det nést sista av de fem steg som Kotler och Keller beskriver
nir en konsument ska gora ett val.'®” Det sista steget 4r “decision”, vilket innebir det slutgiltiga
beslutet. Ett foretag ska alltsa alltid stridva efter att ligga sa nira det slutgiltiga beslutet som
mojligt. Aven hir ser situationen annorlunda ut for de tva foretag vi har studerat. Volvo, som har
ménga konkurrenter ute pd marknaden, kan uppleva en situation d4 de méste tdvla med andra
varumirken fOr att ligga ndra beslutsfasen hos en konsument. Segway & andra sidan dr de enda i
sitt segment och har dérfor inte konkurrens av andra mérken.

Om prissdttning

Vad en produktplacering kostar skiljer sig enormt mycket, enligt bdde Carle6 och Sandberg. Nér
det kommer till Volvos investeringar vill de inte g4 in pa hur deras investeringar ser ut.'”’
Segway, 4 andra sidan, har en ritt s unik position i och med att de 4r den enda produkten pa
marknaden i sitt segment. Nér det géller Solsidan fick de betalt av produktionsbolaget for att
stdlla upp med sina produkter, utbildning och handledning.'”" De fir dven vara med gratis pa
missor och betalar inget for textutrymme i pressen, da produkten &r s& unik.'”> Sandberg berittar
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dven att det kan rora sig om flera miljoner for produktplaceringar nér det géller andra foretag,
helt beroende pé vilken sdandningstid och vilken malgrupp man vill na. Det &r stor skillnad pa att
placera i ett mindre program som sénds 23.30 en onsdagsnatt och ndgot som sdnds en fredag
kvill, till exempel Let's Dance.'”

Segways situation, att de faktiskt fick betalt for all exponering i Solsidan, torde vara ganska unik
i branschen. Aterigen ligger dirfor Segway redan i beslutsprocessens sista del och kan dérfor
utnyttja situationen pé ett annat sitt an vad Volvo kan. Volvo som har minga konkurrenter méste
standigt tinka pé att de ska positionera sig 1 de 1 stadier dér beslut sker, darfor kan de komma att
fa betala mer.'’* Eftersom produktionsbolagen, som tidigare namnts, finansierar sina
produktioner genom produktplacering, dels genom finansiella inkomster men &dven genom att de
inte behover ligga pengar pa att kdpa rekvisita med mera, sé innebér det for foretag med
konkurrens pd marknaden att det dven finns konkurrens hér. Eftersom Solsidan blev det mest
sedda programmet pa TV4 kan det formodas att det &r manga foretag som Onskar att exponera
sina varumaérken i1 denna serie.

Om vem som inledde kontakten

I bade Segways och Volvos fall var det produktionsbolaget som inledde kontakten infor
placeringen i Solsidan. Carled beréttar att det finns en hel del olika aktdrer som jobbar med just
formedlingen mellan foretag, filmer och TV-serier.'” Ibland ér det produktionsbolagen som gor
det sjdlva, ibland dr det TV-stationerna som gor det, eller sa dr det filmbolagen som gor det. Men
det finns dven speciella agenter som jobbar med just den hdr match-makingen mellan foretag och
filmer.

Om beslutsprocessen

Varken Segway eller Volvo var inblandade 1 manusskrivningen, utan de verkade som leverantor
av produkten, och diverse kringtjédnster som utbildning och handledning.

Om detta sager Carleo;

“Det dr ju en redaktionell produkt, som man i slutinden inte kan styra, utan man fdr ju
pd ndgot sdtt bara forvissa sig om i ungefir vilket sammanhang ens produkt kommer att
synas, man far forsoka prata om vad man dr intresserad av att visa upp, och hoppas pd
att det helt enkelt kan komma fram pa ett bra sdtt. Men man kan ju inte ga in och paverka
en berdttelse eller en story, det blir vildigt konstigt.”'"®

Om makt, sammanhang och avtal

Om serien gar daligt finns det enligt Carled inte s& mycket man kan gora som foretag, utan det ar
en risk man tar ndr man produktplacerar. Vad man ddremot har kontroll 6ver ar hur produkten
eller varumérket framstills, da detta regleras genom avtal.'”’

Enligt Sandberg sd fungerar det sa att om serien spelas in och sen spelas upp om ett halvér, da
har man mgjlighet att paverka, men i Solsidans fall sd spelas det in ganska tidigt och néra
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produktionsséttningen och da har man inte sa mycket att séga till om utan da far man ta den
diskussionen infor nésta sdsong. Ar det diremot en langre produktion som man jobbar med, d&
har man alltid en klausul dar bada parterna har rétt att ta en omforhandling om nagot inte

, 178
stammer.

