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Förord 

Uppsatsen hade vid sin start ett företagsekonomiskt perspektiv men under arbetets gång försköts det mer 

och mer mot ett samhällsorienterat perspektiv. Uppsatsen är framlagd hos den företagsekonomiska 

institutionen vid Södertörns Högskola. 

Vi vill tacka samtliga respondenter och informanter som gjort denna uppsats möjlig att genomföra. Vi 

vill även rikta ett tack till våra opponenter som bidragit med konstruktiva synpunkter. 

Sist vill vi även rikta ett stort tack till våra handledare Göran Grape och Hans Zimmerlund för deras 

engagemang och stöd under uppsatsens färdigställande. 

 

Södertörns Högskola 09-05-28 

 

Jonas Breander  Christina Holmström 

 

………………………….  …………………………. 
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Sammanfattning 

Titel  Programming- en studie om förfinansierade TV- program 

Författare  Jonas Breander, Christina Holmström 

Handledare  Göran Grape, Hans Zimmerlund 

Nyckelord  Programming, kommunikationskanaler, marknadsföringsstrategier, etik 

Bakgrund Med en allt mer konkurrensutsatt marknad är det svårt för företagen att nå ut 

med sina budskap till konsumenterna. Reklam är inget som lockar längre och 

möjligheterna att slippa dem blir bara fler och fler. Ett relativt nytt sätt att 

ändå få ut sitt budskap är att förpacka det i redaktionellt material och göra ett 

TV- program av det hela, programming, det vill säga helt eller delvis 

förfinansierade program.  

 

Problemformulering Vilka legala faktorer är viktiga för att programming som 

kommunikationskanal skall skapa ökat utbyte? 

 

Syfte Syftet är att från ett kommunikations- kontra samhällsperspektiv analysera 

och utvärdera kommunikationskanalen programming via: 

1. Vilken typ av konsumentbeteende som påverkas av programming. 
2. Ifall programformen programming är försvarbar utifrån ett legalt 
perspektiv. 

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

Metod  Undersökningen är av deduktiv art och har både en kvantitav samt kvalitativ 

ansats. Metoden består av en enkätundersökning, intervjuer och skriftliga 

källor. Både primärdata som sekundärdata kommer finnas representerat.  

Slutsats  Formen programming påverkar endast låginvolverade och är därmed legalt 

försvarbar. 
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Abstract 

Title  Programming- A study regarding pre-financed TV-productions 

Authors Jonas Breander, Christina Holmström 

Advisory professors Göran Grape, Hans Zimmerlund 

Keywords Programming, communication channels, marketing strategies, ethics 

Background 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. 

Problem formulation What kind of legally factors are important for programming as a 

communicationchannel to create exchange? 

Purpose 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 

Method 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. 

Conclusion The programtype programming only affects consumers with low 

involvement and is legally defendable.  
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1 Inledning 

I det här kapitlet kommer uppsatsens bakgrund att presenteras som via problemdiskussionen mynnar ut 
i en problemfråga och ett syfte. Även avgränsningar och perspektivdiskussionen presenteras här. 

1.1 Bakgrund 

1.1.1 Utbyte 

Ända sedan 1970-talet har utbyte av värde, till exempel fysiska produkter mot pengar, betraktats som 

marknadsföringens kärna och grundläggande fenomen.1 Även amerikanska marknadsorganisationen 

American Marketing Association (AMA) är inne på samma linje. Deras definition av marknadsföring är:  

“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.” 2 

 

AMAs definition har reviderats ett flertal gånger genom årens lopp och har fått utstå en hel del kritik. I 

takt med marknadsföringens utveckling har definitionen formulerats om och uppdaterats för att spegla 

omvärlden och innefatta fler nya perspektiv. Fokus har dock alltid varit detsamma, att skapa utbyte. 

Detta är alltså det centrala i marknadsföring. Utan utbyte vore marknadsföring meningslös och utan 

utbyte överlever inte företagen.  

1.1.2 Kommunikation 

För att skapa ett utbyte använder sig företagen av kommunikation. Kommunikation har funnits i många 

olika former sedan tidernas begynnelse och anses vara en social angelägenhet. Den förutsätter ett socialt 

samspel och tjänar individers och gruppers syften. 3 

 

                                                                 

1 Grönroos, C. 2008. s. 36 
2 http://www.marketingpower.com, 2009-03-12  
3 Ekecrantz, J. Holstein, H-J. Broström, A. 1970. s. 29 
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Genom sin förmåga att påverka andra människor började kommunikation användas för att förmedla 

budskap och sälja varor och tjänster. Redan under antiken använde man sig av reklamaffischer och 

butiksskyltar för att påverka människor.4 Den enklaste formen att sprida reklam är ”word-of-mouth”, 

alltså individer som vidarebefordrar information till andra individer.5 Reklamens syfte är att påverka 

någon eller att sprida ett budskap. Ur ett företagsekonomisk perspektiv har reklam använts som ett 

medel för att i slutändan skapa ett utbyte.  

 

I takt med globaliseringen och förståelsen av reklamens genomslagskraft samt möjlighet till påverkan 

har konkurrensen ökat explosionsartat. Det blir svårare och svårare för företagen att hävda sig i en allt 

hårdare konkurrenssituation vilket i sin tur kräver ständig innovation och utveckling. 

 

Under slutet på 1950-talet försökte James Vicary, en marknadsforskare sig på att utveckla det visuella 

reklamkonceptet genom subliminal perception, saker du ser eller hör utan att veta om det.  På en biograf 

i New Jersey utförde han ett experiment där han lät visa mikrokorta meddelanden på 1/3000 av en 

sekund mitt i en biograffilm. Meddelandena löd ”Drink Coca Cola” och ”Hungry? Eat popcorn”.  Enligt 

denna undersökning ökade försäljningen av Coca Cola med 18,1% och popcorn med hela 57,8%. Enligt 

andra forskare är det inte ens möjligt att uppfatta meddelanden som är kortare än 1/50 av en sekund och 

5 år senare efter otaliga debatter om detta experiment erkände även James Vicary att resultatet var en 

bluff.6 Kommunikationsvetenskapen fortsatte dock att experimentera med detta fenomen till dess att det 

förbjöds som marknadsföringsstrategi. Idén med experimentet var att skapa ett utbyte utan kundens 

medvetande. Detta ansågs dock vara ett inkorrekt sätt att marknadsföra sig ur samhällssynpunkt och 

förbjöds därför att konsumenterna inte var medvetna om att de hade blivit påverkade.  För att öka 

utbytet trots förbud och regleringar krävs därför en ständig utveckling av marknadsföringskanaler och 

sätt att nå kunden.  

                                                                 

4 http://www.ne.se, 2009-03-11 
5 http://womma.org, 2009-03-18 
6 http://www.guide-to-self-help-techniques.com, 2009-03-18 



 10 

1.1.3 TV-Reklam 

TV-reklam var ett banbrytande sätt att förmedla reklam och har sedan dess varit en av de främsta 

marknadsföringskanalerna tack vare sin förmåga att förmedla emotionella köpmotiv.7 TV-reklam 

började sändas för första gången 1941 i USA. Till Sverige kom TV-reklamen först 1987/88 genom TV3 

eftersom reklam innan dess varit förbjuden. 1991 startades den första markbundna, reklamfinansierade 

TV-kanalen (TV4) på prov för att ett år senare starta fullt ut. Med TV4s start kunde hela svenska folket 

som ägde en TV se TV-reklam.8  

 

Denna nya möjlighet till att påverka konsumenterna och skapa utbyte sågs som en stor möjlighet för 

företagen och i likhet med James Vicarys experiment har TV-reklamen utvecklats och i många fall gått 

över gränsen och skapat debatt.  

Traditionell TV-reklam har de senaste åren fått allt större konkurrens av andra kommunikationskanaler 

med Internet i spetsen.9 Företag satsar allt mer på sponsring och event istället för traditionell reklam.10 

Trots att hela svenska folket numera kan se TV-reklam så minskade reklaminvesteringarna för denna 

kommunikationskanal år 2007 med 0,9 % samtidigt som Internet ökade med 38,2 %.  

”Men reklamskiftet handlar om betydligt mer än att de stora reklamköparna har bytt kanal. 

Det handlar även om vart pengarna går, vad det är för typ av reklam, hur det påverkar konsumenterna och 

vad som händer med annonsörernas varumärken. Och det är här som den digitala reklamboomen är på väg 

att förändra marknaden och marknadsföringen från grunden.”11 

 Allt fler metoder och kommunikationskanaler för att nå konsumenterna leder till att nya direktiv och 

lagar skapas för att skydda konsumenterna.  

                                                                 
7 http://www.ne.se, 2009-03-11 
8 Ibid 
9 http://www.e24.se, 2009-04-30 
10 http://www.medievarlden.se, 2009-04-30 
11 http://www.e24.se, 2009-04-30 
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1.1.4 TV-Lagar och direktiv 

TV-reklam i Sverige regleras utifrån två lagar, dels enligt EU-kommissionens TV-direktiv och dels  

enligt den svenska radio− och TV-lagen. I första hand gäller alltid EUs direktiv sedan har varje 

medlemsstat möjlighet att införa striktare regler anpassade för sitt land. 

 

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

igenom år 2007. Direktivet skall vara infört i samtliga medlemsstater senast vid utgången av år 2009.  

 

I Europeiska Unionens TV-direktiv står att ”TV-reklam skall vara lätt att känna igen som sådan och 

hållas åtskild från andra delar av programmet med optiska och/eller akustiska hjälpmedel.”12  Med detta 

menas att det tydligt skall framgå att det är reklam som sänds genom t.ex. en skylt eller röst som tydligt 

markerar att ett reklaminslag följer, smygreklam får inte förekomma. Det nya direktivet är även tänkt att 

långsiktigt innefatta samtliga audiovisuella distribueringssätt för reklam, t.ex. bild-i-bild-reklam, virtuell 

reklam samt interaktiv reklam.  

 

I dagens samhälle läggs inte enbart vikt på lagar och direktiv. Allt fler konsumenter blir medvetna om 

etiskt och moralisk ansvarstagande vilket gör det till en viktig fråga för företag som vill nå framgång. 

Samhället genomsyras av etiska regler och kommer upp på agendan hos fler och fler företag. 

Företagsetik har blivit ett allt vanligare fenomen och ett konkurrensmedel för att skilja sig ifrån 

mängden. Företagen bör inte bara ta hänsyn till att produkterna är etiskt och moraliskt korrekta att sälja, 

utan även att tillvägagångssättet för att sälja dem är det. 

