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Sammanfattning

Vi hade som avsikt att med denna uppsats undersoka vilka effekter berédttande tv-reklam har
pa konsumenter. Mer specifikt var syftet att studera vad konsumenter kommer ihag av tv-
reklam som &r uppbyggd av storytelling, men &ven hur de beter sig da reklamerna visas och
vad som gor berattande tv-reklam intressant. Studien utgick ifran fyra féretag som anvander
sig av berattande tv-reklam, dessa foretag agerar pa den svenska marknaden och ar: ICA, Din
El, Norrlands Guld samt Telia.

Undersokningen var av kvantitativ art, med en enk&t som underlag for insamlingen av empiri.
Aven teorier har granskats och sammanstallts for att bygga en stadig grund och har fungerat
som utgangspunkt infor analys och slutsatser. | studiens resultat fann vi att det ar viktigt att
varumarket har en tydlig koppling till tv-reklamen. Det grundldggande syftet med reklam ar
att formedla ett budskap om varumarket, skapa en positiv kansla till det for att darefter fa
konsumenten att valja just den varan eller tjansten. Finns det da ingen klar koppling mellan
varumarket och reklamen blir det svart fér konsumenten att ta till sig reklamen, dven om den
uppskattats av konsumenten skapas det ingen effekt. Studien visar dven att konsumenter
overlag upplever karaktdrerna och historierna i respektive reklamfilm som mer intressanta an
produkten i den. Detta tyder pa att foretag som anvander sig av storytelling i tv-reklam
framfor allt vill formedla sin identitet vilket gor att varan inte blir det priméra. Aterigen pekar
detta pa vikten av att vara tydlig med vem som ligger bakom reklamen sa att inte varumarket
gléms bort helt och exempelvis karaktarerna tar over.

Storytelling ar framfor allt ett satt for marknadsforare att beréra manniskor pa ett emotionellt
plan och nagot som ofta ger positiv effekt, vilket vi markt i samtliga reklamer vi har studerat.
Naést intill alla respondenter har svarat att de uppskattar story-inslagen mer &n erbjudanden
eller annan typ av information om produkterna. Om beréttande reklam &r mer effektiv &n
reklam av annan karaktar ar inget vi kan uttala oss om da var studie inte var jamforande, dock
ser vi att det ar ett effektfullt knep som marknadsforare kan ta till da de vill beréra en kénsla
hos sin malgrupp.

Nyckelord: Berattande tv-reklam, storytelling, marknadsforing.



Abstract

The purpose of this paper was to examine the effects that narrative television advertising has
on consumers. More specifically, the aim was to study what consumers remember about tv-
commercials of this kind. The study was based on four companies that use narrative television
advertising, all of them operate on the Swedish market and they are: ICA, Din El, Norrlands
Guld and Telia.

The survey was of quantitative nature, with a questionnaire as a basis for the collection of
empirical evidence. Although some theories have been reviewed and compiled to build a solid
foundation, they have served as a starting point for the analysis and conclusions. The study's
results show us that it is important that the brand is clearly linked to the advertisement. The
basic purpose of advertising is to convey a message of the brand, create a positive feeling to it
and then get the consumer to choose the product or service. If there is no clear link between
the brand and advertising it will make it difficult for consumers to embrace it although it is
appreciated by the consumer it will not create the effect that is desired.

The study also shows that consumers generally perceive the characters and stories in each
commercial more interesting than the product itself. This suggests that companies who use
storytelling in television advertising in particular, wish to convey their identity so that the
product ports on a second plane. This shows once again the importance of being clear about
who is behind the advertisements so that the brand is not completely forgotten and the story or
characters take over.

Storytelling is above all a way for marketers to move people on an emotional level, and which
often gives a positive effect, which we noticed in all of the commercials included in this
study. Almost all respondents replied that they appreciate the story features more than the
offers or other form of information about the products. If narrative advertising is more
effective, than advertisement of a different nature is nothing we can express our opinion about
as our study was not comparative, however, we see that it is a powerful trick that marketers
can use when they want to touch on a feeling among its target audience.

Keywords: Narrative tv-commercial, storytelling, marketing.
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1. Introduktion

| denna introduktion presenteras de element som inspirerat oss i genomfGrandet av denna
studie. Amnet som vi valt att férdjupa oss i beskrivs och ett problem formuleras. Aven syfte
och disposition av uppsatsen redogors i detta avsnitt.

1.1 Bakgrund

Genom tiderna har storytelling varit ett instrument och ett redskap for att sprida historier om
manniskor, handelser och fenomen. Genom storys kan vi strukturera upp vara erfarenheter
och skapa oss en djupare forstaelse for dem. Kanske ar det sa att historier har uppkommit som
ett hjalpmedel for att fa oss att forsta var varld lite battre? Detta ar i varje fall sa Sax (2006)
presenterar sin syn pa storytelling och dess positiva inverkan hos manniskor. Han vill lyfta
fram fordelen med att anvanda sig av denna konstform och papekar foljande:

In real life”, there is no beginning or end, let alone a "happily ever after”.
There is no hero, around whom everything that happens revolves. But by
imposing a relatively simple structure on experience, storytelling helps us to
make sense of the world. (Sax, 2006, s. 166)

Genom historien har beréattelsekonsten gatt i arv och forandrats med samhéllsutvecklingen.
Tack vare den nya informationsteknologins krafter kan storys idag spridas inom loppet av ett
dgonblick och genomslagskraften av en god story kan genom denna teknologi darmed bli
mycket stor pa mycket kortare tid &n vad den kunde forr. Den senaste tiden har de mojligheter
som kan skapas via berattelsekonsten uppmarksammats mer och mer och till féljd av det har
storytelling kommit att bli desto mer populart inom flera olika omraden av vart samhalle.