Carled menar att man inte bruka prata om exakta sekunder eller minuter utan man brukar prata
om att produkten kommer att synas, och den kommer synas i ungefar ett visst sammanhang. D&
kanske man kan séga att det vore jattekul om det till exempel syntes att vi har en ny kartfunktion
1 var navigator eller ndgot liknande. Carled tar d&ven upp ett exempel fran Solsidan, dir Fredde
och hans son sitter i bilen och anvinder sig av olika funktioner. Pa sa sitt kommer produkten
naturligt in 1 handlingen utan att det blir for uppenbart.

I fallet med Volvo och Solsidan kan vi konstatera utifrdn Chang et. al.:s modeller att placeringen
var en sa kallad planerad placering da Volvos mérke inte exponeras i samband med deras
konkurrenter.'” Denna typ av placering bér dérfor ha skett genom beslut tagna av personer som
jobbar “Over linjen”.

Vad ser foretagen for problem med produktplacering?

Om effektmdtning

Enligt Carle6 ér det vdldigt svart att méta effekten av en produktplacering, da de sillan har ett
specifikt riktat saljbudskap.'®® Det handlar enligt honom mer om en langsiktig
varumirkesutveckling, och dé fr man titta mer pa hur Volvo uppfattas av publiken &n hur
ménga fler bilar man séljer.'®' Om man diremot endast hade anvint sig av produktplacering i sin
marknadsforing, dd hade man fitt mita det genom medieexponering.'® Man fir d4 mita tiden,
hur mycket ens produkt har synts, hur mycket mediautrymme man har fétt. Sen sitter man detta
mot en faktor, beroende till exempel pa hur positivt det ér skrivet. Sen jimfor man det med hur
mycket motsvarande uppmarksamhet hade kostat om man hade kopt annonser eller reklamtid.
Det ér helt enkelt en alternativ kostnad till att man gér in och kdper medieutrymme.

Det ér alltid svért att avgora nér det giller produktplaceringar sa ldnge produktplaceringen inte
innebdr en ren affarsmojlighet, och da dr det ju egentligen ingen produktplacering utan reklam.
Sandberg berittar att de hade en kund som hyrde tre maskiner for att sitta reklamskyltar pa och
kora runt med i sju veckor. Samtidigt satte de upp samma reklamskylt pa en vigg. De gjorde sen
en analys av hur manga som hade sett Segway:en pa gatan och skylten pa viggen. Av de 300
intervjuade hade 3% sett skylten pa viggen och 0% hade sett budskapet, medan 79% hade sett
Segway:en, och av de 79% hade 70% sett budskapet.'® Detta ir siklart ett vildigt positivt
resultat, eller som Sandberg sjélv sidger:
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"Jobbar man med marknadsforing sd vet man att om du gér en marknadsforingskampanj
och du far over 4,5% resultat pa kampanjen, oavsett vad det dr for sort, sd dr det
champagne i glasen pd reklambyrdn dagen efter.” ™

Det man kan gora, nir det géller produktplacering, dr att mdta kunders attityder till och asikter
om varumérket innan en placering, och sedan méta igen efter de har sett placeringen. Detta kan
man gdra genom att till exempel visa en viss film for en fokusgrupp och sedan intervjua dem
efterat. Nackdelen med denna typ av effektmétning &r att den endast méter attityder ur ett
kortsiktigt perspektiv. Att mita just effekten av produktplacering ur ett langsiktigt perspektiv ar
néstintill omojligt, dd kunders attityder kan paverkas av sa mycket mer &n att se en produkt i sin
favoritserie. De paverkas av alltifran vinner och familj, till massmedier och foretagets dvriga
marknadsforing.'® Dessutom syftar sillan eller aldrig produktplacering till att direkt paverka
kunderna till att kdpa, sa det gar inte heller att mita den direkta effekten i antal sélda produkter.

Gupta och Lord anser att det ar lattare for konsumenterna att komma ihag en placering ju
synligare den ir,'™ vilket borde ge storre effekt. En nackdel med dkad synlighet 4r dock ifall den
blir for 6vertydlig, d& den riskerar att aktivera konsumenternas dvertalningskunskap, och pa sa
sétt minska effekten av placeringen.