1.1.5 Ny teknik medför nya strategier 

Med nya lagar, direktiv och tätare intervaller samt ökade exponeringsmöjligheterna med teknikens 

framfart börjar folk tröttna mer och mer på den traditionella reklamen. Enligt Pia Grahn Brikell, VD för 

Svenska Reklamförbundet är den växande reklamtröttheten ett problem för dess medlemmar men man 

ser även möjligheter: 

                                                                 
12 http://eur-lex.europa.eu, 2009-03-12 
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”Samtidigt ser man på bra, relevant och intelligent reklam nästan som underhållning. Så visst måste vi alla, 

byråer, annonsörer, medier ta ställning till en växande reklamtrötthet. Men samtidigt måste vi ständigt 

arbeta för att göra bättre reklam, som tv-tittaren i detta fall vill ta del av.” 13 

 

Enligt statistik från Svenska Dagbladet möts en tittare av över 100 reklambudskap under tre timmars 

TV-tittande under en normal vardagskväll. 14  

 

Med ny teknik såsom PVRs (Personal Video 

Recorders), eller även kallade hårddiskboxar kan 

tittaren till och med spola förbi reklamen. Enligt 

analysbolaget Mediavision hade 22 procent av 

hushållen i Sverige en PVR fjärde kvartalet 2008. 

För första gången har siffran stigit över 20 

procent vilket anses vara gränsen för att en 

produkt skall vara redo för den breda massan.15 

Vilket innebär att drygt 1 av 5 svenskar kan spola 

förbi reklamen om de så önskar.  

 

Detta växande problem resulterar i att utbyten 

uteblir och har medfört att reklambranschen har 

tvingats att utveckla nya idéer och koncept för att 

tränga igenom mediabruset och in i tittarnas medvetande. En utveckling som skett på senare år är där 

företag eller branschorganisationer helt eller delvis förfinansierar TV-produktioner, vilket kallas 

”Programming”.16 Det första programmet som kom till på detta sätt var Roomservice där 

branschföreningen Målaremästarna från starten 2003 betalade för produktionen.17 År 2008 kom 

programmet Färjan som var finansierat av Viking Line och i början av år 2009 följde ytterligare tre 

program av denna typ, Semestersvenskar (Fritidsresor), Made in Sweden (Tele 2) och Charterhjältar 

(Ving).  

                                                                 

13 http://www.e24.se, 2009-03-12 
14 http://wwwc.e24.se, 2009-03-12 
15 Leijonhufvud, J. 2009-02-12 
16 Enligt författarna avses med ordet programming i denna uppsats: TV- produktioner som är helt eller delvis finansierade av 

enskilda företag eller branschorganisationer 
17 Dunér, H. 2009-01-25 

Figur 1. Andel reklam 
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Med en hårdnande annonsmarknad och nya grepp för att komma åt konsumenterna suddas gränserna ut 

mellan vad som är reklam och TV-program. Produktionerna klassas idag som redaktionellt innehåll 

dock syns de finansierande företagens logotyper, anställda och uniformer kontinuerligt i TV-rutan. 

”Värdet för annonsörerna är, enligt tv-kanalerna själva, att de bygger en relation med tittaren som de inte 

kan få genom vanlig tv-reklam.”  18 

 

En del konsumenter har dock en annan uppfattning. Fritidsresors produktion, Semestersvenskar blev 

anmält till granskningsnämnden redan efter första sändningen. Anmälaren anser att det är en 

entimmeslång reklamspot.19 Med kunskap om att produktionerna är förfinansierade av enskilda företag 

och att logotyper, anställda och uniformer syns kontinuerligt i TV-rutan så har författarna klassat 

programming som TV-reklam. Huruvida detta fenomen bör klassas som dold reklam och därmed 

förbjudas är dock under utredning. 

1.2 Problemdiskussion 

Med en alltmer strid ström av reklam mot konsumenter är det svårt för annonsörerna att få gehör hos 

tittarna. Konsumenterna utsätts för alltmer reklam men samtidigt ökar även valmöjligheten att undvika 

reklam med hjälp av den tekniska utvecklingen. Ett nytt fenomen där företag finansierar hela TV-

produktioner och i gengäld får synas i TV har därför slagit igenom. Trots ett nytt TV-direktiv från EU 

och en ny svensk radio- och TV-lag, med mål att verka långsiktigt och innefatta alla audiovisuella 

medier, så uppstår fortfarande en svår gränsdragning för vad som är 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 över att hela TV-produktionen är förfinansierad. 

Formen programming är idag klassad som redaktionellt innehåll men författarna anser att det bör klassas 

som TV-reklam. Då avsändaren till ett förfinasierat program inte kommuniceras ut i klartext förutom i 

eftertexterna kan fenomenet programming uppfattas som dold reklam. Om programformen i framtiden 

kommer att klassas som undermedveten reklam kommer den förmodligen att förbjudas i lag. 

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

Vilka legala faktorer är viktiga för att programming som kommunikationskanal skall skapa ökat utbyte? 

1.4 Syfte 

Syftet är att från ett kommunikations- kontra samhällsperspektiv analysera och utvärdera 

kommunikationskanalen programming via: 

 

1. Vilken typ av konsumentbeteende som påverkas av programming. 

2. Ifall programformen programming är försvarbar utifrån ett legalt perspektiv. 

3. Ifall de finansierande bolagen bakom programmingproduktionerna är medvetna om hur deras val av 

kommunikationsstrategi påverkar konsumenterna sett ur ett etiskt perspektiv. 

1.5 Perspektivdiskussion 

Analysen kommer att ske utifrån ett kommunikations- och samhällsperspektiv. Från 

kommunikationsperspektivet undersöks kommunikationskanalens påverkan på konsumenternas 

beteende. Från samhällsperspektivets synvinkel undersöks fenomenets legala aspekter.  

1.6 Avgränsning 

Programming är ett fenomen som finns inom tv-branschen som produktionsform. Fenomenet är en 

ganska ny företeelse men blir vanligare och vanligare. Det har genom åren funnits 

programmingproduktioner som varit finansierade av branschföreningar, intresseorganisationer och 

enskilda företag. Denna uppsats kommer endast att fokusera på programmingproduktioner som är 

finansierade av enskilda företag därför att branschföreningar och intresseorganisationers syfte är att 

främja samtliga av sina medlemmars intressen vilket enligt författarna gör avsändaren svåridentifierad.  

 

Då detta fenomen varit ett populärt marknadsföringssätt av företag inom resebranschen som dessutom i 

skrivande stund har tre pågående produktioner i tv-tablåerna kommer ytterligare avgränsningen ske 

emot denna bransch.  
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2 Metod 

I detta kapitel redogörs för och motiveras valet av metod. Det vetenskapliga synsättet, forskningsansats, 
angreppssätt och tillvägagångssätt, urval, datainsamling, reliabilitet, validitet och källkritik diskuteras. 

 

2.1 Vetenskapligt synsätt 

Hermeneutik och positivism är de två olika infallsvinklar man kan använda sig av i forskningsstudier. 

Hermeneutiken strävar efter förståelse genom tolkning medan positivismen antar ett mer 

naturvetenskapligt synsätt och försöker finna svaren genom att fastställa samband, sakförhållanden och 

se mönster. 20 21 

I denna uppsats har författarna tillämpat en hermeneutisk infallsvinkel därför att den kräver tolkning av 

det empiriska resultatet.  

2.2 Forskningsansats 

 

Det finns två olika ansatser, en deduktiv och en induktiv ansats. Forskningen i denna uppsats är 

uppbyggd på en deduktiv ansats. En sådan ansats innebär en avledning från det generella till det 

konkreta. Det vill säga ”från teori till empiri”. Den deduktiva ansatsen har valts för att uppsatsen utgår 

ifrån redan existerande teorier och med hjälp av dessa skall förklara ett enskilt fall. En hypotesprövning 

sker för att avgöra ifall programming attraherar dolda behov. 

Då målet med uppsatsen inte är att inducera, dra slutsatser från det speciella till det allmänna och skapa 

nya teorier är inte denna ansats relevant.22 

                                                                 

20 Patel, R. Davidson, B, 2003. s.28 
21 Rosenqvist, M.M. Andrén, M. 2006. s.34-35 
22 Johannessen, A. Tufte, P-A. 2003, s.35 



 16 

2.3 Angreppssätt och tillvägagångssätt 

Denna uppsats kommer att tillämpa både en kvantitativ och en kvalitativ ansats för att belysa problemet 

från både företagens samt konsumenternas ståndpunkt.  

 

En kvantitativ ansats används för att kunna behandla data från fler respondenter jämfört med vad som 

hade varit möjligt i en kvalitativ ansats. Den kvantitativa datan kommer att samlas in genom en 

enkätundersökning mot konsumenter för att vidare kodas och tolkas. Enkätundersökningen kommer att 

vara uppdelad i två olika formulär baserade på de olika branschområdena kryssningsresor och 

charterresor. En jämförelse mellan de olika formulären görs sedan i analysen.  

En kvalitativ ansats kommer att tillämpas för att få fram mjuka data och kunna gå mer på djupet. Datan 

kommer att samlas in med hjälp av intervjuer med respektive företag. 

2.4 Urval 

Från resebranschen har tre företag valts ut som objekt för studien. Dessa företag är Viking Line, som 

finansierar programmet Färjan på kanal 5, Fritidsresor som finansierar programmet Semestersvenskar på 

TV4 och Ving som finansierar programmet Charterhjältar på kanal 5. Resebranschen har valts därför att 

fenomenet programming anses vara vanligast förekommande inom denna bransch och då det är ett 

relativt nytt fenomen är det svårt att finna en annan bransch med flera företag som ägnar sig åt 

förfinansiering av TV-produktioner. De utvalda företagen har valts för att de är tre produktioner som har 

förhållandevis höga tittarsiffror och därför bör det vara relativt lätt att finna respondenter till 

enkätundersökningen.  

Det första urvalet är baserat på ett bekvämlighetsurval. Enkätundersökningen kommer att utföras vid 

Centralstationen och Cityterminalen i Stockholm med motivering att det rör sig mycket folk där vilket 

bör underlätta identifieringen av folk som har sett något av de tre programmen, vilket är ett krav för 

undersökningens framgång. Personer sitter ofta och väntar på bussar och tåg varför de ofta är mer 

tillmötesgående och ej stressade. Ingen hänsyn kommer att tas till ålder eller kön. 

Det andra urvalet inriktar sig på de tre företagen som i form av kvalitativa intervjuer utnyttjas som en 

uppföljning av den kvantitativa undersökningen. En person från vardera företags marknadsavdelning 

kommer att intervjuas. 
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2.5 Datainsamling 

2.5.1 Primärdata 

Primärdata kommer dels att samlas in genom användningen av ett frågeformulär för att med minimala 

resurser kunna samla in data från så många personer som möjligt. Den primära datan kommer att ha hög 

relevans för det slutgiltiga resultatet av uppsatsen och stor vikt läggs därför på utformningen av 

frågeformuläret. Utformningen kommer att ske med handledning av Johannesson och Tuftes bok 

”Introduktion till samhällsvetenskapliga metoder” och ”Enkätboken” av Jan Trost för att minimera 

risken för felaktiga svar.  

Primärdata kommer även att inhämtas via intervjuer med företagen. Intervjuerna kommer att vara 

semistrukturerade. 

2.5.2 Sekundärdata 

De sekundärdata som används kommer från tryckta källor, elektroniska källor på Internet och 

akademisk litteratur.  

2.6 Reliabilitet 

Reliabilitet berör hur pass tillförlitliga data är som används i undersökningen. Det handlar om vilka data 

som används, insamlingssätt och hur data bearbetas. Mätningen får inte vara utsatt för slumpinflytelse.  