Forutom historiska beréattelser som foljt och format vara samhallen som texter ur Bibeln eller
historiska handelser om var varld kan vi aven se andra exempel i dagens samhalle som
anvander sig av berattelsekonsten for att sprida sina budskap. Exempel pa detta finns inom
pedagogikens varld, dar storytelling visat sig vara ett effektivt verktyg for att fylla hjarnan
med kunskap (Naish, 2009). Storytelling har &ven borjat uppmérksammats mer och mer inom
affarsvarlden, dar man anvander sig av storys bade inom saval som utanfor organisationer
(Seely Brown, et al. 2005). Detta kan ses som intern- och externmarknadsforing for foretag
som pa nagot vis genom storytelling kan strukturera upp sina verksamheter och lattare
definiera sig sjalva. Det finns flera exempel pa féretag som valt att anvanda sig av storytelling
som ett redskap, sdsom kladkedjan Monki, den populara Goteborgsrestaurangen Joe Farellis
och Stenugsunds Yatch Club med flera.

Med detta som grund har vi funnit det intressant att uppmérksamma storytelling som
marknadskommunikationsredskap inom marknadsforingsbranschen i var kandidatuppsats.
Sett till det vi tidigare last kring &mnet finner vi att det & en kommunikationsstrategi som
med fordel kan anvandas av marknadsforare saval internt som externt. Det kan vara
berattelser om och for organisationer, storys att bygga reklam pa, storys om storys eller storys
for att markera den roda traden i en organisation. Helt enkelt historier som kan hjalpa till att
skapa en kansla och ett helt koncept for exempelvis en restaurang, butik eller en destination.



1.2 Problemdiskussion

Den vaxande globaliseringen har bidragit till att det finns fler aktorer pa marknaden vilket
resulterat i att det blivit allt svarare for foretag att sticka ut i det intensiva mediebrus som
rader idag. Detta forsvarar aven for foretagen att na ut med sina budskap till konsumenter och
till foljd av det forsoker foretag med olika medel att differentiera sig fran varandra for att
skapa sig en plats pad marknaden.

Extraordinédra upplevelser har har kommit att bli en viktig del i hur féretag lockar till sig
kunder och kanske framfor allt i hur de bevarar dem. Manniskor vill uppleva nya saker, de vill
forflytta sig fran det vardagliga till en annan plats. Detta & nagot som kommit att
uppmarksammas inom marknadsforingsbranschen det senaste och som idag speglas i féretags
marknadsforing pa olika satt. Efter egna observationer har vi lagt marke till att storytelling
forekommer mer och mer i reklamsammanhang som marknadsforingsstrategi. En av
anledningarna kan ténkas vara att foretag med hjalp av storytelling kan Oka
genomslagskraften eftersom berattelsekonsten kan vara ett mycket bra sétt att fa manniskor i
ett annat sinnestillstand och darmed fa dem att erfara en annorlunda upplevelse.

Da anvandandet av storytelling i marknadsféring mot konsument blivit allt vanligare finner vi
det intressant att séka djupare kunskap kring amnet. Att storytelling kan vara en bra grundsten
i marknadsforingen for att locka kunder ar inte langre en hemlighet. Det ar allmant ként att
denna strategi kan vara mycket forménlig for den som anvénder den péd rétt” sitt. Detta
finner vi manga exempel pa dar ett av dem ar den populara och folkkara ICA-reklamen som
nu visats i rutan i ndra tio ar. Denna kan idag mer ses som en serie dar tv-tittare vecka efter
vecka vantar pa att fa se vad som hander nést i den lilla ICA-butiken nagonstans i Sverige.

Utifran vart perspektiv ser vi storytelling som ett bra kommunikationsverktyg for foretag att
anvanda sig av for att formedla en historia. FOretag kan berétta deras historia for att
kommunicera sitt varumarke eller produkt till konsumenter och pa det viset binda dem till sig
pa ett mer emotionellt plan. Fragan ar dock vad &r det konsumenterna egentligen kommer
ihdg av det reklamfilmerna berattar? Ar det de roliga replikerna som lockar? Tar det roliga
innehallet 6ver det egentliga budskapet om produkterbjudanden eller foretaget som star
bakom? Vi finner av denna anledning det intressant att studera konsumenters kunskap kring
reklamfilmer som d&r uppbyggda av storytelling. Detta har lett oss fram till féljande
fragestallning;

- Vilken effekt har storytelling i tv-reklam pa konsumenter?

1.3 Syfte

Vi vill specifikt koncentrera oss pa storytelling i externa sammanhang, med detta menar vi
marknadsforing som verkar utanfor organisationer mot konsumenter. Syftet med denna studie
ar att ta reda pa vad konsumenter kommer ihag av reklamer som &r uppbyggda av storytelling,
men dven se hur de beter sig da reklamerna visas och vad som gor berattande tv-reklam
intressant.



1.4 Dispositionsmall

Efter den hér inledningen kring uppsatsens amne och bakgrund introduceras lasaren for de
teorier kring reklam och storytelling vi utgatt ifran i kapitel 2 (Teoretisk referensram). Tre
omraden berors, dessa ar: kommunikation, reklam samt storytelling i reklam. | kapitlet
fordjupar vi oss i hur foretag kan kommunicera och paverka konsumenter pa olika satt via
reklam. | kapitel 3 (Metod), berérs den forskningsmetod som ligger till grund for var
undersokning. Vi vill med detta kapitel ge en tydlig bild dver hur vi gatt tillvaga i arbetet med
undersokningen, hér redogoérs aven for utvecklingen av studien. Kapitel 4 (Den dramaturgiska
strukturen och  berdttande tv-reklam), presenterar fyra fOretag som i sin
marknadsforingsstrategi valt att anvanda sig av beréttande tv-reklam. Reklamfilmerna utgor
grunden for var undersokning. Filmerna valdes ut med hjalp av den dramaturgiska modellen
som dven den presenteras i kapitlet. | kapitel 5 (Resultat och Analys) redogor vi resultatet av
de svar enkdterna genererat. Vi presenterar &ven en analys av resultatet. | kapitel 6
(Slutsatser), framfors de sammanfattande slutsatser som var undersokning visar pa. Detta foljs
av forslag till fortsatta studier dar vi lyfter fram tankar kring vad som hade varit intressanta
forskningsomraden. Darefter foljer ett avsnitt dar vara slutreflektioner sammanstalls.