Hur ser foretagen pa produktplaceringens framtid

Om okad konsumentmedvetenhet

Carled ser det som ndgot positivt att konsumenterna blir mer uppmirksamma pa och medvetna
om produktplacering, da de dven blir mer kritiska till fenomenet.'®” Han ser det som en positiv
utveckling, da det stdlls hogre krav pa att produktplaceringen ska smélta in i produktionen,
istillet for hur det var i produktplaceringens borjan i Sverige.'®® Han namner en Hamilton-film
som exempel, ddr man zoomade in kameran dverdrivet ldnge pé ett Statoil-kort. Det tillfor inget
mervérde for konsumenten, utan blir for uppenbart placerat sa konsumenten snarare blir irriterad
och tar avstand. Det dr nir man forsoker paverka storyn och forsoker dndra berittelsen pd grund
av sin produktplacering som det blir bekymmersamt.'®’

Sandberg tror att gemene man dr ganska trott pd att TV4 drar igdng reklampaket pa tio minuter
och fem minuter reklam efter samtliga program.'®® Man gér oftast iviig och gor nat annat under
reklampausen, men om det ddremot 4r mitt i serien s& upplever de flesta att det inte stor
totalsammanhanget. Det mesta man ser i TV ir, enligt Sandberg, placerat dar.'” Istillet for att
hyra eller kdpa bilar for att ha i en viss produktion, s tar man kontakt med nagon leverantor som
stdller bilar till forfogande. Denna sorts produktplacering kommer fran bada sidor, fran
produktionssidan och fran leverantorssidan sa mdter man varandras behov.
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Genom att konsumentmedvetenheten dkar kan det dven bli sé att konsumenter medvetet letar
efter produktplaceringar, vilket dr positivt ur ett foretagsperspektiv. Om konsumenter ser en viss
produkt i sin favoritserie kan de vilja kdpa den enbart for att bli en del av samma kultur, enligt
“buy-to-join”-principen.'> Lehu anser att det ér en klar fordel for produktplaceringen dé den
uppmaérksammas, eftersom sjilva syftet med att produktplacera ar att produkten ska synas sé
mycket som majligt.'”” Detta bekriftar dven Marie Grusell, nér hon tar upp exemplet med att en
viss sorts strumpor salde slut for att Chandler i TV-serien Vénner hade p4 sig dem.'** Nackdelen
ir, som tidigare ndmnt, ifall produktplaceringen blir for uppenbar nér konsumenten inte medvetet
letar efter den, utan uppmérksammar den for att den stor handlingen. Ett typexempel pa detta ér,
som Carled sidger, Hamilton-filmen dér ett Statoil-kort fick orimligt mycket uppméarksamhet. Om
konsumenten tror att ett foretag forsoker silja pa den saker som den inte dr intresserad av sétts
overtalningskunskapen igdng, vilket har en direkt negativ effekt pa konsumentens relation till
varumirket.'”

Har lagiindringen paverkat hur foretagen ser pa produktplacering?

Om lagdndringen

Sandberg markte ingen skillnad i och med lagéindringen, eller som han sjéilv séger;
"Det dr vdl alltid sa att man forsoker tippa till olika kryphdl med lagen, till slut blir
lagarna som ett lappticke, vilket innebdr att de flesta som kan struntar i de hdr grejerna
dnda fram tills det dr ndgra som brakar, och i sadana héir sammanhang dr det vdildigt fa
som brdkar. Det dr ett sant dmne som man inte gar in och brdkar om."”°

Carled jobbade inte pd den svenska marknaden innan lagéndringen, men han beréttar att han hela
tiden gor avvigningar samt har diskussioner och radgér med legala radgivare."’

Syftet med AV-direktivet var att modernisera EU-ldndernas lagstiftningar inom bland annat
produktplacering. Sandberg menar att det inte har skett ndgon forandring i hur foretag
produktplacerar,'*® vilket kan tolkas som att lagen mer har anpassat sig till hur foretagen och
produktionsbolagen redan jobbade, én att de ville forsvara for foretagen.

Om vad som dr produktplacering

Enligt Carle6 behdver man som produktionsbolag fraga foretag vars produkter man vill exponera
ien TV-serie. Man fér inte anvdnda andras varumérken hur som helst, och foretag har
mojligheten att ga in och rittsligt stoppa det.'”” Det kan vara svart som konsument att avgora vad
som dr produktplacering och inte, eftersom det inte ska vara létt att se om det gors vil. Nar det
giller produkter som man bara kdnner igen pa formen, som till exempel en iPhone, kan man

diremot utgé ifran att det inte 4r en medveten placering, enligt Carled.””
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Man kan som konsument tro att det inte finns ndgon produktplacering i SVT, da de &r kanaler
som &r fria fran traditionell reklam. Vi kan dock se att det finns produktplacering, till exempel
nédr Segway var med i Stjarnorna pd slottet. Att konsumenterna inte &r medvetna om att
produktplacering forekommer, eller tror att SVT ska vara fritt frin all sorts marknadsforing, kan
gora att budskapet tas emot léttare. Tror man att det inte finns ndgon reklam lér inte
overtalningskunskapen hos konsumenten aktiveras forrén det blir extremt uppenbart att en
produkt dr placerad i det redaktionella innehallet.