För att uppnå hög reliabilitet läggs stor vikt på utformningen av frågeformuläret till 

enkätundersökningen. För att underlätta för ett ”test-retest-reliabilitet”-test kommer frågor med flera 

svarsalternativ användas och öppna frågor minimeras till en fråga. Den öppna frågan tillåts då 

författarna inte vill hjälpa till med ledtrådar genom svarsalternativ på denna fråga. Enkätundersökningen 

kommer att utföras under en begränsad tid för att minimera risken för konstansförändringar hos 

respondenterna. 23 

De kvalitativa intervjuerna kommer att utgå ifrån fasta frågor men vara semistrukturerade för att 

samtidigt vara öppna för följdfrågor och öppna svar. Reliabiliteten upprätthålls genom att ha ett skelett 

för intervjun så att dessa kan göras om vid ett senare tillfälle. 

                                                                 
23 Johannessen, A. Tufte, P-A. 2003, s.28-29 
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2.7 Validitet 

Validiteten eller relevansen för uppsatsen kommer att i högsta möjliga mån, men ej till 100% kunna 

säkerställas. Validitet handlar om relevansen av det material man samlar in, huruvida det man mäter 

verkligen är det man avser att mäta. Det finns två olika typer av validitet, inre validitet och yttre 

validitet.  

Den inre validiteten valideras genom enhetlig kodning och tolkning av insamlad data. I den kvantitativa 

undersökningen säkerställs den inre validiteten genom ett noggrant utformat enkätformulär. Skulle 

respondenterna trots en noggrann utformning av enkätformuläret ha svårt att förstå frågeställningen 

finns möjlighet till dialog med en av författarna vilket kommer att höja validiteten. 24 I enkäten valdes 

det aktivt bort att ha med ett alternativ som ”vet ej”, ”kan ej ta ställning” och liknande då författarna 

ville stänga in respondenterna på fasta svarsalternativ och tvinga dem att svara något utav alternativen 

som angavs. Trost menar att man bör ha ett sådant alternativ med, i alla fall där det verkligen behövs, 

medan andra anser att man inte bör ha dessa alternativ med då alltför många respondenter väljer detta 

alternativ för att slippa ta ställning. 25 Av den senare anledningen valdes i denna enkät att inte ha med ett 

sådant alternativ. 

 I den kvalitativa undersökningen säkerställs den inre validiteten genom att intervjufrågorna sänds ut i 

förväg till respondenterna så att de kan förbereda sig och vet om vilka upplysningar författarna är 

intresserade av. En sammanfattning av intervjuerna sänds till respektive respondent för att ge denne 

möjlighet att korrigera eventuella missuppfattningar eller klargöra förtydliganden. 

Den yttre validiteten valideras genom att i så hög grad som möjligt skapa en tillämpbar studie på 

verkligheten. Författarna är medvetna om att populationen för den kvantitativa undersökningen är av 

begränsad art och därmed blir den yttre validiteten och generaliserbarheten inte fullständig. I den 

kvalitativa undersökningen säkerställs den yttre validiteten genom att noggrant välja ut intervjuobjekt 

från respektive företag. Tillämpbarheten anses hög då författarna anser att den insamlade datan kan 

tillämpas på andra branscher. 

                                                                 
24 Denscombe, M. 2009. s.425 
25 Trost, J, 2007, s. 77 
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2.8 Källkritik 

Då författarna inte kan kontrollera möjligheten att verifiera respondenternas åsikter, då de har möjlighet 

att förvränga data, kan inte primärdatan verifieras till fullo. Respondenterna kan till exempel ljuga eller 

vara stressade. Likaså i den kvalitativa undersökningen ligger svagheten i att det endast kommer att 

genomföras intervjuer med en person från varje företag och denna persons svar kan självklart vara 

färgade av personliga åsikter.  Författarna är även medvetna om att personerna bakom de sekundärkällor 

som används kan ha egna motiv och intressen med den framställda informationen och förhåller sig 

därför kritiska till informationen. I största möjliga mån har flera källor använts för att skapa ett eget 

perspektiv, en egen verklighet. 
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3 Teori 

I detta kapitel tas de olika teoriområdena upp som uppsatsen grundas på samt presenteras motiveringar 
för dessa. Kapitlet avslutas med en teoretisk syntes som speglar just denna uppsats. 

3.1 Teoretisk argumentation 

Uppsatsen syfte är att från ett kommunikations- kontra samhällsperspektiv undersöka vilken typ av 

konsumentbeteende som påverkas av programming samt ifall programformen är försvarbar utifrån ett 

etiskt och legalt perspektiv. Samhället representeras av marknadsföringslagen, som en vågmästare för 

vad som är förbjudet enligt lag och vad som ur ett etiskt perspektiv borde vara förbjudet.  

 

Fokus i denna uppsats ligger på relationen mellan företag och kund. Företagen använder sig av 

kommunikationskanalen programming för att påverka kunderna som i sin tur försöker värja sig mot 

yttre påverkan genom olika filter. Detta förklaras med kommunikationsteori. När kunden tagit emot ett 

budskap agerar de olika beroende på konsumentbeteende och involveringsgrad, detta förklaras med 

hjälp av consumer behaviour och involveringsteorin. 

 

Figur 2. Övergripande teoretisk illustration 

Samhälle 

Företag Kund 
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3.2 Marknadsföringslagen 

3.2.1 Lagen 

”1 § Denna lag har till syfte att främja konsumenternas och näringslivets intressen i samband med 

marknadsföring av produkter och att motverka marknadsföring som är otillbörlig mot konsumenter och 

näringsidkare.” 26 

 

Marknadsföring får inte vara vilseledande, aggressiv eller otillbörlig. Om reklamen inte följer god 

marknadsföringssed och påverkar konsumentens beslutsfattande förmåga negativt är marknadsföringen 

otillåten. Några av reglerna som man inte får bryta emot är: 

 

Reklamidentifiering – Det skall tydligt framgå att det är reklam och vem som är avsändare. 

Vilseledande reklam – Informationen i budskapet får inte vara vilseledande eller förskönande. Ifall 

informationen anses oklar jämställs det med att den har utelämnats.  

 

Det är dock tillåtet med överdrifter i marknadsföringen. Om gemene man uppfattar att det handlar om en 

överdrift anses det inte vara ett brott mot marknadsföringslagen.27 Den som bryter mot 

marknadsföringslagen kan förbjudas att fortsätta med sin marknadsföring, bli skyldig att lämna 

information vid marknadsföringen eller åläggas att betala en avgift á minst 5000 kronor och högst 5 

miljoner kronor. 28 Marknadsföringslagen utvecklas och förfinas kontinuerligt för att anpassas till nya 

medier och kommunikationsvägar. 

                                                                 

26 http://www.riksdagen.se, 2009-03-12 
27 http://www.konsumentverket.se, 2009-03-12 
28 http://www.konsumentverket.se, 2009-03-18 
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3.2.2 Teoretisk relevans 

Eftersom man enligt marknadsföringslagen måste följa god marknadsföringssed och inte får påverka 

konsumentens beslutsfattande förmåga negativt kommer marknadsföringslagen att användas som 

vågmästare för att avgöra vad som faller inom ramen för otillåten reklam. Programming ska alltså inte 

påverka kundens, i likhet med James Vicarys experiment där biobesökarna köpte Coca Cola, 

beslutsfattande förmåga negativt vid ett eventuellt köpbeslut.  

Marknadsföringslagen säger även att det tydligt skall framgå att det är reklam och vem som är avsändare 

av budskapet. Det bör alltså tydligt framgå att det förekommer reklam i inslaget och vilket företag som 

står bakom detta budskap. I likhet med EUs TV-direktiv bör alltså en skylt eller en röst tala om att nu 

sänds det reklam. 

Informationen i budskapet får inte vara vilseledande eller förskönande. Programmingprogrammen får 

alltså inte visa upp en bild av verkligheten som är bättre än vad den egentligen är eller på något sätt lura 

konsumenterna. 

3.3 Consumer behaviour 

3.3.1 Köpbeslutsprocessen 

Konsumentens beteende är ett brett teoriområde som bland annat innefattar köpbeslutsprocessen. 

En generell köpbeslutsprocess omfattas av fem steg: 

 

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

2. Informationssökning (Intern och extern informationssökning efter information för att lösa 

problemet) 

3. Utvärdering av alternativ (Alternativ utvärderas för att optimalt beslut skall fattas) 

4. Köpbeslut (Utvärderingsresultat och motiv matchas med produkt−/ tjänsteattribut) 

5. Efterköpsutvärdering (Förväntningar på produkten infrias/infrias inte och skapar 

tillfredsställelse eller missnöjdhet) 
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Vid ett köpbeslut finns det alltid en risk för att fatta fel beslut. Risken beror på att köparen har liten eller 

ingen erfarenhet av produkten eller tjänsten. Köparen försöker alltid att minimera risken för att inte bli 

missnöjd efteråt. Settle and Alreck har identifierat fem olika sorters risker29: 

 

1. Performance risk (Kommer produkten att hålla måttet?) 

2. Financial risk (Har man råd med produkten eller bör man välja ett billigare alternativ?) 

3. Physical risk (Kan produkten vara skadlig mot andra produkter eller mot en själv?) 

4. Social risk (Kommer vännerna att bli imponerade?) 

5. Ego risk (Kommer man att känna sig nöjd och stolt över produkten?) 

3.3.1.1 Typer av köpbeslut 

Alla konsumenter beter sig inte likadant när det kommer till att fatta köpbeslut. Enligt Fill finns det tre 

olika typer av beslutsfattande: 

 

• Extended problem solving (EPS) 

• Limited problem solving (LPS) 

• Routinised response behaviour (RRB)  

 

Extended problem solving innebär att man behöver söka mycket information inför köpet. Ofta är det en 

produkt som man inte har någon tidig erfarenhet av och därav innehar man även begränsad kunskap om 

den. EPS är ofta förknippat med hög risk. Limited problem solving innebär att man har viss erfarenhet. 

Man har förmodligen använt den tidigare och vet hur den fungerar. Det krävs dock att man uppdaterar 

sig om produkten igen då den kan ha utvecklats sedan man sist använde den. LPS innebär ett lågt 

risktagande. Routinised response behaviour innebär att man endast gör en intern informationssökning. 

Man har oftast redan köpt varan flera gånger tidigare och fått positiv erfarenhet av produkten. Man 

avsätter inte speciellt mycket tid för beslutet. Köpet blir rutinbetonat och RRB är ofta förknippat 

varumärkestrogna konsumenter. 

                                                                 
29 Fill, C, 1999, s.99 
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3.3.2 Involveringsteorin 

3.3.2.1 Höginvolvering 

En kund blir höginvolverad när produkten har ett högt personligt värde och medför en hög upplevd risk. 

