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Abstract

Titel: Ett placeringsrecept?

- En kvalitativ studie om processen kring varumirkesexponering i "Hela Sverige bakar”
Forfattare: Elina Grothén och Julia Robertson

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

Termin: Hostterminen 2014

Handledare: Britt Borjesson

Sidantal: 60 sidor inklusive bilagor

Ord: 17552

Syfte: Vart syfte med denna studie &r att utforska och analysera hur placeringen av varumérken
gér till i det svenska tv-programmet “Hela Sverige bakar”

Metod: Kvalitativa samtalsintervjuer

Material: Totalt sju intervjuer. Sex samtalsintervjuer, varav tre personliga och tre pa telefon.
Ytterligare en intervju besvarades via mail. Intervjuerna skedde med aktorer inblandade i
processen kring varumérkesexponering i programmet “Hela Sverige bakar”.

Huvudresultat:

I “Hela Sverige bakar” har vi kartlagt en process for varumérkesexponering med fyra
huvudsakliga aktorer, det sindande bolaget TV4 som é&ven é&ger programformatet,
produktionsbolaget Meter Television som producerar programmet, ett flertal foretag
varsvarumarken/produkter exponeras i programmet, och slutligen mediebyrder som foretrider
foretagen. Kommunikationen for en placering gar framst mellan mediebyréerna och TV4 och ér
en tvavdgskommunikation. Vi har i samband med studien kartlagt tvd huvudsakliga typer var
varumirkesexponering; sponsring och produktplacering. I programmet “Hela Sverige bakar” var
det dock endast sponsring som var den forekommande typen av varumirkesexponering. Vi
konstaterade dven att det som definieras som produktplacering dven kan ingé i konceptet
sponsring. Sponsring kan variera frdn endast sponsring av enstaka produkter mot exponering, till
hela koncept dér exponering i tv-rutan kombineras med rétten att associeras med programmet
savil som att presenteras som sponsor i samband med programmet.



Executive summary

Producing TV — shows is a relatively capital intensive form of business. One method of
receiving sufficient financial capital into TV production is by allowing external stakeholders to
execute brand exposure. In research the topic “brand exposure* is a relatively unexplored and
novel subject. However, the usage and dependence on this type of financing is escalating
continuously affecting the editorial content of TV —shows (TV4.se, a).

There are many reasons to why production companies of TV-shows are increasingly using brand
exposure as a form of financing. One of the reasons is an evident market shift in how customers
consume TV. Customers of today have the possibility to skip commercials and are no longer
exposed to the commercial breaks that previously financed TV-shows. Furthermore, customers
choose what to watch by watching it online; often commercial free. Another reason is new laws
and regulations about advertising in TV and radio that were inducted in Sweden, 2010. This law
provides new conditions for broadcasters, productions and advertisers. Since then, new methods
for advertising, such as brand exposure through product placement has extracted at a rate that has
made the phenomenal of brand exposure a rooted method without the public’s knowledge.

The aim of this study is to get to provide new knowledge in regarding the process of how brand
exposure is established in Sweden. The aim is to get a better understanding of the dynamics
between major stakeholders and their roles in terms of creating these collaborations. We’ve
delimited us to analyzing this process within the Swedish TV-show “All of Sweden bakes”. The
base of the study rests on three questions:

* How does the process for placement of brands in “All of Sweden bakes” work?
* How does the Swedish process for placement of brands look like compared to the US?
*  What is the actors’ attitudes and opinions when it comes to placement of brands?

The point of reference for this study comes from the previously conducted study “Product
placement in entertainment media” by Chang et al (2004). Throughout the analysis four theories
are used Positioning of Industry Participants, Effects of brand exposure, Brand awareness and
the Social Exchange Theory (SET).

Our qualitative research uncovers that four different stakeholders are involved when brand
exposure collaborations are constructed. ; The sending company TV4, which also owns the
format of the program in Sweden, the production company Meter Television, which produces the
program, a number of brands whose products are exposed in the program, and finally, media
agencies who represent the companies. At first glance research indicated two distinct types of
collaboration formats between these stakeholders: sponsoring and product placement. Further
research indicates however that product placement is a rather elusive term as it is often found to
be very similar to the constructs of sponsorship.



Our research also uncovered that all stakeholders are involved in the constructs of these
collaborations. Furthermore, strong synergistic effects are created when all actors are involved.
The future of brand placement is uncertain. Trends suggest that the market is moving towards
mass customized digital landscapes. Actors of the collaborations understand that collaboration
creates synergy effects for all; something that will contribute to further development of these
types of constructs.

The results from this study are not generalizable, partly due to the fact that the study was
conducted by a quantitative method but also due to our delimitations. Firstly, the small selection
of samples used makes the study far too narrow to be accepted as general theory. Secondly, the
time-scope for this study made it difficult to be more extensive in terms of collecting research
data. Another implication that should be brought forward is the elements of “self-selection”
deriving from the context of how the actors are interviewed. Actors will always be affected by
personal interest making data from interviews somewhat faulty and biased (Halvorsen, 2009).
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1. Introduktion

Inledning

Tv-produktion &r dyrt, och ett sdtt att finansiera kommersiell tv dr att lata utomstaende aktdrer
komma in och placera sina varumirken eller produkter i programmen. Placering av varumérken
ar en verksamhet som idag ar relativt outforskad, det &r heller inget som fOretag uttalat anvinder
sig av, omradet ir nist intill hemligt. Andd 6kar beroendet av denna verksamhets finansiella
medel vilket dven innebér att den fir allt storre inflytande Over det redaktionella innehéllet
(TV4.se, a).

Vi undrar dérfor hur processen kring varumirkesexponering egentligen gar till? Hur gér det till
for att ett varumdrke ska hamna i tv-rutan? Hur ser processen ut, och hur fungerar det i
praktiken? Ar det ett samspel mellan produktionsbolag och foretagen som vill synas? Vem gor
vilken del i ledet? Hur processen och marknaden ser ut for traditionell reklam ir idag ingen
hemlighet, varken for konsumenten, for de som koper utrymmet eller for de som séljer det. Men
hur fungerar det for varumérkesexponering som exempelvis produktplacering? Och hur stor del
av vad vi ser i rutan har sitt ursprung i denna marknad? Genom att undersdka och utforska hur
processen ser ut kan vi fi en okad forstéelse kring vart mediesamhélle och for det fenomen som
tar allt storre plats i vara traditionella medier (Fahl, 2011).

Problematisering

Utomvetenskaplig relevans

I Sverige lever vi idag i ett informationssamhille som kénnetecknas av en stark globalisering,
framforallt med tendenser frdn USA. Medvetandet kring reklam har kraftigt 6kat i Sverige de
senaste aren och en forédndring av hela medielandskapet har skett. En orsak sdgs ofta vara vara
fordndrade tv-vanor, dér vi anvinder diverse play-tjdnster, tittar pd nétet eller helt enkelt viljer
att spola forbi reklampauserna. Pa4 grund av att vi ar 2010 fick en ny lag; radio- och tv-lagen
fordndrades forutsédttningarna for béde tv-bolagen, produktionen och annonsdérerna (SFS
2010:696,a) ytterligare. Den nya lagen, vart Okade medvetande och foridndringen av
medielandskapet, har medfort att tv- och produktionsbolagen behdvt hitta nya végar for att
finansiera sina produktioner. Didrav har placering av varumérken, sd som exempelvis
produktplacering, blivit ett allt storre fenomen och integrerad del av svensk tv. Fenomenet gar ut
pa att produkter, tjdnster eller varumérken placeras i program mot erséttning (Fahl, 2011), ett
fenomen som tagit fart framfor allt i USA. Dér har bade forskningen och fenomenet natt
betydligt ldngre. Inte minst pavisas detta 1 filmen “The greatest movie ever sold” déir
dokumentérfilmaren Morgan Spurlock uppmérksammar hur USA ldgger 412 miljarder dollar om
aret pa reklam och marknadsforing (Lindblad, 2011). Filmen gar ut pa att hela produktionen ska
finansieras genom produktplacering och sponsring, ndgot som genererar ett minst sagt absurt
resultat, ddr produktionen till slut inte sjdlva kan styra Over innehdllet utan &r lista utav



finansidrernas krav. Detta ar en indikator pa hur l&ngt USA har kommit inom detta omrade och
vilken medvetenhet som finns kring imnet dir. Aven om vi i Sverige kan verka langt ifran detta
ar det inte orimligt att tro att det &r dit vi dr pa vig. De uppmérksammade fallen om &mnet ar 4n
sa lange fa i Sverige, men O0kar bade i media och som forskningsomrade (Fahl, 2011). I och med
den medieutveckling som sker, tillsammans med de lagéndringarna som skett de senaste aren
kring varumaérkesexponering i tv, dr allt nytt som kan ge nya insikter av hur denna marknad som
tar en 0kande plats i vara mediekanaler, utav vérde.

Att fa en 0kad forstéelse for hur placering av varumédrken fungerar i praktiken och gora denna
information tillgdnglig bidrar till en dkad transparens i vdra mediekanaler. Det kan dven ses som
en granskning av att denna process géar till pd det sétt som véra lagar och restriktioner idag
forutsétter. Placering av varumirken och hur det anvidnds gar idag under radio- och tv-lagen,
men en vig att komma undan detta dr att hivda produkterna som redaktionellt material. Detta
betyder att marknadsforingslagen heller inte gér att applicera pd denna typ av placeringar, utan
istdllet tar yttrandefrihetsgrundlagen vid, och dir finns &n s& ldnge inga lagar angdende
varumirken i redaktionellt innehall. Detta gor det svart att veta vad av det vi ser i rutan som &r
placerat och inte.

Inomvetenskaplig relevans

Aven om forskningen kring exponering av varumirken #r bristfillig i Sverige, s& har en del
omrdden undersokts till viss mén, da det finns flertal perspektiv pd fenomenet. Tidigare
forskning har dock framst fokuserat pa varumirkesexponering ur konsumentens perspektiv, ur
ett marknadsforingsperspektiv eller som ett kommunikationsverktyg. Man har alltsa valt att titta
pa fenomenet ur olika inblandade aktorers synvinklar separat. Vad vi @mnar undersdka, som inte
gjorts 1 Sverige tidigare &r hur sjélva processen for varumirkesexponering egentligen gér till och
dédrav undersoka alla inblandade aktorers medverkan.

Andra omraden inom reklam och marknadsforing &r idag relativt blottade, och det &r for
allménheten helt tydligt vem som gor vad i ledet. Vem som helst kan kopa traditionell reklam.
Men hur fungerar det egentligen men den reklam som vi dagligen omedvetet exponeras for? Hur
gér kommunikationen mellan aktérerna i den processen till? I USA har utvecklingen av
varumirkesexponering och marknaden for placering av varumérken kommit betydligt lingre an i
Sverige och &r i sig en uttalad och erkédnd marknad, kénd for sivdl branschen som for
allménheten (Chang m.fl. 2004). Dér finns betydligt mer forskning som visar pa hur detta
fungerar. Genom att undersdka om den forskning som gjorts i USA &r applicerbar pd marknaden
1 Sverige, kan man uttyda om det dr s& att Sverige gar i samma riktning som USA. Denna
avsaknad av forskning som kartldgger/utforskar denna process och kommunikationen mellan
aktorerna for varumdrkesexponering i Sverige Okar relevansen for vér studie ur ett
inomvetenskapligt perspektiv.



Syfte

Vart syfte med denna studie dr att utforska och kartldgga hur placeringen av varumirken gér till i
det svenska tv-programmet “Hela Sverige Bakar”.

Fragestillningar

* Hur ser processen for placering av varumiérken ut i “Hela Sverige bakar”?
Med denna fragestéillning vill vi undersoka hur forhéllandet ser ut mellan foretagen och
produktionsbolagen i placerings processen. Vilka aktorer dr inblandade? Vem tar forsta steget,
vem beslutar vad och vem har mest makt?

* Hur ser den svenska processen for placering av varumirken ut jimfort med den
amerikanska?
Har dmnar vi kartldgga om det finns nagra skillnader och/eller likheter mellan den amerikanska
processen for varumérkesexponering som beskrivs av Chang m.fl. (2004) och var kartliggning
av processen i “Hela Sverige bakar”. Ar den amerikanska processen applicerbar pa den svenska?
Och isa fall, dr den svenska marknaden pé vég i riktning mot den amerikanska?

* Hur ser aktorernas attityder och &sikter ut nir det kommer till placering av
varumirken?
Genom att fa reda pa hur de olika inblandade aktdrerna ser pd sin egen och andra aktorers
inblandning hoppas vi fa en 6kad forstéelse kring fenomenet och for varfor processen ser ut som
den gor. Med hjilp av de inblandade parternas attityder och asikter kan vi dven fa reda pa hur
aktorerna pd marknaden ser pa placeringsprocessens framtid.
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2. Bakgrund

Inledning

Niér vi talar om varumérkesexponering och placering av varumérken, menar vi de produkter och
varumirken som placerats for att pa ett tydligt sitt framhévas i ett programformat. Denna typ av
exponering regleras av Radio- och tv-lagen (2010:696) och déir ndmns tvd olika former;
Produktplacering och Sponsring (SFS 2010:696,b). Det &r déirav dessa tvd typer av
varumirkesexponering vi utgar ifrén i var studie.

Produktplacering
“Forekomsten av en vara i ett program, en tjdnst eller ett varumérke om detta sker i
marknadsforingssyfte och mot betalning eller liknande erséttning till leverantdren av
medietjdnsten, dock inte ndr varan eller tjansten dr av obetydligt vdrde och har tillhandahallits
gratis.”

Radio- och tv-lagen (SFS 2010:696,b)

Sponsring

“Bidrag som nagon som inte tillhandahaller eller producerar ljudradio, tv-sdndning, bestdll-tv
eller sokbar text-tv ger for att finansiera dessa medietjdnster eller program i syfte att frimja
bidragsgivarens namn, varumaérke, anseende, verksamhet, produkt eller intresse”

Radio- och tv-lagen (SFS 2010:696,b)

Framvaxten av alternativ reklam

Redan under 1900-talet existerade produktplacering som fenomen. Framfor allt i den
amerikanska filmindustrin, men dven i tidig kommersiell tv-reklam. Produktplacering forblev ett
icke diskuterat @mne fram till 1980-talet eftersom det endast tickte en liten del av
reklamintidkterna. Produktplaceringen véxte fram, vilket framforallt berodde pa utvecklingen
inom it- och affarsbranschen dir den digitala revolutionen bidrog med ett stdrre kanalutbud till
konsumenterna. Detta ledde i sin tur till att foretagen fick det svarare att na den breda publiken
(Belch, 2005. Tiwsakul et al. 2005). Samtidigt blev det dven littare for konsumenterna att enkelt
hoppa over reklaminslag som bidrog till att reklamen i sig blev allt mindre effektiv (Schejter,
2007. Wenner, 2004). Pa senare tid har internet haft en stor del i produktplaceringens framvéxt.
Det nya mediet har lockat aktorernas uppmaérksamhet och samtidigt tagit allt storre andel 1
aktorernas budget. Sist men inte minst har produktplaceringen i sig visar sig vara bdde léttare
och billigare att producera dn ett reklaminslag (Avery & Ferraro, 2000). Av dessa skél har
aktdorerna pd marknaden successivt Okat sin anvidndning av produktplacering som
marknadsforingsmetod och ddrmed bidragit till dess framvédxt. I samma takt som
produktplaceringen viéxte tillkom &dven andra typer av varumérkesexponeringar s som
sponsring, som ytterligare ett resultat av det fordndrade medielandskapet.
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Lagstiftningar

Med den okade betydelsen for mediamarknaden i Sverige, kan det konstateras det de svenska
regleringarna kring fenomenet inte alltid &r tydliga med vad som ska ridknas som sponsring och
produktplacering. Nedan foljer de lagar och regleringar som avser placering av varumérken i
kommersiell tv i Sverige idag;

Radio och tv-lagen (2010:696)

Radio och tv-lagen tradde i kraft 2010 och innehéller bestimmelser om tv-sdndningar dér
regleringar géllande programinnehall, reklam, produktplacering samt sponsring dterfinnes. Radio
och tv-lagen utgar ifran yttrandefrihetsgrundlagen, som skyddar yttrandefriheten och sitter
ddarmed grénser for vilka inskrankningar som kan goéras med stod av lag (SFS 2010:696, a).
Radio och tv-lagen reglerar bade produktplacering och sponsring.

Produktplacering

Radio och tv-lagen (2010:696) avser forbud mot att sidnda program dir det forekommer
produktplacering med undantag for leverantorer av medietjanster, dir det ar tillatet for
produktionsbolag att sénda program I Sverige med produktplacering mot betalning (SFS 2010:
696, b). Foretag fir exponera sina varor i egenproducerade filmer, sportprogram, tv-serier samt
underhéllningsprogram. Krav for att produktplacera ér att produkten inte ska otillborligt gynna
kommersiella intressen samt att det tydligt ska framgd om det sdnda programmet innehaller
produktplacering. Lagen sédger att tittarna méaste informeras bade fore och efter programmet om
produktplacering forekommit, samt vilka produkter det géller. Detta gors vanligtvis med ett “P”
uppe 1 hogra hornet i1 borjan och i1 slutet av programmet, samt efter reklamavbrott.
Produktplacering &r inte tillatet i program riktade till barn under 12 ar. Lagen avser dven forbud
om att sdnda program dér det forekommer produktplacering utav alkoholdrycker, tobaksvaror,
receptbelagda ldkemedel samt modersmjolkserséttning.

