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Forord

Uppsatsen hade vid sin start ett foretagsekonomiskt perspektiv men under arbetets gang forskots det mer
och mer mot ett samhéllsorienterat perspektiv. Uppsatsen dr framlagd hos den foretagsekonomiska

institutionen vid Sodertérns Hogskola.

Vi vill tacka samtliga respondenter och informanter som gjort denna uppsats mojlig att genomfora. Vi

vill &ven rikta ett tack till vara opponenter som bidragit med konstruktiva synpunkter.

Sist vill vi dven rikta ett stort tack till vara handledare Goran Grape och Hans Zimmerlund for deras

engagemang och stdd under uppsatsens fardigstillande.
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Med en allt mer konkurrensutsatt marknad dr det svért for foretagen att nd ut
med sina budskap till konsumenterna. Reklam dr inget som lockar langre och
mojligheterna att slippa dem blir bara fler och fler. Ett relativt nytt sitt att
anda fa ut sitt budskap ér att forpacka det i redaktionellt material och gora ett
TV- program av det hela, programming, det vill séga helt eller delvis

forfinansierade program.

Vilka legala faktorer dr viktiga for att programming som

kommunikationskanal skall skapa 6kat utbyte?

Syftet ar att frdn ett kommunikations- kontra samhéllsperspektiv analysera
och utvirdera kommunikationskanalen programming via:

1. Vilken typ av konsumentbeteende som paverkas av programming.

Ifall programformen programming ar fOrsvarbar utifrdn ett legalt
perspektiv.

3. Ifall de finansierande bolagen bakom programmingproduktionerna &r
medvetna om hur deras val av kommunikationsstrategi paverkar
konsumenterna sett ur ett etiskt perspektiv.

Undersokningen dr av deduktiv art och har bade en kvantitav samt kvalitativ

ansats. Metoden bestar av en enkdtundersokning, intervjuer och skriftliga

kallor. Bade priméirdata som sekundidrdata kommer finnas representerat.

Formen programming péverkar endast laginvolverade och dr ddrmed legalt

forsvarbar.
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Programming- A study regarding pre-financed TV-productions
Jonas Breander, Christina Holmstrom

Goran Grape, Hans Zimmerlund

Programming, communication channels, marketing strategies, ethics

Due to more and more competition on the market companies find it harder to
get their message through to the customers. Nowadays, popularity for
commercials is decreasing and the possibilities to skip commercials increases
everyday. A relatively new form to reach out to the customers is to wrap up
the advertising in editorial material and make an ordinary TV-program, i.e.

pay for part- or the whole production.

What kind of legally factors are important for programming as a

communicationchannel to create exchange?

The purpose is through a society- and communicationsperspective analyze

and evaluate programming as a communicationchannel via:

1. Which type of consumer behaviour programming is affecting

2. If the programtype programming is defendable from a legal point of
view

3. If the companies behind the programs are aware of how their choice of
communicationstrategy affects the consumers seen from an ethical point
of view

This study is deductive and has both a quantitative and qualitative approach.

The method in this study consist of a survey, interviews and written sources.

Both primary data as secondary data will be represented in this study.

The programtype programming only affects consumers with low

involvement and is legally defendable.
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1 Inledning

1 det hdr kapitlet kommer uppsatsens bakgrund att presenteras som via problemdiskussionen mynnar ut
i en problemfrdga och ett syfte. Aven avgrdnsningar och perspektivdiskussionen presenteras hdr.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Utbyte

Anda sedan 1970-talet har utbyte av virde, till exempel fysiska produkter mot pengar, betraktats som
marknadsforingens kirna och grundliggande fenomen.'! Aven amerikanska marknadsorganisationen

American Marketing Association (AMA) dr inne pa samma linje. Deras definition av marknadsforing &r:

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and

exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.””

AMAs definition har reviderats ett flertal ganger genom arens lopp och har fétt utsta en hel del kritik. I
takt med marknadsforingens utveckling har definitionen formulerats om och uppdaterats for att spegla
omvérlden och innefatta fler nya perspektiv. Fokus har dock alltid varit detsamma, att skapa utbyte.
Detta ar alltsd det centrala i marknadsforing. Utan utbyte vore marknadsforing meningslds och utan

utbyte overlever inte foretagen.

1.1.2 Kommunikation

For att skapa ett utbyte anvénder sig foretagen av kommunikation. Kommunikation har funnits i ménga

olika former sedan tidernas begynnelse och anses vara en social angeldgenhet. Den forutsitter ett socialt

samspel och tjanar individers och gruppers syften.*

' Gronroos, C. 2008. s. 36
2 http://www.marketingpower.com, 2009-03-12
3 Ekecrantz, J. Holstein, H-J. Brostrom, A. 1970. s. 29



Genom sin formaga att paverka andra minniskor borjade kommunikation anvindas for att formedla
budskap och sélja varor och tjdnster. Redan under antiken anvinde man sig av reklamaffischer och
butiksskyltar for att pdverka ménniskor.® Den enklaste formen att sprida reklam &dr “word-of-mouth”,
alltsa individer som vidarebefordrar information till andra individer.’ Reklamens syfte dr att paverka
ndgon eller att sprida ett budskap. Ur ett foretagsekonomisk perspektiv har reklam anvénts som ett

medel for att i slutdindan skapa ett utbyte.

I takt med globaliseringen och forstdelsen av reklamens genomslagskraft samt mojlighet till paverkan
har konkurrensen 6kat explosionsartat. Det blir svdrare och svarare for foretagen att hivda sig i en allt

hérdare konkurrenssituation vilket i sin tur kriver stindig innovation och utveckling.

Under slutet pa 1950-talet forsokte James Vicary, en marknadsforskare sig pé att utveckla det visuella
reklamkonceptet genom subliminal perception, saker du ser eller hor utan att veta om det. Pa en biograf
i New Jersey utforde han ett experiment dér han lat visa mikrokorta meddelanden pa 1/3000 av en
sekund mitt i en biograffilm. Meddelandena 16d ”Drink Coca Cola” och ”Hungry? Eat popcorn”. Enligt
denna undersokning 6kade forsdljningen av Coca Cola med 18,1% och popcorn med hela 57,8%. Enligt
andra forskare dr det inte ens mojligt att uppfatta meddelanden som dr kortare &n 1/50 av en sekund och
5 ar senare efter otaliga debatter om detta experiment erkénde dven James Vicary att resultatet var en
bluff.® Kommunikationsvetenskapen fortsatte dock att experimentera med detta fenomen till dess att det
forbjods som marknadsforingsstrategi. Idén med experimentet var att skapa ett utbyte utan kundens
medvetande. Detta ansdgs dock vara ett inkorrekt sitt att marknadsfora sig ur samhéllssynpunkt och
forbjods dérfor att konsumenterna inte var medvetna om att de hade blivit pdverkade. For att oka
utbytet trots forbud och regleringar krdvs darfor en stindig utveckling av marknadsforingskanaler och

sétt att nd kunden.

* http://www.ne.se, 2009-03-11
> http://womma.org, 2009-03-18
S http://www. guide-to-self-help-techniques.com, 2009-03-18



1.1.3 TV-Reklam

TV-reklam var ett banbrytande sitt att formedla reklam och har sedan dess varit en av de framsta
marknadsforingskanalerna tack vare sin forméga att formedla emotionella kopmotiv.” TV-reklam
borjade sdndas for forsta gdngen 1941 1 USA. Till Sverige kom TV-reklamen forst 1987/88 genom TV3
eftersom reklam innan dess varit forbjuden. 1991 startades den forsta markbundna, reklamfinansierade
TV-kanalen (TV4) pa prov for att ett ar senare starta fullt ut. Med TV4s start kunde hela svenska folket

som dgde en TV se TV-reklam.®

Denna nya mojlighet till att paverka konsumenterna och skapa utbyte sdgs som en stor mdjlighet for
foretagen och i likhet med James Vicarys experiment har TV-reklamen utvecklats och i ménga fall gétt

over gransen och skapat debatt.

Traditionell TV-reklam har de senaste dren fatt allt storre konkurrens av andra kommunikationskanaler
med Internet i spetsen.” Foretag satsar allt mer pa sponsring och event istéllet for traditionell reklam."
Trots att hela svenska folket numera kan se TV-reklam s& minskade reklaminvesteringarna for denna

kommunikationskanal ar 2007 med 0,9 % samtidigt som Internet 6kade med 38,2 %.

”Men reklamskiftet handlar om betydligt mer 4n att de stora reklamkdéparna har bytt kanal.
Det handlar 4ven om vart pengarna gar, vad det dr for typ av reklam, hur det paverkar konsumenterna och
vad som hénder med annonsérernas varumarken. Och det dr hiar som den digitala reklamboomen &r pd vig

att fordndra marknaden och marknadsforingen frén grunden.”"!

Allt fler metoder och kommunikationskanaler for att nd konsumenterna leder till att nya direktiv och

lagar skapas for att skydda konsumenterna.

" http://www.ne.se, 2009-03-11

¥ Ibid

? http://www.e24.se, 2009-04-30

' http://www.medievarlden.se, 2009-04-30
" hitp://www.e24.se, 2009-04-30
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1.1.4 TV-Lagar och direktiv

TV-reklam i Sverige regleras utifran tva lagar, dels enligt EU-kommissionens TV-direktiv och dels
enligt den svenska radio— och TV-lagen. I forsta hand géller alltid EUs direktiv sedan har varje

medlemsstat mojlighet att infora striktare regler anpassade for sitt land.

I syfte att skapa en mer homogen marknad och lika forutsdttningar klubbades ett nytt TV-direktiv

igenom ar 2007. Direktivet skall vara infort i samtliga medlemsstater senast vid utgdngen av ar 2009.

I Europeiska Unionens TV-direktiv star att ”TV-reklam skall vara létt att kidnna igen som sadan och
héllas atskild fran andra delar av programmet med optiska och/eller akustiska hjalpmedel.”* Med detta
menas att det tydligt skall framgé att det dr reklam som sdnds genom t.ex. en skylt eller rost som tydligt
markerar att ett reklaminslag foljer, smygreklam far inte forekomma. Det nya direktivet dr dven tankt att
langsiktigt innefatta samtliga audiovisuella distribueringssitt for reklam, t.ex. bild-i-bild-reklam, virtuell

reklam samt interaktiv reklam.

I dagens samhille ldggs inte enbart vikt pd lagar och direktiv. Allt fler konsumenter blir medvetna om
etiskt och moralisk ansvarstagande vilket gor det till en viktig fraga for foretag som vill nd framgéng.
Samhiéllet genomsyras av etiska regler och kommer upp pa agendan hos fler och fler foretag.
Foretagsetik har blivit ett allt vanligare fenomen och ett konkurrensmedel for att skilja sig ifrén
méngden. Foretagen bor inte bara ta hinsyn till att produkterna &r etiskt och moraliskt korrekta att sdlja,

utan dven att tillvigagangssittet for att sidlja dem é&r det.

