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1 BAKGRUND

| dagens samhalle ar reklam och marknadsféring en del av varje manniskas vardag,
om man vill det eller inte. Reklamer finns Gverallt, i tv, radio, tidningar, pa internet,
pa reklamskyltar som &r rent av omdjliga att undvika. En del konsumenter borjar bli
trotta och irriterade pa denna dverexponering och dagliga ’pahopp” av reklamer och
for manga ar byte av TV- kanal under reklampauserna ett bekant fenomen. Andra
konsumenter har lart sig att ignorera reklamerna och rentutav blivit blinda och im-
muna mot dem. (Lehu 2007, s.1) Pa grund av detta har foretag blivit tvungna att
andra pa sina kommunikationsstrategier for att fa synlighet for sina produkter.
Manga foretag har darmed borjat anvanda sig av mer indirekta marknadsforingsme-

toder, sa som produktplacering.

Produktplacering ar en marknadsforingsmetod som innebdr att foretag integrerar el-
ler placerar ut sitt varumarke eller sin produkt i en film eller TV-serie. (Lehu 2007,
s.1) Med andra ord betyder det att foretaget betalar filmbolagen for att deras produkt
skall synas i filmen och ofta dven anvéndas av karaktérerna. Med bra produktplace-
ring kan foretagen fa markbar synlighet for sina produkter, risken ar dock att pro-
duktplaceringen gar for langt och att filmen eller serien forvandlas till en anda lang

reklamfilm.

Detta slutarbete kommer att fokusera pa huruvida konsumenterna uppmarksammar
eller icke uppmarksammar produktplaceringen i en TV-serie. Programmet jag valde
att anvanda for undersokningen &r den svenska serien Solsidan. Med produktplace-
ring som ett véxande fenomen inom tv varlden &r det intressant att se om placering-
arna uppméarksammas av konsumenterna och darmed kan skapa nytta for féretagen

som investerar enorma summor pa produkt placeringen.



2 PROBLEMATISERING

Marknadskommunikation innebér alla de metoder ett foretag anvander sig av for att
na konsumenterna, marknadsféra och vacka uppmarksamhet och intresse for sina
varumarken, varor och tjanster. (Egan 2007, s.1) Malet for varumarken och produk-
ter #r att “’sticka ut” och att differentiera sig fran sina konkurrenter. For att lyckas
med detta kravs effektiva marknadsforingsmetoder som verkligen nar konsumenter-
na. (Babacan 2012, s. 1) D& mottagarna av marknadsforingen, d.v.s. konsumenterna,
lart sig att aktivt undvika och ignorera reklam och de traditionella marknadsfo-
ringsmetoderna tappat sin trovardighet har marknadsférarna fatt komma pa nya
marknadsforingsmetoder. (Kaikati & Kaikati, 2004, s. 6)

Produktplacering inom filmindustrin &r bekant fér manga. Det ar inte manga som
missat att James Bond i filmen ”Casino Royal” kor en bil av mérket Aston Martin
Vanquish och bar en klocka av méarket Omega. Men innan produktplaceringen tog
sig till filmerna kunde man dock se inslag av produktplacering i pjaser och éven
konstverk redan pa 1880 talet. (Lehu 2007 s. 17-19, lves, 2011) Den forsta produkt
placeringen i film gjordes av Lever Brothers da de placerade sina tvalprodukter i
filmer &r 1896. (Egan 2007 s. 275) Ar 1982 nér Reese’s Pieces choklad integrerades
i filmen ET borjade produktplacering som fenomen ta fart pa allvar. Integreringen
Okade forséljningen av Reese’s pieces med 65 %. (Egan 2007 s. 275) | filmen Hitch
med Will Smith fran ar 2005 rapporterades det finnas 6ver 50 varumarken utplace-
rade. Product placering ar bevisligen en stadigt vaxande miljardindustri. 1 US Asso-
ciation of National Advertisers undersokning pavisades det att 63 % av deras med-
lemmar redan anvénde produktplacering som en marknadsforingsmetod och 52 %
finansierade placeringar med deras budget for Tv-reklamer. Flera stora varumérken
meddelade dven att deras investering i icke-traditionella marknadsféringsmetoder
skulle 6ka och anvéandning av traditionella Tv-reklamer minska konstant. Endast
under ar 2005 ckade antalet produktplaceringar i Amerika med 30 % och investe-
ringen i produktplacering var ar 2004 uppe i 3,458 miljarder dollar. Motsvarande in-
vestering var ar 1974 endast 190 miljoner dollar. (Lehu 2007 s. 33-35) Enligt under-
sokningsforetaget PQ media var produktplacering en 3,46 miljarders industri ar

2004, med produktplaceringar i Tv-program upp till en summa pa 1,8 miljarder dol-
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lar. (Russel 2006 s. 8) Ar 2006 var de betalda produktplaceringarna vérdesatta upp
till 3,07 miljarder dollar och av denna summa anvandes 71,4 % pa produktplacering

i Tv-program. (Williams & et. al. s. 4)

Produktplacering i Tv-serier r daremot inte &nnu lika populart och inte lika valkant
bland konsumenterna, som produktplacering i filmer, men forekommer allt oftare,
speciellt inom reality serier. Till exempel i tionde sédsongen av reality serien ”Ame-
rican Idol” kunde man se sammanlagt 208 exponeringar av olika varumérken och
produkter endast under mars manad ar 2011 (lves, 2011). Den 6kade anvandningen
av produktplacering inom Tv-serier beror framst pa att allt farre mottagare nas via
de traditionella Tv-reklamerna i reklampauserna. Detta pa grunda av att konsumen-
terna allt aktivare borjat ignorera och undvika reklampauserna genom att byta kanal
eller genom att rikta uppmarksamheten pa nagonting annat, t.ex. att surfa pa telefo-
nen. (Panda 2004 s.8) De traditionella 30-sekunders reklaminslagen haller helt en-
kelt pa att do ut. En annan orsak ar det 6kade utbudet av alternativa kanaler att titta
pa Tv-serier och filmer, sd som forinspelning av program (TiVo), video on deman-
de”(t.ex. Netflix, Viaplay, TV4 Play) streaming via internet eller nedladdning av
filmer och serier. Konsumenter som anvander sig av dessa alternativ for att titta pa
Tv-serier och filmer exponeras inte for nagra reklamer, da reklamerna latt kan spo-
las dver eller inga traditionella reklampauser inkluderas i programmen. (Lehu 2007,
s.27) En undersokning gjort av foretaget Forrester Research pavisade att nastan 60
% av agarna av TiVo tittade pa forinspelade program och undvek 92 % av rekla-
merna. (Lehu 2007, s.32) For att nd dessa konsumenter anvander foretagen sig av
produktplacering och implementerar sina varumarken och produkter direkt in i

sjalva programmen, vilket gor det omdéjligt for konsumenten att undvika dem.

Produktplacering ar en fungerande marknadsféringsmetod inte endast for de stora
ledande varuméarkena men aven for mindre aktorer, da placeringar kan utféras utan
storre resurser. (Lehu 2007 s. 61) Marknadsforare kan anvéanda sig av produktplace-
ring for att forsoka skapa en positiv attityd till och image for sin produkt utifran att
filmkaraktarens image projiceras pa produkten, t.ex. om en superhjélte som raddar
vérlden anvande en viss parfym, far denna parfym en positiv image som en parfym
som anvands av “’super hjiltar”. Samtidigt maste foretag vara forsiktiga och bevaka
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hur deras produkter placeras ut, sa att de inte blir framforda i ett negativt ljus och
darmed far en negativt betingad image. (Lehu 2007 s. 61-64) En vélplanerad pro-
duktplacering, som passar in handlingen i Tv-serien, skapar en positiv upplevelse
for konsumenten och en positiv image for produkten. Produktplaceringar som dére-
mot inte passar in i handlingen och saknar ett samband med intrigen i Tv-serien ger
inget resultat och kan till och med paverka varumarket negativt. (Panda s. 8) For att
placeringen skall vara fungerande maste placeringen skapa varde for produkten men
ocksa for filmen och karaktaren i filmen. Placeringarna har visat sig fungera bast da
produkten verkligen passar in i programmet, som t.ex. ett livsmedelsvarumaérke i ett
kock program. (Lehu 2007 s. 61-68)