Niér det géller att réttsligt stoppa ndgon fran att anvdnda ens varumirke, som Carled menar att
man kan gora, kan vi dock inte hitta ndgot lagstdd for detta. Solsidan (och andra TV-serier) ses
som redaktionellt innehall, och lyder déarfor under YGL, inte Marknadsforingslagen. Man far
dérfor, som producent av innehallet, fritt bestimma 6ver vad som ska vara med. Det finns
reglerat i Radio- och TV-lagen att man inte far otillborligt gynna nigot foretag, dock star det
ingenting om att man inte far anvédnda ett varumarke utan foretagets uttryckliga tillatelse. Hade
det varit mojligt att ga in och stoppa anvdndandet av varumaérken i redaktionellt innehall sa hade
inte till exempel program som Uppdrag Granskning kunnat finnas, d4 man kan anta att foretag
hade stoppat sddan negativ exponering.

Resultatet om bortfallet

Om man ska gé efter vad foretagen sdger maste det alltsa ha skett véildigt minga av de
slumpartade placeringar som Chang et. al beskriver i sin modell.*' Vi har dock svart att tro pa
att det dr sa det gar till. Vi valde dérfor att se detta bortfall i vdra intervjuer som en del av
resultatet, ndmligen att foretag 1 Sverige inte verka vilja erkdnna for utomstiende att de sysslar
med produktplacering. Den storsta motgangen vi stotte pa under arbetets gang var att hitta
foretag som ville stilla upp pa en intervju angaende deras exponering i Solsidan. Manga visste
om exponeringen men sa att det ej hade varit en medveten placering, utan att deras produkt hade
anvénds trots att de hade tackat nej. Detta hade vi lite svart att fa grepp om. Argument som till
exempel “men det dr klart var produkt 4r med, den ar ju bist!”, kénns inte riktigt hallbara i
situationer som denna da vi kan konstatera genom studien att det oftast pé ett eller annat sétt ar
ndgon typ av utbyte som sker. Om sa dndé rdkade vara fallet sd kan det tyda pa att de har lyckats
s bra med att bygga upp sitt varumirke att produktionen bakom Solsidan ser anvindandet av
deras produkter som ett sétt att skapa verklighetsforankring i serien, vilket som bekant &r ett mél
med all sorts marknadsforing. Dock ska produktionen finansieras pa nagot sitt, och om
varumirken fir mycket gratis exponering sker i sin tur ingen finansiering genom
produktplacering. Var tanke &r att produktionsbolagen forsoker fa in sd mycket ersittning
(finansiell eller rekvisita) som det bara gér, samt att foretag dr intresserade av att exponeras i
dessa sammanhang, annars hade inte foretag sdsom InBetween funnits till. Vem/vad kommer dé
egentligen forst? Foretag som vill exponera sig eller produktionsbolag som vill fa finansiering?

Kanske ér det sa att produktplacering inte riktigt 4n har etablerat sig i Sverige p det sétt som det
har 1 USA, dven om mycket tyder pé att det &r pa god védg. Kanske &r det ocksa sd att det
fortfarande ses som en lite dold verksamhet som foretagen inte vill skylta med,
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eller sé dr det inte s& mycket produktplacering som man tror. Tyvérr var detta ingenting vi kunde
f4 reda pa genom vér studie och vi kan darfor bara spekulera kring orsakerna.

6. Diskussion

Vart syfte med denna studie var att undersoka foretags attityder och upplevelser kring
produktplacering genom studera foretag som anvént sig av medveten produktplacering i
Solsidan. Som vi tidigare diskuterat var vért bortfall av intervjuobjekt ett stort problem, men
samtidigt kunde vi dra en intressant slutsats kring det. Samtidigt var det manga fragor som
vicktes; talar de sanning? Ar det kanske firre produktplaceringar 4n vad man tror, trots att
mycket talar for att det dr en vixande bransch? Vi kan inte veta sékert varfor de foretag som inte
ville bli intervjuade sa nej, kanske var det helt enkelt inte en placering, kanske var de bara
upptagna eller sé ville de inte diskutera sin marknadsforingsstrategi. Detta fick oss att fundera pa
om vi hade fatt ett annorlunda utfall om vi hade garanterat anonymitet frdn borjan. Volvo och
Segway stéllde gladligen upp pa intervju, och gick dven med pé att vi ndmnde dem vid namn,
vilket tyder pa att de inte sticker under stolen med att de sysslar med produktplacering. Denna
uppriktighet uppskattas av oss, da vi atminstone kunde fa en inblick i hur ett par foretag i Sverige
ser pa fenomenet. I efterhand borde vi kanske bokat in intervjuer med ndgot av de féretag som
jobbar som agent mellan de foretag som placerar och produktionsbolagen, till exempel
InBetween. Om nu foretagen inte vill yttra sig, kanske de har en aning om varfor. Detta ser vi
dock inte som troligt, d& de nér vi kontaktade dem inte ville svara pa vilka av de foretag som de
representerar som hade placerat sina produkter i Solsidan.