1.1.5 Ny teknik medfor nya strategier

Med nya lagar, direktiv och tétare intervaller samt 6kade exponeringsmdojligheterna med teknikens
framfart borjar folk tréttna mer och mer pa den traditionella reklamen. Enligt Pia Grahn Brikell, VD {or
Svenska Reklamforbundet &r den véxande reklamtrottheten ett problem for dess medlemmar men man

ser dven mojligheter:

2 hitp://eur-lex.europa.cu, 2009-03-12

11



”Samtidigt ser man pa bra, relevant och intelligent reklam néstan som underhallning. Sa visst maste vi alla,

byraer, annonsorer, medier ta stillning till en véxande reklamtrotthet. Men samtidigt méste vi stindigt

arbeta for att gora bittre reklam, som tv-tittaren i detta fall vill ta del av.” "

Enligt statistik fran Svenska Dagbladet méts en tittare av over 100 reklambudskap under tre timmars

TV-tittande under en normal vardagskvill. '*

Med ny teknik sasom PVRs (Personal Video ﬂ

Recorders), eller dven kallade hérddiskboxar kan TV3 Andel rokiam

tittaren till och med spola forbi reklamen. Enligt P TNEE

analysbolaget Mediavision hade 22 procent av ‘ﬂ ‘ o

hushéllen i Sverige en PVR fjirde kvartalet 2008. B preoram g2

For forsta géngen har siffran stigit over 20 . ® &

procent vilket anses vara gridnsen for att en

produkt skall vara redo for den breda massan.” H

Vilket innebar att drygt 1 av 5 svenskar kan spola ining - e rmed PRl crm

forbi reklamen om de s dnskar. et il
o TRE TIMMARS TVII0 PA TV4 1 MANDAGS

L'Creal, Palmulive ach Gamler. kel
Vanligaste branschee: fdesdbeing, Stbrsta annon: ik

lvsmedel och lakemedel, SAS och Rikslotterict. Vanligaste
Detta vixande problem resulterar i att utbyten branscher: (ruakeig, b, Ivamedal

oth rowr,

uteblir och har medfort att reklambranschen har Figur 1. Andel reklam

tvingats att utveckla nya idéer och koncept for att

tringa igenom mediabruset och in i tittarnas medvetande. En utveckling som skett pa senare ar dr dar
foretag eller branschorganisationer helt eller delvis forfinansierar TV-produktioner, vilket kallas
“Programming”.'® Det forsta programmet som kom till pd detta sitt var Roomservice dar
branschforeningen Mélaremistarna frin starten 2003 betalade for produktionen.”” Ar 2008 kom
programmet Firjan som var finansierat av Viking Line och i borjan av ar 2009 f6ljde ytterligare tre
program av denna typ, Semestersvenskar (Fritidsresor), Made in Sweden (Tele 2) och Charterhjéltar

(Ving).

5 hitp://www.e24.se, 2009-03-12

" http://wwwec.e24.se, 2009-03-12

' Leijonhufvud, J. 2009-02-12

' Enligt forfattarna avses med ordet programming i denna uppsats: TV- produktioner som ér helt eller delvis finansierade av
enskilda foretag eller branschorganisationer

17 Dunér, H. 2009-01-25

12



Med en hérdnande annonsmarknad och nya grepp for att komma &t konsumenterna suddas grinserna ut
mellan vad som dr reklam och TV-program. Produktionerna klassas idag som redaktionellt innehall

dock syns de finansierande foretagens logotyper, anstéllda och uniformer kontinuerligt i TV-rutan.

”Virdet for annonsorerna ar, enligt tv-kanalerna sjdlva, att de bygger en relation med tittaren som de inte

kan fi genom vanlig tv-reklam.” '

En del konsumenter har dock en annan uppfattning. Fritidsresors produktion, Semestersvenskar blev
anmalt till granskningsndmnden redan efter forsta sdndningen. Anmélaren anser att det &r en
entimmesling reklamspot."” Med kunskap om att produktionerna &r forfinansierade av enskilda foretag
och att logotyper, anstidllda och uniformer syns kontinuerligt i TV-rutan sa har forfattarna klassat
programming som TV-reklam. Huruvida detta fenomen bor klassas som dold reklam och dédrmed

forbjudas dr dock under utredning.

1.2 Problemdiskussion

Med en alltmer strid strom av reklam mot konsumenter dr det svart for annonsorerna att fi gehor hos
tittarna. Konsumenterna utsétts for alltmer reklam men samtidigt 6kar dven valmojligheten att undvika
reklam med hjélp av den tekniska utvecklingen. Ett nytt fenomen dér foretag finansierar hela TV-
produktioner och i gengidld far synas 1 TV har darfor slagit igenom. Trots ett nytt TV-direktiv fran EU
och en ny svensk radio- och TV-lag, med mal att verka langsiktigt och innefatta alla audiovisuella
medier, s uppstar fortfarande en svéar gransdragning for vad som ar reklam eller en del av ett TV-
program med formen “programming”. Detta nya fenomen uppfattas av en del konsumenter som
smygreklam medan andra kanske inte ens reflekterar 6ver att hela TV-produktionen &r forfinansierad.

Formen programming dr idag klassad som redaktionellt innehall men forfattarna anser att det bor klassas
som TV-reklam. Dé avsédndaren till ett forfinasierat program inte kommuniceras ut 1 klartext férutom 1i
eftertexterna kan fenomenet programming uppfattas som dold reklam. Om programformen i framtiden

kommer att klassas som undermedveten reklam kommer den formodligen att forbjudas i lag.

' Dunér, H. 2009-01-25
" http://www.dagensmedia.se, 2009-03-12
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1.3 Problemformulering

Vilka legala faktorer &r viktiga for att programming som kommunikationskanal skall skapa 6kat utbyte?

1.4 Syfte

Syftet ar att frdn ett kommunikations- kontra samhéllsperspektiv analysera och utvdrdera

kommunikationskanalen programming via:

1. Vilken typ av konsumentbeteende som paverkas av programming.
2. [Ifall programformen programming ar forsvarbar utifran ett legalt perspektiv.
3. [Ifall de finansierande bolagen bakom programmingproduktionerna &r medvetna om hur deras val av

kommunikationsstrategi paverkar konsumenterna sett ur ett etiskt perspektiv.

1.5 Perspektivdiskussion

Analysen kommer att ske utifrdin ett kommunikations- och sambhéllsperspektiv. Frén
kommunikationsperspektivet undersoks kommunikationskanalens péaverkan pa konsumenternas

beteende. Fran samhéllsperspektivets synvinkel undersoks fenomenets legala aspekter.

1.6 Avgriansning

Programming dr ett fenomen som finns inom tv-branschen som produktionsform. Fenomenet dr en
ganska ny fOreteelse men blir vanligare och vanligare. Det har genom 4aren funnits
programmingproduktioner som varit finansierade av branschféreningar, intresseorganisationer och
enskilda foretag. Denna uppsats kommer endast att fokusera pd programmingproduktioner som ar
finansierade av enskilda foretag dérfor att branschforeningar och intresseorganisationers syfte ar att

frimja samtliga av sina medlemmars intressen vilket enligt forfattarna gor avsdndaren svaridentifierad.
Da detta fenomen varit ett populdrt marknadsforingssitt av foretag inom resebranschen som dessutom i

skrivande stund har tre pdgdende produktioner i tv-tablderna kommer ytterligare avgriansningen ske

emot denna bransch.
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2 Metod

1 detta kapitel redogérs for och motiveras valet av metod. Det vetenskapliga synsittet, forskningsansats,
angreppssdtt och tillvigagdngssditt, urval, datainsamling, reliabilitet, validitet och kdllkritik diskuteras.

2.1 Vetenskapligt synsatt

Hermeneutik och positivism ar de tva olika infallsvinklar man kan anvéinda sig av 1 forskningsstudier.
Hermeneutiken strdvar efter forstaelse genom tolkning medan positivismen antar ett mer
naturvetenskapligt synsétt och forsoker finna svaren genom att faststilla samband, sakforhillanden och

se monster. 2 2!

I denna uppsats har forfattarna tillimpat en hermeneutisk infallsvinkel dérfor att den kraver tolkning av

det empiriska resultatet.

2.2 Forskningsansats

Det finns tvd olika ansatser, en deduktiv och en induktiv ansats. Forskningen i denna uppsats ar
uppbyggd pa en deduktiv ansats. En sddan ansats innebédr en avledning fran det generella till det
konkreta. Det vill sdga ”frin teori till empiri”. Den deduktiva ansatsen har valts for att uppsatsen utgar
ifrdn redan existerande teorier och med hjélp av dessa skall forklara ett enskilt fall. En hypotesprovning

sker fOr att avgora ifall programming attraherar dolda behov.

Dé maélet med uppsatsen inte dr att inducera, dra slutsatser fran det speciella till det allmdnna och skapa

nya teorier dr inte denna ansats relevant.

%0 Patel, R. Davidson, B, 2003. 5.28
2 Rosenqvist, M.M. Andrén, M. 2006. s.34-35
2 Johannessen, A. Tufte, P-A. 2003, s.35
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2.3 Angreppssitt och tillvigagangssatt

Denna uppsats kommer att tillimpa bade en kvantitativ och en kvalitativ ansats for att belysa problemet

fran bade foretagens samt konsumenternas standpunkt.

En kvantitativ ansats anvands for att kunna behandla data frn fler respondenter jaimfort med vad som
hade varit mojligt i en kvalitativ ansats. Den kvantitativa datan kommer att samlas in genom en
enkdtundersdkning mot konsumenter for att vidare kodas och tolkas. Enkdtundersokningen kommer att
vara uppdelad 1 tvd olika formuldr baserade pa de olika branschomrddena kryssningsresor och

charterresor. En jamforelse mellan de olika formuldren gors sedan 1 analysen.

En kvalitativ ansats kommer att tillimpas for att f& fram mjuka data och kunna gi mer pa djupet. Datan

kommer att samlas in med hjélp av intervjuer med respektive foretag.

2.4 Urval

Fran resebranschen har tre foretag valts ut som objekt for studien. Dessa foretag dr Viking Line, som
finansierar programmet Férjan pd kanal 5, Fritidsresor som finansierar programmet Semestersvenskar pa
TV4 och Ving som finansierar programmet Charterhjéltar pd kanal 5. Resebranschen har valts dérfor att
fenomenet programming anses vara vanligast forekommande inom denna bransch och da det ar ett
relativt nytt fenomen &r det svart att finna en annan bransch med flera foretag som dgnar sig at
forfinansiering av TV-produktioner. De utvalda foretagen har valts for att de &r tre produktioner som har
forhallandevis hdoga tittarsiffror och déarfor bor det vara relativt liatt att finna respondenter till

enkdtundersokningen.

Det forsta urvalet ar baserat pa ett bekvamlighetsurval. Enkdtunders6kningen kommer att utforas vid
Centralstationen och Cityterminalen i Stockholm med motivering att det ror sig mycket folk dér vilket
bor underlétta identifieringen av folk som har sett ndgot av de tre programmen, vilket ar ett krav for
undersokningens framgang. Personer sitter ofta och véntar pa bussar och tdg varfor de ofta &r mer

tillmotesgdende och ej stressade. Ingen hidnsyn kommer att tas till lder eller kon.

Det andra urvalet inriktar sig pa de tre foretagen som i form av kvalitativa intervjuer utnyttjas som en
uppfoljning av den kvantitativa undersdkningen. En person frdn vardera foretags marknadsavdelning

kommer att intervjuas.
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2.5 Datainsamling

2.5.1 Primairdata

Primdrdata kommer dels att samlas in genom anvandningen av ett frageformulér for att med minimala
resurser kunna samla in data fran sd méinga personer som mojligt. Den priméra datan kommer att ha hog
relevans for det slutgiltiga resultatet av uppsatsen och stor vikt ldggs dérfor pa utformningen av
frdgeformuldret. Utformningen kommer att ske med handledning av Johannesson och Tuftes bok
“Introduktion till samhéllsvetenskapliga metoder” och “Enkétboken™ av Jan Trost for att minimera

risken for felaktiga svar.