Foretag véljer ofta att placera sina produkter i filmer och serier som utspelar sig i
forfluten tid eller i framtiden. Genom att placera sina produkter i en film som utspe-
lar sig flera ar tillbaka i tiden kan foretaget pavisa sin langa existens och vacka
gamla minnen hos konsumenterna med hjalp av att placera ut gamla modeller eller
forpackningar av sin produkt. Da foretagen placerar ut sina produkter i futuristiska
filmer ger de en bild av att de &r har for att stanna och att de &r en del av framtiden.
(Lehu 2007 s. 66)

Anvandning av produktplacering 6kar konstant och foretag anvander enorma sum-
mor pa att fa sitt varumarke eller sina produkter exponerade i en film eller i en serie.
Kostnaden for en produktplacering kan vara allt fran 10 000 dollar till flera miljoner
dollar. (Williams & et. al) Priset for en produktplacering beror framst pa vilken typ
av produkt som placeras och vilken metod av produktplacering som anvands. T.ex.
kostar en placering dar produkten bade syns och namns i scenen, mer an en place-
ring dar produkten endast syns i bilden. (McCarty 2004 s. 46) For filmbolag har
produktplacering idag en avgoérande roll for finansieringen av filmproduktionen.
Produktion av filmer kostar mer och mer for varje ar. Motor Picture Association of
America estimerade att medelkostnaderna for att producera en film var 98 miljoner
dollar ar 2004. For att kunna finansiera detta séljer filmbolagen produktplaceringar.
I James Bond filmen ” Die another day” (2002) fanns det runt om 20 produktplace-
ringar och filmbolaget fick in 120-160 miljoner dollar fér endast placeringar och 6v-
rig reklam. (Lehu 2007 s. 38)
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Ibland &r det avgorande for filmbolaget och finansieringen av en film att fa lana en
produkt gratis. | vissa filmer &r anvandningen av en specifik produkt, sa som en bil
eller ett flygplan, avgorande for intrigen. Da kan filmbolag spara pengar genom att
inte behdva betala for anvandningen av dessa produkter. Till exempel vid produkt-
ionen av filmen Transformers (2007) sparade filmbolaget in enorma summor pa att
de fick lana bilar av foretag som Pontiac och Hummer, istéllet for att masta hyra el-
ler kdpa dessa bilar. (Lehu 2007 s. 38) | andra fall, om &garna av varumarket, inte ar
villiga att Iana sin produkt maste filmbolagen betala enorma summor till &garna for
att fa anvanda produkten i filmen.

Men vilken effekt har da produktplaceringen egentligen? Far foretagen ndgon nytta
for pengarna som de lagger ut pa produktplaceringen? Nyttan och effekten beror pa
hur produkten framstalls i filmen eller serien, det vill sdga blir produkten framford i
ett positivt eller negativt ljus, och pa hur bra produktplaceringen ar utford. Det som
dock har storsta inverkan pa effektiviteten och nyttan av produktplaceringen ar
huruvida konsumenten Overhuvudtaget uppmarksammar produktplaceringen. En
produktplacering som konsumenten inte lagger marke till har naturligtvis ingen
nytta for foretaget medan for tydliga produktplaceringar forstor intrigen i filmen el-

ler serien och skapa misstycke hos konsumenten.

2.1 Syfte

Syftet med detta arbete ar att undersdka huruvida konsumenterna uppméarksammar
eller icke uppmarksammar produktplaceringen i TV-serien Solsidan. Det som un-
dersoks ar med andra ord ifall konsumenten lagger marke till varumarken och pro-
dukter som exponeras i serien i marknadsforingssyfte.

Fragestallningen for undersokningen ar foljande:

o Uppmérksammar eller uppmarksammar konsumenterna inte produktplace-

ringarna i Tv-serien Solsidan?
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2.2 Fokus/Avgransning

Denna undersokning kommer att fokusera pa produkt placering i den svenska Tv-
serien ”Solsidan” och huruvida konsumenten uppmérksammar produktplaceringen
eller inte. Avsnittet som ligger som grund for undersokningen &r avsnitt tva i den
andra sésongen av “Solsidan”. Inga andra Tv-seriers produktplacering kommer att
analyseras eller beaktas i undersokningen. Arbetet kommer inte att reflektera over

konsumenternas asikter eller attityder till produktplacering.

3 METOD

| forskningssyfte innebar metod tillvagagangssattet for forskningen, d.v.s. hur man
kommer att utfora forskningen, vilken teknik man kommer att anvinda sig av vid
datainsamling och hur data kommer att analyseras. (Arbnor & Bjerke 1998, s.303)
Forskningsmetoderna delas vanligen in i tva grundlaggande forskningsstrategier,
kvalitativ forskningsmetod och kvantitativ forskningsmetod. Dessa delas vidare in i
olika kvalmetoder.(DePoy & Gitlin 2003, s 33)

Den kvalitativa metoden ar en mer tolkande metod med syfte att forsta olika sociala
forhallanden, medan den kvantitativa forskningsmetoden &r en siffermassig matme-
tod dar forskningsresultaten fas i matbara siffror, s som antal eller procent andelar.
Kvalitativ data ar oftast inte numerdr och kan darmed inte presenteras statistiskt.
(Bryman & Bell 2013, 5.419-421)

Vilken forskningsmetod man anvénder sig av beror pa forskningens syfte, d.v.s. vad
man amnar undersoka. (DePoy & Gitlin 2003, s 38) Som datainsamlingsmetod
kommer jag i detta arbete att anvanda mig av en enkat for att fa reda pa till vilken
utstrackning konsumenterna uppmarksammar eller inte uppmaéarksammar produkt-
placeringar. Forskningsmetoderna som anvands ar darmed en kvantitativ forsk-

ningsmetod.
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Vid utférande av en undersokning ar det praktiskt omdgjligt att undersoka alla perso-
ner i populationen. Darfér maste man gora ett urval, vilket betyder att man plockar
ut en del av populationen, som kommer att delta i undersdkningen. Urvalet av re-
spondenter kommer i detta arbete ske genom ett bekvamlighetsurval. Bekvamlig-
hetsurval &r en typ av icke-sannolikhetsurval och innebar att urvalet inte gors utifran
sannolikhetsprincipen. | ett bekvamlighetsurval véljs sadana respondenter ut som
latt finns tillgangliga for forskaren. (Bryman & Bell 2013, s 205) Urvalet kommer i

denna undersokning besta av studeranden vid Arcada, samt vanner och bekanta.

Datainsamlingen utféras genom en kvantitativ enk&tundersokning. Respondenterna
tittar pa en episod av serien “Solsidan” och svarar direfter pd en enkét. Enkédten be-
star av 13 fragor om produktplacering och ar baserad pa avsnittet av Solsidan re-
spondenterna nyss satt. Respondenterna ar inte medvetna om undersokningens syfte
innan de borjar besvara enkéaten. Enkéten och en lank till Solsidan avsnittet skickas

ut till respondenterna via e-mail och genom ett Facebook evenemang.

Enkiten ar en semistrukturerad enkit som dr uppbyggd via “SurveyPlanet” nitsidan.
Att enkaten ar semistrukturerad innebér att den innehaller bade éppna fragor och
fragor med fardiga svarsalternativ. Enkaten &r uppdelad i tre delar: den forsta delen
bestar av allmanna frdgor om respondenternas intresse och tidigare erfarenhet om
Solsidan. I den andra delen undersoks om respondenterna har uppmarksammat olika
produktplaceringar som funnits med i avsnittet, samt om de kan minnas vilka varu-
marken dessa placeringar representerade. Den tredje delen behandlar samma place-
ringar som del tva av enkaten, men har ges respondenterna tio olika svarsalternativ,
for att “hjdlpa” dem minnas det rétta svaret. De insamlade enkétsvaren kommer att
bearbetas och presenteras med hjélp av statistikprogrammet SPSS. Analyseringen av
undersokningsresultaten utfors i koppling till teorin och tidigare forskning inom
produktplacering.
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3.1 Etiska principer

Alla enkétsvar som samlas in under detta arbete kommer att hanteras konfidentiellt
och ingen information om respondenterna kommer att lamnas ut till en tredje part.
Vid ifyllandet av enkéten kan respondenterna fylla i sin e-mail adress for att delta i
utlottningen av tva bio biljetter, men enkaten kan adven besvaras anonymt, om re-

spondenterna sa 6nskar.