2. Teoretisk referensram

| den teoretiska referensramen har vi valt att framhalla den litteratur utifran vilken vi skapat
vara tankeramar. Inledningsvis redogérs kommunikationsbegreppet i forhallande till reklam.
Vidare beskrivs reklam och reklamens effekter. Kapitlet avslutas med en redogdrelse av
storytelling i reklamsammanhang.

2.1 Kommunikation

Det grundldggande syftet med marknadskommunikation &r att forbattra den nuvarande
situationen for produkten, varumérket och foretaget. For att fordndra denna finns det tre
huvudfragor foretag kan stélla sig. Vilka vill vi na? Vad vill vi saga till dem? Och hur ska vi
sdga det? (Dahlén & Lange, 2009). Kommunikation handlar om att skapa en viss 6nskvard
effekt hos en specifik malgrupp. Kommunikationseffekt ar produkten av tre faktorer,
kommunikationsstrategin, reklamens utformning samt medievalet. Dessa tre faktorer utgor
forutsattningarna for effekten hos malgruppen. All effektiv kommunikation tar sin
utgangspunkt i malgruppen, det vill sdga vem som ska paverkas, med vilket budskap, genom
vilka kanaler och dnskad effekt (Dahlqvist & Linde, 2002).

Marknadskommunikation bar pa ett ansvar som handlar om att bygga upp de ratta
associationerna till foretagets varumarken och ge dem en attraktiv personlighet, det vill saga
se till att bade skapa och foérmedla mervarden for foretagets produkter eller tjanster
(Martenson, 2009). Dock kan detta vara svart pa grund av det 6kade mediebruset pa senare ar.
Det &r trots allt otroligt viktigt att kommunicera nagot som kéanns vasentligt for mottagaren,
men i masskommunikation handlar det framst om att trdnga igenom bruset (Dahlgvist &
Linde, 2002) . En grundlaggande forutsattning for att lyckas med kommunikation ar darfor att
synas, Vilket foretag gor genom att sticka ut och skilja sig fran andra. Nar reklamen vl
uppmarksammats ar det fundamentalt att formedla ndgot som malgruppen upplever vander sig
till dem. Sammanfattningsvis uppnas kommunikationseffekt da malgruppen uppfattar, forstar
och reagerar pa budskapet (Dahlgvist & Linde, 2002).

2.2 Reklam

Reklamens framsta syfte ar att bygga associationer till ett varumarke. Det skall forklara for
konsumenter vad varumarket star for och varfor konsumenter skall kopa det. Det & med hjalp
av reklamen som varumdrkena kan skapa sin sdrart och sin unika image (Dahlén & Lange,
2009). Det viktigaste skalet for att anvanda reklam ar enligt Martenson (2009) for att bygga
upp och uppratthalla en fordelaktig bild av varumarket. Reklam bestar av olika genrer och kan
ofta kategoriseras genom tva olika typer, dikotomi med undervisning eller argumentering som
en typ och narration eller drama som en annan typ. Den senare typen av genre inom reklam
har blivit allt vanligare och viktigare (Mral & Larsson, 2004).

Om vi ser till den narrativa utvecklingen sa kan foretaget ses som forfattaren, den som sitter
inne pa berattelse medan lasaren som tar del av berattelsen kan ses som konsument och
varumarket eller reklamen kan ses som text dar historien tar plats. Marknadsféringen kan bli
mer effektiv med en 6kad forstaelse kring hur mening skapas genom ett samspel mellan dessa
tre (Mossberg & Nissen-Johansen, 2006). Reklamfilmens utveckling har gatt framat och
dagens reklamfilmer formedlar inte bara reklam for ett foretag eller en produkt, de férmedlar
aven varderingar och asikter. Kan det vara sa att reklamen snart kan ses som ett underhallande
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program i sig? Om vi ser till ICAs reklam s& liknar den en féljetang som bestar av
aterkommande karaktarer och en handling som inte har ett slut. Den har typen av reklam kan
liknas vid ett “riktigt” tv-program (Carlson & Soderman, 2004) vilket passar sig bra om
foretag vill na en stor mangd manniskor eftersom det idag inte finns ndgot annat medie som
har formagan att kombinera seende, ljud och rérelse sa som TV har (Arens et al, 2009).

2.2.1 Reklameffekter

Vad gor en reklam till en bra reklam? Enligt Arens et al (2009) finns det tva dimensioner som
reklammakare kan arbeta med for att uppna framgang. Dessa tva ar publikens resonans samt
strategisk relevans. Publikens resonans har att géra med vad som klingar i ahdrarnas oron.
Vad ar det som fastnar hos dem och vad som gor att de visar intresse da de svarar pa
reklamens budskap genom att vélja den produkten eller tjansten. Det ar har reklamen fangar
malgruppens intresse, det ar har de ska sdga "WOW? eller uppleva ett "AHA-6gonblick”, s
att de stannar upp och reflekterar kring budskapet. Den andra dimensionen foretag arbetar
med ar den strategiska relevansen. En reklam kan fa dig att tdnka men vad far den dig att
tanka pa? Det dr texten och det visuella som bar pa budskapet, men bakom det kreativa
teamets val av ord, toner andra idéer finns dven en strategi. Nér sjalva reklamen &r fullandad
bor den stdamma 6verens med den strategi som valts annars kommer den inte att fungera, dven
om den skapar resonans hos ahérarna. Med andra ord det kan vara bra underhallning men
mindre bra reklam. Bra reklam har alltid en strategisk plan att folja, och det &r sjélva strategin
som &r nyckeln till ett bra och kreativt arbete.