Vid höginvolvering söker kunden efter information om produkten och utför noggranna förberedelser för 

att minimera risken. Enligt Michael J Baker är konsumenten både en informationsprocessor och en 

informationssökare. Komplexa produkter med komplexa köpbeslut som bilar är exempel på produkter 

som faller inom ramen för höginvolverade produkter. Det handlar ofta om sällanköpsvaror med flera 

typer av risker som attribut. En höginvolverad konsument är inte mottaglig för reklam utan vill hellre ha 

en broschyr med produktspecifikationer och gör sedan sina efterforskningar själv. Dock vill 

konsumenten gärna ha personlig kontakt vid köptillfället. Ett typiskt höginvolverat beteende kan 

kopplas till Extended problem solving. Då höginvolverade kunder är aktiva lyssnare blir resultatet att 

reklam har en svag inverkan på dem. Vidare utvärderar de varumärken innan köp och söker efter den 

produkt som ger maximal nytta för sitt ändamål. Personlighets- och livsstilsattributen spelar stor roll då 

produkten är nära knuten till kundens egna värderingar och identitet.30 31 

3.3.2.2 Låginvolvering  

Vid låginvolvering blir kunden påverkad av reklam. Behandlingen av information sker på ett passivt 

sätt, kunden tar till sig information slumpmässigt och samlar på information. Kunden lägger inte ner tid 

på att söka efter ytterligare information än den som ges i reklamen eftersom den personliga relevansen 

och risken är låg.  Produkterna är i de flesta fall konsumtionsvaror som t.ex. tandkräm, schampo och 

konserver. Limited problem solving är ett typiskt låginvolverat beteende. En låginvolverad kund köper 

först och om han utvärderar varumärket så sker detta först efter köpet. Kunden söker enbart en 

någorlunda acceptabel nivå av nöjdhet och då produktens personlighets- samt livsstilsattribut inte är 

särskilt intressanta för att produkten inte är nära bunden med kundens identitet nöjer de sig med den 

produkt som har färre attribut och förmodligen inte ger dem problem. 32 33 

 

Graden av involveringen kan gå från hög till att bli låg, beroende på utvecklingen i samhället, 

produktens utveckling och personlig relevans. 

                                                                 
30 Baker, M-J. 2000. s.142 
31 Fill, C. 1999. s.98 
32 Ibid 
33 Baker, M-J. 2000. s.142 
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3.3.3 Teoretisk relevans 

Då denna uppsats har som avsikt att mäta programmings påverkan på konsumenternas är dessa teorier 

centrala. Enligt involveringsteorin påverkas en höginvolverad person inte av reklam. I denna uppsats 

betyder det att en höginvolverad person som ser på en programmingproduktion inte skall bli påverkad 

att boka en resa. En låginvolverad person påverkas dock av reklam och skall enligt teorin kunna bli 

påverkad av någon av tv-produktionerna för att efteråt boka en resa. En höginvolverad person söker 

aktivt information om sin resa själv och är hela tiden mer insatt med större medvetenhet än vad en 

låginvolverad person är. 

En person som ser en programmingproduktion och sedan bokar en resa kan kopplas till köpbeslutet 

Limited problem solving och anses vara låginvolverad. Enligt involveringsteorin kommer kunden att 

välja en resa som innebär lite problem och söker ingen extra information förutom den som ges i 

reklamen. En höginvolverad person kan kopplas till Extended problem solving och söker mer 

information om resan då denna anser att resan är en produkt med hög risk och dessutom sätter den nära 

sin egen identitet. Det kan vara en person som är intresserad av Inka-indianerna och därför väljer att 

söka ytterligare information om detta och gärna 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 främste innovatör 

utarbetade i mitten av 1900-talet en modell för kommunikationssystem. Detta var en enkel modell 

senare kallats för ”injektionsteorin”. Enligt Shannons modell kan man ”injicera” mottagaren med 

information. Denna modell anses av många som bristfällig men förekommer fortfarande i diskussioner 

om kommunikation.  

 

En modern kommunikationsmodell som är baserad på mänskligt beteende och är en vidareutveckling av 

Shannons tekniska kommunikationsmodell från år 1948 anser att de grundläggande elementen för 

kommunikation är: 

 

1. meddelandets sändare (kommunikatör) 

2. meddelandets mottagare 

3. meddelande 

4. kommunikationskanal 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 3. Illustration av kommunikationsprocessen 

 

Andra faktorer som påverkar meddelandet och dess budskap är individuella- och sociala 

bakgrundsfaktorer. I vilken utsträckning dessa används beror på hur sändaren vill att meddelandet skall 

uppfattas av mottagaren. 

Sändare Mottagare Meddelande 

Brus 

Brus/Filter 

Kanal 
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3.4.1.1 Sändare 

Utgångspunkten för kommunikationsprocessen är meddelandets sändare – inte meddelandet. Ett 

meddelande kan inte existera utan en sändare. 34  Vidare behöver sändaren ett behov av att kommunicera 

och även besitta förmågan att kommunicera. Innan sändaren skickar iväg sitt meddelande måste det 

kodas. Detta innebär att det anpassas till mottagaren. Ifall mottagaren är svensk används t.ex. det 

svenska språket, ifall mottagaren är en bilist ute på vägen så kan kodningen bestå av ett trafikmärke.  

3.4.1.2 Kommunikationskanal 

Det finns många olika kommunikationskanaler. T.ex. ”Word-of-mouth”, skrifter, radio, TV och Internet. 

Vissa har funnits sedan människans födsel medan andra har tillkommit i takt med människans evolution 

men alla har de gemensamt att de innebär en energiförbrukning att överföra kommunikation.  

3.4.1.3 Mottagare 

För att kommunikation skall uppstå behövs även en mottagare. Utan en mottagare kommunicerar 

sändaren med tomma intet och då uppstår ingen kommunikation. I likhet med sändaren behöver även 

mottagaren känna ett behov att kommunicera samt förmågan att ta emot meddelandet och förstå dess 

kodning. När mottagarens sinnen tagit emot meddelandet sker en dekodifiering eller tolkning av 

meddelandet. Kan man koden som meddelandet har skickats med har man möjlighet att förstå 

budskapet. Har sändaren kodat meddelandet med det svenska språket och mottagaren kan svenska så 

kan en dekodifiering ske. 

3.4.1.4 Störningar 

I kommunikationsprocessen finns flera faktorer som påverkar kodningen, överföringen av meddelandet. 

I teknisk kommunikation förekommer enbart yttre störningar det vill säga något som stör meddelandet. 

Det kan vara otydlig handstil, buller, brus på telefonlinjen eller störningar i omgivningen. I mänsklig 

kommunikation finns det både yttre och inre störningar, de inre finns hos både sändare och mottagare 

och handlar om attityder, åsikter, psykologiska faktorer och känslor. De yttre störningarna påverkar 

endast kommunikationskanalen.  

3.4.1.5 Återkoppling 

En viktig del i kommunikationsprocessen och en vital skillnad jämfört med Shannons tidiga modell är 

att i moderna modeller tas även hänsyn till återkoppling.  

                                                                 
34 Osmo, A. 1976. s. 68 
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”Återkoppling kan definieras som meddelandets effekt, som den kan avläsas av sändaren.” 35 

 

Den enklaste och mest effektiva formen av återkoppling sker i ett samtal, ansikte-mot-ansikte mellan två 

personer. I en sådan konversation kan den som talar hela tiden läsa av sin motparts ansiktsutryck, 

kroppsspråk och få en omedelbar återkoppling. Vid masskommunikation där mottagaren oftast är 

anonym ges återkoppling via andra kommunikationskanaler och ofta med en viss tidsfördröjning, t.ex. 

via e-mail eller ett telefonsamtal. 

3.4.2 Påverkan 

Från den dag vi föds till den dagen vi dör utsätts vi för ständig påverkan. Vi blir t.ex. påverkade av 

familj, vänner, lärare, politiker, kändisar, samhället och massmedia. Kan vi värja oss och trycka på 

”stoppknappen”? Nej, knappast! Trots att vi filtrerar bort många av alla de budskap som finns omkring 

oss varje dag får man i dagens moderna informationssamhälle finna sig i att vara mottagare vare sig man 

vill eller inte.  

 

En mottagare kan bli påverkad och reagera på flera olika sätt. Reaktioner en mottagare kan få är ”…att 

bli medveten om existensen av ett meddelande, lära sig något nytt, få bekräftat något man redan visste, få 

associationer eller förväntningar av meddelandet, bli nyfiken, förvånad, rädd eller omedelbart utföra en 

handling.”36  

 

Påverkan kan ge en omedelbar reaktion eller en fördröjd reaktion. Den omedelbara reaktionen, t.ex. att 

mottagaren blir road eller skrämd kan kopplas direkt till själva händelsetillfället. Den fördröjda 

reaktionen innebär att mottagaren har lärt sig någonting av meddelandet och använder sig av den 

kunskapen för ett kommande tillfälle. Vidare bör man särskilja den påverkan som sker vid enstaka 

tillfällen, t.ex. en reklamkampanj, och den påverkan som sker under längre tidsperioder, t.ex. vad läraren 

indoktrinerar en med under ens skolgång.  

 

Mottagaren får brottas med sin redan lagrade information i långtidsminnet och den nya informationen i 

meddelandet som tas emot. Ifall dessa är i kongruens eller ifall de skiljer sig åt radikalt kommer den 

egna uppfattningen att förstärkas ännu mer. Är den nya informationen i överrensstämmelse med den 

som redan finns lagrad i långtidsminnet håller mottagaren med och anser att denna information är sann. 

                                                                 
35 Palm, L. Windahl, S. 1989. s. 74 
36 Osmo, A. 1976. s. 89 
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Är den vitt skild från mottagarens bild av verkligheten förstärker detta ändå mottagarens uppfattning, 

denna gång som helt osann.  

En mottagare som endast har en vag eller ingen uppfattning alls om det inkommande meddelandet är 

generellt sätt svårare att påverka. Det krävs en helt ny idé för att passera mottagarens filter och 

därigenom engagera denne.  

3.4.3 Filter 

För att mottagaren inte skall bli helt översköljd av information använder man sig av olika filter för att 

filtrera bort information som anses onödig. Människan har begåvats med olika filter beroende på vårt 

psyke. Dessa är även olika starka beroende på individen, vissa är mer lättpåverkade än andra.  

 

Första barriären i försvarsmuren är selektiv exponering vilket innebär att man helt enkelt undviker att 

utsätta sig för kommersiella budskap. Exempelvis att man sätter upp en skylt med ”Ingen reklam, 

Tack!” på sin brevlåda eller att man enbart läser redaktionellt material i tidningar. Den andra är selektiv 

perception, man ser det man vill se och hör det man vill höra. T.ex. att en kund i butiken alltid väljer 

samma varumärke av pasta trots att det står 10 olika pastasorter på hyllan. Kunden ser bara ”sitt märke”. 

Trovärdighet är även det ett hinder för påverkan. Detta hinder kan dock lätt övervinnas genom tidigare 

erfarenhet eller att man lärt sig att tro på och respektera ett företag. Kunden litar t.ex. helt enkelt på att 

företaget producerar miljövänliga och kvalitativa produkter till ett rimligt pris och anser sig inte behöva 

kontrollera detta. Lagring i långtidsminnet innebär att information som redan finns tillänglig där har 

lättare för att tränga igenom även vid ett kommande tillfälle, vi kan även fylla på med ny information. 

Dock är det mycket i vårt vardagliga liv som vi inte lagrar. Det sista och viktigaste filtret är attityder. 