4 TEORIBESKRIVNING

Under denna rubrik presenteras begreppet produktplacering, vad det innebéar, hur
produktplacering anvénds och varfér det anvands allt aktivare som en marknadsfo-

ringsmetod.

4.1 Produktplacering

Produkt placering innebar placering av varumérken och produkter i olika medier for
att skapa publicitet. Medier som idag innehaller produktplaceringar ar framfor allt
filmer och tv-serier men dven videospel, bloggar, musik, musikvideor, tidningar,
bdcker, musikaler, teater, radio och internet. (Egan 2007, s. 275, Williams & et. al.
S. 2)

Placeringen kan besta av en logo, namnet pa ett varumarke, en produkt eller for-
packning av en produkt som syns i median. En produktplacering kan vara visuell,
d.v.s. att produkten eller varumérket syns pa skarmen eller anvands av karaktarerna,
eller auditiv, vilket innebdr att karaktérerna ndmner eller talar om produkten. Visu-
ella produktplaceringar varar i medeltal 6,2 sekunder och auditiva 5,5. Ju langre tid
placeringen varar desto storre effekt far den pa mottagaren. (Williams & et. al. s. 12)
For att maximera effekten av produktplaceringen kan man &ven anvanda sig av en

kombination av visuell och auditiv placering. (Lehu 2007 s. 5)

De flesta produktplaceringarna finns inom produktgrupperna transportmedel, klader

och accessoarer, mat och dryck, resor och fritid och media och underhallning. (Wil-

15



liams & et. al. s. 5) Iden med produktplacering som en marknadsféringsmetod ar att
produkten skall synas sa mycket och sa tydligt som mojligt i filmen eller Tv-serien
och att placeringen skall 6ka k&nnedomen for och skapa en positiv attityd till pro-
dukten (Lehu 2007 s. 6, Egan 2007 s. 275) En fordel med produktplacering ar att
man kan visa hur en produkt anvands genom att lata karaktarerna i filmen eller se-
rien anvanda produkten. Detta ar till stor nytta speciellt vid marknadsforing av nya
teknologiska produkter, som eventuellt inte ens kommit ut pa marknaden &n, t.ex. en
ny mobiltelefon. (Lehu 2007 s. 24) Den storsta fordelen ur en marknadsforares syn-
vinkel &r dock att produktplaceringar inte kan undvikas av konsumenterna. (Lehu
2007 s. 33)

Forskare delar in produktplaceringar i olika metoder eller typer beroende pa hur pla-
ceringen framtrader i scenen. Cristel Russel (2002) kategoriserar produktplaceringar
enligt en tredimensionell modell for produktplacering déar de tre dimensioner &r: vi-
suell palcering, auditiv placering och placering med intrig koppling. (Se bild 1) Den
visuella dimensionen syftar pa hur produkten framtrader i scenen. Denna dimension
kallas aven for skarm placering och kan besta av olika nivaer beroende pa t.ex. hur
manga ganger produkten syns pa skarmen eller hur produkten filmas. (Russel 2002,
s 307)

Den andra dimensionen ar auditiv eller verbal placering och innebér att produkten
eller varumarket namns i en diskussion. Dessa placeringar, kan aven variera i niva
beroende pa hur ofta produkten namns, i vilket sammanhang den namns och vilken

betoning man lagger pa namnandet av produkten i dialogen. (Russel 2002, s 307)

Den tredje dimensionen Russel definierat &r intrig kopplingen, det vill séga till vil-
ken grad produktplaceringen &r kopplad till intrigen i serien. Placeringar med lag in-
trig koppling har egentligen ingen betydelse for handlingen i serien, medan place-
ringar med hog koppling till intrigen har stor betydelse for handlingen i serien eller
for uppbyggande av karaktéarernas personligheter. Ett exempel pa en placering med
hdg intrig koppling &r placeringen av bilen Aston Martin i James Bond, dér bilen
spelar en avgoérande roll for uppbyggandet av James Bonds karaktér. (Russel 2002, s
307)
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Visual appearance
A

Screen | placement

Seript placement Auditory
” presence

Plot / placement

Degree of connection to the plot

Bild 1 Tredimensionell modell fér produktplacering

Jean-Mark Lehu (2007) talar om fyra olika metoder av produkt placering: klassisk pla-
cering, institutionell placering, minnesvackande placering och smygande placering.
Den klassiska produktplaceringen &r metoden som anvéandes da produktplacering upp-
fanns och innebar att produkten eller varumarket placeras sa att den syns i bilden (Lehu
2007 s. 9) Metoden ar enkel, latt att anvénda och billig, till och med gratis om produk-
ten placeras ut utan marknadsfoérarens 6nskan. Risken med denna metod &r dock att pla-
ceringen blir helt och hallet obemarkt.(Lehu 2007 s. 10)

Bild 2 Klassisk placering av Vaio i James Bond Bild 3 Klassiks placering av Apple i serien
filmen “Quantum of Solace” “House”
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Medan den klassiska metoden koncentrerar sig pa placeringen av produkter, priorite-
rar den institutionella produktplaceringen placeringar av varuméarken. Metoden kal-
las dven for foretagsplacering och gar ut pa att man istéllet for att placera ut produk-
ter placerar ut foretagets varumarke eller logo. De positiva aspekterna med metoden
ar att det kan vara lattare att implementera ett varumarke eller en logo i en film eller
Tv-serier jamfort med en produkt. Dessutom marknadsfors varumarket och darmed
alla dess produkter och tjanster, i staller for endast en enskild produkt. Placeringen
av ett varumarke anses dven vara mer hallbart &n placeringen av en produkt. Detta
pa grund av att varumarken vanligtvis har en langre livslangd och kan vara bekant
annu flera ar senare om filmerna visas pa nytt, medan enskilda produkter kan sluta

produceras och tas bort fran forsaljning. Risken men varumarkes placeringar ar att

varumarket inte ar bekant for konsumenterna fran tidigare och da blir obemarkt.
(Lehu 2007 s. 10)

) o ) Bild 5 Institutionell placering av Coca
Bild 4. Institutionell placering av Gato- Cola i "American Idol"

rade i serien "How i met your mother”

Minnesvackande placering karaktariseras av att produktens varumérke varken syns
eller namns i scenen. For att denna form av produktplacering skall fungera maste
konsumenten ha tidigare erfarenhet av produkten. Produkten maste dven vara sa ori-
ginell och ha en utmarkande design sa att konsumenten kan kéanna igen produkten
och varumérket utan att produktens namns vid namn. Till exempel skulle de flesta
kanna igen en Segway om de sag den i en serie, utan att varumarket namndes. Pro-
blemet med minnesvéckande placering ar att produkten dven har maste vara bekant
for konsumenten fran tidigare, annars har placeringen ingen effekt. (Lehu 2007 s.
11)
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Bild 6 Minnesvéckande placering av Segway i
filmen "Mall Cop"

Den smygande produktplacerings metoden ar véldigt diskret och val integrerad i
scenen. Denna form av produktplacering ar ofta valdigt svar att identifiera och upp-
marksamma aven om placeringen ofta ar visuell. Ett exempel pa en smygande pro-
duktplacering &r att karaktarerna ar kladda i plagg av en viss designer, dock kan
dessa inte bli identifierad spontant eftersom kladerna inte ar tillrackligt utmérkande
och varumarket varken syns eller ndmns. Darfor ar det inte ovanligt att denna form
av produktplacering ndmns i sluttexterna av en film. Férdelarna med denna form av
produktplacering ar att placeringen ar nast intill perfekt integrerad i intrigen eller
scenen och néstan aldrig kritiseras som 6verdriven produktplacering. Problemet med
denna metod &r att placeringen latt blir totalt obemarkt. Det &r inte ofta ndgon laser
sluttexterna till en film sa noggrant att man registrerar vilken makeup karaktarerna

sminkats med eller vem som designat deras klé&der. (Lehu 2007 s. 12-13)

SOLSIDAN

Solsidan &r en svensk komediserie skriven av Felix Herngren, UIf Kvensler och
Jacob Seth Fransson. Serien handlar om tva par, Anna (Mia Skaringer)och Alex
(Felix Herngren) och Mickan (Josephine Bornebusch) och Fredde (Johan Rehborg),
som bor i det lyxiga bostadsomradet Solsidan i Saltsjobadet. (TV4) Solsidan hade
premiéar i Sverige ar 2010 och har efter det sallts internationellt och sants aven i Fin-
land, Norge, Danmark och Belgien.