Primdrdata kommer dven att inhdmtas via intervjuer med fOretagen. Intervjuerna kommer att vara

semistrukturerade.

2.5.2 Sekundardata

De sekunddrdata som anvdnds kommer frén tryckta kéllor, elektroniska kéllor pa Internet och

akademisk litteratur.

2.6 Reliabilitet

Reliabilitet berdr hur pass tillforlitliga data dr som anvinds i1 undersokningen. Det handlar om vilka data

som anvénds, insamlingssétt och hur data bearbetas. Méatningen far inte vara utsatt for slumpinflytelse.

For att uppna hog reliabilitet ldggs stor vikt pa utformningen av frageformuldret till
enkdtundersokningen. For att underldtta for ett “test-retest-reliabilitet”-test kommer fragor med flera
svarsalternativ anvdndas och Oppna frdgor minimeras till en frdga. Den Oppna frigan tillats da
forfattarna inte vill hjilpa till med ledtrddar genom svarsalternativ pd denna frdga. Enkdtundersdkningen
kommer att utféras under en begridnsad tid for att minimera risken for konstansfordndringar hos

respondenterna. **

De kvalitativa intervjuerna kommer att utgd ifran fasta fragor men vara semistrukturerade for att
samtidigt vara 6ppna for foljdfrdgor och oppna svar. Reliabiliteten upprétthills genom att ha ett skelett

for intervjun sd att dessa kan goras om vid ett senare tillfélle.

2 Johannessen, A. Tufte, P-A. 2003, 5.28-29
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2.7 Validitet

Validiteten eller relevansen for uppsatsen kommer att i hogsta mdjliga man, men ¢j till 100% kunna
sdkerstdllas. Validitet handlar om relevansen av det material man samlar in, huruvida det man maéter
verkligen dr det man avser att méta. Det finns tva olika typer av validitet, inre validitet och yttre

validitet.

Den inre validiteten valideras genom enhetlig kodning och tolkning av insamlad data. I den kvantitativa
undersokningen sdkerstills den inre validiteten genom ett noggrant utformat enkitformuldr. Skulle
respondenterna trots en noggrann utformning av enkdtformuldret ha svart att forsta fragestdllningen
finns mojlighet till dialog med en av forfattarna vilket kommer att hoja validiteten. ** I enkéten valdes
det aktivt bort att ha med ett alternativ som “vet ej”, “kan ¢j ta stdllning” och liknande d& forfattarna
ville stinga in respondenterna pa fasta svarsalternativ och tvinga dem att svara nagot utav alternativen
som angavs. Trost menar att man bor ha ett sddant alternativ med, i alla fall dédr det verkligen behovs,
medan andra anser att man inte bor ha dessa alternativ med dé alltfor minga respondenter véljer detta

alternativ for att slippa ta stdllning. * Av den senare anledningen valdes i denna enkdt att inte ha med ett

sadant alternativ.

I den kvalitativa undersdkningen sdkerstdlls den inre validiteten genom att intervjufragorna sinds ut i
forvdg till respondenterna sa att de kan forbereda sig och vet om vilka upplysningar forfattarna ar
intresserade av. En sammanfattning av intervjuerna sinds till respektive respondent for att ge denne

mojlighet att korrigera eventuella missuppfattningar eller klargora fortydliganden.

Den yttre validiteten valideras genom att i sa hog grad som mdgjligt skapa en tillimpbar studie pa
verkligheten. Forfattarna dr medvetna om att populationen for den kvantitativa undersokningen dr av
begridnsad art och ddrmed blir den yttre validiteten och generaliserbarheten inte fullstdndig. I den
kvalitativa undersokningen sikerstdlls den yttre validiteten genom att noggrant vélja ut intervjuobjekt
frén respektive foretag. Tillimpbarheten anses hog da forfattarna anser att den insamlade datan kan

tillimpas pé andra branscher.

24 Denscombe, M. 2009. s.425
» Trost, J, 2007, s. 77
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2.8 Kallkritik

Da forfattarna inte kan kontrollera mdjligheten att verifiera respondenternas dsikter, dd de har mdjlighet
att forvrianga data, kan inte primérdatan verifieras till fullo. Respondenterna kan till exempel ljuga eller
vara stressade. Likasa i den kvalitativa undersokningen ligger svagheten 1 att det endast kommer att
genomforas intervjuer med en person fran varje foretag och denna persons svar kan sjdlvklart vara
fargade av personliga asikter. Forfattarna &r dven medvetna om att personerna bakom de sekundérkéllor
som anvéinds kan ha egna motiv och intressen med den framstéllda informationen och forhéller sig
darfor kritiska till informationen. I storsta mojliga mén har flera kdllor anvénts for att skapa ett eget

perspektiv, en egen verklighet.
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3 Teori

1 detta kapitel tas de olika teoriomrddena upp som uppsatsen grundas pd samt presenteras motiveringar
for dessa. Kapitlet avslutas med en teoretisk syntes som speglar just denna uppsats.

3.1 Teoretisk argumentation

Uppsatsen syfte dr att fran ett kommunikations- kontra samhéllsperspektiv undersdka vilken typ av
konsumentbeteende som paverkas av programming samt ifall programformen &ar forsvarbar utifran ett
etiskt och legalt perspektiv. Samhéllet representeras av marknadsforingslagen, som en vagmastare for

vad som é&r forbjudet enligt lag och vad som ur ett etiskt perspektiv borde vara forbjudet.

Fokus 1 denna uppsats ligger pé relationen mellan foretag och kund. Foretagen anvénder sig av
kommunikationskanalen programming for att paverka kunderna som 1 sin tur forsoker vérja sig mot
yttre paverkan genom olika filter. Detta forklaras med kommunikationsteori. Nér kunden tagit emot ett
budskap agerar de olika beroende pa konsumentbeteende och involveringsgrad, detta forklaras med

hjalp av consumer behaviour och involveringsteorin.

°<:>-

Figur 2. Overgripande teoretisk illustration
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3.2 Marknadsforingslagen

3.2.1 Lagen

”1 § Denna lag har till syfte att frimja konsumenternas och néringslivets intressen i samband med

marknadsforing av produkter och att motverka marknadsforing som é&r otillborlig mot konsumenter och

ndringsidkare.” *°

Marknadsforing far inte vara vilseledande, aggressiv eller otillborlig. Om reklamen inte foljer god
marknadsforingssed och paverkar konsumentens beslutsfattande forméga negativt 4r marknadsféringen

otillaten. Nagra av reglerna som man inte far bryta emot éar:

Reklamidentifiering — Det skall tydligt framga att det &r reklam och vem som é&r avséndare.
Vilseledande reklam — Informationen i budskapet far inte vara vilseledande eller forskonande. Ifall

informationen anses oklar jdmstills det med att den har uteldmnats.

Det &r dock tillatet med dverdrifter i marknadsforingen. Om gemene man uppfattar att det handlar om en
overdrift anses det inte vara ett brott mot marknadsforingslagen.” Den som bryter mot
marknadsforingslagen kan forbjudas att fortsdtta med sin marknadsforing, bli skyldig att ldmna
information vid marknadsforingen eller aldggas att betala en avgift & minst 5000 kronor och hogst 5
miljoner kronor. ** Marknadsforingslagen utvecklas och forfinas kontinuerligt for att anpassas till nya

medier och kommunikationsvégar.

*® http://www.riksdagen.se, 2009-03-12
7 http://www.konsumentverket.se, 2009-03-12
% http://www.konsumentverket.se, 2009-03-18
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3.2.2 Teoretisk relevans

Eftersom man enligt marknadsforingslagen méaste folja god marknadsforingssed och inte far paverka
konsumentens beslutsfattande formaga negativt kommer marknadsforingslagen att anvindas som
vigmadstare for att avgdra vad som faller inom ramen for otillaten reklam. Programming ska alltsa inte
paverka kundens, i likhet med James Vicarys experiment dir biobesokarna kopte Coca Cola,

beslutsfattande formaga negativt vid ett eventuellt kopbeslut.

Marknadsforingslagen sdger dven att det tydligt skall framgé att det &r reklam och vem som &r avséndare
av budskapet. Det bor alltsa tydligt framga att det forekommer reklam 1 inslaget och vilket foretag som
stdr bakom detta budskap. I likhet med EUs TV-direktiv bor alltsa en skylt eller en rost tala om att nu

sands det reklam.

Informationen i budskapet far inte vara vilseledande eller forskonande. Programmingprogrammen far
alltsa inte visa upp en bild av verkligheten som &r béttre &n vad den egentligen &r eller pa nigot sétt lura

konsumenterna.

3.3 Consumer behaviour

3.3.1 Kopbeslutsprocessen

Konsumentens beteende &r ett brett teoriomrade som bland annat innefattar kpbeslutsprocessen.

En generell kopbeslutsprocess omfattas av fem steg:

1. Problemidentifiering (Identifiering av skillnad mellan idealt forhallande och verklighet)

2. Informationssokning (Intern och extern informationssokning efter information for att 19sa
problemet)

3. Utvirdering av alternativ (Alternativ utvérderas for att optimalt beslut skall fattas)

4. Kopbeslut (Utvédrderingsresultat och motiv matchas med produkt—/ tjinsteattribut)

5. Efterkopsutvdrdering (Forvdntningar pa produkten infrias/infrias inte och skapar

tillfredsstillelse eller missndjdhet)

22



Vid ett kopbeslut finns det alltid en risk for att fatta fel beslut. Risken beror pa att kdparen har liten eller
ingen erfarenhet av produkten eller tjdnsten. Koparen forsoker alltid att minimera risken for att inte bli

missndjd efterat. Settle and Alreck har identifierat fem olika sorters risker™:

Performance risk (Kommer produkten att halla mattet?)
Financial risk (Har man rdd med produkten eller bor man viélja ett billigare alternativ?)
Physical risk (Kan produkten vara skadlig mot andra produkter eller mot en sjalv?)

Social risk (Kommer vdnnerna att bli imponerade?)

A e

Ego risk (Kommer man att kdnna sig ndjd och stolt 6ver produkten?)

3.3.1.1 Typer av kopbeslut

Alla konsumenter beter sig inte likadant niar det kommer till att fatta kopbeslut. Enligt Fill finns det tre
olika typer av beslutsfattande:

e Extended problem solving (EPS)
e Limited problem solving (LPS)

¢ Routinised response behaviour (RRB)

Extended problem solving innebér att man behover soka mycket information infor kopet. Ofta ér det en
produkt som man inte har ndgon tidig erfarenhet av och dédrav innehar man dven begrinsad kunskap om
den. EPS ar ofta forknippat med hog risk. Limited problem solving innebér att man har viss erfarenhet.
Man har formodligen anvént den tidigare och vet hur den fungerar. Det krdvs dock att man uppdaterar
sig om produkten igen da den kan ha utvecklats sedan man sist anvinde den. LPS innebir ett lagt
risktagande. Routinised response behaviour innebdr att man endast gér en intern informationssdkning.
Man har oftast redan kopt varan flera ganger tidigare och fatt positiv erfarenhet av produkten. Man
avsitter inte speciellt mycket tid for beslutet. Kopet blir rutinbetonat och RRB ér ofta forknippat

varumérkestrogna konsumenter.