Lyckas man ta sig förbi detta filter och få mottagaren att anta en positiv attityd och värdering gentemot 

en kan man ha vunnit mottagaren för resten av livet, och vice versa.37  

3.4.4 Teoretisk relevans 

Fenomenet programming är en form av kommunikationskanal via mediet TV och då uppsatsens syfte är 

att ur ett kommunikationsperspektiv samt samhällsperspektiv analysera just denna form av 

kommunikationskanal är denna teori av vikt för uppsatsen. Sändaren är företaget bakom produktionen, 

mottagaren är konsumenten, budskapet är själva programmet och det budskap som företaget vävt in däri. 

Att företagen som belyses i denna undersökning använder sig av just kommunikationskanalen 

                                                                 
37 Bergström, B. 2004. s.105-106 
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programming beror på att de vill undvika de störningar som förekommer vid traditionell 

marknadsföring. De försöker ta sig runt konsumenternas attityder och formen programming blir en form 

att få fram sitt budskap utan störningar. Återkopplingen skulle vara då konsumenten köper en resa och 

om företaget lyckas påverka och ta sig igenom dennes filter så skall denna respons ske. 

3.5 Teoretisk syntes 

Samhället använder sig av marknadsföringlagen för att reglera vad som är tillåten reklam. 

Konsumenterna agerar på olika sätt beroende på involveringsgrad och konsumentbeteende. Företagen 

väljer en kommunikationskanal och tillsammans med samhällets marknadsföringslag och 

konsumenternas köpbeteende skapar detta en strategi som medför ett ökat utbyte.
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Omvärlds-
faktorer 

Marknadsföringslagen 

Kommunikationsteori 

Consumer behaviour 

 

Kommunikationsstrategi 
Reklamidentifiering 
Vilseledande reklam 

Dold reklam 

Höginvolvering 
Låginvolvering 

Ökat utbyte 

 

Figur 4. Teoretisk syntes 
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3.6 Teoretisk referensram 

Syftet med denna uppsats är att från ett kommunikations- kontra samhällsperspektiv analysera och 

utvärdera kommunikationskanalen programming via: 

 

1. Vilken typ av konsumentbeteende som påverkas av programming. 

2. Ifall programformen programming är försvarbar utifrån ett legalt perspektiv. 

3. Ifall de finansierande bolagen bakom programmingproduktionerna är medvetna om hur deras val av 

kommunikationsstrategi påverkar konsumenterna sett ur ett etiskt perspektiv. 

Utifrån syftet har författarna valt relevanta teorier och faktorer. Från Marknadsföringslagen har 

reklamidentifiering samt vilseledande reklam valts ut för att från ett samhällsperspektiv avgöra dess 

legala legitimitet. Hög- och låginvolvering är de faktorer som valts ut från involveringsteorin för att 

avgöra vilken typ av konsument som påverkas av programming. Programming i sig är själva 

kommunikationskanalen, därför anses kommunikationsteorin vara relevant, och ur denna teori har 

faktorerna påverkan och filter valts ut för att undersöka vilken typ av konsument som blir påverkad av 

denna typ av kommunikation.  

3.7 Hypotes 

Ifall populationen visar sig bli påverkade av kommunikationsformen programming är H0 sann, annars 

förkastas Ho och H1 är sann. Två separata hypotesprövningar har gjorts, en för Färjan och en för 

Charterhjältar/Semestersvenskar.  

 

H0 – Kommunikationsformen programming påverkar inte dolda behov 

H1 – Kommunikationsformen programming påverkar dolda behov 
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4 Empiri 

Kapitlet inleds med en presentation av de TV-program som tagits med i undersökningen och därefter 
redovisas de insamlade data uppdelat på de två olika inriktningarna.  

 

4.1 Presentation av TV-programmen 

4.1.1 Färjan 

Detta program utspelar sig på Östersjön ombord 

på Viking Lines kryssningsfartyg Ms Cinderella 

som varje dag trafikerar Stockholm- Mariehamn. 

Under ett dygn får passagerarna släppa loss och 

koppla bort vardagen på detta flytande 

nöjesskepp. Programmet sänds på Kanal 5 

måndagar kl 20.00 och man får följa ett gäng 

personer som arbetar ombord samt olika gäster. 

Flera personer ur personalen har blivit 

tittarfavoriter och programmet följdes under den första säsongen hösten 2008 av fler än fyra miljoner 

tittare. Färjan fick vid årets Guldäggsgala ett titanägg tilldelat sig av Svenska Reklamförbundet med 

motiveringen: "Genom att släppa kontrollen över sin egen produkt och betona de egenskaper som 

konkurrenterna desperat försöker dölja, har årets titanvinnare vunnit människors hjärtan och blivit en 

självklar del av populärkulturen"38. Ett titanägg är den högsta kategorien som premierar nytänkande 

inom kommunikation.39  

I sluttexten nämns ”Med ekonomiskt bidrag från Viking Line” vilket är det enda som skvallrar om att 

programmet är finansierat av Viking Line. 

                                                                 
38 www.vikingline.se, 2009-05-04 
39 www.kanal5.se, 2009-05-04 

Figur 5. Kända profiler ifrån Färjan  
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4.1.2 Semestersvenskar 

Semestersvenskar hade premiär onsdagen 

den 14 januari 2009 på TV4 klockan 

20.00. Programmet handlar om 8 

reseledare på resmålet Phuket, Thailand.  

Reseledarna följs i sin vardag och i sitt 

arbete där de möter glada semesterfirare. 

Det är alltifrån barnfamiljer, gamla och 

unga, partysugna och singlar. Programmet 

utspelar sig mestadels på Fritidsresors hotell som även är finansiär av tv-produktionen. Man får följa 

reseledarna i deras vardag, på hotellen, utflykter, transfer till och från flygplatsen samt gästernas 

strapatser. Reseledarnas karaktäristiska uniformer har inneburit att de fått smeknamnet ”blåskjortorna”, 

just för sin blå färg.40  

I sluttexten nämns ”Med bidrag från Fritidsresor” vilket är det enda som skvallrar om att programmet är 

samproducerat med Fritidsresor. 

4.1.3 Charterhjältar 

I denna yrkesssåpa möter man Ving- personal på 

det klassiska charterresmålet Gran Canaria. Varje 

vecka anländer cirka 15 000 skandinaviska turister 

som guiderna och hotellpersonal ska ta hand om. 

Programmet skildrar både guidernas vardag samt 

gästernas semester och utöver dessa personer får 

man även följa en sjukvårdskoordinator samt en 

restaurangägare på ön.41 Då Ving är det företag som 

finansierar produktionen utspelar sig programmen i deras miljö och en stor del utspelar sig på deras 

                                                                 

40 www.tv4.se, 2009-05-04 
41 www.kanal5.se, 2009-05-11 

 

Figur 6. Reseledarna i Semestersvenskar  

Figur 7. Huvudpersonerna i Charterhjältar  
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största självägda hotell på ön där man även får se hur showgruppen, som är anställd vid detta hotell, 

arbetar. Programmet hade premiär den 16 februari på Kanal 5 och sändes i sex avsnitt på måndagar kl 

20.00. 

Vem som står bakom programmet nämns inte någon gång under programmet gång, inte ens i 

sluttexterna. 
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4.2 Enkätundersökning  

Enkätundersökningen utfördes den 15 maj 2009 på Centralstationen och Cityterminalen i Stockholm. 

100 stycken formulär delades ut och svarsfrekvensen efter bortfall vart 97 stycken formulär av det 

bekvämlighetsurval som användes. Respondenterna erbjöds godis i efterhand som tack för hjälpen vilket 

var väldigt uppskattat. 

4.2.1 Charterhjältar/Semestersvenskar 

Av 50 svarande har 1 formulär räknats som bortfall då rangordningen gjorts helt felaktigt på detta 

formulär. 

4.2.1.1 Påverkan 

För att mäta respondenternas påverkan användes två frågor. Ifall respondenten har svarat ja på någon av 

dessa frågor har denne blivit påverkad. Fråga 1 är mer rak på sak medan fråga 5 mer undersöker ifall 

konsumenten lockas till påverkan.  

 

Fråga 1. Har ditt intresse för att resa ökat efter att ha sett programmet/programmen?  

Fråga 5. Känner du större lust att åka på solsemester efter att ha sett programmet/programmen? 

25 av 49 respondenter har blivit påverkade av programmet. 

Påverkad

Ja

51%

Nej

49%

Ja Nej

 

Figur 8. Diagram påverkan  
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4.2.1.2 Aktivt sökt information 

Med fråga 2 har vi undersökt ifall respondenten aktivt har sökt egen information utöver det som synts i 

programmet.  

 

Fråga 2. Har du aktivt sökt någon ytterligare information om resor utöver det du sett i 

programmet/programmen? 

18 av 49 respondenter har aktivt sökt någon information om resor förutom det som synts i programmet.  

Aktivt sökt information om resor

Ja

27%

Nej

73%

Ja Nej

 

Figur 9. Diagram över respondenter som aktivt sökt information om resor  

4.2.1.3 Hög- eller låginvolverad 

För att avgöra ifall respondenten är hög- respektive låginvolverad har fråga 3, 4 och 6 använts. Varje 

fråga har fyra svarsalternativ, 2 som är höginvolverande och 2 som är låginvolverande. 

Svarsalternativen på varje fråga har rangordnats av respondenterna mellan 1-4, där 1 är viktigast och 4 

är minst viktig. Varje siffra har endast fått förekomma en gång. Rangordningen för de olika frågorna har 

sedan använts som poäng och summerats för att få fram vad respondenten anser vara viktigast. Det 

alternativ som har rangordnats som viktigast och därmed fått minst poäng har varit avgörande. 

  

Fråga 3. Om du söker information om ett resmål/en resa, vad är då mest intressant för dig? 

Fråga 4. Vad är viktigast för dig när du bokar en resa? 

Fråga 6. Vad skulle vara avgörande för dig ifall du skulle boka en resa till resorten i programmet? 
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25 av 49 respondenter har klassats som låginvolverade och 24 av 49 respondenter har klassats som 

höginvolverade. 

Hög- respektive låginvolverad

Hög

49%
Låg

51%

Hög Låg

 

Figur 10. Diagram över hög- respektive låginvolverade.  

4.2.1.4 Igenkänning och medvetenhet 

Med fråga 7, 8, 9 och 10 undersöks ifall respondenten lagt märke till varumärken i programmet, ifall 

respondenten kan koppla programmet till rätt företag, ifall programmet uppfattats som reklam och ifall 

respondenten var medveten om att programmet var finansierat av företag ifråga. 

 

Fråga 7. Har du lagt märke till varumärken i programmet/programmen? 

27 av 49 respondenter har lagt märke till varumärken i programmet. 

Lagt märke till varumärken

Ja

55%

Nej

45%

Ja Nej

 

Figur 11. Diagram över respondenter som lagt märke till varumärken i programmet 
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Fråga 8. Vet du vilket resebolag som skildras i respektive tv-program? 

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

Respondenter som vet vilket företag som skildras i programmet

Ja

41%

Nej

59%

Ja Nej

 

Figur 12. Diagram över respondenter som vet vilket företag som skildras i programmet 

 

Fråga 9. Uppfattade du programmet/programmen som reklam? 