I november ar 2015 meddelade Pontus Edgren fran produktionsbolaget FLX, som
producerar Solsidan, att den pagaende femte sdasongen kommer att vara den sista.
Istallet planerar man att mojligtvis, inom de narmaste aren, komma ut med en film

baserad pa serien. (Selaker Johannes, Expressen)
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Premidren av andra sasongen sags av 2 530 000 tittare i Sverige och har efter det
fortsatt som en tittarsuccé med tittarsiffror fran 1,64 till 1,98 miljoner tittare. Ar
2010 vann Solsidan priser for arets program och arets humorprogram pa Kristallen
Galan. ”Arets program” priset kammade de hem p4 Kristallen Galan 4ven ar 2011

och 2014. (Selaker Johannes, Expressen)

6 EMPIRI

Under denna rubrik presenteras resultaten av undersokningen. Empirin samlades in
via en enkat som skickades ut via e-mail till alla Arcadas foretagstuderande, som
paborjat sina studier ar 2013,2014 och 2015, samt till 120 personer via Facebook.
Enkaten bestar av 13 fragor och besvarades av sammanlagt 59 personer. Syftet med
undersokningen &r att undersoka huruvida respondenterna uppmérksammar eller

icke uppmérksammar produktplaceringar i serien “Solsidan”.

Solsidan avsnittet jag valde som grund fér undersdkningen ar avsnitt 2 av sasong 2.
Avsnittet inneholl sammanlagt 20 produktplaceringar av 13 olika varumérken. Av
dessa placeringar var 6 stycken verbala, 12 stycken visuella och 2 stycken audiovi-
suella produktplaceringar. Under datainsamlingsperioden fanns avsnittet av Solsidan
tillgangligt gratis pa TV4Play och en lank till avsnittet skickade ut till respondenter-

na i samma e-mail som lanken till enkaten.

6.1 Resultat

De insamlade enkatsvaren har analyserats med hjélp av statistikprogrammet SPSS
och resultaten presenteras nedan fraga for fraga. Enkéatens tre forsta fragorna ar all-
manna fragor som tillfor bakgrundsinformation om respondenternas intressen samt

tidigare erfarenhet av serien Solsidan och avsnittet som undersékningen ar baserad

o

pa.
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Den forsta fragan: “Vad har du for intressen?” var en flervals fraga som bestod av
10 olika svarsalternativ: fordon, inredning, teknik, musik, vin, mode, sport, matlag-
ning, resor och inget av dessa. Utifran dessa fick respondenterna klicka for de in-
tressen som intresserade just dem. Sport (76 %), resor (64 % )och matlagning (48

%) var klart de intressen som hade hogst svarsprocent och intresserade flest av re-

spondenterna.
Intressen
. OFordon
100% Elnredning
80% T6% DTEkﬂIk
64% OMusik
Win
60% — -
- 48% OSport
A0% 3IT% o mMatlagning
317 - 2% OResor
20%, 0o 145 OMode
— L Einget av dessa
0%

Figur 1 Respondenternas intressen

Av alla respondenterna har 34 stycken sett alla avsnitt av serien Solsidan, 20 stycken
har sétt nagra avsnitt och endast fem stycken foljer inte med serien alls. Av det to-
tala antalet respondenter har 39 stycken, det vill séga 66 %, sett just detta avsnitt av
Solsidan minst en gang tidigare, 20 stycken (34 %) av respondenterna har inte sett

avsnittet tidigare.
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Sett avsnittet tidigare

30

20

Antal

1 gang tidigare Sett 2 ganger Minng inte, men fler &n 2 Inte sett tidigare
Sett avsnittet tidigare

Figur 2 Respondenter som sett avsnittet tidigare

Den fjarde fragan i enkaten behandlar verbal placering och huruvida respondenten
kommer ihag att det forekom verbal produktplacering i avsnittet de nyss sett. Re-
spondenterna kunde svara endera ja eller nej pa fragan: Minns du att det i avsnittet
forekom ndagon “verbal placering”? ( T.ex. att en karaktdr ndmner ett varumdrke
vid namn). Avsnittet bestod av sammanlagt atta verbala placeringar av sju olika va-
rumérken; Schuttermans, IPhone, Ica, Singapore Airlines, Learjet, Gulfstream, och
Bauhaus. Placeringarna av Iphone och Bauhaus var audiovisuella, vilket innebar att
varumaérket ndmndes vid namns samtidigt som produkten eller varumarket syntes i
bild.

Sammanlagt 42 stycken av respondenterna (71 %) kunde minnas att det fanns verbal
placering i avsnittet. Av dessa 42 minns 26 stycken att Bauhaus namndes verbalt,
12 stycken minns Schuttermans, 9 stycken ICA, 10 stycken Iphone, 4 stycken Le-
arjet och 5 stycken Singapore Airlines. Fyra respondenter kom ihag att en kladbutik
namndes verbalt men kunde inte minnas namnet pa kladbutiken. Fem respondenter

mindes aven att man talat om flygplan, men kunde inte komma ihdg namnet pa pri-
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vatflygplanen eller flygbolaget som ndmndes. Totalt 17 respondenter (29 %) hade

dock inte uppmarksammat att det alls fanns verbal placering i avsnittet.

Varumarkena Burberry och Segway namndes dven av tva olika respondenter. Dessa
varumarken ndmndes dock inte verbalt under just detta avsnitt av solsidan. Av de 42
respondenterna, som svarat att de minns att det fanns verbal placering i avsnittet,
kunde fyra respondenter inte namna nagra av varumarkena som namnts. En respon-
dent svarade att denne inte kunde minnas att det fanns nagra verbala placeringar alls
I avsnittet, men skrev anda ner ICA: vid fragan: “Vilket varumérke minns du att

namndes?”.

Varumérke Antal | Procent
Bauhaus 26 44 %
Schuttermans 12 20 %
Ica 9 15 %
Iphone 10 17 %
Learjet 4 7%
Singapore Airlines 5 8 %
Burberry 1 2%
Segway 1 2%
Gulfstream 0 0%
Kladbutik 4 7%
Flygplan 5 8%

Tabell 1 Erinrade verbala placeringar

Antal respond- Antal erinrade var-
enter umarken
18 1
11 2
5 3
2 4
1 )

Tabell 2 Antal erinrade verbala placeringar per respondent
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Fraga nummer fem behandlar scenen dar karaktaren “Fredde” lastar en slipkirra
med utemobler, som “Mickan” kopt pa oppet kop fran Bauhaus. Totalt 57 stycken
(97 %) av respondenterna svarade att de kommer ihag scenen efter att ha tittat pa
avsnittet. Av dessa 57 respondenter kom 44 stycken ihag att moblerna var kopta fran
butiken Bauhaus, vilket innebdr att totalt 75 % av det totala antalet respondenter

uppmarksammade produktplaceringen och kom ihag vilket varumarke placeringen

representerade.
Minns Bauhaus rétt | Totalt
Minns scen med slapkarran Ja Nej
Nej 0 2 2
Ja 44 13 57
Total 44 15 59

Tabell 3 Respondenter som minns scen med slapkarra i jamférelse med
uppmérksammande av Bauhaus

Fraga nummer sex i enkaten 16d: Minns du scenen dar Fredde och Kristian grillar
och Fredde namner vilket flygbolag han mest gillar? Totalt 86 %, det vill sdga 51
stycken av respondenterna svarade att det kom ihag scenen. Dock kunde endast 25
respondenter minnas att Singapore Airlines var flygbolaget Fredde namnde i scenen,
vilket motsvarar ett procentantal pa 42 % av respondentera. Totalt 32 respondenter
kunde inte minnas vilket flygbolag “Fredde” talade om och tva respondenter svarade
fel flygbolag. Detta betyder att 56 % av respondenterna inte uppmarksammade

produktplaceringen.