2 Fill, C, 1999, 5.99

23



3.3.2 Involveringsteorin

3.3.2.1 Héginvolvering

En kund blir hoginvolverad nér produkten har ett hogt personligt viarde och medfér en hog upplevd risk.
Vid hoginvolvering sdker kunden efter information om produkten och utfér noggranna forberedelser for
att minimera risken. Enligt Michael J Baker dr konsumenten bdde en informationsprocessor och en
informationssokare. Komplexa produkter med komplexa kopbeslut som bilar dr exempel pd produkter
som faller inom ramen for héginvolverade produkter. Det handlar ofta om sédllankdpsvaror med flera
typer av risker som attribut. En hoginvolverad konsument &r inte mottaglig for reklam utan vill hellre ha
en broschyr med produktspecifikationer och gor sedan sina efterforskningar sjdlv. Dock vill
konsumenten gérna ha personlig kontakt vid koptillfallet. Ett typiskt hoginvolverat beteende kan
kopplas till Extended problem solving. D& hoginvolverade kunder dr aktiva lyssnare blir resultatet att
reklam har en svag inverkan pa dem. Vidare utvérderar de varumirken innan kdp och soker efter den
produkt som ger maximal nytta for sitt &ndamal. Personlighets- och livsstilsattributen spelar stor roll da

produkten &r ndra knuten till kundens egna vérderingar och identitet.*® *!

3.3.2.2 Laginvolvering

Vid laginvolvering blir kunden péverkad av reklam. Behandlingen av information sker pé ett passivt
satt, kunden tar till sig information slumpmaéssigt och samlar pa information. Kunden ldgger inte ner tid
pa att soka efter ytterligare information &n den som ges i reklamen eftersom den personliga relevansen
och risken ar lag. Produkterna &r 1 de flesta fall konsumtionsvaror som t.ex. tandkrdm, schampo och
konserver. Limited problem solving ar ett typiskt laginvolverat beteende. En laginvolverad kund koper
forst och om han utvédrderar varumirket s& sker detta forst efter kopet. Kunden soker enbart en
ndgorlunda acceptabel niva av ndjdhet och da produktens personlighets- samt livsstilsattribut inte ar
sarskilt intressanta for att produkten inte dr ndra bunden med kundens identitet ndjer de sig med den

produkt som har férre attribut och formodligen inte ger dem problem. ** **

Graden av involveringen kan ga fran hog till att bli 18g, beroende pa utvecklingen i samhillet,

produktens utveckling och personlig relevans.

3% Baker, M-J. 2000. 5.142
LFill, C. 1999. 5.98

32 Ibid

3 Baker, M-J. 2000. s5.142
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3.3.3 Teoretisk relevans

Dé denna uppsats har som avsikt att mita programmings paverkan pd konsumenternas dr dessa teorier
centrala. Enligt involveringsteorin paverkas en hoginvolverad person inte av reklam. I denna uppsats
betyder det att en hdginvolverad person som ser pa en programmingproduktion inte skall bli paverkad
att boka en resa. En laginvolverad person paverkas dock av reklam och skall enligt teorin kunna bli
paverkad av nagon av tv-produktionerna for att efterat boka en resa. En hoginvolverad person soker
aktivt information om sin resa sjdlv och dr hela tiden mer insatt med storre medvetenhet dn vad en

laginvolverad person ér.

En person som ser en programmingproduktion och sedan bokar en resa kan kopplas till kdpbeslutet
Limited problem solving och anses vara laginvolverad. Enligt involveringsteorin kommer kunden att
vélja en resa som innebdr lite problem och soker ingen extra information forutom den som ges i
reklamen. En hoginvolverad person kan kopplas till Extended problem solving och soker mer
information om resan da denna anser att resan dr en produkt med hog risk och dessutom sétter den nira
sin egen identitet. Det kan vara en person som dr intresserad av Inka-indianerna och dérfor viljer att

sOka ytterligare information om detta och gérna vill att resan skall handla om det.
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3.4 Kommunikationsteorin

3.4.1 Kommunikationsprocessen

Claude Shannon som var den moderna kommunikations- och informationsteorins frimste innovator
utarbetade 1 mitten av 1900-talet en modell f6r kommunikationssystem. Detta var en enkel modell
senare kallats for “injektionsteorin”. Enligt Shannons modell kan man ”injicera” mottagaren med
information. Denna modell anses av manga som bristfallig men forekommer fortfarande i diskussioner

om kommunikation.
En modern kommunikationsmodell som ar baserad pa minskligt beteende och ér en vidareutveckling av
Shannons tekniska kommunikationsmodell fran ar 1948 anser att de grundliggande elementen for

kommunikation ar:

1. meddelandets sdndare (kommunikatdr)

2. meddelandets mottagare
3. meddelande
4. kommunikationskanal
Brus/Filter
I I
1 1
\ \
/ /
Sandare ' Meddelande ' Mottagare
) )
R4 Kanal R4
Brus

Figur 3. Tllustration av kommunikationsprocessen

Andra faktorer som pdverkar meddelandet och dess budskap é&r individuella- och sociala
bakgrundsfaktorer. I vilken utstrickning dessa anvinds beror pa hur siandaren vill att meddelandet skall

uppfattas av mottagaren.
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3.4.1.1 Séndare

Utgangspunkten for kommunikationsprocessen dr meddelandets sdndare — inte meddelandet. Ett
meddelande kan inte existera utan en sdndare.** Vidare behdver sédndaren ett behov av att kommunicera
och dven besitta formégan att kommunicera. Innan sidndaren skickar ivédg sitt meddelande méste det
kodas. Detta innebdr att det anpassas till mottagaren. Ifall mottagaren dr svensk anvinds t.ex. det

svenska spréket, ifall mottagaren dr en bilist ute pa vdgen sa kan kodningen besta av ett trafikmérke.

3.4.1.2 Kommunikationskanal
Det finns manga olika kommunikationskanaler. T.ex. "Word-of-mouth”, skrifter, radio, TV och Internet.
Vissa har funnits sedan méanniskans fodsel medan andra har tillkommit 1 takt med ménniskans evolution

men alla har de gemensamt att de innebér en energiforbrukning att overfora kommunikation.

3.4.1.3 Mottagare

For att kommunikation skall uppsta behovs dven en mottagare. Utan en mottagare kommunicerar
sandaren med tomma intet och da uppstar ingen kommunikation. I likhet med séndaren behdver dven
mottagaren kénna ett behov att kommunicera samt féormégan att ta emot meddelandet och forsta dess
kodning. Nar mottagarens sinnen tagit emot meddelandet sker en dekodifiering eller tolkning av
meddelandet. Kan man koden som meddelandet har skickats med har man mojlighet att forsta
budskapet. Har sindaren kodat meddelandet med det svenska spréket och mottagaren kan svenska sa

kan en dekodifiering ske.

3.4.1.4 Storningar

I kommunikationsprocessen finns flera faktorer som paverkar kodningen, dverféringen av meddelandet.
I teknisk kommunikation férekommer enbart yttre storningar det vill sdga ndgot som stor meddelandet.
Det kan vara otydlig handstil, buller, brus pa telefonlinjen eller storningar i omgivningen. I mansklig
kommunikation finns det bade yttre och inre stérningar, de inre finns hos bade sdndare och mottagare
och handlar om attityder, asikter, psykologiska faktorer och kinslor. De yttre storningarna paverkar

endast kommunikationskanalen.

3.4.1.5 Aterkoppling
En viktig del 1 kommunikationsprocessen och en vital skillnad jaimfort med Shannons tidiga modell ar

att i moderna modeller tas dven hinsyn till aterkoppling.

3 Osmo, A. 1976. s. 68
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» Aterkoppling kan definieras som meddelandets effekt, som den kan avlisas av sindaren.” **

Den enklaste och mest effektiva formen av dterkoppling sker i ett samtal, ansikte-mot-ansikte mellan tva
personer. I en sddan konversation kan den som talar hela tiden lisa av sin motparts ansiktsutryck,
kroppssprak och fi en omedelbar aterkoppling. Vid masskommunikation dir mottagaren oftast ar
anonym ges aterkoppling via andra kommunikationskanaler och ofta med en viss tidsfordrdjning, t.ex.

via e-mail eller ett telefonsamtal.

3.4.2 Paverkan

Fran den dag vi fods till den dagen vi dor utsitts vi for stindig paverkan. Vi blir t.ex. paverkade av
familj, vénner, ldrare, politiker, kéndisar, samhéllet och massmedia. Kan vi vérja oss och trycka pa
’stoppknappen”? Nej, knappast! Trots att vi filtrerar bort manga av alla de budskap som finns omkring
oss varje dag far man 1 dagens moderna informationssamhélle finna sig 1 att vara mottagare vare sig man

vill eller inte.

En mottagare kan bli paverkad och reagera pa flera olika sitt. Reaktioner en mottagare kan fa &r ”...azt
bli medveten om existensen av ett meddelande, ldira sig ndgot nytt, fa bekrdftat ndagot man redan visste, fd

associationer eller forvintningar av meddelandet, bli nyfiken, forvinad, rddd eller omedelbart utféra en

236

handling.

Péverkan kan ge en omedelbar reaktion eller en f6rdrdjd reaktion. Den omedelbara reaktionen, t.ex. att
mottagaren blir road eller skrdmd kan kopplas direkt till sjélva héndelsetillfdllet. Den fordrojda
reaktionen innebér att mottagaren har lart sig ndgonting av meddelandet och anvinder sig av den
kunskapen for ett kommande tillfille. Vidare bor man sdrskilja den paverkan som sker vid enstaka
tillfallen, t.ex. en reklamkampanj, och den paverkan som sker under ldngre tidsperioder, t.ex. vad lararen

indoktrinerar en med under ens skolging.

Mottagaren fér brottas med sin redan lagrade information i l&ngtidsminnet och den nya informationen i
meddelandet som tas emot. Ifall dessa dr 1 kongruens eller ifall de skiljer sig &t radikalt kommer den
egna uppfattningen att forstirkas &nnu mer. Ar den nya informationen i dverrensstimmelse med den

som redan finns lagrad i langtidsminnet héller mottagaren med och anser att denna information ar sann.

35 Palm, L. Windahl, S. 1989. s. 74
3% Osmo, A. 1976. s. 89
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Ar den vitt skild frin mottagarens bild av verkligheten forstirker detta indd mottagarens uppfattning,
denna gang som helt osann.

En mottagare som endast har en vag eller ingen uppfattning alls om det inkommande meddelandet &r
generellt sdtt svarare att paverka. Det krdvs en helt ny i1dé for att passera mottagarens filter och

dérigenom engagera denne.

3.4.3 Filter

For att mottagaren inte skall bli helt 6verskoljd av information anvdander man sig av olika filter for att
filtrera bort information som anses onddig. Ménniskan har begévats med olika filter beroende pa vart

psyke. Dessa dr dven olika starka beroende pa individen, vissa dr mer ldttpaverkade dn andra.