Att anvanda sig av humor i reklam kan medfora vissa fordelar men det kan &ven vara riskfyllt,
blir skamtet daligt kan det latt bli patetiskt. Det galler att ha god kdnnedom om mottagaren
och kontexten nar foretag anvander sig av humor i reklam. Humorn skall fa publiken att géra
det som avsandaren vill. Humor &r en retorisk metod med mycket stor genomslagskraft
(Eriksson & Sundbé&ck, 2004). Sannolikheten for att ett budskap skall accepteras 6kar genom
humor i reklam, detta for att den skapar en avslappning, vilket leder till att mottagaren inte
lika aktivt motarbetar budskapet (Martensson, 1994). Korpus (2009) for en dialog med Anna
Qvennerstedt, copywriter pa Forsman & Bodenfors, kring om det kan bli for mycket humor i
reklam. Pa den fragan svarar hon att det kan bli sa att folk skrattar at skamtet men missar vem
avsandaren ar. Om detta uppstar har hela podngen med reklamen gatt forlorad. Det galler att
hitta pa nagot kul som kan kopplas till budskapet, inte bara saker som é&r roliga. Finurlig
marknadsforing kan leda till en positiv ryktesspridning. Hanger da detta rykte samman med
historien foretaget berattar, kan en annu storre effekt uppnas (Mossberg & Nissen-Johansen,
2006).

I reklam kan man anvénda sig av en mangd olika overtalningsknep, de tre vanligaste ar
argument, kanslor samt bekraftelse. Argumenterande reklam &r ett knep som anvénds for att
bevisa saker. Spela pa kanslor kan reklam gora med hjalp av ett drama déar en handling ligger
till grund och dér det finns ett antal karaktarer som ger denna sitt liv. Beréttelsen tar upp ett
amne som leder till att konsumenten kan identifiera sig med karaktarerna och pa det viset
acceptera det budskap som framfors. Bekréaftelse knepet involverar anvandandet av en
offentlig person, en kéandis, eller nagon typ av expert inom ett visst omrade som gar i god for
att produkten eller tjansten verkligen fungerar (Tellis, 2004). Aven Eriksson och Sundback
(2004) sager att foretag kan anvanda sig av auktoriteter i reklam for de skall vittna om att en
produkt och dess vérde.
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For att reklamen skall na ut med foretagets budskap, idéer och produkter galler det att
reklamen &r sa effektiv som mojligt. Definitionen pa effektiv reklam ar att den skall fa
uppmarksamhet, skapa korrekt markeskannedom samt skapa, ©Oka eller forstarka
markespreferenserna (Martensson, 2009). Ett foretags identitet bestams med hjalp av
identitetsbarare, som ar produkter, kunder, anstallda, reklam och varumérken. Genom att
anvinda sig av “sapa” formen kan foretag tydligt fa fram sin identitet. Reklamfilmerna blir en
del av konsumenternas vardag och lyckas pa det sattet smyga sig in med sitt varumérke, utan
att manniskor vet ordet av det sa diskuteras det pa kafferasterna (Carlson & Séderman, 2004).
Utifran amerikanska forhallanden foredrar méan faktaprogram, nyheter och dokumentarer
medan kvinnor foredrar fiktion, romantik och serier (Alexandersson & Fardelin, 2004).

2.3 Storytelling i reklam

En historia innehaller ett eller flera avsnitt. Dessa avsnitt bestar av aktorer eller skadespelare
som deltar for att nd ett uppsatt mal. Det innehaller dven sekvenser som uppstar av vissa
handelser och atgarder som leder till det slutgiltiga resultatet. Det finns tva strukturellt viktiga
funktioner i en berattelse, de &r kronologi och kausalitet. Kronologi innebér att berattelsen
anordnas i en serie héndelser som intr&ffar 6ver tid medan kausalitet innebér att h&ndelser
struktureras sa att orsakssambandet mellan dem kan hérledas (Chang, 2009b).

Da historier anvands i reklamsammanhang ar det av yttersta vikt att féretag ar medvetna om i
vilket syfte de gor det, i vilken situation och vilket segment de vill nd. Det ar ocksa viktigt att
klargéra vad som &r sanning och vad som &r pahittat sa att kunden inte kanner sig lurad.
Sanningsbegreppet maste skiljas ifran autenticitetsbegreppet. Huruvida vi later oss blir
fangslade av en historia beror inte pa om den ar sann utan snarare pa om den &r trovardig
(Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Aven Mathews och Wacker (2008) péapekar att
historier inte maste vara sanna eller innehalla sanningar. De menar dock inte heller att I6gner
ar mer effektiva an att halla sig till fakta utan att det som ar viktigt ar uppriktighet, autencitet
och trovardighet da samtliga &r kritiska element for bra storytelling.

Med de tre ovan ndmnda elementen lagger foretag en god grund for storytelling for att kunna
skapa kontakt och engagera sina ahorare och kunder. Om foretag inte lyckas locka en publik
spelar det inte sa stor roll vilken story de har egentligen. Engagemang ses som en majlighet
for att bygga en kontakt och forma en meningsfull, hallbar relation, med andra ord en relation
som ar uppbyggd med starka emotionella band. Det ar nér kunden engagerar sig som publiken
blir en del av storyn (Mathews & Woacker, 2008). Det sker vad som kallas en narrativ
transportering som bygger pa ett samforstand mellan producent och konsument. For att
konsumenten ska bli tillfredsstalld kravs att han eller hon tolkar historien och lever sig in i
rollen (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

Chang (2009a) diskuterar i sin artikel att effekten av berattande reklam hanger pa individens
kognitiva kapacitet. Nar kognitiv kapacitet tillats, kan berattande reklam i jamforelse med
argumenterade reklam generera storre grad av kognitivt och emotionellt engagemang. Detta
leder i sin tur till en mer gynnsam reklam och varumarkesattityd. Om vi vander pa det och
kollar pa de situationer da konsumenter saknar kognitiv kapacitet, i detta fall far inte berattade
reklam den enskilde att bli mer kognitivt och emotionellt involverad &an argumenterande
reklam. Beréttande reklam tillfor viktiga funktioner, de tar fram fordelarna av immateriella
produkter pa ett meningsfullt satt. Det far dven konsumenter att forflyttas och fangar deras
uppmarksamhet.
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| konkurrensen pa marknaden géller det for foretagen att placera sig i kundernas “top of
mind”, vilket innebér att organisationen eller produkterna ar det forsta kunderna associerar till
nar en speciell vara eller tjanst ndmns. Den narrativa ansatsen har potential att erbjuda insikt i
och oka forstaelsen for hur konsumenter strukturerar sina konsumtionserfarenheter och skapar
mening med sin konsumtion (Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Storytelling kan sdgas
vara konkurrenskraftigt eftersom det ar svart att kopiera en historia vilket ar en stor férdel. En
annan fordel med historier ar att om den &r tillrackligt annorlunda sprids en méangd rykten och
dessutom kan det ocksa resultera i stor medieuppmarksamhet (Mossberg & Nissen Johansen,

2006).