M"}r;gsgglr;;nw Antal | Procent
NG 8 14 %

A 51 86 %

Total 59 100 %

Tabell 4 Respondenter som minns scenen om flygbolaget
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Minns Singapore Airlines ratt
Minns scen med flygbolag Ja Nej Fel svar | Totalt
Nej 0 8 0 8
Ja 25 24 2 51
Totalt 25 32 2 59

Tabell 5 Resondenter som minns scen med flygbolag i jamf6relse med respondenter som minns Singapore
Airlines ratt

| frdga nummer sju fragas respondenterna vilket varumarke scarfen, som karaktéren
Mickan har pa sig i flera av avsnittets scener, representerar. Respondenterna sva-
rade genom att skriva ner namnet pa varumarket i svarsfaltet och instruerades att

inte gissa om de inte minnas det ratta svaret.

Varumaérket scarfen representerar &r Burberry och endast 12 respondenter (20 %)
uppmarksammade varumarket och svarade ratt. Over hélften av respondenterna, to-
talt 32 stycken (54 %) lamnade frdgan obesvarad. De resterande 15 respondenterna
(25 %) besvarade fragan men angav fel svara. Bland dessa svarade sex respondenter
varumarket Louis Vuitton medan andra varumdarken som nédmndes var Mulberry,

Schuttermans, Hermes, OddMolley, Channel och Michael Kors.

Minns varumarket pa scarfen
Antal Procent
Inget svar 32 54,2
Ratt 12 20,3
Fel svar 15 25,4
Totalt 59 100

Tabell 6 Antal respondenter som minns varumarket pa scarfen
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Minns varumérket pa scarfen

40

Antal

Inget svar Ratt Fel svar

Minns varumirket pa scarfen

Figur 3 Antal respondenter som uppmarksammat scarfen

Fraga nummer 8 &r uppbyggd pa samma satt som fraga nummer sju. Respondenter-
na ombads skriva ner market pa bilarna som karaktarerna kor i avsnittet och instru-
erades dven hér att inte gissa om man inte minns svaret. Bilmarket karaktarerna kor i
avsnittet ar av mérket Lexus. Av alla 59 respondenter lamnade 28 stycken (47 %)
fragan obesvarad och 16 stycken (27 %) besvarade fragan fel. Endast 15 responden-
ter (25 %) svarade Lexus.

Tabell 7 Antal resondenter som minns méarket pa bilen
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Vilket bilmarke

30

Antal

Inget svar Ratt Fel svar
Vilket bilmérke

Figur 4 Antal respondenter som minns bilmarket réatt

Fragorna nio, tio, elva och tolv behandlar samma produktplaceringar som fragorna
fem, sex, sju och atta. Skillnaden pa fragorna ar att dessa efterfoljande fragor ar
flervalsfragor som erbjuder respondenterna tio olika svarsalternativ, vilken mojlig-
vis hjélper respondenterna minnas vilka varumarken de uppmérksammat i avsnittet.
Endast ett av svaralternativen ar rétt, men respondenterna har &ven till férfogandet

svaralternativet “Minns inte!”.

Fraga nummer nio behandlar den verbala produktplaceringen av Singapore Airli-
nes, da “Fredde” ndmner vilket flygbolag han mest gillar. Med hjalp av svarsalter-
nativen svarade 71 % av respondenterna ratt pa fragan och mindes att Singapore
Airlines var flygbolaget Fredde talade om. Detta motsvarar ett antal pa 42 respon-
denter. Endas 4 respondenter, vilket motsvarar 8 % procent av respondenterna angav
fel flygbolag som svar. Av dessa svarade tre stycken Malaysia Airlines och en re-
spondent Lufthansa. Sammanlagt 13 respondenter valde svarsalternativet “Minns

inte”.
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Tabell 8 Antal resondenter som minns Singapore Airlines

Vilket flygbolag

50

Antal

Singapore Airlines Fel flygholag Minns inte
Vilket flygbolag

Figur 5 Antal respondenter som minns flygbolaget

| fraga nummer tio efterfragas varumérket pa scarfen som Mickan har pa sig i flera
scener av avsnittet. Over halften av respondenterna, 31 stycken (52 %) svarade
“Minns inte” pa denna fraga. Fel svar angavs av sex respondenter (10 %). Av dem
svarade tre stycken Luis Vuitton och de tre resterande Marc by Marc Jacobs, Dolce

& Gabbana och Mulberry. Av alla respondenterna svarade 37 %, det vill sédga 22
stycken av respondenterna, ratt pa fragan.

28



Tabell 9 Antla respondenter som uppméarksammade scarfen i fraga 10

Vilket mérkes scarf

404

Antal

Minns inte Burberry Fel mérke

Vilket médrkes scarf
Figur 6 Respondenter som uppmarksammat scarefen i fraga 10

| fraga nummer 11 efterfragas butiken som Mickan har kopt uteméblerna fran, det
vill sdga Bauhaus. Totalt 50 stycken av respondenterna uppmarksammade att
Bauhaus var butiken moblerna kdpts fran i avsnittet. Darmed kunde 85 % svara ratt
pa fragan med hjélp av svarsalternativen. Tre respondenter angav fel svar, tva styck-
en svarade Jysk och en respondent svarade Rusta. Endast sex respondenter (10 %)

valde svarsalternativet “Minns inte”.
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Tabell 10 Antal respondenter som minns Bauhaus i fraga 11

Vilken butik

a0

30

Antal

204

107

o
Minns inte Bauhaus Fel butik

Vilken butik

Figur 7 Respondenter som uppmarksammade Bauhaus i fraga 11

| frdga nummer 12 svarade respondenterna pa vilket varumarke bilarna i avsnittet
representerar utifran tio svarsalternativ. Pa denna fraga svarade 18 respondenter fel
och 18 respondenter att de inte minns vilket mérke bilarna representerade. Totalt 23
respondenter (39 % ) svarade Lexus och darmed ratt pa fragan. Bland de felaktiga
svarsalternativen svarade nio respondenter Volvo, fyra respondenter BMW, tre re-
spondenter Audi, en respondent Mercedes Benz och en Lamborghini.
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Tabell 11 Antal respondenter som minns Lexus i fraga 12

Viket bilmarke

257

207

159

Antal

104

=
B

Minns inte Lexus Fel bilmérke

Viket bilmarke

Figur 8 Respondenter som uppméarksammat Lexus i fraga 12

Fraga nummer 13 bestod av 21 bilder pa logotyper och varuméarken. Tio stycken av
varumaérkena var placerade i Solsidan avsnittet respondenterna nyss satt och elva av
varumarkena var inte med i avsnittet. Varuméarken man kunde uppmérksamma i av-
snittet var Bauhaus, Apple, Babolat, Ica, Singapore Airlines, Lexus, Segway, Schut-
termnas, Burberry och Comvig. Varuméarken som 6ver 50 % av respondenterna
kunde peka ut att fanns med i avsnittet var: Bauhaus, Apple, Ica, Singapore Airlines
och Segway. Andra varumarken med relativ hoga svarsprocenter pd 25- 40% var
Lexus, Schuttermans och Burberry. Babolat och Comviq var dven varumérken som
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var placerade i avsnittet. Babolat valdes dock ut av endast 2 respondenter medan
Comviq inte valdes alls. Ett stor antal varumarken valdes ut &ven om dessa inte pla-
cerats ut i avsnittet. Varumarken som valts men inte funnits med som placeringar i
avsnittet ar: Dolce & Gabbana, Mulberry, Head, Lacoste, Malaysia Airlines, Ameri-

can Airlines, Byggmax, Porsche och Rusta.