Forsta barridren i forsvarsmuren dr selektiv exponering vilket innebér att man helt enkelt undviker att
utsitta sig for kommersiella budskap. Exempelvis att man sdtter upp en skylt med “Ingen reklam,
Tack!” pa sin brevlada eller att man enbart ldser redaktionellt material i tidningar. Den andra &r selektiv
perception, man ser det man vill se och hor det man vill hora. T.ex. att en kund 1 butiken alltid viljer
samma varumérke av pasta trots att det star 10 olika pastasorter pd hyllan. Kunden ser bara sitt marke”.
Trovdrdighet ar dven det ett hinder for paverkan. Detta hinder kan dock létt 6vervinnas genom tidigare
erfarenhet eller att man lart sig att tro pa och respektera ett foretag. Kunden litar t.ex. helt enkelt pa att
foretaget producerar miljovénliga och kvalitativa produkter till ett rimligt pris och anser sig inte behdva
kontrollera detta. Lagring i langtidsminnet innebdr att information som redan finns tilldnglig dar har
lattare fOr att tringa igenom &dven vid ett kommande tillfélle, vi kan dven fylla pd4 med ny information.
Dock ér det mycket 1 vart vardagliga liv som vi inte lagrar. Det sista och viktigaste filtret ar attityder.
Lyckas man ta sig forbi detta filter och fi mottagaren att anta en positiv attityd och vérdering gentemot

en kan man ha vunnit mottagaren for resten av livet, och vice versa.”’

3.4.4 Teoretisk relevans

Fenomenet programming ér en form av kommunikationskanal via mediet TV och da uppsatsens syfte ar
att ur ett kommunikationsperspektiv samt sambhéillsperspektiv analysera just denna form av
kommunikationskanal dr denna teori av vikt for uppsatsen. Séndaren &r foretaget bakom produktionen,
mottagaren dr konsumenten, budskapet dr sjdlva programmet och det budskap som foretaget vavt in déri.

Att foretagen som belyses 1 denna undersokning anvinder sig av just kommunikationskanalen

37 Bergstrom, B. 2004. 5.105-106
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programming beror pa att de vill undvika de storningar som forekommer vid traditionell
marknadsforing. De forsoker ta sig runt konsumenternas attityder och formen programming blir en form
att fi fram sitt budskap utan storningar. Aterkopplingen skulle vara d4 konsumenten koper en resa och

om foretaget lyckas paverka och ta sig igenom dennes filter sa skall denna respons ske.

3.5 Teoretisk syntes

Samhéllet anvédnder sig av marknadsforinglagen for att reglera vad som dr tilliten reklam.
Konsumenterna agerar pé olika sitt beroende pa involveringsgrad och konsumentbeteende. Foretagen
viljer en kommunikationskanal och tillsammans med samhillets marknadsforingslag och

konsumenternas kopbeteende skapar detta en strategi som medfor ett Okat utbyte.
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3.6 Teoretisk referensram

Syftet med denna uppsats &r att fran ett kommunikations- kontra samhéllsperspektiv analysera och

utviardera kommunikationskanalen programming via:

1. Vilken typ av konsumentbeteende som paverkas av programming.
2. [Ifall programformen programming &r forsvarbar utifran ett legalt perspektiv.
3. [Ifall de finansierande bolagen bakom programmingproduktionerna &r medvetna om hur deras val av

kommunikationsstrategi paverkar konsumenterna sett ur ett etiskt perspektiv.

Utifrdn syftet har forfattarna valt relevanta teorier och faktorer. Frdn Marknadsforingslagen har
reklamidentifiering samt vilseledande reklam valts ut for att fran ett samhéllsperspektiv avgora dess
legala legitimitet. Hog- och laginvolvering dr de faktorer som valts ut fran involveringsteorin for att
avgora vilken typ av konsument som paverkas av programming. Programming 1 sig dr sjilva
kommunikationskanalen, darfér anses kommunikationsteorin vara relevant, och ur denna teori har
faktorerna paverkan och filter valts ut for att undersoka vilken typ av konsument som blir paverkad av

denna typ av kommunikation.

3.7 Hypotes

Ifall populationen visar sig bli paverkade av kommunikationsformen programming ar Hy sann, annars
forkastas H, och H; dr sann. Tva separata hypotesprévningar har gjorts, en for Féarjan och en for

Charterhjiltar/Semestersvenskar.

Hy— Kommunikationsformen programming paverkar inte dolda behov

H;— Kommunikationsformen programming paverkar dolda behov
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4 Empiri

Kapitlet inleds med en presentation av de TV-program som tagits med i undersokningen och ddrefter
redovisas de insamlade data uppdelat pa de tva olika inriktningarna.

4.1 Presentation av TV-programmen

4.1.1 Férjan

Detta program utspelar sig pa Ostersjon ombord

pa Viking Lines kryssningsfartyg Ms Cinderella
som varje dag trafikerar Stockholm- Mariehamn.
Under ett dygn far passagerarna slédppa loss och
koppla bort vardagen pd detta flytande
ndjesskepp. Programmet sdnds pd Kanal 5

mandagar kl 20.00 och man far folja ett ging

personer som arbetar ombord samt olika géster.

Figur 5. Kdnda profiler ifran Féirjan

Flera personer ur personalen har blivit

tittarfavoriter och programmet foljdes under den forsta sdsongen hosten 2008 av fler dn fyra miljoner
tittare. Féarjan fick vid arets Gulddggsgala ett titandgg tilldelat sig av Svenska Reklamforbundet med
motiveringen: "Genom att sldppa kontrollen 6ver sin egen produkt och betona de egenskaper som
konkurrenterna desperat forsoker dolja, har arets titanvinnare vunnit ménniskors hjirtan och blivit en
sjalvklar del av populédrkulturen"®. Ett titandgg dr den hogsta kategorien som premierar nytinkande

inom kommunikation.*

I sluttexten ndmns ”"Med ekonomiskt bidrag fran Viking Line” vilket dr det enda som skvallrar om att

programmet &r finansierat av Viking Line.

# www.vikingline.se, 2009-05-04
3 www.kanal5.se, 2009-05-04
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4.1.2 Semestersvenskar

Semestersvenskar hade premiér onsdagen
den 14 januari 2009 pa TV4 klockan
20.00. Programmet handlar om 8

reseledare pa resmalet Phuket, Thailand.

Reseledarna foljs 1 sin vardag och 1 sitt

arbete dir de moter glada semesterfirare.

Det dr alltifrdn barnfamiljer, gamla och Figur 6. Reseledarna i Semestersvenskar
unga, partysugna och singlar. Programmet

utspelar sig mestadels péd Fritidsresors hotell som dven dr finansidr av tv-produktionen. Man fér folja
reseledarna 1 deras vardag, pd hotellen, utflykter, transfer till och fran flygplatsen samt gésternas
strapatser. Reseledarnas karaktiristiska uniformer har inneburit att de fitt smeknamnet “blaskjortorna”,

just for sin bla farg.*

I sluttexten ndmns ”Med bidrag frén Fritidsresor” vilket &r det enda som skvallrar om att programmet ar

samproducerat med Fritidsresor.

4.1.3 Charterhjiltar

I denna yrkesssdpa moter man Ving- personal pa
det klassiska charterresmalet Gran Canaria. Varje
vecka anlénder cirka 15 000 skandinaviska turister
som guiderna och hotellpersonal ska ta hand om.
Programmet skildrar bade guidernas vardag samt

gisternas semester och utdver dessa personer far

man dven folja en sjukvardskoordinator samt en

Figur 7. Huvudpersonerna i Charterhjdltar

restaurangdgare pa 6n.* D4 Ving ér det foretag som

finansierar produktionen utspelar sig programmen i deras miljé och en stor del utspelar sig pd deras

40 www.tv4.se, 2009-05-04
' www.kanal5.se, 2009-05-11
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storsta sjilvdgda hotell pa 6n dir man dven fir se hur showgruppen, som &r anstélld vid detta hotell,
arbetar. Programmet hade premiér den 16 februari pd Kanal 5 och sindes i sex avsnitt pA mandagar kl

20.00.

Vem som star bakom programmet ndmns inte nagon gang under programmet gang, inte ens i

sluttexterna.
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4.2 Enkatundersokning

Enkétundersokningen utfordes den 15 maj 2009 pa Centralstationen och Cityterminalen i Stockholm.
100 stycken formulédr delades ut och svarsfrekvensen efter bortfall vart 97 stycken formuldr av det
bekvimlighetsurval som anvindes. Respondenterna erbjods godis i efterhand som tack for hjilpen vilket

var valdigt uppskattat.

4.2.1 Charterhjiltar/Semestersvenskar

Av 50 svarande har 1 formulédr rdknats som bortfall dd rangordningen gjorts helt felaktigt pa detta
formular.

4.2.1.1 Paverkan

For att médta respondenternas paverkan anvindes tva fragor. Ifall respondenten har svarat ja pa nagon av
dessa fragor har denne blivit paverkad. Fraga 1 dr mer rak pa sak medan fraga 5 mer undersoker ifall

konsumenten lockas till paverkan.

Frdaga 1. Har ditt intresse for att resa okat efter att ha sett programmet/programmen?
Frdaga 5. Kdnner du storre lust att dka pa solsemester efter att ha sett programmet/programmen?

25 av 49 respondenter har blivit paverkade av programmet.

Paverkad

Nej

49%
° Ja

51%

Figur 8. Diagram pdaverkan
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4.2.1.2 Aktivt sokt information
Med friga 2 har vi undersokt ifall respondenten aktivt har sokt egen information utdver det som synts i

programmet.

Fraga 2. Har du aktivt sokt ndgon ytterligare information om resor utover det du sett i

programmet/programmen?

18 av 49 respondenter har aktivt sokt nagon information om resor forutom det som synts i programmet.

Aktivt sokt information om resor

Figur 9. Diagram 6ver respondenter som aktivt sokt information om resor

4.2.1.3 Hog- eller laginvolverad

For att avgora ifall respondenten dr hog- respektive laginvolverad har fraga 3, 4 och 6 anvints. Varje
friga har fyra svarsalternativ, 2 som dr hoginvolverande och 2 som &ar laginvolverande.
Svarsalternativen pa varje fraga har rangordnats av respondenterna mellan 1-4, dir 1 dr viktigast och 4
ar minst viktig. Varje siffra har endast fatt forekomma en gang. Rangordningen for de olika fragorna har
sedan anvints som podng och summerats for att fi fram vad respondenten anser vara viktigast. Det

alternativ som har rangordnats som viktigast och ddrmed fatt minst poéng har varit avgérande.

Frdaga 3. Om du séker information om ett resmdl/en resa, vad dr da mest intressant for dig?
Fraga 4. Vad dr viktigast for dig nér du bokar en resa?

Frdga 6. Vad skulle vara avgérande for dig ifall du skulle boka en resa till resorten i programmet?
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25 av 49 respondenter har klassats som laginvolverade och 24 av 49 respondenter har klassats som

hoginvolverade.

Hog- respektive laginvolverad

@ Hog mLag

Hog

49%
Lag °
51%

Figur 10. Diagram 6ver hiog- respektive laginvolverade.

4.2.1.4 Igenkanning och medvetenhet
Med fraga 7, 8, 9 och 10 undersoks ifall respondenten lagt mérke till varumérken i programmet, ifall
respondenten kan koppla programmet till ritt foretag, ifall programmet uppfattats som reklam och ifall

respondenten var medveten om att programmet var finansierat av foretag ifraga.

Frdaga 7. Har du lagt mdrke till varumdrken i programmet/programmen?

27 av 49 respondenter har lagt marke till varumérken i programmet.