Tell a good story, and you create a success. Tell a great story, and you can
create a movement. (Mathews & Wacker, 2008, s. 27.)
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3. Metod

Vi vill i detta avsnitt mer ingaende forklara den forskningsmetod som ligger till grund for var
undersokning. Nedan kommer vi att presentera vart tillvadgagangssatt samt en redogorelse av
utvecklingen kring arbetet med studien.

3.1 Val av forskningsmetod

Da vi i denna kandidatuppsats hade som avsikt att ta reda pa vad tv-tittande konsumenter
kommer ihdag vad galler berattande tv-reklam valde vi att anvanda oss av en kvantitativ
forskningsmetod. Undersokningen kom att bli kvantitativ eftersom vi efterstravade ett sa brett
resultat som mojligt for att pa det viset fa en mer generell bild 6ver konsumenters kunskaper
och beteenden kring aktuell beréttande tv-reklam.

En kvantitativ metod kan vara hjalpsam da man inte bara vill belysa intressanta fenomen
genom ord utan &ven genom kvantitativ dokumentation (Eggeby & Séderberg, 1999). | var
studie var den ursprungliga tanken att ta fram monster och pa det viset se strukturen i vad
konsumenter egentligen lagrar for information nar de ser beréttande tv-reklam for att senare
kunna dra relevanta slutsatser kring effekter av berédttandekonsten i tv-reklam av detta slag.
Genom att anvanda en kvantitativ metod blir det enklare att 6verblicka ett resultat, men &ven
lattare att formedla information som kan tyckas komplex for andra pa ett effektivt satt
(Eggeby & Soderberg, 1999).

Forsta steget i arbetet var att ta fram de byggstenar som ingar i en berattande tv-reklam. Dessa
byggstenar grundar sig i den sa kallade dramaturgiska modellen (se kapitel 4). Efter att vi
tagit fram de karaktdristiska dragen for en beréttande tv-reklam undersokte vi de aktuella tv-
reklamer som visas for att se vilka som passade in i den mall vi kommit att ta fram. Vi
granskade utbudet av reklamfilmer som for tillfallet visades pa tv for att fa fram reklamfilmer
som passade for denna studie. Darefter samlade vi in information kring dessa som kom att bli
grunden i var undersokning. Till foljd av detta koncentrerade vi oss pa uppbyggandet av
enkaten. Var tanke var att bygga upp enkéten som ett “kunskaps quiz”, dér vi delvis stillde
kunskapsfragor kring de olika tv-reklamerna for att se vad konsumenterna kom ihag av
reklamerna men aven beteendefragor for att se vad konsumenten gor da reklamfilmerna visas.
Vi ville aven ta reda pa vad som gor reklamerna minnesvarda. Sammanfattningsvis ville vi
genom enkaéten se vilken kunskap som fanns hos konsumenter kring de olika inslagen, vad de
mindes av dem, vilket genomslaget i reklamen var, om det var sjalva storyn, karaktarerna i
storyn eller om det ar andra aspekter och handelser som utmarker sig?

3.2 Pilotstudier

Under en workshop i enkatdesign pa Hogskolan i Boras traffade vi handledare samt studenter
och tillsammans med dem diskuterade vi det forsta utkastet av var enkat. Det var bra att
genomfora en pilotstudie av den enkat vi tankt anvanda oss av eftersom vi pa sa vis kunde ta
reda pa om de svarande tolkar fragorna och svaren pa det vis vi avsett. Det var dven bra att
genomfora eftersom vi pa det viset kunde se om nagot svarsalternativ saknades i nagon fraga
eller om det fanns andra felkonstruktioner (Ejlertsson, 1996).

Genom att testa det forsta frageformularet vi konstruerat i en pilotstudie pa en grupp studenter
fick vi konstruktiv kritik som gjorde att vi utvecklade enkaten ytterligare. Vid ett senare
tillfalle samlades vi aterigen med handledare och studenter for att presentera de andringar som
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genomforts samt for att genomféra en andra pilotstudie. Den andra pilotstudien genomférdes
dels pa de personer som tagit del av den forsta enkaten for att kunna félja upp deras
kommentarer kring dndringarna, men aven pa en ny grupp studenter som fyllde i enkaten for
forsta gangen. Pilotstudierna kom att vara av stor hjélp for oss i arbetet med enkéatdesignen.
Genom att testa och diskutera enkaten pa en testgrupp kunde vi bygga upp enkétens struktur
pa ett battre satt genom att konkretisera och precisera sadant som visade sig vara otydligt.

3.3 Enkatens design

Enkéaten kom att bestd av sammanlagt 33 fragor uppbyggda utifran tre teman; Kunskap,
intresse och beteende. Da vi vill utforska vad konsumenten kommer ihdg da denne ser en
berattande tv-reklam fann vi det viktigt att stalla fragor som just handlade om kunskapen
kring de specifika reklamerna. Intresset studerades for att se vad konsumenterna uppskattade
mest i reklamen. Beteenden fann vi vara en viktig aspekt att se pa da det ar intressant att se pa
konsumentens beteende under sjalva tv-reklamens séndningstid. Med andra ord var kunskap,
intresse och beteenden tre viktiga teman att arbeta utifran for att fa den information vi
behdvde fran konsumenterna.