Varumarke Antal Procent
Bauhaus 40 68%
Apple 38  64%
Babolat 2 3%

Ica 33 56%

Singapore Airlines] 30| 51%

Lexus 23 39%
Segway 34  58%
Schutterman 200 34%
Burberry 16 27%

Dolce & Gabbana 2 3%

Lacoste 3 5%
Mulberry 4 7%
Head 3 5%

Malaysia Airlines 1 2%

American Airlines 1 2%
ByggMax 1 2%
Porsche 1 2%
Rusta 2 3%
Coop 0 0%
Mercede Benz 0 0%
Comviq 0 0%

Tabell 12 Erinrade varumarken
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7.1

ANANLYS

Under denna rubrik analyseras resultaten med koppling till tidigare forskning och
den teoretiska bakgrunden. Fragorna som behandlar samma produktplacering be-
handlas under samma stycke, t.ex. fraga nummer fem, som handlar om Bauhaus
analyseras med koppling till och i jamfdrelse med frdga nummer elva, som aven be-
handlar samma placering. Pa detta sétt kan inverkan av de tio svarsalternativen i
fraga nio, tio, elva och tolv analyseras och tas i beaktande i analysen av resultaten.

Fraga nummer fyra och tretton analyseras skilt for sig.

Verbala placeringar

Enligt den tredimensionella modellen for produktplacering delar Chistel Russel in
produktplaceringar i tre dimensioner: visuell placering, auditiv placering och place-
ring med intrig koppling. Dessa placeringar kan variera i niva och uppmarksammas
av konsumenterna i olika grad, beroende hur placeringen utforts, t.ex. hur manga
ganger en visuell placering syns i bild eller hur manga ganger en verbal placering
namns. (Russel 2002, s 307)

Den fjarde fragan i undersokningen behandlar de verbala placeringarna och
huruvida konsumenterna uppmarksammat nagra i avsnittet och i sa fall vilka. Klart
over hélften av respondenterna, sammanlagt 42 stycken (71 %), uppmarksammade
att det fanns verbal produktplacering i avsnittet. Av dessa uppmarksammade 26
stycken Bauhaus, vilket &r 44 % av det totala antalet respondenter. Produktplace-
ringen av Bauhaus var dock inte endast en verbal placering. Tittar man tillbaka pa
Russels tre dimensioner for produktplacering kan man koppla placeringen, inte end-
ast till den auditiva dimensionen man aven till visuell placering och intrig koppling.
Varumarket Bauhaus uppkom tva ganger endast visuellt och en gang audiovisuellt i
avsnittet. Placeringen hade dven mycket stark intrigkoppling i avsnittet da en central

del av intrigen handlade om Mickans 6ppna kop.

Den verbala placeringen som uppmarksammades av andra flest respondenter, totalt
12 stycken och 20 % av det totala antalet respondenter, var kladbutiken Schutter-

mans. Schuttermnns namndes tva ganger verbalt under avsnittet, men hade dven en
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7.2

valdigt stark koppling till intrigen i och med att placeringen igen handlade om
Mickans oppna kop. “Mickan” befinner sig dven i butiken da hon tydligt sager att

hon dr 1 Schuttermans med “Lussan”.

Dessa tva placeringar av Bauhaus och Schuttermans var véldigt tydliga placeringar,
men uppmarksammades &nda inte ensa av halften av respondenterna. Varfor
Bauhaus hade en hogre svarsprocent an Schuttermans kan bero pa att placeringen
kombinerades med visuella placeringar, men &ven pa att Bauhaus mojligvis ar ett
mer kéant varumarke for Finlandare an Schuttermans, da kladbutiken Schuttermans
endast finns i Sverige. Fyra respondenter svarade namligen att det kom ihag att en

kladbutik namnts verbalt, men kunde inte komma ihag vad butiken hette.

De tva foljande varuméarkena som uppmarksammades av flest respondenter var
IPhone och ICA, 10 respektive 9 respondenter. Placeringen av Iphone var en audio-
visuell placering och telefonen kunde &ven ses flera ganger under avsnittet. Den au-
ditiva placeringen, differentierade sig aven fran den andra placeringen da placering-
en var negativt betingad for varumarket da Mickan uttrycker sig: “Alltsa javla

",

Iphone 4, jag blir sa tokig pa den.” och vininnan Lussan svara: “Aaah, suger

Ett totalt antal pa 42 respondenter, som uppméarksammade att det fanns verbala pla-
ceringar i avsnittet, ger en positiv bild Over att verbala placeringar nog uppmark-
sammas av konsumenterna. De laga svarsprocenterna pa enskilda varumarken som
namnts i avsnittet tyder dock pa att konsumenterna mojligtvis minns att det finns
placeringar, men inte uppméarksammar vilka varuméarken placeringarna represente-

rar.

Mdobelbutiken- En institutionell placering

Jean-Mark Lehu delade in produktplaceringarna i fyra olika metoder: Klassisk pla-
cering, institutionell placering, minnesvackande placering och smygande placering.
Den visuella produktplaceringen av Bauhaus representerar den institutionella place-
ringsmetoden, vilket innebar att man placerar ut foretagets varumaérke istéllet for en
enskild produkt. (Lehu 2007 s. 10) Varumarket syns i bilden i tre olika tillfallen, 2

gangern endast visuellt och en gang audiovisuellt.
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7.3

Hela 75 % procent (44 respondenter) uppméarksammade placeringen av Bauhaus i
fraga nummer fem och kunde minnas att det var just denna butik utemoblerna kdpts
fran. Med hjalp av svarsalternativen i fraga tolv var det ytterligare sex respondenter
och sammanlagt 85 % som svarade ratt pa fragan. Endast 9 respondenter hade dar-

med inte uppméarksammat produktplaceringen i avsnittet.

Varfor denna placering uppmarksammades av sa manga respondenter kan kopplas
till Russels tredimensionella teori om produktplacering, da placeringen kan kopplas
till alla tre dimensioner; visuell placering, auditiv placering och intrigkoppling.
Russel talar dven om olika nivaer pa placeringarna, dar nivan beror pa hur manga
ganger en placering syns eller namns i avsnittet samt graden av intrig koppling.
(Russel 2002, s 307)

Placeringen av Bauhaus har hog niva inom alla tre dimensioner. Varumérket syns
tydligt ett fler tal ganger under avsnittet och Mickan namner Bauhaus och att de har
60 dagars Oppet kop. Intrigkopplingen kring Bauhaus &r valdigt hog da en stor del

av intrigen, som tidigare namnt, cirklar runt Mickas 0ppna kop.

Bild 7 Skérmbild av produtplacering av Bauhaus i Solsidan

Flygbolaget- En verbal placering

Produktplaceringen av Singapore Airlines, &r en ren verbal placering dar varumarket
namns endast en gang utan nagra visuella kopplingar. Nastan alla respondenterna
kunde komma ihag scenen dar Fredde namner flygbolaget, men under héalften (42
%) kunde minnas vilket flygbolag han namnde. Placeringen har en véldigt lag niva,
da varumarket namns endast en gang i forbigaende i diskussionen och placeringen
egentligen inte har nagon intrig koppling alls. Med tanke pa placeringens natur ar 25

respondenter i alla fall ett relativt hdgt antal som uppmarksammat placeringen.
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| fraga nummer nio fragades respondenterna igen vilket flygbolag Fredde hade talat
om, men i denna fraga fick respondenterna hjalp av tio svarsalternativ. Med hjalp av
svarsalternativen steg svarsprocenten avsevért och 71 % (42 stycken) svarade rétt
flygbolag. | jamforelse med fraga sex, dar 32 respondenter som lamnade fragan obe-
svarad, var det endast 13 stycken som valde svarsalternativet “minns inte” i fraga
nummer nio. Daremot var det fyra personer som svarade fel flygbolag i fraga nio,

medan det i fraga sex var endast tre personer som svarade fel.

Antalet ratt svar 6kade med sammanlagt 29 % (17 respondenter) med hjalp av
svarsalternativen. Detta tyder pa att konsumenterna uppmarksammar produktplace-
ringen, fastan de inte kan komma ihdg namnet pa varumarket eller vilket varumarke
placeringen representerade. Varumarket har dock registrerats undermedvetet och

med lite hjalp kunde fler av respondenterna minnas vilket flygbolag Fredde talat om.