16 av 49 respondenter uppfattade programmet som reklam. 

Respondenter som uppfattade programmet som reklam

Ja

33%

Nej

67%

Ja Nej

 

Figur 13 Diagram över respondenter som uppfattade programmet som reklam.  
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Fråga 10. Visste du om att programmet/programmen är finansierat av resebolaget ifråga? 

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

Respondenter som visste om att programmet var förfinansierat

Ja

31%

Nej

69%

Ja Nej

 

Figur 14. Diagram över respondenter som visste om att programmet var förfinansierat  

4.2.1.5 Korstabulering 

13 av de 18 respondenter som aktivt söker information är även höginvolverade enligt klassificeringen av 

fråga 3,4 och 6. 

25 respondenter har klassats som låginvolverade. 2 av de 25 låginvolverade hade uppfattat programmet 

som reklam, 4 av 25 visste om att det var förfinansierat och 7 av de 25 kunde koppla ihop företaget 

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

24 respondenter har klassats som höginvolverade. 15 av de 24 höginvolverade hade uppfattat 

programmet som reklam, 11 av 24 visste om att det var förfinansierat och 13 av de 25 kunde koppla 

ihop företaget bakom med programmet. 9 av de 24 hade blivit påverkade. 

Av de respondenter som klassificerats som höginvolverade och påverkade är det 0 som även kan nämna 

vilket företag som skildras i programmet och som inte uppfattat programmet som reklam. 
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4.2.2 Färjan 

Av 50 svarande har 2 formulär räknats som bortfall då rangordningen gjorts helt felaktigt på dessa 

formulär. 

4.2.2.1 Påverkan 

För att mäta respondenternas påverkan användes två frågor. Ifall respondenten har svarat ja på någon av 

dessa frågor har denne blivit påverkad. Fråga 1 är mer rak på sak medan fråga 5 mer undersöker ifall 

konsumenten lockas till påverkan.  

 

Fråga 1. Har ditt intresse för att åka på kryssning ökat efter att ha sett Färjan? 

Fråga 5. Känner du större lust att åka på kryssning efter att ha sett programmet? 

16 av 48 respondenter har blivit påverkade av programmet. 

Påverkad

Ja

33%

Nej

67%

Ja Nej

 

Figur 15.Diagram över respondenter som blivit påverkade  
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4.2.2.2 Aktivt sökt information 

Med fråga 2 har vi undersökt ifall respondenten aktivt har sökt egen information utöver det som synts i 

programmet.  

 

Fråga 2. Har du aktivt sökt någon ytterligare information om kryssningar utöver det du sett i 

programmet? 

7 av 48 respondenter har aktivt sökt information om kryssningar utöver det som setts i programmet. 

Aktivt sökt information om kryssningar 

Ja

15%

Nej

85%

Ja Nej

 

Figur 16. Diagram över respondenter som aktivt sökt information om resor  

4.2.2.3 Hög- eller låginvolverad 

För att avgöra ifall respondenten är hög- respektive låginvolverad har fråga 3, 4 och 6 använts. Varje 

fråga har fyra svarsalternativ, 2 som är höginvolverande och 2 som är låginvolverande. 

Svarsalternativen på varje fråga har rangordnats av respondenterna mellan 1-4, där 1 är viktigast och 4 

är minst viktig. Varje siffra har endast fått förekomma en gång. Rangordningen för de olika frågorna har 

sedan använts som poäng och summerats för att få fram vad respondenten anser vara viktigast. Det 

alternativ som har rangordnats som viktigast och därmed fått minst poäng har varit avgörande. 

 

Fråga 3. Om du söker information om ett resmål/en resa, vad är då mest intressant för dig?  

Fråga 4.  Vad är viktigast för dig när du bokar en kryssning? 

Fråga 6. Vad skulle vara avgörande för dig ifall du skulle boka en resa med Färjan? 
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37 av 48 respondenter har klassificerats som låginvolverade och 11 av 48 som höginvolverade.  

Låg- respektive höginvolverad 

Låg

77%

Hög

23%

Låg Hög

 

Figur 17. Diagram över låg- respektive höginvolverade respondenter  

4.2.2.4 Igenkänning och medvetenhet 

Med fråga 7, 8, 9 och 10 undersöks ifall respondenten lagt märke till varumärken i programmet, ifall 

respondenten kan koppla programmet till rätt företag, ifall programmet uppfattats som reklam och ifall 

respondenten var medveten om att programmet var finansierat av företag ifråga. 

 

Fråga 7. Har du lagt märke till varumärken i programmet? 

18 av 48 respondenter har lagt märke till varumärken i programmet.  

Respondenter som lagt märke till varumärken

Ja

38%

Nej

62%

Ja Nej

 

Figur 18. Diagram över respondenter som lagt märke till varumärken  
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Fråga 8. Vet du vilket rederi som skildras i tv-programmet? 

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

Respondenter som vet vilket rederi som skildras i programmet

Ja

60%

Nej

40%

Ja Nej

 

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

 

Fråga 9. Uppfattade du programmet som reklam? 

15 av 48 respondenter uppfattade Färjan som reklam. 

Respondenter som uppfattade Färjan som reklam

Ja

31%

Nej

69%

Ja Nej

 

Figur 20. Diagram över respondenter som uppfattade Färjan som reklam  
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Fråga 10. Visste du om att programmet är finansierat av rederiet ifråga? 

12 av 48 respondenter visste om att programmet var förfinansierat. 

Respondenter som visste om att programmet var förfinansierat

Ja

25%

Nej

75%

Ja Nej

 

Figur 21. Diagram över respondenter som visste om att programmet var förfinasierat  

4.2.2.5 Korstabulering 

1 av de 7 respondenter som aktivt söker information är även höginvolverad enligt klassificeringen av 

fråga 3,4 och 6. 

37 respondenter har klassats som låginvolverade. 11 av de 37 låginvolverade hade uppfattat programmet 

som reklam, 9 av 37 visste om att det var förfinansierat och 23 av de 37 kunde koppla ihop företaget 

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

11 respondenter har klassats som höginvolverade. 5 av de 11 höginvolverade hade uppfattat programmet 

som reklam, 2 av 11 visste om att det var förfinansierat och 5 av de 11 kunde koppla ihop företaget 

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

Av de respondenter som klassificerats som höginvolverade och påverkade är det 0 som även kan nämna 

vilket företag som skildras i programmet och som inte uppfattat programmet som reklam. 
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4.3 Kvalitativa intervjuer 

Författarnas målsättning var att intervjua de tre involverade företagens marknadschefer. Fritidsresor 

avböjde tidigt att medverka medan Viking Lines marknadschef endast hade möjlighet till intervju efter 

inlämningsdatum av denna uppsats. 

4.3.1 Intervjureferat Claes Pellvik, marknadschef Ving 

På frågan om vem som kom på idéen med Charterhjältar svarade Claes att det var produktionsbolaget 

Jarowski som kontaktat dem och behövde hjälp.  

Att man bestämde sig för att göra ett program av denna typ ”programming” var att Ving ansåg att det 

var ett sätt att i dagens mediabrus nå ut med sitt budskap att de har bra service, visa upp sin personal och 

förmedla att de har bra hotell. En möjlighet att visa upp sig så att säga.  

Angående hur samarbetet mellan de olika parterna ser ut så handlar det i detta fall om tre parter: Ving 

(företaget bakom), Jarowski (produktionsbolaget) och Kanal 5 (TV-kanalen där programmet sänds). 

Claes poängterade hur viktigt det är att alla parter har samma värderingar och ett gemensamt mål. Sen 

var det som i vilket samarbete som helst ett givande och tagande från alla parter menar han. Målet var 

att förmedla en modern syn på charterresor.  

Vi ställde en fråga om hur företaget tror att konsumenterna uppfattar formen programming och där hade 

Claes svårt att uttala sig. Han menade på att han inte hade någon undersökning 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 populärt 

program. Företaget Ving har fått direkt respons av tittare i den mening att folk ringt till dem och försökt 

komma i kontakt med den personal som visats upp i programmen. Folk har blivit kära i vissa av 

personerna, retat sig på något som någon i programmet sagt och så vidare.  

Huruvida företaget har en policy för företagsetik och samhällsansvarstagande när det kommer till deras 

marknadsföring fick vi svaret att de absolut hade det.  

Claes hävdar att förutom att följa alla de lagar och förordningar som gäller så vill de såklart framställa 

resenärer och produkter med respekt. Man vill förmedla glädje och man har ett stort ansvar att förvalta 

de hundratusentals kunder som man i dagsläget har och fortsätta få deras förtroende.  

Då frågan om avsändaren utav budskapet togs upp, det vill säga att det faktiskt inte står någonstans i 

eftertexterna till Charterhjältar att det är i samarbete med Ving, hänvisade Claes till att allt sådant var 

reglerat i det avtal som slöts mellan Ving och de andra parterna. Då Charterhjältar sänds på Kanal 5 som 

har sändningstillstånd från London, England står de inte under tillsyn av Granskningsnämnden utan 
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regleras utifrån engelsk lag och Claes tog själv upp exemplet med TV4s produktion Semestersvenskar 

som nyligen fälldes. Han såg ingen risk att Charterhjältar skulle hamna i samma sits utan påpekade att 

de (Ving) inte är experter på sändningstillstånd utan där handlar det att lita på sin partner som är bra på 

den biten, det vill säga produktionsbolaget samt TV-kanalen. Claes påpekade att det är viktigt att arbeta 

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

Slutligen ställdes frågan om man planerar en säsong två av programmet Charterhjältar och där svarade 

Claes att det förs diskussioner om det. Alla parter var nöjda med säsong ett, men det är också en 

budgetfråga menar han. 
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5 Analys 

I detta kapitel analyseras empirin utifrån de valda teorierna. Den insamlade datan analyseras för sig, 
först enkäterna uppdelade på vartdera området och sedan intervjuerna.  

5.1 Enkätundersökning 

5.1.1 Charterhjältar/Semestersvenskar 

Cirka 50 % av den totala populationen blev påverkade av kommunikationsformen vilket innebär att 

programming som kommunikationsstrategi uppenbarligen fungerar. Det är för företagen ännu ett sätt att 

nå fram till konsumenterna och ta sig igenom deras filter. Av den totala populationen visade det sig att 

51 % var låginvolverade och 49 % höginvolverade. Enligt involveringsteorin skall låginvolverade svara 

på reklam, dock söker de inte information innan köp.  I denna undersökning var det 28 % av de 

låginvolverade som aktivt hade sökt information, vilket de enligt teorin ej skall göra. Samtliga av dessa 

respondenter hade dock sökt efter pris i första hand, vilket visar att de inte är höginvolverade som man 

vid en första anblick kan tro. Att de sökte efter pris i första hand bekräftar istället deras låginvolvering.  

Undersökningen visade att 64 % av de påverkade var låginvolverade medan 36 % var höginvolverade. 