Vindmnde tidigare att de foretag som anpassar sig till marknaden dr de som kommer finnas kvar
i det 1dnga loppet. Med tanke pa att konsumenterna nu har flera mojligheter till att undvika den
traditionella reklamen, anser vi att produktplacering ér ett av de béttre sitten for att idag na
konsumenterna. Trots att det dr otroligt svért att mita effekten av just produktplacering, tror vi
dnd4 att marknaden for denna typ av marknadsforing kommer fortsétta att oka.

Mindre foretag behdver sannolikt ldgga ner mer tid pd produktplaceringsprocessen och vara
aktiva i kontakten med olika produktionsbolag, medan storre foretag kan luta sig tillbaka och
vénta pa att produktionsbolagen kontaktar dem. Detta kan dock paverkas beroende pa hur ménga
konkurrenter ett foretag har inom samma omrade. Troligtvis behdvde Volvo vara aktiva for att
kunna placera i Solsidan dé det innebar att en karaktér bytte bil. Vi kan tdnka oss att Volvos mél
med att produktplacera i just Solsidan var att de ville dndra sitt varumirkes position for att fa
hogre status. De kan verka mer exklusiva genom att placera sin bil 1 detta sammanhang, det vill
sdga hos en “Overklassfamilj”.

Gillande lagen hade varken Volvo eller Segway mirkt av nagon storre fordndring sedan den nya
lagen togs 1 bruk. Trots detta var som sagt syftet med lagen att underldtta for produktioner att 3
in finansiering pé detta sitt. Kanske har det inte gatt tillrdckligt lange for att den ska ha kunnat
implementeras i tdnket kring produktplacering eftersom det sa ldnge varit en oreglerad marknad.
Nér Sandberg sdger att “det dr ett sant &mne som man inte gar in och brakar om", tyder det pa att
det finns en attityd inom branschen dir man inte behdver bry sig om att sétta sig in i vad lagarna
har for effekt pa produktplaceringsprocessen forrdn nagon ifragasétter hur det gér till.
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Béde Volvo och Segway menar att de inte avtalar om exakt hur produkten kommer synas, utan
snarare 1 vilket ssmmanhang. Fragan &r varfor man som foretag vill riskera att inte fa ut exakt det
man har som mél med placeringen utan ndjer sig med att lita pd att produktionsbolaget gor sitt
bésta for att framstélla produkten pé ett fordelaktigt sétt.

Sammanfattningsvis kan vi séga att produktplacering ur ett foretagsperspektiv dr ett imne som vi
anser bor utforskas mer. Utifrdn de svar som vi fick frdn badde Volvo och Segway verkar de vara
ndjda med sin placering i Solsidan, och de anser bada att produktplacering dr en vixande
marknad. For att kunna skapa sig en generell bild bor man ha ett storre underlag, vilket vi hoppas
att forskningen i framtiden kan uppna.

Forslag till vidare forskning
Eftersom det finns en vildigt begrinsad mingd forskning inom produktplacering ur ett
foretagsperspektiv dr detta ndgot vi anser att fler bor titta ndrmare pa. Mgjliga framtida

fragestéllningar kan till exempel vara:

- Hur kommer det sig att foretag inte vill prata om produktplacering?
- Hur méter man de langsiktiga effekterna av produktplacering?
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8. Bilagor

Bilaga 1

Radio- och TV-lagen (2010:696)

5 kap. Innehéllet i tv-siindningar, bestill-tv och sokbar text-tv

Allméinna krav

1 § En leverantdr av medietjénster som tillhandahéller tv- sdndning, bestill-tv eller sokbar text-tv
ska se till att programverksamheten som helhet praglas av det demokratiska statsskickets
grundidéer och principen om alla ménniskors lika vdrde och den enskilda méanniskans frihet och
vérdighet.

Vildsskildringar och pornografiska bilder

2 § Program med ingéende valdsskildringar av verklighetstrogen karaktér eller med
pornografiska bilder som sidnds i tv ska antingen foregés av en varning i ljud eller innehélla en
varning som anges 16pande i bild under hela sdndningstiden. Sddana program far inte sindas
under sadan tid och pé sddant sitt att det finns en betydande risk for att barn kan se programmen,
om det inte av sdrskilda skil dndé ar forsvarligt.