Scarfen- En minnesvackande placering

Fraga nummer sju behandlar varumérket pa scarfen Mickan har pa sig. Placeringen
ar en minnesvackande placering, men kan latt misstas som en smygande placering.
Minnesvackande placeringar karaktariseras, enligt Lehu, som placeringar dér varu-
market varken syns eller namns, men produkten ar sa unik att den ar igenkannbar i
varje fall. En smygande placering definieras som en placering som &r diskret och
svar att identifiera. De &r ofta placeringar som namns i sluttexterna av avsnittet. Ex-
empel pa sadana placeringar kan vara t.ex. kladesplagg av speciella designers eller
varumarken. (Lehu 2007 s. 10-13) Placeringen av Burberry scarfen &r inte diskret
eller svar att identifiera, varumarket ar latt att kanna igen, dven om varumarket inte
syns eller namns, eftersom Burberry har ett sa unikt och igenkannbart monster. Va-
rumarket namns heller inte i sluttexterna. Dessa ar alla tecken pa att det ar fraga om

en minnesvackande placering och inte en smygande placering.

Vildigt fa respondenter uppmarksammade denna placering i fraga nummer sju och
over halften valde att lamna fragan obesvarad. Endast tolv stycken (20 %) av re-
spondenterna svarade ratt pa fragan medan en fjardedel (25 %) av respondenterna
svarade fel. Det hoga antalet fel svar tyder pa att respondenterna forsokte gissa det

ratta svaret, dven om de instruerades att inte gora det. Respondenterna kan dven ha
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upplevt en undermedveten varumérkestrogenhet och darmed kopplat skarfen till ett

annat varumarke.

Med hjalp av svarsalternativen i fraga nummer tio 6kade de réatta svaren fran 12 till
22 stycken. trots en 6kning pd 17 % &r den totala méangden respondenter som upp-
marksammade placeringen valdigt 1ag (37 %). Fastan respondenterna hade svarsal-
ternativen till hjalp var det dver hélften av respondenterna som inte uppméarksammat

vilket varumarke scarfen representerade.

Antalet fel svar sjonk daremot fran 15 stycken i fraga nummer sju till endast sex
stycken i fraga nummer tio, dar respondenterna hade svarsalternativen till hjalp. Sex
av respondenterna, som svarade fel i frdga nummer sju, svarade ratt i frdga nummer
tio med hjalp av svarsalternativen, vilket tyder pa att respondenterna uppmarksam-
made placeringen, men kunde inte minnas vilket varumarke scarfen representerade

eller kopplade scarfen till fel varumarke.

Atta stycken av respondenterna som svarade fel i fraga nummer sju valde svarsal-
ternativet “Minns inte” i friga nummer nio, vilket tyder pa att respondenterna gis-

sade i den forsta fragan eller upplevde en undermedveten varumarkestrogenhet.

¥ 3

Bild 8 Skarmbild pd produktplace-
ing av Burberry i Solsidan
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En minnesvackande placering kraver att konsumenten har tidigare erfarenhet av va-
rumérket och ar bekant med varumérket fran forut (Lehu 2007 s. 12), vilket ocksa
kan ha medfort till den laga svarsprocenten. En del av respondenterna uppmark-
sammade mojligvis placeringen och kom ihag exakt hur scarfen sag ut, men kom
helt enkelt inte ihdg namnet pa varumarket eller vilket varumarke just det monstret
representerar. Som Jean-Marc Lehu skrev blir minnesvéckande placeringar latt

obemarkta, vilket till stor del var fallet med denna placering.

Bilmarket- En klassisk placering

| frdga nummer atta svarade respondenterna pa vilket bilméarke bilarna i avsnittet re-
presenterade. Placeringen ar en klassisk visuell placering, dar bilen tydligt syns i
bilden. Totalt Iamnade 47 % fragan obesvarad och endast en fjardedel (25 %) sva-
rade ratt. Precis som i frdgan med Burberry scarfen var det fler respondenter som
svarade fel an ratt. Det laga antalet ratt svar kan bero pa att respondenterna inte
uppmarksammade placeringen, men kan dven paverkas av andra faktorer. Respon-
denterna kanske inte kanner igen varumarket bilen representerar, da endast bilen och
varumérkets logga ar synligt, men inte varumarkets namn. Flera respondenter har
kanske inte heller tidigare erfarenhet av varumarket eller &r inte bekant med varu-

maérket och kan darmed inte namna vilket varumarke bilen representerar.

Med hjalp av svarsalternativen i fraga tolv ckade antalet ratta svar fran 15 stycken
till 23 stycken, men samtidigt okade aven antalet fel svar fran 16 stycken till 18
stycken. Okningen i det ratta antalet svar kan bero pé att respondenterna uppmark-
sammade och kande igen varumarket redan tidigare men inte kom ihag varumarkets
namn eller vilket varumarke logon representerade. Okningen kan dven bero pé att
respondenterna endast omedvetet uppmarksammat placeringen i fraga atta, men

kom ihag detta forst med hjalp av svarsalternativen.
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Det hdga antalet fel svar tyder igen pa att respondenterna forsokt gissa ratt svar eller
upplevt en undermedveten varuméarkestrogenhet. Respondenterna kan dven ha pa-

Bild 9 Skarmbild av produktplacering av Lexus i Solsidan

verkats av att Solsidan i senare sésonger byter ut Lexus mot Volvo, vilket kan med-
fora att respondenterna upplever en omedveten koppling till Volvo som anvands i

nyare avsnitt av serien.

Logotyper

Fraga nummer tretton var en flervalsfraga dar respondenterna, utifran 21 bilder pa
varumarken, skulle vélja ut de varumarken de uppmarksammat i avsnittet. Fragan
var féljande: Du har en lista pa olika logotyper. Vilka minns du att forekommer i

avsnittet Solsidan du nyss sag?

Endast fem stycken produktplaceringar uppmérksammades av éver 50 % av respon-
denterna. Dessa placeringar representerades av varumérkena Bauhaus, Apple, Ica,

Singapore Airlines och Segway.

| fraga nummer 13 var det dock endast 40 respondenter valde Bauhaus, som ett av
de varumarken de minns att forekom i avsnittet. | jamfcrelse med fraga nummer fem
och tolv, dar 44 respektive 50 respondenter svarade ratt pa fragan vilken butik ute-
moblerna var kopta fran, vacker detta resultat nagra fragor. Hur kan tio farre re-
spondenter inte langre minnas att Bauhaus férekommit i avsnittet? Varfor de tio re-
spondenterna som tidigare uppméarksammat Bauhaus inte nu valde Bauhaus som ett
av varumarkena de minns fran avsnittet kan bero pa att de gissat de tidigare svaren,
eller pa att de helt enkelt missat Bauhaus logo i den sista fragan.
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Varumarket som valdes ut av andra flest respondenter var Apple. Apple represente-
rades i avsnittet av visuella placeringar av bade en Mac dator och Iphone 4 telefo-
nen. Iphonen bestod dven av en audiovisuell placering. Utmarkande for den verbala
placeringen &r att den, som tidigare ndmnts, ar negativt betingad, vilket kan ha véckt
konsumenternas uppmarksamhet. Apple &r ett mycket kant och aktuellt mérke, som
ar extremt aktiva inom produktplacering, vilket gor varumaérket latt igenk&nnbart

och latt att uppmarksamma.

Foljande tre varumarken som valdes ut av flest respondenter var Segway, ICA och
Singapore Airlines, 34, 33 respektive 30 svar. Att dessa varumarken uppmarksam-
mats av Over halften av respondenterna var ar intressant. Segwayn var en minnes-
vackande placering dér varumarket varken nadmns eller syns i avsnittet, precis som
placeringen med Burberry scarfen. Burberry valdes daremot ut av endast 16 respon-
denter. Varfor s manga kommer ihag just placering av Segway kan bero pa att pro-
dukten &r sa originell och latt att kanna igen, att Segway &ven presenteras i flera
andra avsnitt av Solsidan eller att Segway helt enkelt just i detta fall tilltalade mal-

gruppen mer an scarfen.