Sponsring

Sponsring sker da sponsorer ger ekonomiskt stdd eller annat stod till en organisation, hindelse,
eller individ i utbyte mot exponering (Meenaghan, 1991). Sponsring dr ett vanligt forekommande
fenomen inom tv-program, da produktioner kan fi stdd av sponsorer finansiellt i utbyte mot att
bidragsgivarens varumairke eller produkt exponeras i form av garanterad plats i programformatet.
Tv-sponsring verkar som inkomst kdlla for badde offentliga samt kommersiella programforetag
och produktionsbolag (Olson, Thjemee, 2012). Sponsring verkar for att oka varumirkets
synlighet i samverkan med tv-program, sokbar text-tv eller i bestill-tv. Det huvudsakliga syftet
med sponsring &r att visa varumadrket i anslutning till utvalt programformat och dirav skapa en
okad medvetenhet kring varumirket hos den aktuella malgruppen. Paragraf 1§ och 2§ under
kapitel 7 avser sponsring. Sponsring far inte ske i samverkan med tv-program, sokbar text-tv
eller 1 bestill-tv, vars huvudsakligen syfte &r att sdnda nyheter samt innehaller
nyhetskommentarer. Program av denna sort far inte sponsras av verksamheter vars huvudsakliga
syfte dr att tillverka eller sdlja alkoholdrycker eller tobaksvaror (2010:696, a).
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”Sponsring dr associationsmarknadsforing; en affirsmdssig metod for kommunikation,
marknadsforing och forséljning. Sponsring bygger pa ett kommersiellt avtal mellan (normalt) tva
parter dir ett foretag betalar for kommersiella réttigheter till ett evenemang, en person,
organisation, ett projekt etc.” (sefs.se, 2014)

Marknadsforingslagen (2008:486) (Lagen upphér att gilla 2015-01-01)
Marknadsforingslagen avser reklam som riktar sig till den svenska marknaden. Lagen har till
syfte att framja konsumenternas och néringslivets intressen i samband med marknadsforing av

produkter och samtidigt motverka marknadsforing som é&r otillborlig mot konsumenter och
néringsidkare (SFS 2008:486)

I marknadsforingslagen regleras av visentlighet for denna studie;

— Reklamidentifiering

9§ All marknadsforing ska utformas och presenteras sa att det tydligt framgér om det &r frdga om
marknasforning.

Yttrandefrihetsgrundlagen (1991:1469)

Yttrandefrihetsgrundlagen avser forbud mot censur, meddelarfrihet, ritten till fri
informationsspridning och  anonymitet samt forbudet att forska efter kéllor.
Yttrandefrihetsgrundlagen géller for radio, tv, film, ljud och bildupptagning, video och cd-skivor
samt for webbplatser och bloggar i journalistiskt syfte. Lagen ger alla i Sverige ritt att uttrycka
sina asikter i radio, i tv och pd webben. Dock sker forbud mot asikter som anses vara hets mot
folkgrupp eller om det visas inslag av sexuellt vald i ndgot av ovanstdende medier. Lagen avser
dven skydd for staten och samhéllet genom forbud att publicera ndgot som innebér landsforraderi
eller spioneri. I takt med att nya medier utvecklats har lagen vuxit fram. Lagen avser att skydda
bade organisationer som privatpersoner. Myndigheterna far dock inte granska det som sénds i
radio, 1 tv eller via ndgon annan teknisk upptagning, dock med undantag for film pé bio som far
forhandsgranskas av staten. Detta for att staten kontrollerar &ldersgrinsen for filmer pa bio i
Sverige (SFS 1991:1469).

Sammanfattning av lagar

Det gar inte att bortse ifran att produktplacering &r ett komplext fenomen, som gar in under bade
den radande radio- och tv-lagen, marknadsforingslagen samt YGL. Huruvida bedémningen om
vilken lag som géller for produktplacering blir ddrmed svar. Framforallt da radio- och tv-lagen
vill erkdnna produktplacering som marknadsforing, vilket borde gora att produktplacering
ddrmed dven skulle ga under marknadsforingslagen. Idag &r det radio- och tv-lagen som styr
regleringarna kring metoden. Om det &r sa att produkterna hivdas vara redaktionellt material valt
av produktionen, géller istéllet yttrandefrihetsgrundlagen, och det finns ddrmed inga andra
regleringar kring produktplacering. For sponsring finns inte samma krav om att tittaren skall
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informeras om att det forekommer produkter som dr sponsrade, ddremot gor det ofta det da detta
ar ndgot som tv-bolagen séljer eller ndgot som sponsorerna kréaver i utbyte (TV4.se).

For — och nackdelar med placeringar
Placering av varumirken i programformat har bade sina fordelar som nackdelar och asikterna
kring dmnet gar ofta isér.

Produktplacering

Produktplaceringens huvudsakliga fordelar jamfor med traditionell reklam dr forforallt att det
finns mojlighet att integrera produkten i en mer autentiskt miljo, dér den passar in (Lehu, 2007).
Detta gor det ldttare for konsumenten att ta till sig produkten jamfort med om den visas upp 1 ett
reklaminslag. Den relativt ldga kostnaden for produktplacering gor det mojligt for foretag att
strategiskt placera ut sina produkter i valda tv-program och dérav stddja produktionen
ekonomiskt. For produktionsbolagen kan produktplacering innebéra en stor ekonomisk tillgéng
vid till exempel uppstarten av nya programformat. Foretag kan med storsta sannolikhet gynnas
av produktplacering i olika programformat d& placeringen bidrar till varumérkesframtrddande,
varumérkeskdnnedom, varumérkesidentifikation, varumarkesattityder samt vara minnesskapande
(Lehu, 2005).

Det dr ménga som stiller sig negativa till anvindningen av produktplacering. Rossiter & Bellman
2005, gér sd langt som att sdga att det dr “etiskt forakt” att anvdnda sig av produktplacering
(Percy, 2014). Detta eftersom det inte finns ndgon garanti som visar konsumenten att ett forsok
gors till att dvertala dem att kdpa den placerade produkten. Aven om publiken inte ir medveten
om placeringen, hdvdar de att det dr oetiskt eftersom det finns en avsikt med att vilseleda
konsumenten med genom en marknadsforingsmetod. I Sverige har séindande bolag varit tvungna
att erkdnna for konsumenterna nér produktplacering sker utifrdn restriktionerna i Radio- och tv-
lagen (SFS 2010:696).

Sponsring

Sponsring forknippas for det mesta med sponsorskap av stora sportevenemang, dér stora foretag
ger finansiella bidrag till produktionen i utbyte mot varumérkesexponering. Nar vi ser till hur det
svenska medielandskapet anvidnder ordet sponsring har det en annan innebord, dér foretagen
istdllet kopet ett paket av réttigheter som mdjliggor rétten till att anvdnda programformatet i
andra kanaler n i sjdlva programmet.

Sponsring innebdr i de flesta fall en viktig relation mellan tvd aktorer, ddr sponsorskapet
mdjliggor till en forbéttrad uppfattning om foretaget samt deras produkter (McDonald, 1991).
Sponsring dr ofta forknippat med négot positivt dir foretag hjélper, bidrar eller rent av stodjer
med finansiellt stod till produktionens arbete. Foretagets varumirke kan gynnas vid sponsring
dér det finns ett positivt samband mellan sponsringens synlighet och formatet (Walraven m.fl.
2014). Tillfdllen da sponsring verkar som en nackdel for fOretaget dr da sponsringen av
varumirket inte kan kopplas till programformatet. Om kopplingen dr svag, far foretag svart att nd
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sin malgrupp och effekterna med sponsringen blir dirmed vaga. Sponsring bor heller inte ske da
sponsringen inte dr sammankopplad med 6vrig marknadsforing hos foretaget och istéllet verkar
som en enstaka atgédrd, eller ndr foretaget inte har resurserna som kridvs for att genomfora
sponsringen pa ett effektivt och bra sitt (Clark, 1996).

Hela Sverige bakar

I denna studie avgridnsar vi oss till att undersoka varumédrkesexponeringen i det svenska
underhéllningsprogrammet “Hela Sverige bakar”. Programmet &r producerat av det svenska
produktionsbolaget Meter Television och sénds pa kanal 7 som tillhdr TV4-gruppen. “Hela
Sverige bakar” hade premidr i Sverige den 20 september 2012 och hade under premiéravsnittet
765 000 tittare. Sedan 2012 har tre sdsonger och en kéndis-version sénts. Programidén och
konceptet kommer ursprungligen fran det engelska programmet “The Great British Bake Oftf”
som hittills licenserats till 11 ldnder (Ensor, 2013).

Programmet gér ut pa att tolv deltagare under tio veckor tivlar i att fa ge ut sin egen kokbok och
vinna titeln Sveriges bdsta hemma bagare. Programledare for programmet &r Tilde de Paula och i
juryn sitter Birgitta Rasmusson, kind bland annat for sin delaktighet av skrivandet av Den rutiga
kokboken och Sju sorters kakor samt Johan Sorberg, en bagare med flera utmirkelser. Under
varje vecka sitts ett tema med tvd utmaningar som deltagarna maste ta del av. Efter juryns
avsmakning och dvervdgande beslutar de vilken deltagare som far ldmna tavlingen den veckan.
Sista veckan méts de sista tre deltagarna i en final.

Aven om det &r TV4 som figer formatet och har valt att publicera konceptet “Hela Sverige bakar”
sa dr det produktionsbolaget Meter Television som producerar programmet.

Meter Television

Produktionsbolaget Meter Television AB &r sedan 1990 ett av landets ledande produktionsbolag.
De producerar rorlig bild for manga stora svenska tv-kanaler och andra tekniska plattformar.
Meter Television AB dr en del av Shine Nordics AB som har intressen i manga andra
produktionsbolag i Sverige, Norge, Finland och Danmark. Meter Television och dess systerbolag
i Norge, Finland och Danmark dgs numera av Metronome Film & Television som i sin tur dgs av
Shine Group (Shinenordis.tv).
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3.  Teori och tidigare forskning

Inledning

Som tidigare faststéllt finns det inte sérskilt mycket forskning om varumérkesexponering i
Sverige ur det perspektiv vi dmnar undersoka. Dérav redovisas heller ingen sddan forskning.
Diremot finns det tidigare studier gjorda i USA som vi redogdr for nedan. Det dr denna forskning
som blir avstamp for var studie och dven en referenspunkt att jamfora med nér vi undersoker
huruvida Sverige ser ut jaimfort med USA. Nedan redogoér vi dven for de fem teorier som vi
kopplar till vart undersokningsomrade; Produktplaceringsmetoder, Beyond advertising:
Positioning of industry participants, Information processing model of communications,
Varumdrkeskdnnedom och Social Exchange Theory (SET).

Produktplaceringsmetoder

Produktplacering dr ett alternativ till traditionell marknadsforing, dér varumirken, varor eller
tjanster 1 marknadsforingssyfte exponeras pd olika sidtt i tv-sdndningar eller annan media.
Tidigare forskning visar pa att det forkommer tre olika typer av produktplaceringsmetoder
(Gupta. m.fl., 1998). Den vanligaste metoden for produktplacering dr den sé kallade visuella, dér
ett varumaérke eller en produkt exponeras for tittarna genom till exempel en nérbild av produkten i
ett program eller i en film. Niasta metod kallas for auditiv produktplacering och innebér att
varumirket/produkten omndmns i programmet pd ndgot sétt, det kan till exempel vara att
varumidrket omndmns i en dialog. Den sista metoden handlar istéllet om att produkten integreras
med handlingen i ett program eller i en film, en kombination mellan visuell och auditiv. Att
varumirket eller produkten integreras som en naturlig del av medieinnehdllet har blivit den
centrala slagkraften vid anvidndning av produktplacering. Da produktplacering inte kommer att
uppfattas som traditionell reklam av tittarna och dédrav riskerar inte avsidndaren att forlora tittaren
genom att den byter tv-kanal eller ldmnar tv:n. Dock 6kar kostnaden for placeringen da den blir
integrerad 1 berittelsen, samtidigt som produkten/varumérket kan fi ett langre liv om
filmen/programmet aterkommer samt om det sldpps pa dvd etc. (Morris, 2011).

Beyond advertising: Positioning of industry participants
Medielandskapets fordndring har lett till en utveckling av traditionell reklam. Utvecklingen har
skett genom att en allt for bred konsumentgrupp under en ldngre tid har haft mdjlighet att bortse
ifran tv-reklam som 1 sin tur har blivit dverexponerat gentemot konsumenter/publiken. Dirav har
foretagen fitt soka sig bort fran traditionell reklam och hitta nya alternativa
kommunikationsvagar for att nd fram till mélgruppen. Pé sa sétt har icke-traditionell exponering
av varumadrken vuxit fram och foretag har borjat anvinda sig av denna typ av reklam 1 allt storre
utstrdckning i1 det dagliga arbetet.
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Branschen ér pa vig mot ett 6kat konstumentfokus, men foretag dr dnnu inte dér, da de inte helt
har kunnat leverera marknadsforingsupplevelser med konsumentfokus (Berman m.fl. 2009).
Storst fokus for de stora aktdrerna ligger idag pé tre olika affarsmodeller; Traditionell reklam,
ROI-driven reklam eller plattformsoberoende reklam. Berman, Battino och Feldman (2009) har
kartlagt hur de tre storsta aktorerna pad marknaden positionerar sig utifrdn bade traditionell reklam
samt de icke-traditionell reklam inom underhallningsindustrin.

FIGURE 5.
Beyond advertising: positioning of industry participants.
Insights
A ROI-driven advertising Consumer-centric marketing
Media distributors
Level of
i encies
granularity Traditional advegifSig
\
Impressions

Single platform < Degree of integration > Integrated

cross-platform
Source: IBM Institute for Business Value.

De menar att de storsta aktorerna &r; Media distributors; det vill siga de som distribuerar
produkten till allmédnheten, ofta kanalen, Agencies; byrder som medlar mellan distributdrerna och
produktionsbolagen, och slutligen de sa kallade Content owners; de som kan péverka innehallet 1
produkten, exempelvis produktionsbolag som producerar innehallet.

Enligt modellen ovan har mediedistributorerna tagit ett avvikande steg ur den traditionella
annonseringen till en mer konsumentfokuserad annonsering, dér det blivit av vikt att stirka sin
men framfor allt foretagens position pa marknaden. D4 konsumenterna dr och forblir svarfangade
har samtliga aktorer pa senare tid varit i behov att anvénda sig utav modellen ovan for att nd nya
végar 1 sitt kommunikationsarbete (Dahlén, mfl, 2010).

Content Owners (Produktionsbolag); Produktionsbolagen lagger enligt modellen allt storre vikt i
att behalla befintlig publik och marknadsandelar. Produktionsbolagen riktar in sig framst mot en
“cross-plattform” rickvidd, dir de erbjuder mojligheter att paketera annonsformat dver bade
traditionella samt nya medie-plattformar. Sérskild vikt laggs pé kvalitativtinnehélls placering for
att battre integrera marknadsforingsbudskapet med tillhérande medieinnehall.

Media distributors (Sédndande bolag); Ligger enligt modellen vikt pd att fa reklam-andelarna att
vixa, genom att utnyttja sin direkta tillgdng till konsumenterna samt kunskapen om deras
beteende. Media distributors fokus dr att leverera insikter samt médtningar av konsumenternas
medievanor, oftast géllande tv, online eller mobil.
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Agencies (Byréer); Verksamhet som i modellen verkar for att hjdlpa annonsorerna/foretaget att
fokusera pd integration genom att leverera klient-fokuserad marknadsforing.

Information processing model of communications

Placering av varumaérken verkar for att hjdlpa till att bygga varumérkeskdnnedom och déirav bidra
till mottagarens attityd gentemot varumaérket. Darfor méste foretag och dess marknadsforing utga
ifran foljande kommunikationsmodell for att sékerstélla att placeringen av varumirket ger en
tydlig effekt i mottagarens medvetande. Foljande steg i “Information processing model of
communications” hjilper foretag att skapa en Onskad varumirkeskdnnedom med hjilp av
kommunikation (Keller, 2013). Modellen riktar sig till mottagaren/konsumenten som maste vara
medveten om att kommunikationen finns. Darmed presenteras foljande steg i modellen;

1. Exposure; Mottagaren maste se eller hora kommunikationen

2. Attention; Mottagaren maste ldgga marke till kommunikationen

3. Comprehension, Mottagaren maste forsta det avsedda meddelandet eller argumentationen
med kommunikationen

4. Yieldnig; Mottagaren maste reagera positivt till det avsedda meddelandet eller
argumentationen med kommunikationen

5. Intentions; Mottagaren maste planera att agera pd det sitt som dr Onskat med
kommunikationen.

6. Behavior; Mottagaren maste agera pa det sétt som ar 6nskat med kommunikationen.

Foljande sex steg maste stimma fOr att mottagaren ska bli Overtygad om den riktade
kommunikationen. Vilket i sin tur betyder att kommunikationen inte fungerar om ndgot av
foljande steg inte tillgodoses under processens giang. Exempel pa potentiell kommunikation som
inte ndr fram till mottagaren kan vara d& mottagaren inte blir exponerad fér kommunikationen
ifrdga, samt om mottagaren helt enkelt inte kommer ihag produkten d4 hon/han stir inf6r en rad
av produkter i till exempel en butik. Om detta sker har inte kommunikationen nétt fram med
onskad effekt. Darfor kravs det att foretagen i sin process forsoker oka sannolikheten for att
lyckas med kommunikationen i alla steg. Utifrdn ett reklamperspektiv vore den bdst limpade
kommunikationen den som riktar sig till den rétta konsumenten, med det ritta meddelandet, vid
det ritta tillfallet, vid den réitta tiden (Keller, 2013).
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Varumarkeskannedom
Vad vi hittills har lart oss &r att placeringen av varumidrket dr en forutsdttning for att
produktplaceringen ska vara effektiv. Om varumérket syns tydligt, kommer den potentiella

effekten vara storre dn om det &r en del av en bakgrund, samtidigt som den inte far ta over i
miljon (Semenik, 2002).