3 § Program som tillhandahélls i bestéll-tv och som innehaller ingdende valdsskildringar av
verklighetstrogen karaktér eller pornografiska bilder far inte tillhandahallas pa ett sddant sitt att
det finns en betydande risk for att barn kan se programmen, om det inte av sdrskilda skal &ndé ar
forsvarligt.

Beriktigande

4 § Uppgifter som forekommit i ett program i tv-sdandning eller i sokbar text-tv som inte dr
reklam och som sénts pd ndgot annat sétt &n genom trad, ska beriktigas nér det dr befogat.
Aven uppgifter som har forekommit i ett program i tv-séindning och i sokbar text-tv som inte ir
reklam och som sédnts genom trad bor beriktigas nér det dr befogat.

Otillborligt kommersiellt gynnande

5 § Program som inte &r reklam fér inte otillborligt gynna kommersiella intressen. Det innebér att
programmet inte far

1. uppmuntra till inkdp eller hyra av varor eller tjénster eller innehélla andra sdljfrdmjande
inslag, eller

2. framhéva en vara eller en tjénst pé ett otillborligt satt.

I 6 och 7 kap. finns bestimmelser om produktplacering och sponsring.

Asiktsannonser

6 § I sindningar for vilka villkor om opartiskhet géller far det inte forekomma meddelanden som
sdnds pé uppdrag av ndgon annan och som syftar till att vinna stod for politiska eller religitsa
asikter eller asikter i intressefragor pd arbetsmarknaden.

Att sidana meddelanden ska anses som annonser framgér av 3 kap. 1 §.
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Program av europeiskt ursprung

7 § Den som sénder tv pa annat sitt 4n genom trad ska se till att f6ljande krav uppfylls, om det
inte finns sédrskilda skdl mot det:

1. Mer én hélften av den érliga sdndningstiden ska upptas av program av europeiskt ursprung.

2. Minst tio procent av den arliga sandningstiden eller minst tio procent av programbudgeten ska
avse program av europeiskt ursprung som har framstillts av sjdlvstindiga producenter. En sa stor
andel som mdjligt bor utgdras av program som har féardigstillts under de ndrmast foregdende fem
aren.

Som séndningstid anses i denna paragraf den tid d& det sénds program med annat innehall &n
nyheter, sport, tdvlingar, annonser och forsédljningsprogram. I sindningstiden ska inte heller
sdndningar av endast text rdknas in.

Tv-sidndningar enligt forsta stycket ska, om det inte finns sérskilda skél mot det, 1 betydande
omfattning innehdlla program pé svenska spriket, program med artister verksamma i Sverige och
verk av upphovsmén verksamma i Sverige.

8 § Den som tillhandahdller bestéll-tv pd annat sétt &n genom trdd ska pé lampligt sétt och nér det
ar praktiskt mdjligt frimja framstéllningen av och tillgdngen till program av europeiskt ursprung.

Exklusiva rittigheter till tv-sindningar

9 § Den som sénder tv och som innehar den exklusiva ritten till en tv-sdndning frén ett svenskt
eller utlaindskt evenemang som &r av sérskild vikt for det svenska samhéllet far inte, om
programforetaget sinder evenemanget, utnyttja réittigheten pa ett sddant sitt att en vésentlig del
av allménheten i Sverige utestidngs frdn mojligheten att i fri tv se evenemanget i direktséndning
eller, om det finns saklig grund for det, med en mindre tidsforskjutning. De evenemang som
avses dr sddana som intraffar hogst en gang om aret och som intresserar en bred allménhet i
Sverige.

Om Europeiska kommissionen genom en underrittelse i Europeiska unionens officiella tidning
har forklarat att ett evenemang ér av sérskild vikt for samhillet i en annan EES-stat, far de som
sander tv och som innehar den exklusiva rétten att séinda evenemanget till den staten inte, om de
sander evenemanget, utnyttja rittigheten pa ett sddant sitt att en vésentlig del av allménheten i
den staten utestdngs fran mdjligheten att se evenemanget i fri tv pa ett sétt som nidrmare anges 1
underrittelsen.

Om négon for att uppfylla skyldigheten enligt forsta eller andra stycket erbjuder ndgon annan att
sdnda evenemanget i tv ska detta goras pa skiliga villkor.

Regeringen meddelar foreskrifter om vilka evenemang som é&r av sérskild vikt for det svenska
sambhdllet.