Att totalt 56 % av respondenterna uppmérksammat placeringen av Ica, vacker en
forundran. Placeringen var en verbal placering som kom upp endast en gang. Anda
uppmarksammade Gver halften av respondenterna placeringen. Lika sa placeringen
av Singapore Airlines. Da det fragades efter vilka verbala placeringar respondenter-
na minns i avsnittet kom endast 5 respondenter ihag Singapore Airlines. | fraga
nummer sex nar man fragade efter flygbolaget, kom 25 respondenter ihag ratt och i
fraga nummer nio dar flygbolaget efterfragades i kombination med svarsalternativen
svarade 42 respondenter ratt. Men i sista fragan var det endast 30 respondenter som
valde ut Singapore Airlines, vilket ar 12 stycken farre respondenter &n i fraga nio.
Situationen ar alltsa den samma som i fragan med Bauhaus, varfor har respondenter

som tidigare vetat svaret inte valt detta varumarke i den sista fragan?

Samma dilemma uppstar med placeringen av Burberry scarfen. Da man fragade vil-
ket varumarke scarfen representerade i fraga nummer tio svarade 22 respondenter

Burberry. Men vid valet av varumarke valde endast 16 respondenter varumérket.
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Antalet respondenter som valde ut Lexus ar det samma som antalet ratt svar pa fraga
tolv. Dock &r det en respondent som svarat ratt pa fraga tolv som inte valt ut Lexus
och en respondent som svarat fel pa fraga tolv, men anda valt ut Lexus i fraga tret-
ton. Varfor respondenten som tidigare uppmarksammat Lexus inte valde varumarket
i fraga tretton kan igen bero pa en tidigare gissning eller en miss i fraga tretton. Att
respondenten som tidigare inte svarat ratt varumarke, i sista fragan valjer ut Lexus,
kan bero pa att respondenten minns bilmarket da denne ser varumarkets logo fram-

for sig.

Sammanlagt 20 respondenter valde Nathalite Schutterman logo i sista fragan. | den
fjarde fragan dar man fragade efter verbala placeringar var det 12 respondenter som
uppmarksammat Schuttermans. Men det fanns dven fyra respondenter som upp-
marksammat att man talat om en kladbutik, men mindes inte namnet pa butiken.
Dessa respondenter kom formodligen ihdg namnet och placeringen da de sag logon i

fraga nummer tretton.

Babolat och Comviqg, som bada var visuella placeringar blev i stort satt obemarkta.
Babolat uppméarksammades av tva respondenter medan ingen uppmarksammade
Comviq. Orsaken till detta &r att placeringarna var mycket diskreta. Comviq place-

ringen syns endast i nagon sekund da Fredde surfar pa sin dator.

Nio stycken varumarken som inte var placerade i avsnittet valdes ut av en eller fler
respondenter. Vid valet av dessa varuméarken har respondenterna endera forsokt
gissa ratt varumarke, paverkats undermedvetet av varuméarkestrogenhet, dragit
omedvetna associationer till andra varumérken eller blandat ihop varumarken. T.ex.
ar det latt att blanda mellan Mulberry och Burberry, eller att blanda ihop tva olika

Tennis brand, s& som Head och Babolat.

KRITISK GRANSKNING

Maénniskan ar till sin natur en varelse som inte tycker om och ofta ar radda for att ha
fel. Da fragorna i enkaten var konstruerade sa att det endast fanns ett ratt svar, kan
respondenterna ha ként sig pressade for att svara ritt och darmed “fuska” i under-
sokningen. Detta ar en faktor som maste tas i beaktande och granskas kritisk i

undersokning. Da enkaten och videoklippet skickades ut per e-mail till responden-
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terna kan man inte med sékerhet sdga att respondenterna tittat hela klippet innan de
besvarade enkaten eller tittat pa klippet endast engang. Det finns heller ingen garanti
pa att respondenterna inte gatt tillbaka till klippet, medan de besvarade enkéten, for

att hitta de ratta svaret.

Aven om respondenterna instruerades att inte gissa pa fragorna, har bevisligen en
del av respondenterna i alla fall forsokt gissa rétt svar. Detta framkom t.ex. i den
sista fragan dar ett farre antal respondenter valt ut vissa varumarken, dven varumar-

kena tidigare fatt en hogre svarsprocent.

Samtidigt finns det antagligen respondenter som mojligtvis vetat det ratta svaret,
men inte vagat skriva ut det pd grund av osakerhet och for att de ombads att inte

gissa om de inte visste det rétta svaret.

SLUTSATSER

Syftet med denna undersdkning var att undersdka huruvida konsumenterna upp-

marksammar eller icke uppmarksammar produktplaceringarna i serien Solsidan.

Fragestallningen 16d: Uppmarksammar eller uppmarksammar konsumenterna inte

produktplaceringarna i serien Solsidan?

Alla varumarken i avsnittet, forutom tva stycken, uppmarksammades av atminstone
en respondent. Varumarkena som inte uppmarksammades av en enda respondent var
den verbala placeringen av Gulfstream privatflygplanet och den visuella placeringen
av Comviq. Endast fem varumarken uppméarksammades sist och slutligen av éver 50
% av respondenterna: Bauhaus, Apple, Ica, Singapore Airlines och Segway. De fyra
produktplaceringar, som uppmarksammades av endast 4 respondenter (7 %) eller
farre, kan ur en marknadsforingssynvinkel pastas att de inte uppmarksammades av
respondenterna. Dessa placeringar representerade varumarkena: Learjet, Babolat,

Comviq och Gulfstream.

Baserade pa resultaten i denna undersékning &r det svart att besvara fragestallningen
om konsumenterna uppmarksammade eller inte uppmarksammade placeringarna
med endast jo eller nej, da en del av placeringarna uppmarksammades och andra

inte.
42



Produktplaceringar som uppmarksammas bést bland konsumenterna &r audiovisuella
placeringar, med exempel pa Bauhaus och Apple som fick hoga svarsprocenter i
fraga nummer 13. Har placeringen dessutom en stark intrigkoppling, sa som

Bauhuas, gar placeringen inte obeméarkt hos manga respondenter.

Verbala placeringar uppmérksammas tydligt battre an visuella placeringar, om man
jamfor svarsprocenten for de verbala placeringarna som Ica och Singapore Airlines

med svarsprocenten for visuella placeringarna av Lexus, Babolat och Comvig.

Det verkar dock som om den mest avgorande faktor for om en placering uppmark-
sammas eller icke uppmarksammas av konsumenterna ar varumérket eller produkten
i sig sjalv, inte hur produkten placeras ut. Tittar man till exempel pa placeringen av
Segway, var placeringen en visuell minnesvackande placering med ingen som helst
intrig koppling. Anda var det 58 % av respondenterna som uppmarksammat place-
ringen. | jamforelse med de 27 % som uppmérksammade en liknande placering av

Burberry skarfen ar skillnaden enorm.

Svarsprocenten 6kade med hjalp av svarsalternativen for alla fyra produktplacering-
ar som undersoktes. Utan svarsalternativen till hjalpmedel kunde en del av respon-
denterna inte minnas vilket varumarke placeringen representerade. Detta innebér att
nar konsumenten inte blir erbjuden hjalpmedel, kan denne inte minnas vilket varu-
maérke placeringen representerade. Placeringen blir ddrmed obemarkt eller kan till
och med hos konsumenten associeras till ett konkurrerande varumarke, vilket inte ar

onskvart ur ett marknadsforingsperspektiv.

Till vilket grad konsumenterna uppmarksammar placeringarna har i ett marknadsfo-
ringssyfte stor betydelse. De flesta placeringarna i avsnittet uppmarksammades av
respondenterna, men en del av endast tva respondenter andra av 42. Det &r klart inte
I6nsamt att investera i en placering som uppmarksammas av endast 2 av 59 respon-
denter, men &r en placering som uppmarksammas av 6ver 50 % av respondenterna
en lonsam investering? Hur manga konsumenter bér uppmarksamma placeringen for
att placeringen skall vara till nytta for varumarket och har det ndgon inverkan pa
forséljningen av varumarket att konsumenterna uppmarksammar produktplacering-
en? Dessa ar fragor marknadsforare bor besvara for varje varuméarke och placering

skilt for sig. Tittar man endast pa hur manga som uppmarksammat placeringen av
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Bauhuas, kan man ur en marknadsforingssynvinkel pasta att det ar en lénsam pro-

duktplacering, som uppmarksammats av en fjardedel av alla respondenter.
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