Enkaten bestod aven av bilder (som komplement for kunskapsfragorna) hamtade fran de fyra
olika reklamfilmerna for att se om respondenten 6verhuvudtaget kénde igen dem. Infor varje
tv-reklam stélldes nast intill samma typ av fragor. Den reklam som skiljde sig i nagra fragor
var ICAs reklam. Detta berodde pa att denna reklamfilm ar mycket vélkand och vi ville av
den anledningen stalla andra fragor dar vi mer utgick ifran att den tv-tittande konsumenten
faktiskt vet en del om denna fran borjan. Vi hoppades pa det viset fa fram mer relevant
information genom just den reklamfilmen. Resterande reklamfilmer bestod av samma fragor
pa varje. Detta gjorde att vi inte ville stalla fler fragor pa varje da enkaten kunde uppfattas
som upprepande eller for lang for att respondenterna skulle vilja svara. 33 fragor kom att bli
det som vi uppfattade vara lagom bade for respondenter och for att undersokningen skulle fa
fram de aspekter som kravdes for att fa fram ett sa tdckande svar som mojligt.

Enkaten bestod av sjalvadministrerade fragor vilket medférde vissa positiva effekter sasom att
det inte uppstod nagra direkta intervjuareffekter da respondenten sjalv laste och svarade.
Fragorna vi stéllde var till mesta dels av sluten art, nagot vi efterstravade da dessa pa sa vis
blir helt strukturerade och dérmed lattare att analysera i efterhand (Bell, 2000). Vi valde &ven
att ha med Oppna fragor som komplement till de slutna fragorna for att vi ville veta den
bakomliggande anledningen till vissa slutna svar, allt for att fa ett sa heltackande resultat som
mojligt. Enkaten bestod ocksa av alternativfragor, det vill saga fragor dar respondenten fick
valja mellan ett eller flera alternativ, kategorifragor dar de enbart fick ange ett svar inom en
viss grupp som exempelvis aldersfragan, samt skalfragor dar respondenten fick markera sitt
svar pa en skala (Bell, 2000). D& enkéterna distribuerades pa offentliga platser valde vi att
sjdlva finnas pa plats under tiden respondenterna fyllde i enkaterna. Pa sa vis kunde vi
muntligt forklara syftet med enkaten och féra in viktig administrativ information.

3.4 Urval - Malgrupp

Var malgrupp for denna enkat kom att bli tv-tittande konsumenter i Goteborgsomradet. Da tv-
tittande ar en vanlig fritidssysselsattning for nast intill alla i vart samhalle idag, var det inte
svart att hitta var malgrupp da den fanns dverallt runtomkring oss, men det skapade &ven vissa
svarigheter eftersom populationen ar mycket stor. Urvalet skedde pa sa stt att vi placerade
oss pa olika offentliga platser runt om i Géteborg for att dela ut enkaterna. En del delades ut
pa stan, andra pa gymnasieskolor samt pa olika arbetsplatser, allt for att fa ett sa representativt
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resultat for populationen som mojligt (Patel & Davidson, 1994). Da vi sammanstallt resultatet
markte vi att en stor majoritet av respondenterna var i aldrarna mellan 16-25. En anledning till
detta var att de var mer benagna till att svara pa enkaten och ge oss sin tid. Vart urval kom
darfor att bli ett bekvamlighetsurval, det vill sdga att vi endast valde ut de respondenter som
hade majlighet att delta i undersokningen efter att de hade blivit tillfragade. | dessa fall ar det
oftast graden av tillganglighet som avgor vilka som ska ingd i urvalet (Christensen et al,
2001). Vart urvalsforfarande har dock ocksa fatt en slumpmassig karaktar for att undvika att
vara egna preferenser styr urvalet alltfor mycket. Distributionen av enkéterna pagick under en
veckas tid och eftersom enkaten var av typen besoksenkat blev ocksa svarsfrekvenser hig. Av
de vi tillfragat svarade 95 % pa enkéaten. Den huvudsakliga anledningen till bortfallet var att
den tillfragade respondenten inte hade tid eller helt enkelt inte ville delta i undersokningen.

3.5 Bearbetning av data

Efter insamlandet av enkaterna registrerades samtliga svar i statistikprogrammet SPSS. | detta
program kunde vi sammanstalla respondenternas svar for att sedan kunna se ett resultat. Varje
respondent har fatt ett identifikationsnummer for att enkelt kunna spara eventuella fel och
sedan kunna Kkorrigera dessa vid behov. Vi tog aven fram en kodbok av frageformularet, dar
vi gav varje enskild fraga ett nummer/kod sa att vi pa det viset kunde registrera svaren i SPSS.
Med hjalp av programmet har vi dven tagit fram tabeller av olika slag for att se resultaten
tydligt och for att stalla olika resultat emot varandra i korstabeller, dessa kommer att vara bra
for att finna eventuella samband mellan de olika variablerna.

| resultatkapitlet presenteras de svar som kandes mest relevanta for var fragestallning. Detta
for att undvika att ha med information som i resultatet kdndes mer eller mindre onddig. Det
bor vara latt for den som tar del av resultatet att l&sa av den statistik som presenteras.
Resultatet presenterades i textform, i tabeller och i diagram. Vi valde att redovisa svaren i
olika former da det inte passar sig att anvanda samma typ av presentation for varje resultat.
Samtliga redovisningar har dock en forklarandetext eftersom det pa detta vis kan uppfattas
som enklare att ta del av resultatet.

3.6 Validitet och reliabilitet

For att se om vi undersoker det vi avser att undersoka och om vi gor det pa ett tillforlitligt satt
bor vi ta reda pa hur god validitet och reliabilitet vi har i undersokningen (Patel & Davidson,
1994). | denna studie som syftar till att ta reda pa vad som faktiskt fastnar hos konsumenten
av reklam i berattandeform, har vi genomfort en del tester for att forsakra oss om sa god
validitet och reliabilitet som mojligt.