Korta utdrag frin evenemang av stort allménintresse

10 § 148 a § lagen (1960:729) om upphovsritt till litterdra och konstnérliga verk finns
bestimmelser om rétten for programforetag i en EES-stat att i sina allmdnna nyhetssdndningar
anvinda utdrag ur ett annat programforetags med ensamrétt siand tv-sindning fran ett evenemang
av stort allménintresse.

Krav pa sindningsbeteckning for tv-sdndningar och sokbar text- tv

11 § Den som sénder tv eller sokbar text-tv enligt denna lag ska anvinda en sddan beteckning for
sina sdndningar som har godkénts av Myndigheten for radio och tv.

Beteckningen ska i tv-sdndningar anges minst en gdng varje sindningstimme eller, om detta inte
ar mojligt, mellan programmen. I sokbar text-tv ska beteckningen anges 16pande.
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Krav pa tillgiinglighet for personer med funktionsnedséittning

12 § En leverantor av medietjinster som tillhandahaller tv- séndning, bestéll-tv eller sokbar text-
tv pa ndgot annat sitt &n genom trdd ska utforma tjdnsten pa ett sddant sétt att den blir tillgénglig
for personer med funktionsnedséttning genom textning, tolkning, upplést text eller liknande
teknik. Detta géller dven en leverantdr av medietjidnster som tillhandahaller tv-sdndning eller
sokbar text-tv genom trad.

Tillgdngliggorandet ska ske i den omfattning som beslutas av regeringen, om verksamheten
finansieras med radio- och tv- avgift enligt lagen (1989:41) om finansiering av radio och TV i
allménhetens tjdnst, och av Myndigheten for radio och tv i dvriga fall. Ett sdidant beslut ska gélla
for en viss tid.

Vid bestimmande av hur och i vilken omfattning tjénsten ska goras tillginglig for personer med
funktionsnedsattning ska leverantdrens finansiella forutséttningar och den tekniska utvecklingen
av tillgénglighetstjinster beaktas. Lag (2012:702).

6 kap. Produktplacering

Forbud mot att sinda program dér det forekommer produktplacering

1 § I program i tv eller i program i bestill-tv far det inte forekomma produktplacering, om nigot
annat inte foljer av 2 §.

2 § Leverantorer av medietjdnster far pd de villkor som anges i 3 och 4 §§ sénda filmer, tv-serier,
sportprogram och program med latt underhallning dér det forekommer produktplacering.

Forsta stycket géller dock inte program som huvudsakligen vénder sig till barn under tolv &r och
inte heller program dér det forekommer produktplacering av

1. alkoholdrycker och tobaksvaror,

2. andra produkter som kommer frén foretag vars huvudsakliga verksamhet dr att tillverka eller
sdlja alkoholdrycker eller tobaksvaror,

3. receptbelagda lakemedel och sédan medicinsk behandling som bara ir tillgéinglig efter
ordination, eller

4. modersmjolksersattning. Lag (2013:1056).

Krav pa program déir det forekommer produktplacering
3 § Program dér det forekommer produktplacering far séndas endast om programmet inte pa ett
otillborligt sétt gynnar kommersiella intressen enligt 5 kap. 5 §.

Information om produktplacering

4 § Nér det forekommer produktplacering i ett program ska information ldmnas om detta i borjan
och 1 slutet av programmet och nér programmet borjar igen efter ett avbrott for annonser.
Informationen ska endast bestd av en neutral upplysning om forekomsten av produktplacering
och om den vara eller tjanst som har placerats i programmet.

7 kap. Sponsring

Program som inte fir sponsras

1 § Program i tv-sdndningar, sdkbar text-tv eller i bestéll-tv som huvudsakligen handlar om
nyheter eller innehaller nyhetskommentarer far inte sponsras.
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Vem som inte fir sponsra program

2 § Program i tv-sdndningar, sokbar text-tv eller 1 bestéll-tv far inte sponsras av ndgon vars
huvudsakliga verksamhet dr att tillverka eller sélja alkoholdrycker eller tobaksvaror.

Begrinsningar for foretag som tillverkar eller siljer modersmjolksersiattning
2 a § Om ett foretag som tillverkar eller sdljer modersmjdlkserséttning sponsrar ett program i en
tv-sdndning, sokbar text-tv eller bestill-tv far sponsringen inte frdmja anvindningen av

modersmjolkserséttning utan bara foretagets dvriga produkter och dess anseende. Lag
(2013:1056).

Begrinsningar for likemedelsforetag

3 § Om ett lakemedelsforetag sponsrar ett program i en tv- sdndning, sokbar text-tv eller i
bestill-tv, far sponsringen bara frimja foretagets namn eller anseende men inte receptbelagda
lakemedel och sddan medicinsk behandling som bara ér tillgénglig efter ordination.