Inte ens 10 % av de låginvolverade uppfattade programmen som reklam och det var endast ett fåtal som 

kände till att programmen var förfinansierade. Bland de höginvolverade å andra sidan uppfattade hela 

62% programmen som reklam och nästan hälften var medvetna om att programmen var producerade 

med hjälp av ekonomiskt bidrag från företagen. Igenkänningsfaktorn för vilket företag som är kopplat 

till vilket program skiljer sig också markant åt. Nästan dubbelt så många höginvolverade som 

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

Detta visar att låginvolverade konsumenter enligt kommunikationsteorin har lättare för att bli påverkade 

och har en sämre barriär av skyddande filter. Hos de höginvolverade lyckas programming som 

kommunikationskanal att penetrera första barriären. Vid den andra barriären, selektiv perception (man 

ser det man vill se och hör det man vill höra), tar det dock stopp. De höginvolverade är medvetna om 
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vilket slags program de tittar på och att det är reklambudskap inblandat och därmed låter de sig inte 

påverkas.  

5.1.2 Färjan 

Av den totala populationen blev 33 % påverkade av kommunikationsformen. Fördelningen mellan låg- 

respektive höginvolverade på den totala populationen fördelade sig på följande sätt: 77 % 

låginvolverade och 23 % höginvolverade. De som angav att de aktivt sökt information var nästan 

uteslutande låginvolverade, detta har sin förklaring i att det knappt fanns några höginvolverade i 

populationen, att de låginvolverade sökte efter pris dementerar tanken på att de skulle kunna röra sig om 

höginvolverade som enligt teorin är de som aktivt söker information.   

Av de låginvolverade uppfattade 30 % programmet som reklam, cirka en fjärdedel av dem visste om att 

programmet var förfinansierat och hela 62 % visste vilket företag som stod bakom programmet. 43 % av 

de låginvolverade blev påverkade.  

Av de höginvolverade uppfattade 45 % programmet som reklam men endast 18 % visste om att det var 

förfinansierat. Att koppla ihop företaget som står bakom programmet kunde 45 % göra och endast 9 % 

av de höginvolverade blev påverkade.  

När det gäller Färjan så visade det sig vara betydligt fler låginvolverade som uppfattade programmet 

som reklam och som visste vilket företag som stod bakom än charterprogrammen. Det var faktiskt fler 

låg- än höginvolverade som kände igen vilket rederi som programmet skildrar dock lät de 

låginvolverade sig påverkas vilket de höginvolverade inte gjorde. Involveringsteorin stämmer alltså 

även här. Låginvolverade påverkas även då de känner igen varumärket och uppfattar programmet som 

reklam medan de höginvolverade har sina filter påslagna. Att hela 75 % av de tillfrågade uppfattade 

programmet som reklam men bara drygt hälften visste om att programmet producerats med ekonomiskt 

bidrag av Viking Line visar på att avsändaren av budskapet inte riktigt är så tydlig som den borde vara 

enligt Marknadsföringslagen. Eftersom programkonceptet inte klassas som reklam och direkt 

marknadsföring styrs den i dagsläget inte uteslutande av marknadsföringslagen, men då det visat sig att 

så pass många konsumenter uppfattat de olika produktionerna som just reklam borde kanske avsändaren 

tydliggöras i dessa produktioner.  

Om man ser till vilken produkt programmen vill förmedla och involveringsnivån hos populationen följer 

den consumer behaviour teorin då det är allt fler höginvolverade som återfinns hos programmen med 
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charterresor som kan ses som en högriskprodukt i detta sammanhang jämfört med den stora andel 

låginvolverade som återfanns när det kom till vad som i denna studie kan anses vara en lågriskprodukt, 

det vill säga en kryssningsresa. 

De kunder som påverkas av denna reklam är låginvolverade med ett LPS-beteende, Limited problem 

solving. Konsumenten bryr sig sällan om var resmålet är på kryssningen, hyttinformation eller vilket 

rederi man åker med utan priset är det avgörande. Men då hela 77 % av respondenterna är 

låginvolverade och även 60 % av dessa kunde koppla samman programmet med Viking Line kan detta 

sammankopplas med ett Routinised response behaviour som oftast påverkar varumärkestrogna 

konsumenter. Konsumenten blir låginvolverad genom sitt rutinmässiga beteende, man gör inga 

ytterligare informationssökningar utan bokar en resa med det företag man känner till och känner sig 

bekväm med. 

5.2 Intervjuanalys 

Att företagen ägnar sig åt programmingformen visar sig stämma överens med kommunikationsteorin att 

det är allt svårare att ta sig igenom det mediabrus som finns. Företagen som sändare behöver en ny 

kommunikationskanal för att med sitt budskap kunna påverka och tränga igenom de filter som 

konsumenterna har och som även har en högre beredskap gentemot traditionell reklam. Man har här 

upptäckt en ny väg att nå ut till sina konsumenter som man valt att utnyttja. Vidare följer man de lagar 

och regler som finns för att hålla sig på rätt sida av den fina linje som skiljer programming från 

traditionell TV- reklam. Ving vänder sig med sitt program Charterhjältar inte till någon specifik 

målgrupp, varken hög- eller låginvolverade konsumenter har varit målet med programmet. Eftersom de 

inte inriktar sig på en specifik målgrupp anses det inte vara oförenligt med en god etisk och moralisk 

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

I detta kapitel kommer vi att redogöra för våra resultat. 

6.1 Resultatredovisning 

Syftet med denna uppsats var att från ett kommunikations- kontra samhällsperspektiv analysera och 

utvärdera kommunikationskanalen programming via: 

 

Vilken typ av konsumentbeteende som påverkas av programming. 

• De konsumenter som påverkas av formen programming är låginvolverade och det är deras 

köpbeteende som kan ta till sig programmingprogrammets budskap. 

 

Ifall programformen programming är försvarbar utifrån ett legalt perspektiv. 

• Ur ett legalt perspektiv visar denna undersökning att programming är försvarbart då det endast är 

de låginvolverade konsumenterna som tar till sig budskapet och svarar på det. Programming har 

således inte förmågan att påverka köpbeteendet hos de höginvolverade konsumenterna och kan 

fortsätta existera ur en legal synvinkel.  

 

Ifall de finansierande bolagen bakom programmingproduktionerna är medvetna om hur deras 

val av kommunikationsstrategi påverkar konsumenterna sett ur ett etiskt perspektiv. 

• Eftersom programming påverkar låginvolverade uppstår ingen konflikt med påverkan av 

höginvolverade konsumenter. Precis som Claes Pellvik ordagrant sade ”Det får inte bli för 

reklamigt”42 så är man väl medveten om att det är reklam man sänder ut genom redaktionellt 

innehåll men man vill inte skylta med det för då minskar trovärdigheten för programmet. Detta 

kan dock komma att stå i konflikt med etiskt och moraliskt ansvarstagande då konsumenten inte 

till fullo uppfattar att det är reklam. 

                                                                 
42 Muntligt intervju med Claes Pellvik, Ving, Maj 2009 
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Utifrån de resultat som erhållits kan ett svar ges på problemet. Problemformuleringen löd: Vilka legala 

faktorer är viktiga för att programming som kommunikationskanal skall skapa ökat utbyte?  

För att kommunikationsformen programming skall vara legalt försvarbar skall den endast påverka 

låginvolverade konsumenter och hålla sig inom lagens ramar. Detta i samband med att formen 

programming tar sig igenom konsumenternas filter skapar möjligheter att påverka med ett budskap och 

därigenom skapa ökat utbyte. 

För att kontrollera ifall kommunikationsformen programming påverkar dolda behov gjordes en 

hypotesprövning. Hypotesprövningen visade att det finns något signifikant samband för att 

programming påverkar dolda. 
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7 Slutsatser och avslutande diskussion 

I det här kapitlet kommer det att redogöras för de slutsatser som dragits av uppsatsens resultat och 
analys utifrån syftet och problemformuleringen. Implikationer under arbetets gång, rekommendationer 
samt metodkritik kommer även att beröras. 

7.1 Slutsats 

Med en hårdnande annonsmarknad och allt svårare att tränga igenom mediabruset och nå fram med sitt 

budskap så försöker företagen hitta nya vägar för att stärka sitt varumärke och öka utbytet. För att 

”Programming” skall ha bäst förutsättningar för att lyckas påverka och tränga igenom konsumentens 

filter och därmed skapa ett ökat utbyte bör företagen inrikta sig på att skapa produktioner kring 

låginvolverande produkter. Produktioner kring låginvolverande produkter lockar i första hand till sig 

låginvolverade konsumenter som i sin tur är de som blir påverkade. Produktioner kring höginvolverande 

produkter lockar i störst utsträckning till sig höginvolverade konsumenter vilka är väl medvetna om att 

det är just reklam de tittar på och därmed minskar genomslagskraften hos denna målgrupp. 

Bedömd utifrån den Europeiska Unionens TV-direktiv, ”TV-reklam skall vara lätt att känna igen som 

sådan och hållas åtskild från andra delar av programmet med optiska och/eller akustiska hjälpmedel.”43, 

är inte programmen tillräckligt väl skyltade och borde bötfällas men då fenomenet ”Programming” är 

klassat som redaktionellt innehåll faller det inte under dessa lagar. Eftersom de höginvolverade även är 

väl medvetna om vilken typ av program de tittar på och inte blir påverkade i sina köpbeslut blir 

slutsatsen att ”Programming” är legalt försvarbar. 

Konsumenter är dock idag mycket mer medvetna om etiskt ansvarstagande och ställer högre krav på 

företagen. För att ligga i framkant i utvecklingen och inte riskera att få negativ publicitet i media bör 

därför företagen själva ta ansvar för sina produktioner, vara ett gott föredöme och inte hymla med att de 

är med och finansierar produktionerna. 

 

                                                                 
43 http://eur-lex.europa.eu, 2009-03-12 
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7.2 Avslutande diskussion 

Det framkom under undersökningens gång att programmet Färjan var mer känd än de andra två 

produktionerna. Att det är enklare att identifiera företaget bakom Färjan kan delvis bero på att det inom 

genren kryssningsresor endast finns ett programmingprogram medan det i chartergenren finns två och 

dessa lätt kan blandas ihop, vilket även visade sig i enkätundersökningen. Färjan är även inne på sin 

andra säsong och har setts av betydligt fler tittare. Enligt Kanal 5:s mätningar har 3 160 000 av alla 

svenskar sett åtminstone ett avsnitt av Färjan.44 

Programmen för charter har påverkat folks intresse för att resa framkom medan Färjan inte gav upphov 

till något större engagemang att åka på en kryssningsresa enligt denna undersökning. Trots detta ökar 

trafiken på Östersjön. Det finns statistik på att kryssningsresorna med Finlandsfärjorna från Stockholm 

faktiskt ökat sedan programmets start hösten 2008. Viking Line hade en toppnotering med 98 200 

resenärer för oktober månad 2008.45 Boris Ekman, Vice Vd för Viking Line säger så här: Vi kan se att 

antalet bokningar skjuter i höjden direkt på kvällen efter att ett avsnitt har sänts. Det här har stärkt vårt 

varumärke som vi vill ska vara förknippat med att ha roligt.46 Uppenbarligen blir konsumenterna 

påverkade att boka kryssningsresor trots att de inte upplever det själva på detta sätt. Då de som åker på 

kryssningsresor har tendens att göra rutinbaserade köpbeslut är det därför viktigt, precis som Boris 

Ekman påpekar att ha ett starkt varumärke och vara top of mind hos konsumenten när en resa väl skall 

bokas. 