Genom att noggrant studera begreppen vi tankt arbeta med och djupare ga in pa hur god och
effektiv reklam kan utmaérka sig och vilka faktorer som kan vara avgorande for detta har vi
skapat oss en referensram som fungerat som en stabil grund. Denna grund ar utifran vilken vi
konstruerat vart matinstrument i form av en enkat. Enkatens design byggde pa lamplig
litteratur kring kvantitativa studier och enkiters utformning, samt tva viktiga ”workshops” i
samband med handledning pa Hogskolan i Boras. Denna enkat granskades noga av var
handledare som har stor kunskap kring enkatutformning samt i amnet i sig. Pa detta vis
byggdes validiteten upp da vi fick klartecken att enkaten vi konstruerat var relevant i
forhallande till vad vi ville ta reda pa.
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Tillforlitligheten, det vill saga reliabiliteten, hojdes genom att vi utforde tva pilotstudier dar vi
testade enkaten pa flertalet studenter innan det var dags for distribuering av denna. Dock &r
det svart att helt och hallet veta om en enkat har hog tillforlitlighet innan den ar genomford
eftersom det ar sjalva resultatet som kan saga oss nagot om detta. Det &r av den anledningen
viktigt att genomféra pilotstudierna for att kunna urskilja de storsta missarna innan. Det
viktiga &r att individen som ska besvara enké&ten uppfattar den som vi tankt oss (Patel &
Davidson, 1994) och genom att genomfdra testomgangar sa kan vi identifiera oklarheter i tid
och darmed &ven hoja reliabiliteten i var undersokning.

Da resultatet var insamlat och vi narmare kunde granska hur utfallet blivit, noterade vi vissa
delar i designen som trots allt uppfattats mindre bra. Dock vill vi podngtera att majoriteten av
respondenterna forstatt enkaten och fragorna dar i pa ett korrekt satt. Det var i nagra fall dar
respondenten fétt vélja mellan flera alternativ och i vilken vi haft som mojligt svar ’gor jag
ibland”, som vi nu i efterhand upplevt som ett mindre bra svarsalternativ. Detta eftersom det
dr svért att dra slutsatser kring svaret ”ibland ”, men ocksa for att det manga ganger kunde bli
en védg ut for respondenten, mojligtvis for att denne inte “orkade” svara eller inte ville ta
stéllning.
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4. Den dramaturgiska strukturen och berattande tv-reklam

Var undersokning utgar ifran fyra olika foretag som i sin marknadsforingsstrategi valt att
anvanda sig av berattande reklamfilmer. Dessa reklamfilmer ligger till grund for var
undersokning. For att valja ut tankbara beré&ttande reklamfilmer anvandes den dramaturgiska
modellen som mall, nedan foljer en narmare beskrivning av denna.

4.1 Den dramaturgiska modellen

Dramaturgi handlar om det dramatiska berattandet eller laran om det dramatiska berattandet. |
dagens lage talas det om filmens, massmediernas, reklamens och idrottens dramaturgi.
Dramaturgin kan anvandas som ett redskap for att analysera drama eller som ett hjalpmedel
vid uppbyggandet av ett drama (Nationalencyklopedin). En story eller en historia ar en
mycket kort berattelse som gar ut pa att den skall leverera en avslutande poang (National
encyklopedin?).

Ett drama ar uppbyggt enligt ett strukturerat regelsystem som bestar av en mycket tydlig
berattarkurva. Vad skall da en story besta av och hur ar den uppbyggd? For att kunna valja ut
olika reklamfilmer som skall vara en del i denna studie utgick vi fran dramats struktur. Den
struktur som behandlas i boken visar pa hur langfilmers drama &r uppbyggda, men da
reklamfilmer &r avsevart kortare blir strukturen i dessa en forenkling av den bild som visas
har nedan som illustrerar ett ”normalt” dramas handelseforlopp (Granath, 2006).

KONFLIKT-
FORLOSNING

KONFLIKTUPP-

TRAPPNING IONING

FORDJUPNING

VANDPUNKT
2

PRESENTATION
POINT OF
NO RETURN

VANDPUNKT
1

ANSLAG

Bild 1: Granath, 2006, s.104.

Den forsta byggstenen for ett dramas struktur ar presentationen. Har ges publiken det fakta de
behdver for att kunna forsta vad historien handlar om. Vem som &r vem och hur de forhaller
sig till varandra. Nésta steg ar fordjupningen, har nar historien den bit dar det kravs nagon
form av handling fran nagon av karaktéarerna. Det foljande steget ar konfliktupptrappning som
innebér att huvudkaraktaren nu vet hur han eller hon skall gora for att ga vidare och satter upp
ett mal. Konfliktforlosningen &r den sista byggstenen dar publiken far veta om huvudpersonen
lyckas l6sa konflikten och om berattelsen slutar lyckligt eller inte (Granath, 2006).

! Nationalencyklopedin (sdkord: dramaturgi): http://ne.se.lib.costello.pub.hb.se/lang/dramaturgi/156171
2 Nationalencyklopedin (sokord: story): http://www.ne.se.lib.costello.pub.hb.se/sve/historia?i_h_word=story
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4.2 Val av reklamkampanjer

4.2.1 ICA, ICA-butiken

ICA koncernen é&r ett av nordens ledande detaljhandelsforetag med sina 2 220 butiker i bade
Sverige, Norge och Baltikum. Efter nastan 100 ar i branschen ar ICA ett foretag nastintill alla
svenskar har ngon form av relation till>. | december 2001 startade ICA en reklamkampan;j’
pa tv som kom att bli mycket popular. Reklamen bygger pa en berdttelse kring en ICA-butik
med fyra personligheter, en butikschef och tre anstalla med olika gastinhopp emellanat. Varje
vecka sands en ny reklamfilm som ar uppbyggd som en sketch dér det oftast gar ut pa att visa
veckans billigare varor. Under aren 2001-2003 vann ICA reklamen Guldagget for basta
reklamfilm, under 2004 och 2006 vann reklamen &ven silverdagget, vilket bevisar reklamens
goda genomslag®. ICAs produkter ar av karaktaren lagengagemang, vilket innebér att intresset
kring produkterna oftast inte &r séarskilt stort och konsumenten &r darmed inte lika villiga att
lagga sarskilt mycket tid och tankar pa att utvardera kop av dessa typer av produkter (Dahlén
& Lange, 2009). ICA saljer till storsta del livsmedel vilket &r nagot som alla handlar ofta och
som dar av inte skapar sarskilt stort engagemang utan ses mojligtvis snarare en form av
vardags aktivitet.