Current brand knowledge I:> Desired brand knowledge

Om varumérket &r vélplacerat, kommer det med mest sannolikhet Oka effekten av
varumidrkeskédnnedom och framtrddande, men detta krdver att mottagaren dr medveten och
uppmirksam pa varumirket i friga. Aven om den faktiska kostnaden for produktplacering ir
mindre dn andra former av traditionell marknadsforing, finns 4n sé lange inga tydliga bevis pa att
den ldnga kostnaden kompenseras av en okad effekt (Percy, 2014). Tidigare studier visar dock
exempel pa dédr exponeringen visat sig ge goda effekter. Varumirket Huskvarna medverkade
under 2011 i det populdra programmet “Antligen hemma” dir tvA av deras produkter
demonstrerades under ett sex minuters intervall. Produktplaceringen gav Huskvarna en 6kning av
besokare till hemsidan med 180% jamfort med tidigare besdk via hemsidan (Morris, 2011). Detta
kan dnd4 visa pa att produktplacering ger effekt.

For att produktplaceringar ska fungera och vara effektiva maste deras forekomst séttas 1 rétt
kinslomdssiga sammanhang hos mottagaren. Detta for att kunna stimulera explicita positiva
associationer i minnet som sedan kan kopplas till varumirket. Om detta intrdffar bidrar
placeringen i stor sannolikhet till en attityd kring varumérket, vilket sker eftersom publiken
upplever det som att de har en personlig erfarenhet som kan kopplas till exponeringen.

Social Exchange Theory

Social Exchange Theory (SET) grundar sig pa tanken att hela samhallslivet kan forklaras genom
tjanster och gentjanster. Enligt SET finns det tre olika typer av sociala utbyten; produktivt,
indirekt och direkt utbyte (Molm, 1997). Det produktiva utbytet gar ut pa att de bada parterna,
genom ett samarbete, far ut och gynnas lika mycket. Det indirekta utbytet menar att tvd parter
endast gynnas av varandra genom en tredje part. Slutligen sa menar de att det tredje utbytet, det
direkta, gar ut pé att tvd parter dr direkt beroende av varandra och varandras utbyte. Bade det
direkta och det indirekta utbytet dr en forhandling som baseras pa dmsesidighet i det forsta och en
cyklisk relation i det andra, bade i ekonomiska och interpersonella relationer (Kelley & Thibaut,
1978).

SET grundar sig i premissen att foretag och individer ingar i dessa relationer med forvéntan av att
det ska vara givande for sig sjdlva. Man menar att det finns fyra identifierade premisser inom
SET: (1) utbytesinteraktioner som leder till 6nskvirda ekonomiska och/eller sociala resultat; (2)
inledande interaktioner och transaktioner mellan parterna dr mycket inflytelserika for om
samarbetet fortsitter, utdkas eller minskar; (3) positiva resultat dver tid okar sd sminingom ett
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foretags forméga att lita pd sin handelspartner och Okar dédrmed engagemanget {or
utbytesforhallandet; och (4) med tiden, kan utbytesinteraktioner som leder till positiva resultat
borja producera relationsutbytesnormer som styr utbytesforhallandet (Lambe et al. 2001). Chang
m.fl. (2004) menar de att SET &r applicerbart eftersom maélet for tv- och produktionsbolagen,
varumidrken och dess byréder (reklam, PR etc.) ér att kombinera féormigorna hos olika foretag,
exempelvis varumirken och tv-bolag, i utbyten som leder till relationer byggda pd fortroende,
omsesidig motivation och hog grad av tillfredsstéllelse. Biggart och Castanias (2001) menar pa
sociala relationer kan fungera som en slags garanti eller "sakerhet" for att ett ekonomiskt utbyte
kommer att fortsdtta som Overenskommits mellan parterna. Forutsatt att sociala relationer ar
baserade pa rationella processer och utbyten, kan de ocksa hantera eventuella risker i samband
med utbytet. Dessa sociala relationer kan dven ersétta ekonomiskt drivna behov. P4 si sitt kan ett
varumirke, d&ven om de finner att tv/produktionsbolagen inte har ndgot behov av dem for tillféllet,
bygga en relation pé grund av materiella tillgangar.

Lambe et al. (2001) kartldgger sex olika variabler att ta hansyn till ndr man analyserar sociala
utbytesrelationer:

(1) beroende; en jamforelse av beroendet av de sociala och ekonomiska faktorerna.

(2) fortroende; grundar sig i det dmsesidiga forhallandet mellan tvé parter.

(3) atagande; nér fortroende besvaras, inom ramen for SET, blir dtagande ett av de positiva
resultat som kan leda till 6kade nivaer av fortroende och engagemang.

(4) samarbete, tyder pa att positiva resultat ver tid kan leda till normer inom relationen.

(5) relationsnormer; skapas nir positiva samarbeten dr konsekventa.

(6) tillfredsstdllelse; kan konkretiseras for att mdta framgéngen av utbytesrelationen.

Var teoretiska utgdngspunkt tar avstamp i den amerikanska studien “Product Placement in
Entertainment Media: Proposing business process model” som kartligger processen for
produktplacering i USA (Chang m.fl. 2004).

Product Placement in Entertainment Media:

”Proposing business process model”

Vi har valt utgd frén denna studie d& produktplacering &r en typ av varumirkesexponering, och
denna studie ger oss bade ett ramverk och en referenspunkt att jimféra med. Detta for att fa en
forstaelse for hur processen gar till pa den svenska marknaden. Med SET som utgéngspunkt har
Chang m.fl. (2004) genom djupgdende intervjuer med bade personer frdn tv- och
produktionsbolag, personer fran olika varumédrken samt personer frdn byrder specialiserade pé
produktplacering eller PR kartlagt for hur processen for produktplacering gér till i USA.

Chang m.fl. (2004) menar att SET och dess variabler dr relevanta for produktplacering pa grund
av foljande skal:
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1. Graden av beroende av ett specifikt mirke kan/kan inte gora en betydande skillnad for ett
tv- eller produktionsbolag. Med andra ord, fran tv- eller produktionsbolagens perspektiv,
ar skillnaden av exempelvis Coca-Cola och Pepsi begransade till ekonomiska fordelar, om
inte ett varumérke dr en integrerad del av en skadespelares karaktér.

2. Konsekvent positiva utbyten som &tergéldas kommer att 6ka nivéerna av fortroende
mellan tv- eller produktionsbolagen och varumaérkena.

3. Ett okande fortroende kan leda till att tv- eller produktionsbolagen skapar en nivd av
dtangande till ett specifikt varumaérke och vice versa.

4. Samarbete som resulterar i positiva utfall kan leda till l1dngsiktiga utbytesnormer mellan
tv- eller produktionsbolag och varumérken.

5. Utbytesnormer kan vara informella (byteshandel) eller formella (exklusiva avtal)

6. Aven om det liknar samarbete, si kan graden av tillfredsstdillelse som varje part kinner,
avgora forekomsten av specifika mirken inom produktioner av tv- och
produktionsbolagen.

Vidare kartligger Chang m.fl. (2004) tre olika modeller for hur produktplacering gér till i
praktiken 1 USA. Dessa tre modeller blir utgdngspunkt for var studie, dér vi med hjélp av vara
valda teorier d@mnar kartligga hur den svenska processen for varumérkesexponering gér till
utifran det ramverk som Chang m.fl (2004) sammanstillt. Med hjdlp av Chang m.fl. (2004) kan
vi faststilla vilka likheter och/eller olikheter som existerar i den svenska processen jaimfort med
USA.

Chang m.fl. (2004) kartlagger fem olika aktorer i processen kring produktplacering (figur 1).
Dessa fem olika aktorer dr inte alltid inblandade i alla typer av produktplaceringar eftersom olika
typer kriver olika aktorers inblandning. De aktorer, av vilka Chang m.fl. (2004) kartlagt via
kvalitativa personintervjuer dr (1) #- och produktionsbolag, de som producerar
underhéllningsmedia s& som filmer och tv-program; (2) varumdrken, det vill siga de som vill fa
sina varumdrken exponerade; (3) byrder som representerar tv- och produktionsbolagen, dessa kan
vara reklam-byrder, PR-byréer eller rena produktplacerings-byraer; (4) pdverkansorganisationer
som exempelvis Reklamombudsmannen; och slutligen (5) statliga tillsynsmyndigheter som
reglerar hur produktplacering far anvdndas och forekomma enligt lag, s& som
Tittarombudsmannen.
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Figure 1: Heuristic model for the product placement process
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(Chang m.fl. 2004)

Chang m.fl. (2004) har dven delat in tv- och produktionsbolagen i ett antal olika kategorier. Dessa
baseras pd vilka typer av aktorer som finns inom tv- och produktionsbolagen. Sjilva tv- och
produktionsbolagen dels delas upp efter stora produktioner av stora firmor, men dven i
“Independent production firms”, alltsd mindre oberoende foretag. Aktérerna inom dessa grupper
delas sedan in i “abow the line” och “under the line”.

Till de som kallas “abow the line” hor beslutsfattare som exempelvis befattningshavare och hogre
chefer och d&ven medlemmar fran resursavdelningar. De som ar “below the line” &r de som
exempelvis frilansar som rekvisitorer, scenografer eller produktionsassistenter.

Chang m.fl. (2004) menar att denna indelning av arbetsférdelningar dr av vikt nir man kartldgger
vilken typ av produktplacering som resulterar
i en del av en tv-show eller film.

Vidare kartligger och identifierar Chang m.fl. (2004) tre olika typer av tillvigagéngssitt vid
produktplacering; Serendipitous, Oppurtunistic och Planned placements.

Serendipitous placements

Denna typ av placeringar dr inte planerade och sker dérav av en ren slump. Detta kan exempelvis
ske genom att tomma utrymmen behdver fyllas och dérfor omotiverat fylls av slumpmaissiga
produkter. Dessa val och placeringar gors enligt Chang m.fl. (2004) oftast av anstéllda “below the
line” bade inom tv- och produktionsbolagen och inom de oberoende foretag (independent firms).

22



Denna typ av placering ér informell, eftersom den dr oberoende av manuset och saknar ett
formellt kontrakt eller uppgorelse aktorerna emellan. Chang m.fl. (2004) menar att denna typ av
placering moter den forsta premissen inom Social Exchange Theory (SET) da den &ppnar upp for
framtida relationer som skulle kunna vara socialt/ekonomiskt gynnsamma. Dock s foresprikar
SET att relationer inte behdver vara ekonomiskt gynnsamma utan &ven kan vara
relationsbyggande och dérfor gar denna typ av placering in under SET. Utbytet i denna typ av
placering &r inte direkt eller indirekt men kan vara en bdrjan pa ett samarbete som i framtiden kan
leda till ekonomiska fordelar for de inblandade parterna.

Figure 2: Model for the serendipitous product placement process
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(Chang m.fl. 2004)

Opportunistic placements

Denna typ av produktplacering sker via byrder som medlar mellan produktionsbolaget och
foretaget (Figur 3). Chang m.fl. (2004) drar fran informanternas svar i sin studie slutsatsen att de
flesta produktplaceringar baseras pa dels hur anvéindbart varumérket och dess produkt &r, det
kopta medieutrymmet, integrerade marknadsstrategier och mojligheten att bygga langvariga
relationer. Opportunistic placement initieras oftast av tv- och produktionsbolagen. Det fungerar
som sd att byréderna som jobbar med PR, reklam eller produktplacering fir manusen skickade till
sig frdn tv- och produktionsbolagen eller de oberoende produktionsforetagen. I denna typ av
placering arbetar de som &r “abow the line” inom tv- och produktionsbolagen med att identifiera
och kontakta de byréer som skoter varumérkenas PR, reklam eller produktplacering och
presentera mojligheter for dem att produktplacera. Byréerna far sedan presentera en si kallad
“point of view” fOr varumirkena dir de forklarar innehdllet i filmen eller tv-showen,
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skadespelarna som kan tdnkas passa med produkterna, typen av produkt, hur produkten skulle
exponeras, samt byrdernas rekommendationer Det dr sedan upp till varumérkena att avgdra hur de
vill ga tillvaga.

Om varumirket i frdga accepterar byrans forslag samordnar byrén ett partnerskap for detta manus
mellan varumérket och representanter inom kategorin “below the line” frdn tv- och
produktionsbolagen. Denna typ av produktplacering ar kortvaring, men om man jamfor med
Serendipitous placements dr den mycket mer fOrutsdgbar eftersom de varumirken som som
anvinds endast anvéinds eftersom det avtalats. For att Opputunistic placement ska fungera maste
flera lyckade utbyten goras. Chang m.fl. (2004) kopplar detta till SET och menar att de gitt
igenom bade forsta, andra och tredje variablerna; beroende, fortroende och dtagande, dér en
uttalad relation anses givande for alla parter och forvéntas leverera fortsatta positiva erfarenheter.
Dessa tre variabler gor att utbytet levererar positiva utfall och okar fortroendet och
engagemanget. Desto storre fortroende och engagemang aktorerna har for varandra, desto storre
engagemang for samarbete inom ekonomiska behov. Det dr en win-win situation for bdda
parterna dd de gemensamt bekostar varandras mal, varumirket fir exponeras och tv- och
produktionsbolagen far minskade produktionskostnader.

Figure 3: Model for the opportunistic product placement process
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Planned placements

Den tredje och sista typen av produktplacering dr Planned placements, och det ar precis vad det
later som, produktplacering som &r planerad i forvédg, dér avtal i forvdg sker mellan varumirket
och tv- och produktionsbolagen. Denna typ av placering forutsitter steg ett till tre inom SET men
fulldindas genom steg fyra, skapandet av utbytesnormer. Denna typ av placering sker genom att
kontakt sker mellan representanter “abow the line” inom tv- och produktionsbolagen(stora och
independent) och varumédrkena. Denna typ av produktplacering dr formell da avtalen mellan
parterna dr gjorda i forvag. Dessa typer av placeringar kan vara forutbestimda eftersom de enligt
SET uppfyllt de tre forsta stegen och levererat tidigare positiva resultat for alla inblandade parter.
Relationen skapar dérfor en typ av utbytesnorm parterna emellan. Jimfort med Serendipitous
placements &r varialbeln beroende annorlunda i Planned placements did de 1 Serendipitous
placements ar oberoende av det specifika varumérket men i Planned placements ér beroende av
mirket. Detta eftersom representanter “abow the line” har uppmuntrat de “below the line” att
anvinda ett specifikt varumirke. De andra variablerna sa som tillit, dtagande och samarbete
skapar tillsammans de utbytesnormer som tar form i Planned placements. Dessa avgor dven
graden tillfredsstéllelse for alla parter. Anledningen till att dessa typer av placeringar fungerar &r
pa grund av att ett sapass stort fortroende och positiva utfall sedan tidigare etablerats.

Figure 4: Model for the planned product placement process

Aesssssnnnnenn Above the line <
-

. Entertainment Independent
. firm preduction firm
-

o

o

-

Below the line

Product Corporate
placement brand

A

Government

Advocacy groups regulatory agency

(Chang m.fl. 2004)

25



4, Metod

I denna studie anvénds ett induktivt angreppssitt. Detta eftersom vi inte &mnat undersoka tidigare
teoriers hallbarhet genom hypotestestning utan med grund i att vart &mne ar relativt outforskat,
istéllet syftat till att bidra med en helhetsforstaelse kring &mnet. (Larsen, 2012). Valet av metod ar
darfor kvalitativa informantintervjuer.

Kvalitativa informantintervjuer

Precis som Chang m.fl. (2004) baseras var studie pa kvalitativa informantintervjuer dér vi valt att
avgransa oss till att titta pa hur kommunikationen mellan aktérerna vid produktplacering fungerar
1 tv-programmet “Hela Sverige bakar”. Det &r ett program i den kommersiella kanalen sjuan som
ingdr 1 TV4-gruppen. Kanalen har svenskt tv-tillstdind och det forekommer tydligt
varumirkesexponering i programmet. En del avgar att utlisa som sponsring, men hur ovriga
produkter hamnat i1 rutan framgédr inte d& programmet inte uttalat anvidnder sig av
produktplacering. Dérav anvinder vi oss utav en kvalitativ undersokningsmetod som ger oss

tillgdng till hdandelser och handlingar som ses som relevanta for undersokningens fragestillningar
(Ryen, 2004).