Att formen är legalt försvarbar har i denna undrsökning fastställts. Dock är det en fin gränsdragning och 

programmet Semestersvenskar har under arbetets gång blivit fällda av granskningsnämnen för 

”…otillbörlig gynnande av kommersiella intressen”.47 Att folk inte anmält Charterhjältar eller Färjan 

kan bero på att dessa sänds ifrån London och råder under brittisk lag. Då det finns ett EU-direktiv gäller 

samma sak för dem men det är en betydligt krångligare process för en konsument att anmäla 

programmet då man måste vända sig till den brittiska myndigheten ”Ofcom”. 

I eftertexterna för Färjan och Semestersvenskar nämns att de är producerade med bidrag från Viking 

Line och Fritidsresor, men vem läser egentligen denna lilla text? I programmet Charterhjältar nämns det 

inte överhuvudtaget att det är Ving som är samarbetsparter. För att vara på den säkra sidan och hålla sig 

                                                                 
44 www.alandstidningen.ax, 2009-05-24 
45 www.affarsresenaren.se, 2009-05-24 
46 www.alandstidningen.ax, 2009-05-24 
47 http://www.grn.se, 2009-05-18 
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inom lagens ramar bör det tydligare framgå vilka som faktiskt står bakom programmet, gärna innan 

programmet börjar sändas. För att företagen skall kunna anses ta etiskt och moralisk ansvar bör de 

kunna komma på denna tanke själv. 

7.3 Implikationer 

Då den kvalitativa ansatsen tillkom sent i arbetsprocessen uppstod problem med att få till intervjuer med 

intervjuobjekt som innehar en befattning som ger en hög validitet till studien. De tilltänka 

intervjuobjekten är samtliga högt uppsatta inom sin organisation och därför svårtillgängliga. Trots 

intensivt jagande kunde endast en intervju genomföras. 

7.4 Rekommendationer 

Då programming är ett nytt fenomen och egentligen bara i sin linda på något nytt kan det vara intressant 

att i framtiden forska mer inom detta område.  Ett intressant forskningsobjekt skulle kunna vara att 

undersöka effekten av programmen rent statistiskt sett samt ifall det stärker företagens varumärken. 

Samt att jämföra företag som använder sig av fenomenet programming som kommunikationskanal med 

företag som inte använder sig av det. Inom resebranschen skulle detta kunna vara att jämföra 

Fritidsresor, Ving och Apollo.  

En annan intressant infallsvinkel skulle kunna vara att undersöka ifall programming ur ett etiskt 

perspektiv uppfattas på samma sätt inom andra kulturer än den svenska. En jämförande studie skulle 

kunna göras med förslagsvis andra utomnordiska länder. 

7.5 Metodkritik 

Validiteten kommer inte att kunna säkerställas helt eftersom populationen består av för få respondenter 

för att få en överförbar generaliserbarhet för den tilltänkta målpopulationen.  

Den kvantitativa delen av undersökningen når inte respondenter på djupet utan samlar endast in hård 

data, vilket ger förhållandevis liten flexibilitet och avsaknad av djup och nyansering. Med en kvalitativ 

insamling av data i form av djupintervjuer hade det funnits större möjligheter till en högre flexibilitet där 

respondenten haft möjlighet att formulera svaren själv och det hade även funnits möjlighet att styra 
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intervjun efter hur den utvecklar sig. Ett intressant metodval hade varit att använda sig av triangulering 

vid insamlingen av data från konsumenterna. Genom att kombinera den kvantitativa insamlingen med en 

kvalitativ datainsamling hade högre tillförlitlighet kunnat nås. Bekvämlighetsurvalet till 

enkätundersökningen kan även medföra att populationen som svarat på enkäten inte avspeglar den 

tilltänkta målpopulationen fullt ut. Ett selektivt urval hade passat bättre. 
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9 Bilagor 

9.1 Bilaga 1 - Enkätundersökning Charterhjältar/Semestersvenskar 

Har ditt intresse för att resa ökat efter att ha sett programmet/programmen? 

Ja Nej 

1) Har du aktivt sökt någon ytterligare information om resor utöver det du sett i 

programmet/programmen? 

Ja Nej 

2) Om du söker information om ett resmål/en resa, vad är då mest intressant för dig? Rangordna 

alternativen mellan 1-4 där 1 är det du är mest intresserad av och 4 är det du är minst intresserad 

av. Varje siffra får endast förekomma en gång.  

Pris        ……….. 

Nöjen (T.ex. Nöjespark, shopping, pub, restaurang)     ……….. 

Temaresa/Event (T.ex. Dykresa, festival, vinprovning)   ……….. 

Turistattraktioner/Sevärdheter (T.ex. Eiffeltornet, museum)   ……….. 

3) Vad är viktigast för dig när du bokar en resa? Rangordna alternativen mellan 1-4 där 1 är 

viktigast och 4 är minst viktig. Varje siffra får endast förekomma en gång. 

Pris       ……….. 

Resebolag        ……….. 

Resmål        ……….. 

Taxfree        ……….. 

Var god vänd ⇒⇒⇒⇒ 
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4) Känner du större lust att åka på solsemester efter att ha sett programmet/programmen?  

Ja Nej 

5) Vad skulle vara avgörande för dig ifall du skulle boka en resa till resorten i programmet? 

Rangordna alternativen mellan 1-4 där 1 är viktigast och 4 är minst viktig. Varje siffra får endast 

förekomma en gång. 

Ett prisvärt erbjudande      ……….. 

Att få bo på samma resort som den i tv-programmet    ……….. 

Rekommendationer från vänner/bekanta     ……….. 

Tidigare erfarenhet      ……….. 

6) Har du lagt märke till varumärken i programmet/programmen?  

Ja Nej  

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

Charterhjältar:  ………………………….. 

Semestersvenskar:  ………………………….. 

8) Uppfattade du programmet/programmen som reklam? 

Ja Nej 

9) Visste du om att programmet/programmen är finansierat av resebolaget ifråga? 

Ja Nej 

 

 

 

Tack för din medverkan! 
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9.2 Bilaga 2 - Enkätundersökning Färjan 

1) Har ditt intresse för att åka på kryssning ökat efter att ha sett Färjan? 

Ja Nej  

2) Har du aktivt sökt någon ytterligare information om kryssningar utöver det du sett i 

programmet? 

Ja Nej 

3) Om du söker information om ett resmål/en resa, vad är då mest intressant för dig? Rangordna 

alternativen mellan 1-4 där 1 är det du är mest intresserad av och 4 är det du är minst intresserad 

av. Varje siffra får endast förekomma en gång.  

Pris       ……….. 

Nöjen ombord (Pub, spa, disco, restauranger)    ……….. 

Temaresa/Event (Rockkryssning, singelkryssning, pokerkryssning)   ……….. 

Hyttinformation      ……….. 

4) Vad är viktigast för dig när du bokar en kryssning? Rangordna alternativen mellan 1-4 där 1 

är viktigast och 4 är minst viktig. Varje siffra får endast förekomma en gång. 

Pris       ……….. 

Rederi       ……….. 

Resmål       ……….. 

Taxfree       ……….. 

 

Var god vänd ⇒⇒⇒⇒ 
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5) Känner du större lust att åka på kryssning efter att ha sett programmet? 

Ja Nej 

6) Vad skulle vara avgörande för dig ifall du skulle boka en resa med Färjan? Rangordna 

alternativen mellan 1-4 där 1 är viktigast och 4 är minst viktig. Varje siffra får endast förekomma 

en gång. 

Ett prisvärt erbjudande       ……….. 

Att få åka på samma båt som den i tv-programmet    ……….. 

Rekommendationer från vänner/bekanta     ……….. 

Tidigare erfarenhet      ……….. 

7) Har du lagt märke till varumärken 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 är finansierat av rederiet ifråga?  

Ja Nej 

 

 

 

 

Tack för din medverkan! 
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9.3 Bilaga 3 - Telefonintervjufrågor 

 

1) Hur kom ni på idén med tv-programmet?  

2) Vad vill ni åstadkomma med programmet och vem vill ni nå?  

3) Hur ser samarbetet med TV-kanalen/produktionsbolaget ut?  

4) Hur tror du att konsumenterna uppfattar ”programming”? 

5) I dagens samhälle blir företagsetik och samhällsansvar allt viktigare. Har ni någon policy för 

detta vid marknadsföring? 

6) 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 är tillräckligt tydligt? 

7) TV 4´s och Fritidsresors produktion Semestersvenskar fälldes nyligen av Granskningsnämnden 

för ”… otillbörligt gynnande av kommersiella intressen”. Om man ser till er produktion, har ni 

några åtgärder för att inte hamna där? 

8) Är det planerat för en nästa säsong av programmet? 
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9.4 Bilaga 4 - Hypotesprövning 

Färjan – Påverkade konsumenter i förhållande involveringsnivå 

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

Påverkad Ja Nej ∑∑∑∑ 

Hög 1 (4,42) 12 (8,58) 13 

Låg 16 (12,58) 21 (24,42) 37 

∑∑∑∑ 17 33 50 

 

 

 

 

χ2 = (1 – 4,42)2 + (12 – 8,58)2  = 4,01 
           4,42       +     8,58        
 
χ2 = (16 – 12,58)2 + (21 – 24,42)2  = 1,41 
           12,58         +       24,42        
 
χ2 = 4,01 + 1,41 = 5,42 
 
 
Antalet frihetsgrader: 
 
(Antalet rader – 1) * (Antalet kolumner – 1)  = (2 – 1) * (2 – 1) = 1 
 
Frihetsgrader = 1 
 
1 frihetsgrader och en sannolikhet på 1% ger ett kritiskt värde på 6,63. 
 
Svar: Behåll H0! Det finns inget signifikant samband för att Färjan påverkar dolda behov. 
 

Chi2: 
 
χ2 = ∑ (0 – E)2 

           E 
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Charterhjältar/Semestersvenskar - Påverkade konsumenter i förhållande involveringsnivå 

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

Påverkad Ja Nej ∑∑∑∑ 

Hög 9 (12,24) 15 (11,76) 24 

Låg 16 (12,76) 9 (12,24) 25 

∑∑∑∑ 25 24 49 

 

 

 

 

χ2 = (9 – 12,24)2 + (15 – 11,76)2  = 1,75 
           12,24       +    11,76        
 
χ2 = (16 – 12,76)2 + (9 – 12,24)2  = 1,68 
           12,76          +    12,24        
 
χ2 = 1,75 + 1,68 = 3,43 
 
 
Antalet frihetsgrader: 
 
(Antalet rader – 1) * (Antalet kolumner – 1)  = (2 – 1) * (2 – 1) = 1 
 
Frihetsgrader = 1 
 
1 frihetsgrader och en sannolikhet på 1% ger ett kritiskt värde på 6,63. 
 
Svar: Behåll H0! Det finns inget signifikant samband för att Charterhjältar/Semestersvenskar påverkar 
dolda behov. 

 

Chi2: 
 
χ2 = ∑ (0 – E)2 

           E 