Nir sponsringsmeddelanden ska liimnas

4 § Nér en leverantdr av medietjdnster tillhandahdller ett sponsrat program i en tv-sdndning eller
1 bestdll-tv ska leverantdren ange vem som har bidragit till finansieringen. Ett sddant meddelande
ska ldmnas 1 borjan och i slutet av programmet eller vid ett av dessa tillféllen.

I sokbar text-tv ska ett sddant meddelande ldamnas lopande.

Om bara en klart avgrinsad del av ett program &r sponsrad, ska sponsringsmeddelandet l&dmnas 1
borjan eller i slutet av den delen. Ett sddant meddelande forutsétter dock att programmets
integritet och virde eller rattighetshavarnas réttigheter inte krénks.

Nir sponsringsmeddelanden fir liimnas

5 § I tv-sidndning fér, utdver vad som foljer av 4 §, sponsringsmeddelanden ldmnas

1. 1 borjan och i slutet av ett program, om ett meddelande har ldmnats enligt 4 § tredje stycket,
2. 1 sportprogram med lidngre pauser och i program som aterger forestillningar eller evenemang, i
pauser for publiken,

3. 1 samband med att séndningen 6vergér fran en programtjinst till en annan,

4. vid vaxlingar mellan studiosdndningar och andra sdndningar, och

5.1 samband med annonsavbrott.

Forsta stycket géller endast om sponsringsmeddelandet kan lamnas pa ett sddant sitt att
programmets integritet och virde eller rattighetshavarnas réttigheter inte kranks.

6 § I bestdll-tv fr, utover vad som foljer av 4 §, sponsringsmeddelanden 1&dmnas om det kan
goras utan att programmets integritet och vérde eller rittighetshavarnas rittigheter kranks.

Hur ett sponsringsmeddelande ska utformas

7 § Ett sponsringsmeddelande i tv-sdndningar, sokbar text-tv eller bestéll-tv ska innehalla
sponsorns namn, logotyp eller annat kdnnetecken for sponsorn. Meddelandet far inte innehalla
sdljfraimjande inslag.

Sponsringsmeddelande med delad skirm

8 § Ett sponsringsmeddelande far 1dmnas med delad skidrm i de fall som anges i 4-6 §§, om det
kan goras utan att programmets integritet och vérde eller rittighetshavarnas rittigheter krianks.
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Bilaga 2

Intervjuguide

Tema 1: Arbetet som marknadschef
Hur léange har du jobbat med marknadsforing? Vad gjorde du tidigare?
Hur ldnge har du jobbat i foretaget?

Vilka dr dina huvudsakliga arbetsuppgifter?

Tema 2: Delaktighet

Hur ser ni pa att synas i ett sddant sammanhang som Solsidan?
Blev ni kontaktade av dem eller var det ni som tog kontakt?
Fick ni vara med 1 beslutsprocessen?

Hur ser processen ut?

Hur kunde ni paverka det i sddana fall?

Var du delaktig i beslutet? och dels géllande vilken typ av produktplacering som skulle
anvindas? Visuell/Manus/ anvinds?

Om ni anvinder er av produktplacering, varfor? Vad var ert syfte?

- Finansiella motiv

- Néar man vill 6ka varumérkeskdnnedom

- Néar man vill forstarka varumérket

- Nér man vill fordndra varumérkets positionering

- Nér man lanserar produkter eller tjénster (Utifrdn Roos & Algotsson, 1996)
Varfor just Solsidan?

Ingér produktplaceringen i en stérre kampan;j?

Vad gor man som foretag om produkten hamnar i helt fel sammanhang?

Vad hédnder om serien floppar?

Tema 3: Effektmiitning
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Har ni sett nagon effekt pé forsiljningen i efterhand?

Har ni mérkt av andra effekter? Image/ mérkeskdnnedom?
Gar det att méta, hur/vad méter ni i sddana fall?

Hur f6ljer ni upp resultatet?

Anser ni att det var/ar en lyckad placering?

Ar det olika effekter beroende pa vilken typ av produktplacering som anvinds? screen, manus
m.m. vilka foredras, varfor?

Hur ser du pé att produktplacering som fenomen har blivit mer uppmérksammat?

Mirker ni av ndgon paverkan av effekten?

Tema 4: Produktplaceringens framtid

Jamfort med vanlig Tv-reklam; vad ar positivt/negativt med produktplacering?

Varfor tror ni inte att produktplacering dr sé stort i Sverige som i t.ex. USA? Vad beror det pa?
Ar ni medvetna om att det har skett en lagindring?

Starta nytt foretag, vad skulle det kosta i sddana fall att synas i detta sammanhang?

Hur ser du pé framtiden for produktplacering?

52