Vi har valt att granska den senaste sdsongen, sdsong tre och vart val motiveras 1 att vi pa grund av
tidsbrist méste avgrinsa oss till ett format dér det finns mdjlighet att ticka in s& minga inblandade
aktorer som mojligt.

Vi har anvént oss utav informantintervjuer utformade med semistrukturerade intervjufrigor,
tematiska efter véra frgestillningar med samma frégor till alla lika parter for att kunna jamfora
svaren. Vi har dérfor utformat tva olika typer av intervjuer, en for de som producerar och en for
dem vars varumirken exponeras (Grusell, 140905). Som man sig bor har vi utformat véra
informantintervjuer med konkreta frdgor, men som ldmnar plats for 6ppna svar, detta da vi vill fa
reda pa attityder och ldmna plats for djupare utligg. Kvalitativa intervjuer av detta slag ar en bra
metod nir man vill f& reda pé informantens uppfattningar om sin omvérld (Esaiasson m.fl. 2012).
Denna undersokningsmetod dr dven av fordel i och med att vart omrade ar relativt outforskat
(Ekstrom, Larsson. 2010).

Urval av informanter

Vért urval baseras pé tidsbrist och gjordes darfor i valet att undersoka endast ett specifikt
programformat och en sidsong. Inom detta urval ir antalet aktorer och potentiella informanter inte
sarskilt manga. Ddrav var var ambition att undersdka sd manga informanter som mdjligt for att fa
en sa uttbmmande studie som mojligt.

I urvalet har vi utgétt ifran ett icke sannolikhetsurval, ett strategiskt urval dér det viktiga inte har
varit att kunna generalisera utan att uppnd mesta mdjliga kunskap inom vart valda omrade
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”Placeringsprocessen” (Larsen, 2012). Det strategiska urvalet dr framfor allt baserat pa att vi valt
att gora informantintervjuer, dér vi varit intresserade utav kvaliteten pd informationen och pa sa
satt valt att intervju de personer inom organisationen som har haft de storsta kunskaperna
(Halvorsen, 2009). I urval har vi inte tagit hiansyn till kon, etnicitet, bakgrund eller alder da det &r
irrelevant i denna studie eftersom informanterna intervjuas utifrdn dess arbetsrelaterade roller och
erfarenheter och inte utifrdn personliga erfarenheter.

For att fa en inledande uppfattning om vilka aktdrer som var inblandade i placeringsprocessen av
varumirken 1 “Hela Sverige bakar”, borjade vi systematiskt granska programavsnitten av
programformatet sdsong tre via TV4 samt TV4-play. Detta for att kunna identifiera och kartldgga
synliga varumérken i programformatet. Ur detta kunde vi sedan vélja ut vilka specifika foretag
som var av intresse for studien. Vi valde att begrénsa oss till de aktdrerna som synliggjordes i
programformatet bade vad det géller exponerande sponsorer samt fysiska produkter och
tillhrande varumirken. Av de 4tta synliga varumérken vi kartlade, med sponsorer inkluderat
samt produkter i programmet, kontaktades samtliga for vidare intervjuer.

For att f4 kontakt med potentiella informanter vid respektive foretag, startade vi med att granska
vilka ansvarsomrdden som skulle kunna vara kopplade till processen. Detta resulterade i
marknadsavdelningarna, dir vi ansag att marknadscheferna var de personer vid foretagen som vi
utgick ifran hade goda kunskaper om dmnet. Eftersom vi endast var intresserade utav personer
vars arbete varit direkt involverade i processen kring “Hela Sverige bakar” startade vi kontakten
med marknadscheferna i hopp om att dessa vid behov skulle kunna leda oss vidare till ritt person
inom foretaget.

Begransat urval

I och med val av programformat och specifik sdsong fick vi ett begrinsat urval av potentiella
informanter. Detta begrinsade oss till att endast undersoka det sdndande bolaget TV4 samt
produktionsbolaget Meter Television. Den vidare processen innebar ddremot att vi fick forsoka
ringa in potentiella informanter vid respektive foretag, och &ven hdr vinda oss till den vi
forutsatte hade mest kunskap om @mnet, i hopp om att denna skulle leda oss vidare till rétt
informant.

Ett undantag for tillvigagingssittet var dock vid urvalet av informant fran TV4. Dér valde vi
istdllet att utgd ifrdn Sophie Wachtmeister, som arbetar med innehallsrelaterade affdrer inom
TV4-gruppen, och som stdllt upp 1 en tidigare studie kring “Produktplacering som
kommunikationsverktyg” (Edman, Krantz, 2012). Vi ansdg att Sophie vid ddvarande tid hade en
intressant position vid TV4 som vi ansdg skulle vara en potentiell vdg till ritt person. Vi
kontaktade ddrav henne i hopp om att hon skulle leda oss vidare till rétt person inom foretaget. |
detta urvalet anvinde vi oss dirfor av vad som kan kallas “snobollsmetoden” dér vi kontaktade en
person som tidigare introducerats inom vart angivna omrade och som pa grund av sina kunskaper
kunde leda oss vidare (Ryen, 2004) (Larsen, 2012).
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Vi kontaktade @ven ett flertal personer vid Meter Television, da det inte framgick vem i foretaget
som var mest relevant for var studie. Vi blev runt slussade till ett flertal personer men i slutindan
valde tyvirr alla kontaktade att avbdja medverkan, detta d& det internt beslutat att inte medverka.
Detta uttryckte de, grundade sig i att den information vi var ute efter tillhorde kategorin
foretagshemligheter och konkurrenskraftig information.

Nedan foljer en kort presentation av de informanter som valde att delta i studien;

OBH Nordica;
Ulrika Hogberg,
Marknadschef

El-kedjan;
Martin Lundholm,
Marknadschef

Kungsornen;
Kristin Marms;jo,
Nordic Marketing & Innovation Manager (Homebaking)

Patricia Lindstrom,
Nordisk Brand Manager (Mjdl)

HIMLA;
Hanna Backman
Okénd titel

TV4-gruppen;
Mikaela Nilsson,
Affarsradgivare & Partnerutvecklare

Mediebyrier

Vart urval av aktorer fortlopte under undersokningens géng. Detta for att mdjliggora att analysera
aktorer vi inte till en borjan visste var inblandade. Nagot vi ansdg vara en mdjlighet som grundar
sig 1 att Chang m.fl. (2004) kartlagt fler aktdrer i sin studie &n de vi till en borjan fann i var. Det
visade sig ocksé efter de forsta intervjuerna att vi skulle komma att involvera ytterligare en aktor;
Mediebyréer. En fjarde inblandad part i processen, och som vi dirfor valde att involvera. Vért
beslut baserades pa intervjuer med varumaérken, dir mediebyréns inblandning visade sig spela en
stor roll i processen. Vi kunde dérav inte bortse ifrén att lyfta in denna aktdr i var studie. Urvalet
av mediebyrder startade ater igen med en “word of mouth”-effekt dir vi fick personliga
kontaktuppgifter till ett specifikt varumédrkes mediebyra, som vi i sin tur tog kontakt med.
Direfter startade vi sokandet efter dvriga varumirkens mediebyrder dér vi fick en personlig
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intervju med en byra, och svar via mail frdn en annan. Fler hann vi dessvérre inte kontakta pa
grund av tidsbrist.

Foljande intervjuer utfordes;

Mindshare;
Niclas Jensell,
Account Director/Director Client Leadership

Vizeum,;
Helene Daly,
Account Director

Genomforande

Forberedelser

Vi genomforde sju intervjuer totalt varav fem var djupgéende intervjuer. Tre har varit personliga
och tvé har varit pa telefon. Vi har dven fatt svar fran ytterligare en informant via mail och korta
svar over telefon fran en sista informant. Var analys baseras huvudsakligen pa de fem djupgiende
intervjuer som vi genomfort personligen eller via telefon da de foljt vara intervjuguider och
genomforts pd samma preferenser. Var ambition var att samtliga intervjuer skulle genomforas
personligen da vi fastslagit att det 4r den metod som kan bidra med storst grund till vér analys. Vi
borjade med att kontakta samtliga via mail, dir vi presenterade syftet med undersdkningen, for att
sedan ringa och fOorsoka boka in ett personligt moéte. Eftersom vi till en boérjan haft tva
huvudsakliga grupper av informanter; varumirken och produktion, utformade vi dven en
intervjuguide till respektive grupp (se bilaga) for att kunna fi ett jimfOrbart resultat fran
respektive intervju. Under processens gang kartlade vi en tredje aktdr; Mediebyraer. Till denna
grupp anvinde vi samma intervjuguide som till varumérkena men négot reviderade fragor.

Innan var forsta intervju genomforde vi en test-intervju pé en oberoende part for att se hur véra
fragor fungerade. Efter testintervjun fick vi bearbeta vara teman och fragor nagot for att intervjun
skulle ge oss den information vi &mnade samla in.

Vid valet av vér intervjumilj6 hade vi inte i ndgot fall mojlighet att styra over platsen for
intervjuerna. Den Overlag uttryckta faktorn tidsbrist som i manga fall lett till att ett flertal
potentiella informanter tackat nej till att medverka, spelade dven en stor roll hos de som i
slutindan gick med pd att medverka. Informanterna hade pd grund av tidsbrist, helt enkelt inte
mdjlighet att ge en intervju pd annan plats &n pa deras egen arbetsplats. Samtliga personliga
intervjuer dgde dock rum i avskilda motes rum. Telefonintervjuerna genomfordes frén var del i en
tyst och lugn miljo dér vi kunde ha hogtalare pa och dédrmed samtidigt spela in intervjuerna.
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Etik

Det dr dven av vikt att belysa de etiska sidorna av undersdkningen. Samtalsintervjuer grinsar i
ménga fall till det vardagliga samtalet, ddrav har det varit viktigt for oss att alla informanter har
haft klart for sig att de ingér i en vetenskaplig studie. Om undersokningspersonen séger nej, och
om nejet kommer efter genomford intervju, dr det ndgot som vi som forskare méste respektera.
Oftast kan man dock undgé detta genom att erbjuda intervjupersonen att fa ldsa intervjuutskriften

eller de direkta citat frdn honom eller henne samt att man kan utlova anonymitet (Esaiasson m.fl.
2012).

Intervjutillfallet

Viktigt att tainka pd géllande val av intervjuplats dr att den ska vara avslappnad och bidra till att
informanterna i1 storsta utstrickning inte pdverkar svaren beroende pa var intervjun utfors
(Esaiasson m.fl. 2012). Vi anser dock att &ven om vi inte kunde styra over valet av intervjuplats
sa utfordes de i en miljo som inte pdverkar informanternas svar da intervjuerna och fragorna rorde
informanten i form av deras arbetsroll och dirmed efterfragar att ge svar pa foretagets del och
bild i processen och inte individens personliga asikter. Vi menar dven att det vi inte fick svar pa
och som flera hdvdar vara marknadsforings- och konkurrensmaéssiga foretagshemligheter inte
skulle besvarats oavsett intervjumiljo eftersom de vi intervjuat &r stora foretag och varumérken
dér de har restriktioner kring vad de far och inte far sdga offentligt. I vart fall &r det &r alltsa detta
1 kombination med medvetenheten om att informationen de ger kan hamna i en publicerad
handling som styr svaren snarare én platsen.

Samtliga intervjuer genomfordes av oss bada tillsammans, dels for att kunna komplettera
varandra och se till att vi tickte in allt, men dven for fi en diskussion med informanten. Aven
telefonintervjuerna genomfordes av oss bdda tillsammans, ddremot var det endast en av oss som
skotte all verbal kommunikation med informanten medan den andra antecknade. Samtliga
intervjuer spelades in for att fokus inte skulle ligga pd att skriva anteckningar utan istillet
fokusera pa samtalet, detta mojliggjorde dven transkribering och ddrmed maximalt analysmaterial
att arbeta med.

Analysarbetet

Vi inledde med att ldsa igenom de transkriberade intervjuerna en och en for att fi ett
helhetsintryck. Intervjuerna lidstes sedan igenom &nnu en ging, denna gang for att fa en djupare
forstaelse for intervjuerna, samtidigt som tankar och reflektioner noterades vid sidan av. Vi
aterkom sedan en tredje géng till texterna for att denna gang systematiskt kategorisera texten
utifran olika teman. Upplysningarna/svaren matades sedan in i en matris for att gora det lattare for
oss att analysera och jadmfora resultaten efter en och samma ram (Larsen, 2012).

En dterkommande svérighet med kvalitativa analysmetoder ar hur vi som individer tolkar texter.
Man kan vid kvalitativa analyser inte bortse ifran att vara egna asikter och forkunskaper kan ha
haft en pdverkan pd hur vi tolkar intervjuerna. For att kunna utgd ifrdn samma tolkningsram
forsokte vi i den mén det gick halla oss till samma typ av kodning: sammanfattningar, belysande
citat samt teoretiska perspektiv som kunde belysa undersokningsomradet. Detta gjordes dven for
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att skapa systematik i arbetet (Esaiasson m.fl. 2012). Under arbetets gang anvidnde vi oss utav en
sammanfattningsteknik som kallas koncentrering dér 14nga uttalanden pressas samman till nagra
korta, koncisa formuleringar (Esaiasson m.fl. 2012). Sjidlva analysarbetet startade med att vi
tittade pd Overgripande jamforelser utifran resultaten for att sedan kunna dra slutsatser och
analysera dess sammanhang.

Intervjueffekter

En nackdel i kvalitativa intervjuer dr att ménniskor inte alltid &r sanningsenliga och vill framstélla
sig sjdlva eller informationen man delar med sig av pa ett visst sitt. I en kvantitativ undersékning
kan man vara anonym och ménniskan tenderar d& att vara mer sanningsenlig (Larsen, 2012).
Detta kan ha kommit att paverka svaren vi fitt, men dd véra informanter foretritt foretagen och
sig sjdlva 1 sina arbetsroller har det varit relativt klart fran borjan vad de kan eller inte kan svara
pa da de foljer foretagens interna restriktioner. Dessa faktorer kar risken for att informationen vi
fatt fran véra informanter skulle kunna vara nigot censurerad, men med medvetenheten kring
detta har vi tagit i beaktning vilka motiv som kommit till uttryck i samtliga intervjuer.

En annan aspekt att ta hénsyn till 4r i vilken utstrdckning vi som intervjuare paverkar
intervjuresultatet. En risk med kvalitativa intervjuer &r att informanten svarar det han/hon tror att
vi vill hora, svarar det som han/hon tror &r allmént accepterat, svarar for att gora gott intryck eller
svarar felaktigt for att dolja brist pd kunskap (Esaiasson m.fl. 2012). Detta dr ndgot vi tog hdnsyn
till dels 1 vér utformning av intervjuguide, och intervjufragor, dér vi i stor min forsokte ha 6ppna
fragor, men dven under intervjutillfdllet dir vi bdda medverkade for att kunna vara sd objektiva
som mojligt. Vi medverkade dven bada tva for att undvika ojamnhet mellan oss som intervjuare
och informanten. Med det menar vi att informanterna i alla fall hade en hdg arbetsposition och pa
sa sitt skulle kunna vara Overordnade oss, ndgot som skulle kunna styra och péverka
intervjutillféllet, och ddrmed svaren.

Avslutande reflektioner kring metod

Vi kan se att vart urval skulle kunna vara ett godtyckligt urval, som 4r en form av strategiskt
urval, dir vi medvetet har valt vilka som ska delta i undersdkningen, dé vi gjort vart urval utifrdn
vilka vi anser ldmpade att belysa fragestdllningarna (Larsen, 2012). I urvalet har alla mer eller
mindre samma karaktéristika drag (Johannesen, Tufte, 2003). Var 6nskan med urvalet var att
finna olika eller samma erfarenheter inom en relativt liten och homogen grupp. Vi dr medvetna
om risken med ett mindre antal intervjupersoner i en intervjustudie gor att det inte gar att
generalisera eller testa hypoteser pd materialet. Om antalet ddremot &dr for stort gir det inte att
gora nagra ingdende analyser, vilket 4r en av anledningarna till att en kvantitativ metod inte skulle
g4 att applicera pd denna typ av studie, ddrav dr vi néjda med de fem djupgdende intervjuerna vi
genomfort.
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Kallkritik

Med vért val av en kvalitativ metod f6ljer anvindandet av personliga killor, ndgot vi méste stélla
oss kritiska till. Med personliga kéllor foljer ett flertal faktorer som gor att denna kélla kan anses
svag att basera forskning pad. En sddan faktor dr intervjutiden. I vissa av de intervjuer som
genomfordes via telefon blev intervjutiden betydligt mycket kortare &n vid de personliga
intervjuerna, nagot som kan innebdira att vi inte kunde fa ut lika mycket relevant information att
anvédnda oss utav. Detta dr en av de anledningarna att vi till storre del baserar vér studie pa de
lingre telefonintervjuerna samt de personliga intervjuerna. En annan faktor dr informanternas
personliga intressen av att leva upp till sin arbetsroll och ddrav inte vara sanningsenliga, eller
svara pa ett sddant sitt som gynnar de foretag de representerar. En aspekt vi stéller oss mycket
kritiska till, framforallt d& denna faktor styrks genom att ménga aktorer har lagar och
restriktioner att folja. En ytterligare faktor dr informanternas hdga positioner jaimfort med oss
som intervjuare, ndgot som kan gora att de kan fi Overtaget och leda intervjun i en for dem
gynnande riktning. Detta var ndgot vi forsokte undvika genom att medverka bada tva vid
intervjutillfdllena. Den sista kritiska faktorn géllande anvdndandet av personliga kéllor ar i
tolkningen av intervjumaterialet. Dels kan transfereringen av verbal information till text leda till
misstolkningar, ett sddant exempel &r ironi som kan vara problematiskt att Oversitta fran verbalt
till textuellt (Grusell, 140905).