Lagt marke till varumarken

Nej
45%
Ja
55%

Figur 11. Diagram éver respondenter som lagt mdrke till varumdrken i programmet
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Fraga 8. Vet du vilket resebolag som skildras i respektive tv-program?

20 av 49 vet vilket foretag som ligger bakom programmet de sett.

Respondenter som vet vilket féretag som skildras i programmet

Ja
1%

Nej
59%

Figur 12. Diagram éver respondenter som vet vilket foretag som skildras i programmet

Frdga 9. Uppfattade du programmet/programmen som reklam?

16 av 49 respondenter uppfattade programmet som reklam.

Respondenter som uppfattade programmet som reklam

33%

Nej
67%

Figur 13 Diagram éver respondenter som uppfattade programmet som reklam.
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Fraga 10. Visste du om att programmet/programmen dr finansierat av resebolaget ifraga?

15 av 49 respondenter visste om att programmet var finansierat av Fritidsresor eller Ving.

Respondenter som visste om att programmet var forfinansierat

69%

Figur 14. Diagram over respondenter som visste om att programmet var forfinansierat

4.2.1.5 Korstabulering

13 av de 18 respondenter som aktivt soker information &r dven hoginvolverade enligt klassificeringen av

frdga 3,4 och 6.

25 respondenter har klassats som ldginvolverade. 2 av de 25 laginvolverade hade uppfattat programmet
som reklam, 4 av 25 visste om att det var forfinansierat och 7 av de 25 kunde koppla ihop foretaget

bakom med programmet. 16 av de 25 hade blivit paverkade.

24 respondenter har klassats som hdginvolverade. 15 av de 24 hoginvolverade hade uppfattat
programmet som reklam, 11 av 24 visste om att det var forfinansierat och 13 av de 25 kunde koppla

thop foretaget bakom med programmet. 9 av de 24 hade blivit paverkade.

Av de respondenter som klassificerats som hoginvolverade och péverkade ér det 0 som dven kan ndmna

vilket foretag som skildras 1 programmet och som inte uppfattat programmet som reklam.
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4.2.2 Firjan

Av 50 svarande har 2 formuldr rdknats som bortfall d4 rangordningen gjorts helt felaktigt pd dessa

formular.

4.2.2.1 Paverkan
For att médta respondenternas paverkan anvindes tva fragor. Ifall respondenten har svarat ja pa nagon av
dessa fragor har denne blivit paverkad. Fraga 1 dr mer rak pa sak medan fraga 5 mer undersoker ifall

konsumenten lockas till paverkan.

Frdga 1. Har ditt intresse for att dka pd kryssning okat efter att ha sett Farjan?

Frdaga 5. Kdnner du storre lust att dka pad kryssning efter att ha sett programmet?

16 av 48 respondenter har blivit paverkade av programmet.

Paverkad

67%

Figur 15.Diagram éver respondenter som blivit paverkade
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4.2.2.2 Aktivt sokt information
Med friga 2 har vi undersokt ifall respondenten aktivt har sokt egen information utdver det som synts i

programmet.

Frdga 2. Har du aktivt sékt ndagon ytterligare information om kryssningar utover det du sett i

programmet?

7 av 48 respondenter har aktivt sokt information om kryssningar utover det som setts i programmet.

Aktivt sokt information om kryssningar

Ja
15%

Nej
85%

Figur 16. Diagram over respondenter som aktivt sékt information om resor

4.2.2.3 Hog- eller laginvolverad

For att avgora ifall respondenten dr hog- respektive 1dginvolverad har frdga 3, 4 och 6 anvénts. Varje
friga har fyra svarsalternativ, 2 som dr hoginvolverande och 2 som &ar laginvolverande.
Svarsalternativen pé varje fraga har rangordnats av respondenterna mellan 1-4, dér 1 dr viktigast och 4
ar minst viktig. Varje siffra har endast fatt forekomma en gang. Rangordningen for de olika fragorna har
sedan anvints som podng och summerats for att fa fram vad respondenten anser vara viktigast. Det

alternativ som har rangordnats som viktigast och ddrmed fatt minst poéng har varit avgérande.
Frdaga 3. Om du séker information om ett resmdl/en resa, vad dr da mest intressant for dig?

Fraga 4. Vad dr viktigast for dig ndr du bokar en kryssning?
Frdga 6. Vad skulle vara avgérande for dig ifall du skulle boka en resa med Firjan?
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37 av 48 respondenter har klassificerats som ladginvolverade och 11 av 48 som hoginvolverade.

Lag- respektive hoginvolverad

o Lag m Hog

23%

77%

Figur 17. Diagram éver lag- respektive héginvolverade respondenter

4.2.2.4 Igenkinning och medvetenhet

Med frdga 7, 8, 9 och 10 undersoks ifall respondenten lagt marke till varuméarken 1 programmet, ifall
respondenten kan koppla programmet till ritt foretag, ifall programmet uppfattats som reklam och ifall

respondenten var medveten om att programmet var finansierat av foretag ifrdga.

Frdga 7. Har du lagt mdrke till varumdrken i programmet?

18 av 48 respondenter har lagt marke till varumérken i1 programmet.

Respondenter som lagt marke till varumérken

Figur 18. Diagram éver respondenter som lagt mdrke till varumdrken
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Fraga 8. Vet du vilket rederi som skildras i tv-programmet?

29 av 48 respondenter vet att det dr Viking Line som skildras i programmet.

Respondenter som vet vilket rederi som skildras i programmet

Ja
60%

Figur 19. Diagram 6ver respondenter som vet vilket rederi som skildras i programmet

Frdga 9. Uppfattade du programmet som reklam?

15 av 48 respondenter uppfattade Firjan som reklam.

Respondenter som uppfattade Farjan som reklam

69%

Figur 20. Diagram éver respondenter som uppfattade Férjan som reklam
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Fraga 10. Visste du om att programmet dr finansierat av rederiet ifrdga?

12 av 48 respondenter visste om att programmet var forfinansierat.

Respondenter som visste om att programmet var forfinansierat

Ja
25%

75%

Figur 21. Diagram over respondenter som visste om att programmet var forfinasierat

4.2.2.5 Korstabulering

1 av de 7 respondenter som aktivt soker information dr dven hoginvolverad enligt klassificeringen av

frdga 3,4 och 6.

37 respondenter har klassats som laginvolverade. 11 av de 37 laginvolverade hade uppfattat programmet
som reklam, 9 av 37 visste om att det var forfinansierat och 23 av de 37 kunde koppla ihop foretaget

bakom med programmet. 16 av de 37 hade blivit paverkade.

11 respondenter har klassats som héginvolverade. 5 av de 11 héginvolverade hade uppfattat programmet
som reklam, 2 av 11 visste om att det var forfinansierat och 5 av de 11 kunde koppla ihop foretaget

bakom med programmet. 1 av de 11 hade blivit paverkad.

Av de respondenter som klassificerats som hoginvolverade och péverkade ér det 0 som dven kan ndmna

vilket foretag som skildras 1 programmet och som inte uppfattat programmet som reklam.
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4.3 Kvalitativa intervjuer

Forfattarnas malsdttning var att intervjua de tre involverade foretagens marknadschefer. Fritidsresor
avbojde tidigt att medverka medan Viking Lines marknadschef endast hade mojlighet till intervju efter

inldmningsdatum av denna uppsats.

4.3.1 Intervjureferat Claes Pellvik, marknadschef Ving

Pa fragan om vem som kom pa idéen med Charterhjéltar svarade Claes att det var produktionsbolaget
Jarowski som kontaktat dem och behdvde hjélp.

Att man bestdmde sig for att gora ett program av denna typ “programming” var att Ving ansag att det
var ett sdtt att i dagens mediabrus nd ut med sitt budskap att de har bra service, visa upp sin personal och
formedla att de har bra hotell. En mdjlighet att visa upp sig sé att siga.

Angaende hur samarbetet mellan de olika parterna ser ut s handlar det i detta fall om tre parter: Ving
(foretaget bakom), Jarowski (produktionsbolaget) och Kanal 5 (TV-kanalen dar programmet sinds).
Claes podngterade hur viktigt det ar att alla parter har samma varderingar och ett gemensamt mal. Sen
var det som i vilket samarbete som helst ett givande och tagande fran alla parter menar han. Mélet var
att formedla en modern syn pé charterresor.

Vi stillde en fraga om hur foretaget tror att konsumenterna uppfattar formen programming och dér hade
Claes svart att uttala sig. Han menade pa att han inte hade nagon undersokning att luta sig mot men att
programmet i snitt haft 350 000 till 400 000 tittare per program och att det visat sig vara ett populart
program. Foretaget Ving har fatt direkt respons av tittare i den mening att folk ringt till dem och forsokt
komma i kontakt med den personal som visats upp 1 programmen. Folk har blivit kéra 1 vissa av
personerna, retat sig pa nagot som ndgon i programmet sagt och sa vidare.

Huruvida foretaget har en policy for foretagsetik och samhéllsansvarstagande nir det kommer till deras
marknadsforing fick vi svaret att de absolut hade det.

Claes havdar att forutom att folja alla de lagar och forordningar som géller sa vill de séklart framstilla
resendrer och produkter med respekt. Man vill formedla gléddje och man har ett stort ansvar att forvalta
de hundratusentals kunder som man i dagsldget har och fortsétta fi deras fortroende.

Da fragan om avsédndaren utav budskapet togs upp, det vill séga att det faktiskt inte star ndgonstans i
eftertexterna till Charterhjéltar att det 4r i samarbete med Ving, hdnvisade Claes till att allt sddant var
reglerat 1 det avtal som sl6ts mellan Ving och de andra parterna. Da Charterhjiltar sdnds pa Kanal 5 som

har sdndningstillstand frdn London, England star de inte under tillsyn av Granskningsndmnden utan
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regleras utifran engelsk lag och Claes tog sjédlv upp exemplet med TV4s produktion Semestersvenskar
som nyligen filldes. Han sag ingen risk att Charterhjiltar skulle hamna i samma sits utan papekade att
de (Ving) inte dr experter pa sdndningstillstand utan dar handlar det att lita pa sin partner som &r bra pa
den biten, det vill sdga produktionsbolaget samt TV-kanalen. Claes papekade att det &r viktigt att arbeta

med proffs och att man lagger stor vikt med vilka man har som partners.

Slutligen stilldes frdgan om man planerar en sdsong tvd av programmet Charterhjiltar och dér svarade
Claes att det fors diskussioner om det. Alla parter var néjda med sdsong ett, men det dr ocksa en

budgetfrdga menar han.
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5 Analys

[ detta kapitel analyseras empirin utifran de valda teorierna. Den insamlade datan analyseras for sig,
forst enkdterna uppdelade pd vartdera omradet och sedan intervjuerna.

5.1 Enkétundersokning

5.1.1 Charterhjéltar/Semestersvenskar

Cirka 50 % av den totala populationen blev paverkade av kommunikationsformen vilket innebér att
programming som kommunikationsstrategi uppenbarligen fungerar. Det dr for foretagen &dnnu ett sétt att
na fram till konsumenterna och ta sig igenom deras filter. Av den totala populationen visade det sig att
51 % var laginvolverade och 49 % hdginvolverade. Enligt involveringsteorin skall 1dginvolverade svara
pa reklam, dock soker de inte information innan kdp. 1 denna undersdkning var det 28 % av de
laginvolverade som aktivt hade sokt information, vilket de enligt teorin ej skall gora. Samtliga av dessa
respondenter hade dock sokt efter pris 1 forsta hand, vilket visar att de inte dr hoginvolverade som man

vid en forsta anblick kan tro. Att de sokte efter pris i forsta hand bekriftar istéllet deras laginvolvering.