Reliabilitet och validitet

Resultatet av vér studie &r inte generaliserbart dels pd grund av det smala urvalet, men dven pé
grund av att det i metoden finns ménga faktorer som kan péverka studiens utfall. Exempel pé
dessa faktorer &r intervjueffekter, att informanterna talar osanning, eller svarar pa det sétt som &r
allmént accepterat, framforallt i vért fall dér informanterna svarar utifrdn sin arbetsroll och
arbetsplats och dédrav kan tdnkas ga efter restriktioner. Slutligen spelar dven mdjligheten att vi i
véra roller som forskare tolkar materialet efter vara egna forvintningar (Larsen, 2012). Dessa
faktorer minskar reliabiliteten 4ven om vi haft detta i atanke och forsokt genomfora studien sa
objektivt som mojligt. I kvalitativa metoder, i en samtalsintervju, har man mojlighet att forklara
och stélla f6ljdfrdgor, det hjélper att sdkerstélla att vi méter det vi avser att méta och ger déarfor
studien en viss validitet (Larsen, 2012). Det har vi gjort genom att vid samtliga intervjuer
medverka béada tva, ha intervjuguider med dppna generella fragor, anvént oss av inspelningar och
transkriberingar for att undvika personliga tolkningar och fort in resultaten i en matris for att fa
tydligt jamforbara svar till vdra fragestdllningar. Vi hivdar bara resultat som representerar vért
urval, det vi &mnat undersoka, och kan inte uttala oss om nagot annat. Eftersom vi genomforde
vér studie pd samma sétt som Chang m.fl. (2004) havdar vi att det finns en mdjlighet for andra
forskare kan utfora var studie pd samma sétt och f4 samma resultat, vilket &ndé tyder pa en hog
reliabilitet (Larsen, 2012).
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S. Resultat och Analys

Syftet med denna studie var att utforska och analysera hur placeringen av varumirken gar till i
det svenska tv-programmet “Hela Sverige bakar”. Med hjdlp av vara intervjuer och informanter
kan vi redovisa resultat kring hur processen for varumérkesexponering i programmet ser ut.
Studien ger en inblick utifrdn ett flertal inblandade aktorers synvinkel (bortsett fran
produktionsbolaget Meter Television) om dess syn pa processen och varfor den ser ut som den
gor. Nedan redogor vi med hjélp av citat och hdnvisningar till véra teorier for hur detta ger svar
pa vara fragestéllningar.

For det forsta kan vi faststélla att det i “Hela Sverige bakar” endast forekommer en typ av uttalad
varumirkesexponering; sponsring och/eller sponsringsavtal. Som tidigare ndmnt innebér
sponsring att ett foretag eller en person betalar kostnader (se bakgrundskapitel). I detta fall ar det
for TV4s kostnader, i form av produkter, tjénster eller pengar. Varfor vi kallar den {or uttalad ar
darfor att det endast dr denna typ av varumérkesexponering som enligt vira informanter uttalat
forekommer i programmet. I var redovisning av processen dr det dirfor endast denna typ av
varumirkesexponering vi kan redogora for.

Begreppsforvirring - Sponsring och produktplacering

Samtliga aktorer uttryckte att den varumirkesexponering vi ser och som de &r inblandade i kallas
for sponsring och/eller sponsringsavtal, det dr darfor endast den typ av varumérkesexponering vi
kan uttala oss om. Vad vi dock har uppmérksammat ér att det forekommer en begreppsforvirring
hos samtliga aktorer kring vad innebdrden och skillnaden &r mellan sponsring och
produktplacering. Det som konsumenterna ser i tv-rutan, dr produkter som ér placerade, och det
ar darfor svart for konsumenten att urskilja vad som ar en “renodlad” produktplacering och vad
som &r en sponsring och/eller ingdr i ett sponsoravtal. Vi vill ddrav inledningsvis reda ut denna
forvirring med att forklara varfor varumérkesexponeringen “Hela Sverige bakar” rdknas som
sponsring och inte produktplacering innan vi redovisar resultaten.

Vid produktplacering medvetliggdrs konsumenter om att produktplacering sker, oftast med hjélp
av det “P” som visas vid programstart och slut. Eftersom detta “P” inte forekommer i
programmet “Hela Sverige bakar” betyder det att produkterna som forekommer inte gér under
lagens definition av produktplacering (SFS 2010:696, a). Produkterna i programmet “Hela
Sverige bakar” exponeras istillet genom sponsring och/eller sponsoravtal. Begreppsforvirringen
sker d& produktplacering kan vara en del av ett sponsoravtal. Skillnaden ligger helt enkelt i
vilken typ av avtal som tecknas med TV4. Kungsdrnen som tydligt presenteras som sponsorer av
programmet uttryckte sig foljande:

"Dels dr vi med i programmet med “produktplacering” och det dr egentligen inga konstigheter.

Vivill i och med vart sponsorskap synas sa mycket som mojligt.”
— Patricia Lindstrém, Kungsornen
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Patricia Lindstrém pid Kungsornen' menar att den exponering av Kungsornens produkter i
programmet, kan kallas for produktplacering, men &r en del som ingdr i Kungsdrnens
sponsoravtal. I och med att det endast &r en del av sponsorskapet, kallas det inte, eller behandlas
inte som produktplacering. Denna begreppsforvirring dr dven ndgot som samtliga aktdrer
verifierar.

Mikaela Nilsson pa TV4® beskriver produktplacering som att man tydligt “lyfter in” och visar
upp en produkt, varken mer eller mindre. Mikaela Nilsson pa TV4® hivdar dock att detta endast
forekommer i1 enstaka program vid TV4. Detta pa grund av att de maste forhalla sig till
granskningsndmndens regler samt till den nya radio- och tv-lagen som séger att man inte far
otillbérligen gynna nagon (SFS 2010:696, b). Ulrika Hogberg p4 OBH Nordica®, som har ett
sponsoravtal med “Hela Sverige bakar”, beskriver deras definition av produktplacering och
sponsring foljande:

”En renodlad produktplacering dr egentligen bara att man har produkter i ett program. Ndr
man kliver in i ett sponsorskap handlar det mer om att sdtta ihop ett helt paket kring att man dr
en partner, som i det hdr fallet med “Hela Sverige bakar”. Ddr dr vi en sddan partner av "Hela
Sverige bakar” ddr vi far bira ut loggan, vara med pad deras hemsidor etc. Vi har dven sjdlva
byggt tavlings-sidor omkring programmet. Vi bdr ut samarbetet digitalt, PR-mdssigt... Det dr ett
helt koncept."

— Ulrika Hogberg, OBH Nordica

Utifrén detta kan vi konstatera vi att produkter i “Hela Sverige bakar” fir vara “placerade” och
exponeras i programmet i vad som ur en konsuments 6gon kan upplevas som produktplacering.
Produkter frén sponsorer kan alltsd interageras pa alla mojliga sétt i programmet, och kan darfor
dven inom sponsring vara placerade pa de tre olika sdtt som vi redovisar for under teorin
“Produktplaceringsmetoder”: Visuella - genom att varumérken/produkter visas upp, auditiva -
genom att ett varumédrke/produkt ndmns och den tredje &r en kombination av de tvd. Denna
sistndimnda dér produkten utgér en integrerad del i sjdlva programmets handling (Gupta m.fl.
1998).

Skillnaden mellan produktplacering och sponsring ligger i avtalen som skrivs mellan TV4 och
det enskilda bolaget. Det enda som talar om for konsumenten att produkterna de ser &r resultat av
ett sponsringsavtal dr att det antingen “Presenteras av...” 1 borjan av programmet eller omndmns
som “Tack till...” i slutet, samt avsaknaden av det “P” som indikerar att produkterna &r
produktplacerade.

! Lindstrém, Patricia; Nordisk Brand Manager (Mjél) pa Kungsdrnen. 2014. Intervju 9 december.
* Nilsson, Mikaela; Affarsradgivare & Partnerutvecklare pa TV4. 2014. Intervju 9 december.
3 .
Ibid
* Hogberg, Ulrika; Marknadschef pa OBH Nordica. 2014. Telefonintervju 8 december.
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“Med bidrag frdn eller Tack till anvinder vi ndr foretag eller andra har bidragit med ett storre
vdrde i produktionen. Kan handla om ren logistik (t.ex. resor, uppehdlle) eller produkter som
produktionen behover. Men dven hdr gdller att vi inte far gynna eller exponera ett varumdrke
mer dn nodvindigt. Nivderna dr beroende pd omfattning och individuellt for olika

produktioner.’
— Mikaela Nilsson, TV4

Sponsoravtal och sponsring kan alltsd se ut pd alla mojliga sdtt och variera i storlek. Det kan
forekomma genom att foretag sponsrar med produkter/tjinster mot att de fir ndmnas i sluttexten
under “Tack till...”. Mikaela Nilsson pa TV4® ndmner dock ingenting om att de foretag som
sponsrar med produkter/tjdnster pa detta sitt mdste ndimnas nagonstans, framforallt inte om det
forekommer 1 mindre skala, eftersom det da blir ett utbyte TV4 och varumirkena emellan. TV4
far produkter/tjédnster som de &r i behov av och varumairkena far exponeras i rutan. Det betyder i
praktiken att konsumenter kan exponeras for produkter som dr placerade pa grund av sponsring,
utan att pd ndgot sitt medvetliggéras om detta. Det &r alltsa otroligt svért for konsumenten att
veta vad som &r placerat i rutan som marknadsforing, och vad som inte &r det. Mikaela Nilsson
pa TV4° menar dock att produktionen alltid behover produkter och att det darfor alltid finns ett
redaktionellt skl till att produkterna dr dér de dr. Detta betyder att de varumérken som vi blir
exponerade for, som inte kan utldsas som sponsring eller produktplacering, kan vara placerade av
redaktionella skil, likavél som produkter sponsrade i utbyte mot exponering.

Aven om sponsring dr den enda forekommande varumérkesexponeringen i “Hela Sverige bakar”
kan vi med ovanstadende konstatera existensen av foljande typer av varumérkesexponering;

+ “Renodlad” produktplacering

« Sponsring, via olika typer avtal
- Kan inkludera exponering av produkter i form av “produktplacering”

+ Slumpartad varumirkesexponering — som sker pa grund av att produktionen av
innehallsrelaterade skél exponerar produkter

Sponsring i “Hela Sverige bakar”

Vad vi kan utldsa fran samtliga intervjuer ar att sponsring kan forekomma i olika storlekar och
former, dir produkterna vi ser 1 “Hela Sverige bakar” ér delar av dessa avtal. TV4 anvinder sig
utav sponsoravtal dér det ingar olika typer av exponeringsalternativ for foretagen/varumérken
och/eller produkter. Ett sponsoravtal kan innebéra flera olika typer av kanaler att marknadsfora
sig pd. Négra av dessa kanaler dr s kallade ”billboards” och “breakbumpers”, ndgot som
Kungsornen och El-kedjan anvint sig utav 1 “Hela Sverige bakar”. Detta innebdr att det visas en
bild i form av “Programmet sponsras av...” eller “Programmet presenteras i samarbete med...” i
borjan samt innan/efter reklampauser. El-kedjan har dven 1 sitt sponsoravtal kopt en sa kallad

> Nilsson, Mikaela; Affarsradgivare & Partnerutvecklare pa TV4. 2014. Intervju 9 december.
% Nilsson, Mikaela; Affarsradgivare & Partnerutvecklare pa TV4. 2014. Intervju 9 december.
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associationsritt. Detta innebér att foretagen/varumérkena koper ritten att associera sig med och
anvénda sig utav sjdlva varumarket “Hela Sverige bakar” och fir anvénda dess loggor i butiker
etc. Martin Lundholm pa El-kejdan’ menar att associationsritten 4r en forutsittning for att de ska
vara potentiella sponsorer vid olika samarbeten, d& detta ger mojligheten att sétta sitt varumérke i
en kontext.

Varumdrket far man absolut inte glomma bort. Vi vill ha associationsrdtt i samband med
program eftersom vi ocksa vill bygga vdrt varumdrke men samtidigt skapa forsdljning i
slutindan. Det dr ddrfor vi jobbar med all reklam runt om samtidigt for att promota vissa
produkter som kanske finns med i programmet. Jag tycker att det ska finnas nagon form av
ndrhet till ens verksamhet, och da menar jag att man kan ga in och sponsra ett fotbolls-VM som
mdnga tittar pd, men ddr finns det inte ndgon ndrhet till var verksamhet pd ndagot sdtt.”

— Martin Lundholm, El-Kedjan

“Eftersom man fdr ett storre paket sd kostar det sdklart mer pengar. Det kommer ni att far hora
fran TV4 ocksd, de kan allt som har med associationsrdtter att goéra, rdtten att fa ta ut
exempelvis “Hela Sverige bakar” i butik och ha en broschyr ddr det star "Hela Sverige bakar”,
eller ha skyltar med loggan pa, dr ett tilligg som sjdlvklart kostar pengar for oss att utnyttja.
Men da rider” man pd associationen till deras program, sd det dr sjdlvklart att de tar betalt for
det.” — Patricia Lindstrom, Kungsdrnen

Dessa olika typer av sponsors-paket ger fordelar ur alla aspekter, ddr sindande bolag TV4, far ett
storre ekonomiskt stod &n om de endast hade skett exempelvis ren produktplacering. Foretagen
fér i sin tur ett helt koncept som de kan arbeta med 1 alla sina kommunikationskanaler till kund,
vilket hjdlper till med varumidrkesbyggandet i flera kanaler och en i slutindan 6kad forséljning.
Vi tror dven att en av framgingarna med detta koncept &r att konsumenterna i sin tur dr mer
accepterande till att produkter forekommer i programformatet om man innan programmet far
veta att “Programmet presenteras av...”, ett specifikt varumirke. Du har d& redan
medvetliggjorts om att varumaérket bidragit till programmet, och blir darfor inte forvénad nér du
sedan ser varumérkets produkter i programmet.

Med detta klargjort ska vi nu redogoéra for hur vi med hjdlp av vara informanter gett svar pd vara
fragestéllningar.

’ Lundholm, Martin; Marknadschef p4 El-kedjan. 2014. Telefonintervju 8 december.
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Hur ser processen for placering av varumiarken ut i “Hela Sverige
bakar”?

Med denna frdgestdillning ville vi undersoka hur forhdllandet mellan foretagen och
produktionsbolagen sdg ut i placeringprocessen. Vilka aktérer dr inblandade? Vem tar forsta
steget, vem beslutar vad och vem har mest makt? Med ovanstdende definiering av vilken typ av
varumdrkesexponering som forekommer i “Hela Sverige bakar”, ska vi nu redogdéra for hur
sjdlva processen gar till.

Vi borjar med att sammanfatta vilka aktorer som ar inblandade i1 processen. Forst har vi kanalen
som &dger och sidnder programformatet, i detta fall TV4. Vi har sedan ett produktionsbolag som
producerar programmet, Meter Television, och slutligen de varumirken som exponeras i
programmet. Dessa aktorers inblandning framgar genom att endast titta pd programmet, men
utifran vér forsta intervju med varumérket OBH Nordica, kunde vi fastsld att det dven fanns en
fjdrde aktor inblandad; mediebyréer, en aktdr som representerar varumérkena i processen.

“Vi har en jdttebra dialog med TV4, men dven tillsammans med mediebyran. De hjdilper oss i
form av att sdtta rekommendationer pd hur och var de ser att vi ska placera vdra pengar pa rdtt
sdtt for att nd vara malgrupper mest effektivt.”

— Ulrika Hogberg, OBH Nordica

Aven marknadschefen Martin Lundholm p4 El-kedjan, Kristin Marmsj och Patricia Lindstrom
fran Kungsornen® forklarade att deras respektive mediebyré dr en stor del i processen och i ménga
fall en mellanhand som &r avgdrande inom processen for varumérkesexponering.

“Mediebyrdn har bra koll pa vad det dr for program som kommer in, det har inte vi sjdilva
resurser till att sitta och bevaka. De vet om vad som hédnder men sen sa hor ju dven programmen
eller kanalerna av sig till mediebyrdn och sdger att “det hdr har vi pa gdng hdr”. Sa vi pa
Kungsornen dr inte sjdlva ute och letar efter potentiella program, utan det dr mediebyrdn som
skoter det.”

— Patricia Lindstrom, Kungsornen

Dessa tvd citat sammanfattar ur ett varuméarkesperspektiv hur kedjan for vem som kontaktar vem
ser ut. Detta faststélls i samtliga intervjuer med foretagen, att det &r en mediebyra inblandad som
kopplar thop TV4 med varumérkena. Diaremot gir denna sammankoppling enligt alla parter it
bada héllen genom en tvivigskommunikation. Ibland dr det TV4 som kontaktar foretagen och
dess mediebyrder och ibland &dr det mediebyraerna som kontaktar TV4. Vad som dven klargdrs &r
att kontakten for sponsring och sponsorskap av programmet gérs med TV4 och det &r hos dem

¥ Lindstrom, Patricia; Nordisk Brand Manager pd Kungsornen. 2014. Intervju 9 december.
Lundholm, Martin; Marknadschef pa El-kedjan. 2014. Telefonintervju 8 december.
Marmsjo, Kristin; Nordic Marketing & Innovation Manager pd Kungsdrnen. 2014. Intervju 9 december.
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som dessa avtal ligger. Niclas Jensell pa El-kedjans mediebyra Mindshare’, namner dock att om
det skulle rora sig om “ren” produktplacering dr det produktionsbolaget man har kontakt med,
vilket 1 detta fall skulle vara Meter Television. Detta skulle i praktiken kunna betyda att
produktionsbolaget tar in och anvinder sig av produktplacering utan TV4s vetskap. Detta dr
ndgot vi endast kan spekulera kring eftersom samtliga intervjuade aktorer i detta fall endast
hévdar sponsringsavtal och TV4 otroligt noga uttrycker sitt avstand till produktplacering. I och
med att vi inte fétt svar fran produktionsbolaget Meter Television kan vi inte dra ndgra egentliga
slutsatser kring deras roll i processen, oavsett sponsring eller produktplacering. Helene Daly pé
mediebyran Vizeum'® sammanfattar mediebyraernas inblandning i processen, dir @ven hon
ndmner att produktionsbolagen i vissa fall har nagon typ av integrerad roll:

“Primdr brief frdn oss till produktionsbolag eller tv-kanal dr att integrera kundens produkter pd
ett naturligt sdtt i programmet. Kund — oss — produktionsbolag/tv-kanal.”
— Helene Daly, Vizeum

Beyond advertising: Positioning of industry participants

De inblandade aktorerna vi kartlagt i var studie; Produktionsbolaget Meter TV, det séndande
bolaget TV4 samt mediebyraerna, kan vi koppla till hur Berman, Battino och Feldman (2009) har
kartlagt hur de tre storsta aktdrerna pd marknaden positionerar sig inom bade traditionell reklam
samt de icke-traditionell reklam inom underhallningsindustrin. De kallar dessa tre aktorer for
Content owners, Media distrubutors och Agencies. 1 vér studie motsvarar de alltsa TV4, Meter
TV och mediebyréerna. Dessa tre aktorer har precis som Berman, Battino och Feldman (2009)
menar, klivit utanfér boxen for traditionell annonsering till en mer konsumentfokuserad
annonsering. I detta fall genom att via sponsring sitta en produkt/varumirke i en kontext for
konsumenten, ett sitt som inte liknar traditionell reklam. Content owners, som i vart fall ar
produktionsbolaget och till viss del TV4, precis som Berman, Battino och Feldman (2009)
hévdar, erbjuder paketerade annonsformat, detta fall sponsringspaket, for att kunna integrera
marknadsforingsbudskapen med medieinnehdllet. Media distrubutors, 1 vért fall TV4, anvinder
sin direkta tillgang till konsumenterna till att kunna fa reklamandelarna att vixa eller atminstone
bibehéllas. Och slutligen Agencies, vara mediebyrder, vars fokus ligger pa att leverera klient-
fokuserad marknadsforing at sina kunder (varumirkena).

Vi har nu faststillt att relationen mellan de inblandade aktdrerna i processen dr en
tvdviagskommunikation mellan TV4 och mediebyréderna och i vissa fall mellan varuméarkena
tillsammans med mediebyrderna och TV4. Vad vi ddremot kan se ar att det i en lite storre
utstrackning dr TV4 som tar upp den forsta kontakten. Detta verkar grunda sig i ett storre behov
fran TV4s hall av att {4 in sponsorer och annonsoérer, ett behov som varken mediebyraerna eller
varumérkena har i samma utstrackning.

? Jensell, Niclas; Account Director/Director Client Leadership pa Mindshare. 2014. Intervju 11 december.
' Daly, Helene; Account Director pa Vizeum. 2014. E-mail 12 december.
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TV4 ,‘_’. Mediebyra ,‘,—’, Varumairke

"Det dr bdde och, eftersom vi som mediebyrd dr de storsta kunderna till tv-kanalerna, till TV4.
Vi dr en av de storre ocksa, sa TV4 dr vdildigt mycket hdr och informerar oss om kommande
program och format och om vad som héinder. De dr hdr dagligen skulle jag vilja sdga, pad olika
sdtt, eftersom vi jobbar med sd manga olika kunder."

— Niclas Jensell, Mindshare

Mikaela Nilsson pa TV4'" uttrycker tydligt att de utan finansiella medel fran sponsorskap och
reklam, inte kan Overleva overhuvudtaget. Huruvida detta paverkar innehdllet uttrycker de
foljande:

“Vi har en jdttestor sdljkar hdr, som har kontakt med alla foretag, eller sa kommer ndagon kund
som efterfrdgar specifika program. Ar det exempelvis ett bak-program sd pratar vi om att det
bor finnas en matchning ddr de mdste kunna bidra till innehdllet pa ett positivt sditt. Om vi gor
ett innehdll som dr ddligt eller som inte gillas av tittarna, dd har vi ingen produkt. Sen mdste vi
forhdlla oss till granskningsndmnden och otillborligt-reglerna, vi fdr inte gynna ndgon
otillborligen.”

— Mikaela Nilsson, TV4

Vi kan endast spekulera kring i1 vilken utstrdckning detta egentligen paverkar innehallet. Men det
faktum att detta fenomen som verkar ha ett sddant stort inflytande 6ver vad vi ser i rutan, knappt
behover redogoras for tittaren dr ndgot vi stéller oss kritiska till.

Tjanster och gentjinster

Processen kan dven kopplas till SET som menar att samhallslivet kan forklaras genom tjanster
och gentjanster (Molm, 1997). I denna process gor alla tre parter tjdnster som péd nagot plan
gynnar dem sjélva. TV4 tar in varumérken i programmet “Hela Sverige bakar” och far dels
anvindbara produkter i sina program eller rent av finansiella medel. Foretagen far mot
finansiella medel eller produkter exponering i samband med programmet. Ett utbyte och en
marknad som slutligen ger mediebyraerna ett omrade att sélja tjanster inom.

Vi anser att alla tre typer av sociala utbyten inom SET forekommer i denna process; det
produktiva, det indirekta och det direkta. Det produktiva utbytet dér de bada parterna (egentligen
alla tre parter 1 vart fall) genom ett samarbete far ut och gynnas lika mycket av utbytet. Det

" Nilsson, Mikaela; Affirsradgivare & Partnerutvecklare pa TV4. 2014. Intervju 9 december.
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indirekta utbytet déir tva parter endast gynnas av varandra genom en tredje part géller i1 detta fall
dér beroendet av mediebyréderna dr s pass stort att processen inte hade kunnat genomforas utan
dess inblandning. Till slut det direkta utbytet, som gar ut pa att tvé parter dr direkt beroende av
varandra och varandras utbyte. TV4 dr beroende av finansidrer for att dverleva, mediebyrierna
behover marknaden och tjinster att sélja och varumérkena behdver med de mediala
fordndringarna i samhéllet denna typ av “nya” végar att kommunicera mot konsumenter. Pa
samma sdtt som Chang m.fl. (2004) menar att produktplaceringprocessen bygger pa SET, menar
vi att dven sponsringsprocessen bygger pad SET genom att;

1. Graden av beroende av ett specifikt mirke kan/kan inte gora en betydande skillnad for ett
tv- eller produktionsbolag. Med andra ord, fran tv- eller produktionsbolagens perspektiv,
ar skillnaden av exempelvis OBH Nordica och exempelvis Elektrolux begrdnsade till
ekonomiska fordelar, om inte varumirket dr en integrerad del programmets karaktir. I
detta fall & TV4 ekonomiskt beroende av foretags varuméarke/n som matchar programmet
men inte av specifika varumérken.

2. Konsekvent positiva utbyten som &tergéldas kommer att 6ka nivéerna av fortroende
mellan tv- eller produktionsbolagen och varuméirkena. Ett tydligt fortroende pavisas bade
for TV4, mediebyraerna och varumérkena eftersom de fortsétter att samarbeta.

3. Ett okande fortroende kan leda till att tv- eller produktionsbolagen skapar en nivd av
dtagande till ett specifikt varumérke och vice versa. Alla parter & mana om att behélla
fortroendet for att 6ka nivderna av dtagande, framforallt eftersom utrymmet 1 rutan &r
begrénsat.

4. Samarbete som resulterar i positiva utfall kan leda till 1dngsiktiga utbytesnormer mellan
tv- eller produktionsbolag och varuméarken. Samarbetet parterna emellan skapar ramverk
och avtal for processen och utbytet. Exempelvis olika typer av “sponsrings-paket”.

5. Utbytesnormer kan vara informella (byteshandel) eller formella (exklusiva avtal). Det
forekommer bdde ren produktsponsring (byteshandel) och sponsringsavtal (exklusiva
avtal).

6. Aven om det liknar samarbete, si kan graden av tillfredsstdillelse som varje part kinner,
avgora forekomsten av specifika mirken inom produktioner av tv- och
produktionsbolagen.

Som vi kan se pd punkterna ovan stimmer samtliga av dessa punkter in bra pa den process vi ser i
“Hela Sverige bakar” dér vi ser ett tydligt beroende av parterna emellan; ett fortroende eftersom
de fortsétter att samarbeta, dtaganden eftersom de dr beroende av varandra och vill behalla
fortroendet, vilket alla leder till det samarbete som samtliga parter uttrycker. Detta har lett till
utbytesnormer for hur processen gér till och slutligen den tillfredsstéllelse som samtliga parter
méste kdnna for att utbytet skall vara gynnsamt

40



Pa vig mot USA?

Den process vi kartlagt kan dven kopplas till de tre typer av placeringsprocesser som Chang m.fl.
(2004) faststiller for produktplacering i sin studie; Serendipitous, Oppurtunistic och Planned
placements.

Serendipitous placements ar placeringar som sker av en slump, dr inget vi kan faststélla for
“Hela Sverige bakar”, eftersom samtliga foretag vi har varit i kontakt med har alla haft avtal med
TV4. Diaremot finns en mdjlighet att de varumirken vi inte fitt kontakt med kan vara placerade
av produktionen och dirmed av en “slump” exponeras. Mikaela Nilsson pa TV4'? uttrycker att
eftersom produktionen dr beroende av alla typer av produkter och om de inte far in dessa
produkter i form av sponsring maste de sjdlva vélja produkter som de dr i behov av. D4 kan alltsd
Serendipitous placements forekomma.

Vi har sedan vad Chang m.fl. (2004) kallar for Oppurtunistic placements, som innebér placering
som sker via byrder som medlar mellan produktionsbolaget och foretaget. En process som vi
tydligt kan se i “Hela Sverige bakar”.

"Det vill sdiga att det dr vi som i de flesta fallen har pengarna och som foretagen gdr till. Sen gdr
vi till exempel till TV4 och sdger att nu dr vi intresserade utav “Hela Sverige bakar”, och sa gér
vi en forhandling for vara kunders rikning, for det dr vi ocksd experter pd."

— Niclas Jensell, Mindshare

Eftersom en majoritet av véra intervjuade foretag hdvdar sin mediebyrds inblandning som
avgorande, kan denna modell appliceras pa dessa fall av placeringar. Detta tyder dven pa att
denna “process” skulle kunna vara applicerbar pa flera typer av varumdrkesexponeringar in
enbart produktplacering och sponsring.

Den tredje och sista typen av produktplacering dr det som sker genom sa kallade Planned
placements, alltsé placering som &r planerad i forvdg dér avtal sker mellan produktionsbolaget
och tv-bolaget. Denna typ menar Chang m.fl. (2004) forutsétter att steg ett till tre inom SET
uppfylls, men fullindas genom steg fyra, skapandet av utbytesnormer. Denna modell uttrycks
forekomma till viss del i var studie. Ett exempel dr med varumérket HIMLA, dér avtal skrivs
direkt mellan foretaget och TV4 utan en mediebyra inblandad.

“Vi har kontakt med projektledaren som vigleder oss. Sen kommer de oftast med onskelista pd
vad det dr for produkter de gdrna vill se i programmet, sd vi hjdlps dt. Vi stottar med textilier sd

’

som kokshanddukar, grytlappar.’
— Hanna Backman, HIMLA

"2 Nilsson, Mikaela; Affirsradgivare & Partnerutvecklare pa TV4. 2014. Intervju 9 december.
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Med dessa likheter faststdllda kommer vi in pa var andra fragestdllning, ddr vi &mnade undersoka
ifall det fanns nédgra skillnader och/eller likheter mellan den svenska- och den amerikanska
marknaden for varumérkesexponering. Vi @mnade faststilla om den amerikanska marknaden &r
applicerbar pd den svenska placeringsprocessen och pé sé sitt kartldgga faktorer som tyder pé
om den svenska marknaden &r pa vég i riktning mot den amerikanska.

Hur ser den svenska processen for placering av varuméirken ut
jamfort med den amerikanska?

De forsta likheterna har vi faststéllt ovan géllande de olika typer av processer som Chang m.fl.
(2004) faststiller. Viktigt att understryka dr att denna studie inte avser marknaden i USA, utan vi
anvinder endast tidigare forskning (Chang m.fl. 2004), baserad pd den amerikanska marknaden,
som referensram for denna studie. Dock &r det viktigt att poéngtera att dessa processer i Changs
fall framst giller for produktplacering, och inte for sponsring. Av véra informanter kan vi med
ovan redovisade resultat, antyda att processen ser ut pd liknande sétt for sponsring. Négot som
stirker detta dr att bade TV4 och mediebyrdn Vizeum, som bada uttryckligen dven arbetar med
produktplacering i andra fall, och i den processen har samma roll som nu. Detta tyder pa att det
ar samma aktorer inblandade i1 processen for produktplacering som for sponsring och vi kan
dérfor se likheter med den amerikanska processen och marknaden. Vi kan dérfor ocksa anta att
det skulle kunna vara sd att den amerikanska processen for sponsring dven ser likadan ut, vilket i
sa fall betyder att dessa typer av processer i det stora hela visar pd hur varumérkesexponering ser
ut. Vi ska nu med hjdlp av svaren fran vara informanter redogora for hur den svenska processen
och marknaden ser ut jamfort med den amerikanska.

Den svenska processen

Viktigt att aterigen podngtera att vara resultat inte dr generaliserbara utan bara kan pévisa hur
processen ser ut i ett exempel, vilket i denna studie dr “Hela Sverige bakar”. Vi kan déarfor endast
uttrycka oss om de tendenser som talar for att det &r en generell process i Sverige. Ndgot som
styrker det dr bland annat TV4s inblandning samt mediebyrderna som samtliga uttryckligen
arbetar pd samma vis dven utanfor “Hela Sverige bakar”.

Jamfor vi den svenska marknaden med den amerikanska marknaden kan vi se faktorer som tyder
pa att vi 1 Sverige inte dr pa vig mot samma Oppna marknad for varumirkesexponering som
USA har idag. Vi skulle forst vilja lyfta fram att fenomenet i sig kring varumérkesexponering, i
Sverige, har utvecklats ur den amerikanska processen. Marknaden har anvént sig utav det
amerikanska konceptet men pa grund av svenska lagar och restriktioner har processen utvecklats
och anpassats till den svenska marknaden. Men, det dr inte bara lagar som har format den
marknad som vi ser i Sverige idag, den har dven anpassats efter de svenska konsumenterna. Ett
utmarkt exempel ar det faktum att det utformats sponsoravtal istdllet for ren produktplacering,
ndgot som vi tror grundar sig i allménhetens negativa associationer med produktplacering som
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ett reklam-fenomen. Niclas Jensell frin mediebyrdn Mindshare'’ tror heller inte att den dppna
marknaden som finns i USA skulle fungera i Sverige:

“I Sverige dr vi lite mer restriktiva, vi tycker inte om reklam lika mycket. Vi skulle aldrig kunna
vara sa amerikaniserade som de dr. Men det kommer sdkert oka, men konsumenterna kommer
att sdga “vilket skitprogram det dr, bara en massa reklam”, sa det kommer att sjilvsaneras sd
smdningom”

— Niclas Jensell, Mindshare

Vad vi kan se 1 Sverige dr tendenser till att aktdrerna pa marknaden istéllet forsoker hitta nya
kreativa 10sningar som ger foretagen mojlighet att placera sina produkter i programformatet
genom kombinerade sponsoravtal. Avtal dar de fér tillgdng till associationsritt, produktplacering
och programsamarbeten. Alla foretag kan pa sa sétt fa skrdddarsydda paket beroende pé vilken
exponering som Onskas, dock finns det endast plats till ett begrdnsat antal. Aktorerna menar att
man inte endast kan marknadsfora sig genom en kanal, och tror dirfor inte att detta fenomen
kommer att ta 6ver reklammarknaden, ndgot som dven beror pé att utrymmet dr begransat.