Undersokningen visade att 64 % av de paverkade var ldginvolverade medan 36 % var hoginvolverade.
Inte ens 10 % av de laginvolverade uppfattade programmen som reklam och det var endast ett fital som
kénde till att programmen var forfinansierade. Bland de hoginvolverade & andra sidan uppfattade hela
62% programmen som reklam och ndstan hélften var medvetna om att programmen var producerade
med hjélp av ekonomiskt bidrag frén foretagen. Igenkdnningsfaktorn for vilket foretag som ar kopplat
till vilket program skiljer sig ocksa markant at. Nidstan dubbelt s méinga hoginvolverade som

laginvolverade kunde peka ut att det var Fritidsresor och Ving som figurerade i programmen.

Detta visar att ldginvolverade konsumenter enligt kommunikationsteorin har léttare for att bli paverkade
och har en sdmre barridr av skyddande filter. Hos de hdginvolverade lyckas programming som
kommunikationskanal att penetrera forsta barridren. Vid den andra barridren, selektiv perception (man

ser det man vill se och hor det man vill hora), tar det dock stopp. De hoginvolverade &r medvetna om
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vilket slags program de tittar pd och att det dr reklambudskap inblandat och darmed léter de sig inte

paverkas.

5.1.2 Férjan

Av den totala populationen blev 33 % paverkade av kommunikationsformen. Férdelningen mellan lag-
respektive hdginvolverade pa den totala populationen fordelade sig pa foljande sdtt: 77 %
laginvolverade och 23 % hoginvolverade. De som angav att de aktivt sokt information var ndstan
uteslutande laginvolverade, detta har sin forklaring 1 att det knappt fanns nédgra hoginvolverade i
populationen, att de laginvolverade sokte efter pris dementerar tanken pa att de skulle kunna rora sig om

hoginvolverade som enligt teorin dr de som aktivt soker information.

Av de laginvolverade uppfattade 30 % programmet som reklam, cirka en fjirdedel av dem visste om att
programmet var forfinansierat och hela 62 % visste vilket foretag som stod bakom programmet. 43 % av

de laginvolverade blev péverkade.

Av de hoginvolverade uppfattade 45 % programmet som reklam men endast 18 % visste om att det var
forfinansierat. Att koppla ihop foretaget som stir bakom programmet kunde 45 % gora och endast 9 %

av de hoginvolverade blev pdverkade.

Nir det giller Férjan s& visade det sig vara betydligt fler ldginvolverade som uppfattade programmet
som reklam och som visste vilket foretag som stod bakom én charterprogrammen. Det var faktiskt fler
lag- 4n hoginvolverade som kidnde igen vilket rederi som programmet skildrar dock lat de
laginvolverade sig péverkas vilket de hoginvolverade inte gjorde. Involveringsteorin stimmer alltsa
dven hidr. Laginvolverade paverkas dven da de kénner igen varuméirket och uppfattar programmet som
reklam medan de hoginvolverade har sina filter paslagna. Att hela 75 % av de tillfragade uppfattade
programmet som reklam men bara drygt hélften visste om att programmet producerats med ekonomiskt
bidrag av Viking Line visar pa att avsdndaren av budskapet inte riktigt &r sa tydlig som den borde vara
enligt Marknadsforingslagen. Eftersom programkonceptet inte klassas som reklam och direkt
marknadsforing styrs den i dagsléget inte uteslutande av marknadsforingslagen, men dé det visat sig att
sd pass manga konsumenter uppfattat de olika produktionerna som just reklam borde kanske avsédndaren

tydliggoras 1 dessa produktioner.

Om man ser till vilken produkt programmen vill formedla och involveringsnivan hos populationen foljer

den consumer behaviour teorin da det dr allt fler hoginvolverade som aterfinns hos programmen med
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charterresor som kan ses som en hogriskprodukt i detta sammanhang jaimfort med den stora andel
laginvolverade som éterfanns ndr det kom till vad som i denna studie kan anses vara en lagriskprodukt,

det vill sdga en kryssningsresa.

De kunder som paverkas av denna reklam dr ldginvolverade med ett LPS-beteende, Limited problem
solving. Konsumenten bryr sig sdllan om var resmalet dr pa kryssningen, hyttinformation eller vilket
rederi man aker med utan priset dr det avgorande. Men da hela 77 % av respondenterna é&r
laginvolverade och dven 60 % av dessa kunde koppla samman programmet med Viking Line kan detta
sammankopplas med ett Routinised response behaviour som oftast péverkar varumirkestrogna
konsumenter. Konsumenten blir laginvolverad genom sitt rutinméssiga beteende, man gor inga
ytterligare informationssokningar utan bokar en resa med det foretag man kénner till och kénner sig

bekvam med.

5.2 Intervjuanalys

Att foretagen dgnar sig at programmingformen visar sig stimma 6verens med kommunikationsteorin att
det dr allt svérare att ta sig igenom det mediabrus som finns. Foretagen som sédndare behdver en ny
kommunikationskanal for att med sitt budskap kunna pdverka och trdnga igenom de filter som
konsumenterna har och som dven har en hogre beredskap gentemot traditionell reklam. Man har hér
upptickt en ny vég att na ut till sina konsumenter som man valt att utnyttja. Vidare foljer man de lagar
och regler som finns for att halla sig pa ritt sida av den fina linje som skiljer programming fran
traditionell TV- reklam. Ving vénder sig med sitt program Charterhjéltar inte till ndgon specifik
malgrupp, varken hog- eller laginvolverade konsumenter har varit mélet med programmet. Eftersom de
inte inriktar sig pa en specifik malgrupp anses det inte vara oforenligt med en god etisk och moralisk

syn pa programming. Ving vill med programmet visa upp en modern version av en klassisk charterresa.
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6 Resultat

1 detta kapitel kommer vi att redogora for vara resultat.

6.1 Resultatredovisning

Syftet med denna uppsats var att fran ett kommunikations- kontra samhallsperspektiv analysera och

utviardera kommunikationskanalen programming via:

Vilken typ av konsumentbeteende som piverkas av programming.

e De konsumenter som pédverkas av formen programming dr ldginvolverade och det dr deras

kopbeteende som kan ta till sig programmingprogrammets budskap.

Ifall programformen programming ir forsvarbar utifrin ett legalt perspektiv.

e Ur ett legalt perspektiv visar denna undersokning att programming ar forsvarbart da det endast ar
de laginvolverade konsumenterna som tar till sig budskapet och svarar pa det. Programming har
séledes inte formagan att paverka kdpbeteendet hos de hoginvolverade konsumenterna och kan

fortsitta existera ur en legal synvinkel.

Ifall de finansierande bolagen bakom programmingproduktionerna ir medvetna om hur deras

val av kommunikationsstrategi paverkar konsumenterna sett ur ett etiskt perspektiv.

e Eftersom programming paverkar laginvolverade uppstar ingen konflikt med paverkan av
hoginvolverade konsumenter. Precis som Claes Pellvik ordagrant sade “Det far inte bli for
reklamigt™* sd dr man vil medveten om att det dr reklam man sédnder ut genom redaktionellt
innehall men man vill inte skylta med det for d& minskar trovédrdigheten f6r programmet. Detta
kan dock komma att sta i konflikt med etiskt och moraliskt ansvarstagande d4 konsumenten inte

till fullo uppfattar att det ar reklam.

*2 Muntligt intervju med Claes Pellvik, Ving, Maj 2009
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Utifrén de resultat som erhallits kan ett svar ges pa problemet. Problemformuleringen 16d: Vilka legala
faktorer dr viktiga for att programming som kommunikationskanal skall skapa 6kat utbyte?

For att kommunikationsformen programming skall vara legalt forsvarbar skall den endast paverka
laginvolverade konsumenter och halla sig inom lagens ramar. Detta i samband med att formen
programming tar sig igenom konsumenternas filter skapar mojligheter att paverka med ett budskap och

dérigenom skapa okat utbyte.

For att kontrollera ifall kommunikationsformen programming péverkar dolda behov gjordes en
hypotesprovning. Hypotesprovningen visade att det finns nagot signifikant samband for att

programming paverkar dolda.
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7 Slutsatser och avslutande diskussion

I det hdr kapitlet kommer det att redogoras for de slutsatser som dragits av uppsatsens resultat och
analys utifrdan syftet och problemformuleringen. Implikationer under arbetets gdang, rekommendationer
samt metodkritik kommer dven att beroras.

7.1 Slutsats

Med en hardnande annonsmarknad och allt svérare att trainga igenom mediabruset och na fram med sitt
budskap sd forsoker foretagen hitta nya vigar for att stirka sitt varumirke och oka utbytet. For att
“Programming” skall ha bést forutséttningar for att lyckas paverka och tranga igenom konsumentens
filter och ddrmed skapa ett Okat utbyte bor foretagen inrikta sig pa att skapa produktioner kring
laginvolverande produkter. Produktioner kring laginvolverande produkter lockar i1 forsta hand till sig
laginvolverade konsumenter som i sin tur &r de som blir paverkade. Produktioner kring hdginvolverande
produkter lockar i storst utstridckning till sig hdginvolverade konsumenter vilka &dr vdl medvetna om att

det ar just reklam de tittar pa och dirmed minskar genomslagskraften hos denna malgrupp.

Bedomd utifrdn den Europeiska Unionens TV-direktiv, ”TV-reklam skall vara létt att kédnna igen som
sadan och hallas étskild fran andra delar av programmet med optiska och/eller akustiska hjalpmedel.”*,
ar inte programmen tillrackligt vél skyltade och borde botfdllas men da fenomenet ”Programming”™ ar
klassat som redaktionellt innehéll faller det inte under dessa lagar. Eftersom de hoginvolverade dven ar
vdl medvetna om vilken typ av program de tittar pad och inte blir padverkade i sina kopbeslut blir

slutsatsen att ”Programming” dr legalt forsvarbar.

Konsumenter dr dock idag mycket mer medvetna om etiskt ansvarstagande och stéller hogre krav pa
foretagen. For att ligga 1 framkant 1 utvecklingen och inte riskera att fi negativ publicitet i media bor
darfor foretagen sjdlva ta ansvar for sina produktioner, vara ett gott foredome och inte hymla med att de

ar med och finansierar produktionerna.

* http://eur-lex.europa.cu, 2009-03-12
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7.2 Avslutande diskussion

Det framkom under undersdkningens ging att programmet Firjan var mer kdnd &n de andra tva
produktionerna. Att det &r enklare att identifiera foretaget bakom Firjan kan delvis bero pa att det inom
genren kryssningsresor endast finns ett programmingprogram medan det i chartergenren finns tvd och
dessa litt kan blandas ihop, vilket dven visade sig i enkdtundersokningen. Férjan &r dven inne pa sin
andra sdsong och har setts av betydligt fler tittare. Enligt Kanal 5:s métningar har 3 160 000 av alla

svenskar sett atminstone ett avsnitt av Farjan.*

Programmen for charter har paverkat folks intresse for att resa framkom medan Firjan inte gav upphov
till ndgot storre engagemang att 8ka pa en kryssningsresa enligt denna undersokning. Trots detta okar
trafiken pa Ostersjon. Det finns statistik pa att kryssningsresorna med Finlandsférjorna frén Stockholm
faktiskt 0kat sedan programmets start hosten 2008. Viking Line hade en toppnotering med 98 200
resendrer for oktober ménad 2008.* Boris Ekman, Vice Vd for Viking Line sédger sd har: Vi kan se att
antalet bokningar skjuter i hdjden direkt pd kvéllen efter att ett avsnitt har sénts. Det hir har starkt vart

varumirke som vi vill ska vara forknippat med att ha roligt.*

Uppenbarligen blir konsumenterna
paverkade att boka kryssningsresor trots att de inte upplever det sjdlva pa detta sétt. Da de som aker pa
kryssningsresor har tendens att gora rutinbaserade kopbeslut dr det darfor viktigt, precis som Boris

Ekman papekar att ha ett starkt varumérke och vara top of mind hos konsumenten nir en resa vl skall

bokas.