“Nej, jag ser inte att det kommer att ta 6ver, men ddremot dr det nog ett sdtt som fler och fler
jobbar med for att sla igenom bruset sda. Men det kan inte ta 6ver, det gdr inte. Det dr for mdnga
andra som vill na ut samtidigt och platserna for sponsorskap dr inte sda pass manga heller.”

— Ulrika Hogberg, OBH Nordica

Detta bekriftar dven Mikaela Nilsson pa TV4'* som visar pa att si som programformaten ir
uppbyggda idag, inte finns plats att involvera fler 4n ett visst antal sponsoravtal i
programformatet.

“Ja vi har fyra, men ibland har vi bara tvd men det dr max fyra som dr “Sponsras av”, och de
syns i inledningen och in och ut ur reklambreaken”.
— Mikaela Nilsson, TV4

Detta kan tala for att en utveckling av varumdrkesexponering via sponsring kan komma att
forédndras, dd efterfrigan pa en bredd av exponeringskanaler dkar samtidigt som platserna per
programformat idag 4r begriansade. Martin Lundholm pé El-kedjan'> menar dven han att det idag
inte dr mojligt att endast se till en kommunikationskanal utan att man som foretag maste se till att
anvénda sig utav en bra mediemix for att nd sina konsumenter.

“Nej, i dagens mediesamhdille sd kan man inte bara gora en sak, det dr helt omdjligt. Pa grund
av att folk finns pa sa mdanga olika plattformar och det dr ett sant fruktansvdrt kraftigt mediebrus
ddr ute av reklam. Det gor att viljer du bara en enda plattform sa kommer du att tappa extremt
mycket konsumenter, det viktiga dr att ha en vildigt bra mediemix. Sponsringen dr bara en del i

" Jensell, Niclas; Account Director/Director Client Leadership pd Mindshare. 2014. Intervju 11 december.
' Nilsson, Mikaela; Affirsradgivare & Partnerutvecklare pa TV4. 2014. Intervju 9 december.
' Lundholm, Martin; Marknadschef pa El-kedjan. 2014. Telefonintervju 8 december.
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vdr marknadsplan som vi jobbar med, utover det jobbar vi vildigt med delblad, vi jobbar vildigt

mycket med vanlig traditionell tv-reklam, internetannonsering, sokord och sadana saker.’
— Martin Lundholm, El-kedjan

Vi anser alltsd att detta talar for de faktorer som visar pa att Sveriges marknad for
varumirkesexponeringar inte kommer att ga mot USAs, pd grund av; de svenska
forhallningssitten till lagar och regler, alla parters jakt pa nya losningar, utvecklandet av
sponsoravtal istdllet for “endast” produktplacering, kulturella skillnader, och slutligen det faktum
att vi 1 Sverige idag faktiskt “hoppat dver” att arbeta med “renodlad” produktplacering i den grad
de gor i USA och istéllet lindat in det i ett storre koncept.

Vi kan alltsd séga att processen for varumirkesexponering i sig skiljer sig inte mérkvart &t
linderna emellan, d&ven om de tagit fart at olika hall. Vi har tagit efter USA sett till aktorer,
kommunikation och tillvigagangssitt. Vi anser dock med tanke pa ovanstdende faktorer att den
svenska marknaden for varumarkesexponering dr pa vig i en annan riktning dn den amerikanska.
Vad det landar i aterstdr att se.

Hur ser aktorernas attityder och asikter ut nir det kommer till

placering av varumaérken?

Genom att fa reda pa hur de olika inblandade aktorerna ser pd sin egen och andra aktérers
inblandning hoppas vi fd en okad forstdelse kring fenomenet och for varfor processen ser ut som
den gor. Hur ser aktorerna pd placeringsprocessens och marknadens framtid?

Foregdende fragor har svarat pa hur processen for varumérkesexponering ser ut i Sverige idag
samt vart den ser ut att vara pa vdg jamfort med den amerikanska processen. Var tredje
fragestéllning svarar istdllet pd vilka attityder det finns bland aktérerna kring
varumirkesexponering och samarbetet i “Hela Sverige bakar”. Detta dmnar ge en djupare
forstaelse for processen, marknaden och varfor produktplacering och sponsring ér verktyg som &r
nddvéndiga idag. Det ger dven en inblick i vad de inblandade aktorerna tror kan tinkas hdnda
med dessa verktyg i framtiden.

Aktorernas attityder

Samtliga varumérken upplever att bdde deras egna roller och inblandning i processen sé vél som
ovriga aktorers dr positiv. Det beroende vi tidigare pédvisat genom SET ligger till samtliga
aktorers gynnande och ligger till grund for dessa positiva attityder. Foretagen emellan ser
varandras inblandning som positiv, exempelvis s gick El-kedjan och OBH Nordica in i ett
samarbete med varandra infor tredje sdsongen av “Hela Sverige bakar”, diar de drog nytta av
varandras inblandning i1 programmet. Didremot ansdg alla informanter att det &r en forutsittning
att ha vetskap om vilka andra varumirken som 4r med i samma programformat for att sjdlva
medverka. Detta fOr att ett slutgiltigt mal &r stirka sin egen position pd marknaden.
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“I det hdr fallet dir OBH Nordica leverantor till oss, de forser vdara butiker runt om i Sverige med
produkter. Just eftersom de har sina produkter med i programmet, tyckte jag att det var en bra
ide att sponsra programmet. De produkter som syns i programmet dr ocksa de produkter som vi
faktiskt har i vara butiker”.

— Martin Lundholm, El-kedjan

“Vi och El-kedjan har vildigt goda relationer sa att det har funkat jéttebra, och det ger ju ocksd
oss en fordel ndr dem dr med, som ocksa dr en kund till oss. Da kan man ju hjdlpas dt att driva
kampanjer tillsammans, allting runtomkring, i butik osv. Sd att det har varit ett lyckosamt
samarbete”.

— Ulrika Hogberg, OBH Nordica

Samtidigt arbetar TV4 for att skapa ett logiskt samband mellan sponsorerna och de
programformat som de erbjuder marknaden. I fallet med “Hela Sverige bakar” har det varit en
sjdlvklarhet att hitta foretag som pé négot sitt kan bidra till programmet pa ett positivt sétt.

“Vi gillar ndr det matchar, ndr det finns en logik i varfor en sponsor dr ddr de dr. Men sen dr
det ocksad sd, att om vi vet vi ska gora ett bakprogram sa approachar vi sponsorer som har med
bakning att gora, i forsta hand, men sen sa blir det ju andra som ocksd dr med.”

— Mikaela Nilsson, TV4

Eftersom mediebyréerna dr beroende utav marknaden och sin roll i processen, ser dven de sin
och ovriga aktorers roller i processen som gynnsam. Samtliga aktorer ar alltsd positiva till
processen och det samarbete som forutsitts for att medverka i “Hela Sverige bakar”. Framst for
att samarbetet kan ge synergieffekter och ddrmed kan hjélpa till att skapa ett stdrre koncept och
en helhet utanfor programformatet. I och med andra aktorers medverkan kan det enskilda
foretaget dra nytta av andra foretags marknadsaktiviteter, vilket i sin tur stirker varumirkets
helhet. I slutindan kan bade varuméirkena, mediebyrderna och sindande bolag, pd grund av
processens positiva effekter, “tjina” pa sponsringen.

Aktorerna om marknadens framtid

De inblandade aktorerna tror att den digitala utvecklingen héller pa att 4ndra om marknaden &t
nya riktningar, ndgot som varken dr positivt eller negativt, bara ett faktum. Det &dr idag inte
lingre mojligt for tv-kanalerna samt produktionsbolag att bortse ifrdn sponsring som ett
alternativt finansieringssitt. Som Nicklas Jensell vid Mindshare'® och Martin Lundholm vid El-
kedjan'’ menar, har utvecklingen av digitala format och kanaler mojliggjort nya 16sningar som
kréaver finansiering i form av produktplacering och sponsring, en 16sning som &n sa ldnge gynnar
alla inblandade aktorer.

' Jensell, Niclas; Account Director/Director Client Leadership pd Mindshare. 2014. Intervju 11 december.
'” Lundholm, Martin; Marknadschef pa El-kedjan. 2014. Telefonintervju 8 december.
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“Givet att sa mycket mer blir digitalt nu, digitala kanaler och digitala format och digitala
program, och typ Netflix och HBO, ékar ju utbudet i manga olika kanaler med mdnga olika
program. Och dd tror jag for att klara av och ha rad att producera alla dom hdr programmen sd
mdste annonsorer komma och in och faktiskt finansiera dom hdr programmen, och ur den
aspekten kommer det att 6ka, produktplacering och sponsring”.

— Niclas Jensell, Mindshare

“Nej, hela mediamarknaden hdller pa att dndras ganska kraftigt nu ddr allting styr mot det
digitala, framfér allt det mobila vixer helt sjukt mycket. Hela medielandskapet hdller pa att
stotas om skulle jag vilja sdga. Vad som kommer att vara ritt i framtiden det vet inte jag idag,
det vet jag igen om ett halvdr, for om ett halvar har det bytts igen, sa det handlar alltid om att
vara pd td, och alltid se var dr det egentligen dr som du far ut mest av dina pengar som du
Stoppar in i sddana hdr saker”.

— Martin Lundholm, El-kedjan

Dock anser Mikaela Nilsson pa TV4'® att det redan nu krévs nya kreativa 16sningar for digitala
plattformar, inte bara géllande utveckling av sponsring eller produktplacering. Dér 16sningarna
behover utvecklas dnnu mer olika beroende pé foretagens 6nskade effekt.

“Jag tror att vi kommer att vara tvungna att hitta nya losningar, kreativa losningar.
Sponsorerna blir ocksa duktigare pd att képa, pd att fatta... sen dr det ocksd olika vad de vill, en
del vill kopa réckvidd och dd ska de kanske ligga i “Idol” med ndgonting som dr relevant. Sa det
dr valdigt olika, det dr ju behov och sadant som avgor det”

— Mikaela Nilsson, TV4

TV4 har redan borjat hitta losningar for sina digitala kanaler dér det idag adr mdjligt for
sponsorerna att ingd avtal géllande “spottar” pd exempelvis TV4-play men foretagen kréver inte
dessa 16sningar fullt ut dn. Dessa “spottar” &r samma som de bilder som visar “Presenteras av...”
pa tv, men maste kdpas separat for att visas dven pd TV4-play. D4 konsumenterna allt mer
befinner sig online, kommer fOretag vara tvungna att forflytta sin kommunikation &ven till
digitala kanaler, déirav dr det endast en tidsfrdga innan dven det blir en sjdlvklar
kommunikationskanal. Men som Niclas Jensell vid Mindshare'® nimnde, valde de att inte kopa
sponsring av “Hela Sverige bakar” pd TV4-Play dé att de ansag att den digitala kanalen, dn sé
lange, inte uppnar 6nskad effekt i form av att nd konsumenter.

“Play dr ju fortfarande vdldigt litet. Jag tror TV4 vill pdstd att det dr storre dn vad det dr.”
— Niclas Jensell, Mindshare

Varumérkesexponering handlar for varumirken att i slutindan kunna uppna gynnsamma effekter
av sin marknadsforing, for kanalen att i finansidrer och for mediebyraerna att ha kunder och

' Nilsson, Mikaela; Affirsradgivare & Partnerutvecklare pa TV4. 2014. Intervju 9 december.
"% Jensell, Niclas; Account Director/Director Client Leadership pd Mindshare. 2014. Intervju 11 december.
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tjdnster att silja. S linge de inblandade aktorerna uppnér onskade effekter av processen kommer
attityden att vara positiv till att fortsitta denna process. Medvetenheten och den positiva attityden
till samtliga aktorers beroende av varandra och inblandning har skapat en acceptans for hur
processen ér utformad, men som samtliga inblandade aktorer faststéllt sa dr detta en marknad
som stdndigt maste utvecklas. Attityden vi ser idag talar for att de tillsammans kommer att jobba
for att behélla sina roller inom processen dven for framtida metoder for varumérkesexponering.

Information processing model of communications

For att f4 en 6kad forstéelse om varfor processen for varumérkesexponering ser ut som den gor,
varfor aktorerna pd mediemarknaden anser sig tvungna att utveckla sina strategier i takt med
medielandskapets fordndringar och varfor de anser att varumirkesexponering dr en lyckad
investering kan kopplas till Information processing model of communications. Denna teori gar ut
pa att pavisa vilka steg som krédvs for att en mottagare skall ta at sig information. For det &r 1
slutdndan det alla inblandade aktorer vill, &r att konsumenten ska ta at sig deras budskap. I takt
med att fordndringar av hela mediesamhillet sker, maste dven sittet att uppné onskat beteende
hos mottagaren éndras. Varumirkesexponering, dér sponsring och produktplacering ingar, ar ett
resultat av att sdindande tvingats byta kommunikationskanaler for att kunna uppné de sju stegen i
denna teori; exposure, attention, comprehension, yielding, intensions och behavior. Nér vi aktivt
véljer bort att titta pa reklam, kridvs nya kanaler for exposure. Attention, ar att vi maste uppfatta
kommunikationen kréver kanaler som vi inte kan vélja bort, exempelvis inlindad i ett program.
Comprehension, att vi maste forstd det avsedda meddelandet, vilket krdver att det &r inlindat i ett
naturligt budskap for att vi inte ska uppfatta det som reklam och vilja ta det till oss. Och slutligen
de tre sista stegen, yielding-intensions-behavior, som gar ut pa att mottagaren méiste reagera
positivt, planera att agera och slutligen agera pa det sitt som Onskas med kommunikationen.
Kommunikationen far bittre forutsattningar att fungera nér budskapet redan ar satt i det 6nskade
slutgiltiga anvindningsomradet. Vad man gor dr att man omedvetet ger mottagaren/konsumenten
anvindningsomrddet, utan att tala om att det dr det som sker.

Exempelvis en bakmaskin i ett bakprogram. Man riktar sig alltsd precis som Keller (2013)
uttrycker som den optimala kommunikationen till konsumenten; till den rdtta konsumenten, med
det ritta meddelandet, vid den rétta tiden. Eftersom det &r precis detta som
varumirkesexponering, och 1 detta fall sponsring mojliggor, dr det for alla inblandade ett
framgangsrikt fenomen. Vi menar ocksé att om dessa steg ska kunna uppnas for en positiv effekt
av kommunikationen i ett mediesamhille 1 fordndring, maste dven metoderna att nd dit dndras.
Detta menar vi stirker det faktum att denna marknad, precis som vara informanter uttrycker det,
standigt utvecklas.

Varumarkeskinnedom

Fordandringarna pd mediemarknaden har bland annat paverkat instéllningen till hur informanterna
forhaller sig till produktplacering. Informanterna &r alla eniga om att produktplacering inte &r ett
verktyg som pa nagot sitt idag ar tabu, vilket har varit en tidigare instéllning till &mnet. Sedan
lagen kom for fem ar sedan har konsumenterna blivit allt mer medvetna kring placeringens
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existens, vilket har gjort att tabun kring &mnet ar pd vdg att l9sas upp bade internt som externt.
Dock papekar de flesta informanterna att det fortfarande finns en fin linje mellan en vél placerad
produkt (som é&r placerad i sin ritta miljo) samt en icke vél placerad produkt (som inte verkar i
sin ritta miljo).

“Jag upplever det som att det dr rdtt vanligt att jobba med produktplacering idag. Jag reagerar
inte sjdlv pa det ndr jag ser det, men om det skulle vara vdldigt uppenbart och i en vdildigt
konstig miljé da skulle man ju sdklart reagera”.

— Kristin Marmsjo, Kungsdrnen

Citatet ovan styrker att produkten maste vara placerad i ritt miljo for att ge en positiv effekt, och
for att konsumenten ska kunna ta till sig produkten pd det sitt som &r tinkt. Vilket i sin tur
aterkopplas till teorin om varumidrkeskinnedom dir foretagen maste ha i1 beaktning hur
konsumenten mottar informationen kring produkten. Om varumérket syns tydligt, kommer den
potentiella effekten vara storre 4n om det &r en del av en bakgrund, samtidigt som den inte far ta
over i miljon (Semenik, 2002).

“Ndr det dr uppenbart att det star ett paket placerat mitt pa en soffa i ndgot program, som inte
dr relevant, da kan jag tinka mig att det upplevs lite l0jligt. Men sen vet jag inte vem som
drabbas mest av dessa misstag? Om det dr varumdrket eller programmet.”

— Patricia Lindstrém, Kungsornen

Det finns ett tydligt monster mellan alla intervjuade aktorerna att det ar en viktig del i processen
att inte Overexponera den placerade produkten. Niclas Jensell pd Mindshare har samma
instillning som Kristin Marmsj och Patricia Lindstrom pa Kungsornen®.