Att formen &r legalt forsvarbar har i denna undrsékning faststéllts. Dock dr det en fin gransdragning och
programmet Semestersvenskar har under arbetets gang blivit fillda av granskningsndmnen for
”...otillborlig gynnande av kommersiella intressen”.*” Att folk inte anmaélt Charterhjiltar eller Férjan
kan bero pé att dessa sinds ifrdn London och rdder under brittisk lag. Da det finns ett EU-direktiv géller
samma sak for dem men det &r en betydligt krdngligare process for en konsument att anméla
programmet dd man maste vénda sig till den brittiska myndigheten "Ofcom”.

I eftertexterna for Firjan och Semestersvenskar ndmns att de dr producerade med bidrag fran Viking
Line och Fritidsresor, men vem ldser egentligen denna lilla text? I programmet Charterhjéltar ndamns det

inte Overhuvudtaget att det 4r Ving som &r samarbetsparter. FOr att vara pa den sékra sidan och halla sig

* www.alandstidningen.ax, 2009-05-24
4> www.affarsresenaren.se, 2009-05-24
* www.alandstidningen.ax, 2009-05-24

7 http://www.grn.se, 2009-05-18
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inom lagens ramar bor det tydligare framgd vilka som faktiskt stir bakom programmet, gdrna innan
programmet borjar sdndas. For att foretagen skall kunna anses ta etiskt och moralisk ansvar bor de

kunna komma pa denna tanke sjlv.

7.3 Implikationer

Da den kvalitativa ansatsen tillkom sent i arbetsprocessen uppstod problem med att fa till intervjuer med
intervjuobjekt som innehar en befattning som ger en hog validitet till studien. De tilltdinka
intervjuobjekten dr samtliga hogt uppsatta inom sin organisation och darfor svartillgdngliga. Trots

intensivt jagande kunde endast en intervju genomforas.

7.4 Rekommendationer

Da programming dr ett nytt fenomen och egentligen bara i sin linda pa nagot nytt kan det vara intressant
att i framtiden forska mer inom detta omrade. Ett intressant forskningsobjekt skulle kunna vara att
undersoka effekten av programmen rent statistiskt sett samt ifall det stirker foretagens varumaérken.
Samt att jamfora foretag som anvéinder sig av fenomenet programming som kommunikationskanal med
foretag som inte anvéinder sig av det. Inom resebranschen skulle detta kunna vara att jimfora

Fritidsresor, Ving och Apollo.

En annan intressant infallsvinkel skulle kunna vara att undersoka ifall programming ur ett etiskt
perspektiv uppfattas pd samma sétt inom andra kulturer dn den svenska. En jaimforande studie skulle

kunna goras med forslagsvis andra utomnordiska lénder.

7.5 Metodkritik

Validiteten kommer inte att kunna sikerstillas helt eftersom populationen bestér av for i respondenter

for att fa en Overforbar generaliserbarhet for den tilltdnkta malpopulationen.

Den kvantitativa delen av undersdkningen nér inte respondenter pa djupet utan samlar endast in hard
data, vilket ger forhdllandevis liten flexibilitet och avsaknad av djup och nyansering. Med en kvalitativ
insamling av data 1 form av djupintervjuer hade det funnits storre mgjligheter till en hogre flexibilitet dar

respondenten haft mgjlighet att formulera svaren sjidlv och det hade dven funnits mojlighet att styra
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intervjun efter hur den utvecklar sig. Ett intressant metodval hade varit att anvénda sig av triangulering
vid insamlingen av data fran konsumenterna. Genom att kombinera den kvantitativa insamlingen med en
kvalitativ  datainsamling hade hogre tillforlitlighet kunnat nas. Bekvéamlighetsurvalet till
enkdtundersdkningen kan dven medfora att populationen som svarat pa enkédten inte avspeglar den

tilltdnkta malpopulationen fullt ut. Ett selektivt urval hade passat bittre.
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9 Bilagor

9.1 Bilaga 1 - Enkédtundersokning Charterhjaltar/Semestersvenskar

Har ditt intresse for att resa o6kat efter att ha sett programmet/programmen?
Ja Nej

1) Har du aktivt sokt nagon ytterligare information om resor utover det du sett i

programmet/programmen?
Ja Nej

2) Om du soker information om ett resmél/en resa, vad ir di mest intressant for dig? Rangordna
alternativen mellan 1-4 déir 1 ir det du 4r mest intresserad av och 4 ir det du dr minst intresserad

av. Varje siffra fiar endast forekomma en ging.

Pris
Nojen (T.ex. Nojespark, shopping, pub, restaurang) ...
Temaresa/Event (T.ex. Dykresa, festival, vinprovning) ...
Turistattraktioner/Sevardheter (T.ex. Eiffeltornet, museum) ...

3) Vad éar viktigast for dig nir du bokar en resa? Rangordna alternativen mellan 1-4 dir 1 ir

viktigast och 4 dr minst viktig. Varje siffra fir endast forekomma en ging.

Pris
Resebolag
Resmal
Taxfree

Var god vand =
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4) Kénner du storre lust att 4ka pa solsemester efter att ha sett programmet/programmen?
Ja Nej

5) Vad skulle vara avgorande for dig ifall du skulle boka en resa till resorten i programmet?
Rangordna alternativen mellan 1-4 dér 1 ar viktigast och 4 ir minst viktig. Varje siffra far endast

forekomma en gang.

Ett prisvart erbjudande

Att f4 bo pd samma resort som den i tv-programmet ..

Rekommendationer fran vanner/bekanta ..

Tidigare erfarenhet

6) Har du lagt méirke till varumérken i programmet/programmen?

Ja Nej

7) Vet du vilket resebolag som skildras i respektive tv-program?

Charterhjaltar: ..

Semestersvenskar: ...

8) Uppfattade du programmet/programmen som reklam?

Ja Nej

9) Visste du om att programmet/programmen ér finansierat av resebolaget ifraga?

Ja Nej

Tack for din medverkan!
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9.2 Bilaga 2 - Enkétundersokning Farjan

1) Har ditt intresse for att Aka pa kryssning okat efter att ha sett Firjan?
Ja Nej

2) Har du aktivt sokt nagon ytterligare information om kryssningar utéver det du sett i

programmet?
Ja Nej

3) Om du soker information om ett resmél/en resa, vad ir di mest intressant for dig? Rangordna
alternativen mellan 1-4 dér 1 ir det du 4r mest intresserad av och 4 ir det du dr minst intresserad

av. Varje siffra far endast forekomma en gang.

Pris
Nojen ombord (Pub, spa, disco, restauranger) ...
Temaresa/Event (Rockkryssning, singelkryssning, pokerkryssning) ...
Hyttinformation

4) Vad ar viktigast for dig niar du bokar en kryssning? Rangordna alternativen mellan 1-4 dir 1

ar viktigast och 4 dr minst viktig. Varje siffra fiar endast forekomma en ging.

Pris
Reden
Resmd

Taxfree

Var god viand =
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5) Kénner du storre lust att Aka pa kryssning efter att ha sett programmet?

Ja Nej

6) Vad skulle vara avgorande for dig ifall du skulle boka en resa med Firjan? Rangordna
alternativen mellan 1-4 dér 1 ir viktigast och 4 ar minst viktig. Varje siffra far endast forekomma

en gang.

Ett prisvart erbjudande

Att f4 aka pd samma bat som den i tv-programmet ..

Rekommendationer fran vanner/bekanta ..

Tidigare erfarenhet

7) Har du lagt méirke till varumérken i programmet?

Ja Nej

8) Vet du vilket rederi som skildras i tv-programmet?

9) Uppfattade du programmet som reklam?

Ja Nej
10) Visste du om att programmet ir finansierat av rederiet ifraga?
Ja Nej

Tack for din medverkan!
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9.3 Bilaga 3 - Telefonintervjufragor

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)

Hur kom ni pa idén med tv-programmet?

Vad vill ni 4stadkomma med programmet och vem vill ni na?

Hur ser samarbetet med TV-kanalen/produktionsbolaget ut?

Hur tror du att konsumenterna uppfattar “programming”?

I dagens samhille blir foretagsetik och samhéllsansvar allt viktigare. Har ni ndgon policy for
detta vid marknadsforing?

Enligt radio- och Tv- lagen samt MFL skall all audiovisuell reklam tydligt skyltas. I er
produktion ser man endast i eftertexten att programmet producerats med ekonomiskt bidrag av
er. Anser ni att det ar tillrackligt tydligt?

TV 4’s och Fritidsresors produktion Semestersvenskar félldes nyligen av Granskningsndmnden
for ... otillborligt gynnande av kommersiella intressen”. Om man ser till er produktion, har ni
ndgra atgérder for att inte hamna dér?

Ar det planerat for en niista sisong av programmet?
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9.4 Bilaga 4 - Hypotesprovning
Firjan — Piverkade konsumenter i forhillande involveringsniva

Inom parentes visas forvintat frekvens: E = Radsumma*kolumnsumma/totalsumma

Paverkad

Hog 1 (4,42)

12 (8,58)

16 (12,58) 21 (24,42) 37

17 33 50

1= (14,42 + (12— 8,58)* = 4,01
4,42 + 8,58

x>=(16 — 12,58)* + (21 — 24.42)* = 1,41
12,58  + 24,42

v'=4,01+1,41=542

Antalet frihetsgrader:

(Antalet rader — 1) * (Antalet kolumner—1) =(2-1)*(2-1)=1
Frihetsgrader =1

1 frihetsgrader och en sannolikhet pa 1% ger ett kritiskt virde pa 6,63.

Svar: Behéll HO! Det finns inget signifikant samband for att Farjan paverkar dolda behov.
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Charterhjiltar/Semestersvenskar - Piverkade konsumenter i forhillande involveringsniva

Inom parentes visas forvéntat frekvens: E = Radsumma*kolumnsumma/totalsumma

Paverkad

Hog 9 (12,24) 15 (11,76)

16 (12,76) 9 (12,24) 25

25 24 49

x'=(9-12.24) + (15 -11,76)* = 1,75
1224  + 11,76

=16 —12,76)> + (9 — 12.24)> = 1,68
12,76 + 12,24

=175+ 1,68 =343

Antalet frihetsgrader:

(Antalet rader — 1) * (Antalet kolumner—1) =2-1)*(2-1)=1
Frihetsgrader =1

1 frihetsgrader och en sannolikhet pa 1% ger ett kritiskt virde pa 6,63.

Svar: Behall HO! Det finns inget signifikant samband for att Charterhjiltar/Semestersvenskar paverkar
dolda behov.
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