“Man vill inte att det ska bli sa mycket "in your face”. Man vill ju att det ska vara en naturlig
del av filmen eller programmet. Foretagen sticker ju inte under stolen med det pd nagot sdtt
egentligen. Men sen dr vissa produkter mer kdnsliga dn andra, som vissa sdger sda pratar man
inte om det, det vill man inte gora, det ska bara finnas naturligt”

— Niclas Jensell, Mindshare

Sammanfattningsvis behdver alla inblandade aktorer varandra och forsoker dven 1 hogsta grad
utnyttja synergieffekten av samarbeten sinsemellan for att maximera sponsorskapet och fa ut si
mycket som mojligt av sponsringen. Processen och fenomenet sponsring mojliggors genom
samarbete mellan aktorer, som alla forsoker stirka sin position pd marknaden. For att fa en

*% Jensell, Niclas; Account Director/Director Client Leadership pd Mindshare. 2014. Intervju 11 december.
Lindstrom, Patricia; Nordisk Brand Manager pa Kungsdrnen. 2014. Intervju 9 december.
Marms;jo, Kristin; Nordic Marketing & Innovation Manager Kungsornen. Intervju 9 december.
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lyckad exponering maste varumérken frdga sig var de ndr sina konsumenter bést och for att
kunna 6ka varumérkeskdnnedomen kréivs det att foretagen sétter konsumentens behov i fokus.
Framtiden for placering av varumidrken &r oviss, men tendenser i samhéllet pekar pd att
marknaden ar pd vig mot en mer digitaliserad marknad med konsumenterna i fokus. Aktorerna
pa marknaden har insett vikten av att utnyttja varandras behov, och arbetar dirfor i synergi med
att driva utvecklingen mot nya losningar framat.
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6. Slutdiskussion

Vad vi kan se utifrén resultaten av undersdkningen &r att det finns en tydlig likhet mellan hur
processen for produktplacering i USA ser och processen for sponsring i “Hela Sverige bakar”.
Det kan tankas att detta dr en process, med liknande aktorer inblandade applicerbar pé flera typer
av varuméirkesexponering i underhallningsmedier, i Sverige savil som i andra delar av virlden.
Dock ser vi och andra sidan att processens utveckling har tagit en egen riktning i Sverige dér
sponsringsavtal vuxit fram som ett nytt kommunikationsmedel for att né foretagets konsumenter,
men dven for att undgd radio- och tv-lagen (2010:696). Vi anser att Sverige har tagit steget
vidare fran den renodlade produktplaceringen och utvecklat ett koncept som gynnar alla parter i
dnnu storre utstrickning @n vad ren produktplacering gor. TV4 kan sidlja mer och fa storre
intékter, varumérkena fir en mer skrdddarsydd exponering, mediebyrderna fir en stdrre marknad
och konsumenterna slipper det “reklamiga” (i viss utstrdckning). Vad vi ddremot stéller oss
kritiska till dr det faktum att produkter som sponsras i mindre mingd, som exempelvis ett bidrag
i form av produkter, pd nigot sétt inte behdver omndmnas. Vi anser att konsumenten borde fa
veta om det som syns i rutan dr sponsring eller produktplacering d& det annars dr omdjligt att
veta vad som &r redaktionellt material och vad som inte dr det.

Resultaten kring hur processen for varumirkesexponeringen gér till, de olika typerna och vilka
aktorer som var inblandade stdmde inte 6verens med vad vi trodde oss veta innan studien. Vi
trodde att produktplacering skulle vara den mest anvinda metoden vid varumérkesexponering
och att sponsring varken skedde i redovisad utstrickning, eller vad det innefattade. Vi hade
heller ingen vetskap om att produktplacering och sponsring kunde verka som en integrerad
metod (sponsringsavtal). Detta tyder pa relevansen av var studie, d& denna information inte
tidigare faststdllts. Vi hoppas dérfor att med denna studie kunnat ge klarhet och en o6kad
forstaelse for hur denna marknad ser ut.

Véra tankar om marknadens utveckling

Med tanke pd véra resultat (fragestéllning tvd och tre) angdende produktplaceringens och
sponsringens framtid skulle vi vilja dra det ett steg lingre och sdga att dessa verktyg dven de,
precis som traditionell reklam, kommer att forsvinna och erséttas med nya 16sningar. Framst for
att det inte finns tillracklig med utrymme for en 6kning av sponsoravtal i programformaten. Idag
kan endast fyra stora annonsdrers presenteras i reklam”spottarna”. Aven i programmet #r
utrymmet begrinsat for foretag att integrera produkter med miljon vilket d&ven gor att det inte gar
att placera in hur ménga olika produkter som helst. En annan orsak &r att sponsorerna blir allt
mer duktiga péd att stilla krav pa TV4, d& ju mer marknaden utvecklas, desto vanare blir
aktorerna, och hogre krav pa att fa bista mojliga exponering for bésta valuta kan stdllas. Detta
innebadr 1 sin tur en forskjutning av kontroll fran TV4 till varumérkena. Skulle detta inte hallas
tillbaka, och ldmna plats for obegransat antal sponsorer, tror vi att vi skulle hamna ddr USA ér
idag, och effekten hos konsumenterna tappas. Det skulle, frimst med tanke pd kulturella
skillnader, inte fungera i Sverige. Vi tror dven att en av framgangarna for just sponsring &r
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konsumenternas acceptans till sponsring och negativa association med produktplacering. Detta
tror vi dock &r ett koncept pa en balansbrdda, som med tiden kommer att krdva nya kreativa
16sningar for att inte tippa over at fel hall. Vi anser sammanfattningsvis fyra faktorer som ligger
till grund for att nya kreativa annonseringslosningar alltid kommer att behdva utvecklas:

+ Konsumenternas medvetenhet dkar stindigt
» Sponsorernas krav pa exponering

+ Mediekanalernas 6kade behov av intdkter

+ Digitaliseringens utveckling

Begreppsforvirringen

Vad vi inte hade rdknat med innan vi startade med unders6kningen var den begreppsforvirring
som infann sig hos alla aktorer. Dirav hade det varit till var fordel att d&ven haft en fragestillning
kring @mnet for att ytterligare reda ut begreppen produktplacering samt sponsring. Detta ser vi
dock som ett resultat i sig, att vi faststéllde ett av de huvudsakliga problem som ingér i processen
och belyser de svagheter vi ser som resultat utav det.

Reflektioner om studien

Resultaten i vér studie dr inte generaliserbara, dels pd grund av den kvalitativa metoden och pé
grund av urvalet. Ddremot finns det som vi tidigare klargjort, faktorer som tyder pd att processen
ser ut pd samma sitt i andra fall &n detta, framst pd grund av TV4s och mediebyraernas
arbetsomrdden. Nér vi granskar marknaden jimfort med USA finns det nagra faktorer som kan
ha paverkat utfallet och de skillnader vi klargjort. Dessa faktorer kan gora att det finns avvikande
faktorer frdn hur en generell process skulle se ut. Exempelvis skillnader mellan lagar 1dnderna
emellan kan vara en sddan faktor. Att programformatet “Hela Sverige bakar” hdrstammar fran
England kan ha bidragit med restriktioner som dven det paverkat hur varumirkesexponeringen
ser ut i programmet.

Vi stiéller oss kritiska till vart urval, da urvalet redan frdn borjan var litet. Anledningen var
tidsbrist och vi hade ingen mojlighet att ha ett storre urval. Urval med fa undersdkningsenheter
har ofta ett drag av sjélvselektion eftersom de som sédger ja till att delta i en kvalitativ
undersokning ofta skiljer sig pd vidsentliga punkter fran dem som nekar att delta(Halvorsen,
2009). Begriansningen av antalet mdjliga informanter ser vi dock bade som en fordel da det ger
mdjlighet att fi alla inblandade aktdrers bild i just detta urval, men dven en nackdel dé resultatet
inte blir generaliserbart. For att kunna generalisera resultaten skulle man behdva testa var studie
pa ett storre antal informanter 1 flera olika program och/eller tv-kanaler. Att fa tag i informanter
som ville stilla upp var ingen svarighet, flera tackade déremot nej med tidsbrist som anledning
bortsett fran Meter Television som menade att &mnet rorde foretagshemligheter. Detta anser vi
paverkar vér studies utfall i den mén att vi inte har ndgon bild av deras inblandning i processen.

Dirav saknar vi en inblandad aktor, och kan bara utgd ifran vad andra aktorer sdger om denna. |
vért fall var det dock ingen annan aktdr som menade att Meter Television skulle haft en storre
inblandning i just denna process, men vi kan heller inte bortse fran att det finns en mdjlighet att
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de aktorer som vi inte fick svar fran eller som avbojde, kan ha anvint sig av produktplacering
och 1 sin tur haft kontakt med Meter Television. Detta dr forstas endast nagot vi kan spekulera i
och motiveras endast i Meters val att inte medverka.

Vi kan endast spekulera kring varfor ndgra av de kontaktade foretagen inte valt att upp. Det kan
finnas olika faktorer till varfor foretagen valt att inte vara med i undersdkningen.

+ Tidsbrist/ inte mojlighet att medverka
» Foretagshemligheter

Vid val av informanter har vi inte valt att ta hansyn till virken kon, alder eller etnisk bakgrund,
detta pd grund av att det inte &r relevant, dd samtliga informanter dr intervjuade i sin arbetsroll
och inte utifran personliga egenskaper.

Utover de personliga kéllor vi anvént oss utav och tidigare i studien uttryckt var kritik mot har vi
1 vart arbete har vi anvént oss utav ett flertal olika typer av killor att ta stillning till. Forst och
framst dr avsaknaden kring tidigare forskning en avgorande faktor i vart val av kéllor. Detta ér
ocksa en av de anledningarna som motiverar just vart val av studie da vi &mnat utdka det smala
utbud som finns i Sverige idag. Detta har dven gjort att vi fatt granska en hel del processdata, det
vill sdga artiklar och tidskrifter, da det i ménga fall &r dér vart &mne diskuteras i
Sverige(Halvorsen, 2009). Detta anser vi vara en svaghet da dessa kéllor ofta kan vara vinklade.

Reflektioner kring kvalitativ metod och genomforande

Kvalitativa metoders styrka &r att nd djupt i den enskilda intervjun, didrav méiste vi stdlla oss
kritiska till de intervjuerna(telefon) som inte blev ldngre &n tio minuter, till detta rdknas tvd
telefonintervjuer samt informationen vi fick via epost (Ryen, 2004). Véar ambition var att halla
samtliga intervjuer personliga for att f4 ut maximal information fran vart satta metodval, men vi
fick ge vika pd grund av informanternas mojligheter att delta. Tidsbrist och befinnande pa annan
ort gjorde att vi fick ge vika for mail- och telefonkontakt.

En annan viktig aspekt dr var roll som forskare, d& det &r svért att inte behandla intervjuresultatet
utefter oss som forskares forvantningar pa resultatet. Det gér inte att endast plocka ut det material
som stodjer véara forvintningar, ndgot vi forsokt ta hdnsyn till studien igenom (Ryen, 2004). Vi
anser dock, dven nu i efterhand att valet av metod fungerade for var studie, d4 vi med tack vare
véra djupgéende intervjuer kunnat svara pé fragestéillningarna.

Vidare forskning

Som vi tidigare ndmnt ar detta omrdde relativt outforskat i Sverige, och vi har under studiens
ging stott pa ett flertal intressanta &mnesomraden som vi inte hade vetskap existerade. Dérav vill
vi ge forslag pd vidare forskning till andra som kan bidra till ytterligare forstaelse for omradet.
Dels skulle det vara intressant att se om var studie dr generaliserbar, och testa den pé ytterligare
tv-program med andra motsvarande aktorer inblandade. Det skulle dven vara intressant att ga
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djupare i1 produktionsbolaget inblandning och jdmfora med kanalen som &dger formatet, vem har
mest makt? Aven gi djupare i det som en av mediebyrierna nimnde, att det ir
produktionsbolagen som har hand om produktplaceringen, och sdndande bolag som har hand om
sponsringen, vad innebér det? En ytterligare aspekt skulle vara att jimfora publikens attityder
mot sponsring och produktplacering for att se vilken exponering som egentligen funkar bést.
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8. Bilagor

Radio- och tv-lagen (2010:696)

Angdende produktplacering ur radio- och tv lagen (2010:696)

Forbud mot att sinda program dér det forekommer produktplacering

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

2 § Leverantorer av medietjénster 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 giller dock inte program som huvudsakligen vénder sig till barn under tolv ar och
inte heller program dér det forekommer produktplacering av

1. alkoholdrycker och tobaksvaror,

2. andra produkter som kommer fran foretag vars huvudsakliga verksamhet &r att tillverka eller
sdlja alkoholdrycker eller tobaksvaror,

3. receptbelagda likemedel och siddan medicinsk behandling som bara é&r tillgénglig efter
ordination, eller

4. modersmjolksersattning. Lag (2013:1056).

Krav pa program dér det forekommer produktplacering

3 § Program dir 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 besta av en neutral upplysning om forekomsten av produktplacering
och om den vara eller tjanst som har placerats i programmet.

Angdende sponsring ur radio- och tv lagen (2010:696)
7 kap. Sponsring

Program som inte fir sponsras

1 § Program i tv-sdndningar, sokbar text-tv eller i bestdll-tv som huvudsakligen handlar om
nyheter eller innehaller nyhetskommentarer far inte sponsras.

Vem som inte fir sponsra program

2 § Program i tv-sédndningar, sokbar text-tv eller i bestéll-tv fir inte sponsras av ndgon vars
huvudsakliga verksamhet dr att tillverka eller sélja alkoholdrycker eller tobaksvaror.
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Begrinsningar for foretag som tillverkar eller siljer modersmjolksersattning

2 a § Om ett foretag som tillverkar eller séljer modersmjdlkserséttning sponsrar ett program i en
tv-sdndning, sokbar text-tv eller bestill-tv far sponsringen inte frdmja anvéndningen av
modersmjolkserséttning utan bara foretagets oOvriga produkter och dess anseende. Lag
(2013:1056).

Begrinsningar for likemedelsforetag

3 § Om ett ladkemedelsforetag sponsrar ett program i en tv- sédndning, sokbar text-tv eller i
bestill-tv, fir 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 § Nir en leverantor av medietjdnster tillhandahaller ett sponsrat program i en tv-sédndning eller
1 bestill-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 avgransad del av ett program &r sponsrad, ska sponsringsmeddelandet ldmnas i
borjan eller i slutet av den delen. Ett sddant meddelande forutsitter 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 léngre pauser och i program som aterger forestédllningar eller evenemang,
1 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 giéller endast om sponsringsmeddelandet kan ldmnas péd ett siddant sitt att
programmets integritet och vérde eller rittighetshavarnas réttigheter inte krinks.

6 § I bestill-tv far, utdover vad som foljer av 4 §, sponsringsmeddelanden limnas 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 bestill-tv ska innehalla
sponsorns namn, logotyp eller annat kdnnetecken for sponsorn. Meddelandet far inte innehalla
sdljfrimjande inslag.

Sponsringsmeddelande med delad skirm

8 § Ett sponsringsmeddelande far limnas med delad skdrm 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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Intervjuguider

Intervjuguide 1. (varumérken)

Bakgrundsinformation om foretaget
- Bakgrund och erfarenheter
- Arbete inom fOretaget

Varumirkesexponeringens funktion och anvindning

- Foretagets definition av varumérkesexponering

- Specifika egenskaper med varumérkesexponering

- Hur varumirkesexponering integreras med 6vrig kommunikation
- Hur och varfor varumérkesexponering anvéands

- Olika typer av varumérkesexponering

- Effekter av varumérkesexponering

- Vad krévs for att varumérkesexponering ska vara gynnsamt

Processen for exponering av varumérken
- Hur ser processen ut

- Inblandade aktorer

- For och nackdelar med utformningen

- Kénslig information

- Lagar och restriktioner

Varumirkesexponering vs. traditionell reklam

- Finns det en skillnad pa reklam och varumirkesexponering

- Vilka ar effekterna, ar de olika?

- Ersétter man traditionell reklam med varumirkesexponering i programmen
- Nar man olika malgrupper

- Vad ger varumérkesexponering jamfort med traditionell reklam

Varumirkesexponeringens utveckling

- Tabu kring dmnet

- Har den 6kade kdnnedomen ndgon inverkan pa varuméarkesexponeringens framtid?
- Vad tror ni om framtiden for varuméarkesexponering?

59



Intervjuguide 2. (kanal/mediebyra)

Bakgrundsinformation om foretaget
- Bakgrund och erfarenheter

Varumirkesexponeringens funktion for produktionen
- Hur arbetar ni med varumérkesexponering i ert arbete

- Specifika egenskaper med varumérkesexponering

- Varfor anvinds varumérkesexponering

- Beroendet av varumérkesexponering

Varumirkesexponering och dess anvindande

- Hur anvinds produktplacering inom produktionen

- Positiva och negativa effekter av produktplacering

- Hur péverkas det redaktionella materialet av produktplacering

- Vad krévs for att produktplacering ska vara gynnsamt {or er

- Hur arbetar ni for att produktplacering inte ska paverka ert fortroende?

Processen for exponering av varumérken
- Hur gar processen till

- Inblandade aktorer

- For och nackdelar med utformningen

- Lagar och restriktioner

Varumirkesexponering vs. traditionell reklam

-Skillnaden mellan reklam och varuméirkesexponering?

- Vilka nér man?

- Ersdtter man traditionell reklam med varumirkesexponering?

- Vad ger varumirkesexponering jimfort med traditionell reklam?

Varumirkesexponering utveckling

- Ar varumirkesexponering en naturlig del i era produktioner?

- Tabu kring dmnet

- Har den 6kade kdnnedomen ndgon inverkan pa varuméarkesexponering framtid?
- Vad tror ni om framtiden for varumirkesexponering?

60