ICAs olika reklamfilmer uppfyller de fyra dramaturgiska stegen pa foéljande vis. |
presentationen introduceras tittaren for en butiksmiljo och om tittaren har sett reklamen innan
ar det nu de kanner igen butiken dar Stig och hans anstéllda arbetar. | varje avsnitt uppstar det
en ny situation som behdver I6sas pa ett eller annat satt (fordjupningen). Varje vecka ar det
ndgon ny i butiken som far ”16sa” veckans problem (konfliktupptrappningen). |
konfliktforlosningen far vi tittare en inblick i hur personalen pa ICA valde att I6sa konflikten
eller problemet som uppstod.

4.2.2 Din El, Taxi chaufforen

Din El &gs av Goteborgs Energi AB och ar ett helt nytt elhandelsforetag som drog i gang
verksamheten den 1 april 2009. De har ingen egen elproduktion utan koper in sin el direkt
fran elproducenter eller pd den nordiska elbérsen, Nordpool®. Tv-reklamen som sénts av Din
EI’ har pagétt sedan den 2 april 2009 (Bischer, 2009) och har &ven spelats pa radio.
Reklamen handlar om en taxichauffor i Goteborg, dar tittaren far folja honom da han utsatts
for olika handelser under hans arbetspass. Reklamen bestar av manga humoristiska inslag.
Taxichaufforen spelas av den valkanda goteborgaren Peter Appelgren som ar komiker och
radiopratare. Din Els produkter &r h6gengagemangs produkter, vilket innebér att konsumenter
ofta lagger ner relativt mycket tid och tankar pa att utvardera den har sortens produkt innan de
koper den (Dahlén & Lange, 2009). Detta passar vl in i Din Els fall eftersom det ofta ar sa att
konsumenter vill utvéardera beslutet om vilken elleverantor de ska valja for att fa det basta
erbjudandet till sa bra pris som majligt.

I reklamen om Din EIl far tittaren i presentationen méta en taxichauffor som arbetar. |
fordjupningen far tv-tittaren se honom i olika moten med kunder dar han pratar om ett nytt
amne varje gang. Taxichaufforen har véldigt mycket asikter och berattar mer an garna om vad

* http://www.ica.se/Om-ICA/

* Ett exempel pé reklamfilm frén ICA: http://www.youtube.com/watch?v=OuKf4RUPCNE
> http://www.guldagget.se/Sok/Default.aspx?q=32&s=ica&y=0&k=&v=

® http://www.dinel.se/Om-din-el/

" Ett exempel pa reklamfilm fr&n Din el: http://www.youtube.com/watch?v=HfaSuDFik98
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han tycker och ténker (konfliktupptrappning). Konfliktforlosningen i denna reklamfilm
handlar om att man som kund hos Din EI far fram sina personliga asikter.

4.2.3 Norrlands Guld, Vannerna pa pubben

Norrlands Guld ar ett 61 som ar en del av varumarket Spendrups som grundades 1897. Olet
introducerades forst 1965 men bryggs av Spendrups sedan 1989°. Norrlands Guld® har genom
sina reklamkampanjer via tv uppmarksammats en del. Reklamen gar ut pa berattelsen om
norrlanningen Anders och hans tva vanner som lever ett stilla liv som kretsar kring att fa ta
det lugn, manlig gemenskap och kunna vara sig sjalv genom att dricka sin Norrlands Guld.
Reklamen har sénts pa tv sedan den 10 mars 2008 (Djerf, 2008). Innan denna reklamfilm
borjade sandas har Norrlands Guld lange haft en liknande reklamfilm som handlade om
norrlanningen Ingemar som var en vélkand och lite mer tystlaten norrlanning. Just den
Norrlands Guld reklamen med Ingemar vann 1997 100-wattaren for béasta konsumentreklam.
Detta &r en reklamtavling som premierar reklamkampanjer som gett effekt, bade i Sverige och
internationellt °. Norrlands Gulds produkter ar dven de av karaktaren l3gengagemang, priset
ar inte dyrt vilket gor att konsumenten inte “forlorar” sd mycket pa kopet och da inte heller
lagger ner sarskilt mycket tid pa att utvardera den innan kop.

Enligt den dramaturgiska modellens forsta steg presenteras omgivningen som ar en pub
nagonstans i Norrland. I fordjupningen méter tv-tittaren de tre norrlanningarna pa pubben dar
det hander olika saker i varje reklamfilm. Nasta steg ar konfliktupptrappningen dar tittaren far
se hur de tre vannerna léser de problem eller hur de resonerar kring de olika handelserna som
sker pa pubben i de norrlandska skogarna. Konfliktforlosningen kommer fram till att man
skall vara sig sjélv en stund med Norrlands Guld.

4.2.4 Telia- Familjen Svensson

Telia ar en del av TeliaSonera Group. TeliaSonera &r en internationell koncern med en global
strategi, varhelst de verkar, agerar de som ett lokalt foretag. De erbjuder sina tjanster pa 20
marknader i Norden och Baltikum, pa tillvaxtmarknader i Europa och Asien, inklusive
Ryssland och Turkiet, samt i Spanien. Telia ar det lokala féretaget pa den svenska marknaden
och erbjuder 16sningar inom bredband, telefoni och digital-tv'*. Sedan 2004 (Byttner, 2010)
har Telia haft en tv-reklamkampanj som handlar om olika situationer relaterade till
telekommunikation som péaverkar familjen Svenssons liv och dd med komiska inslag. Tv-
reklamen*? handlar mycket om att pappan i familjen ofta ligger flera steg efter sina barn nér
det galler dagens teknik, barnen uppfattar da pappan som okunnig och pinsam. Ar 2004 vann
en av Telias reklamfilmer utmérkelsen silverdgget som é&r ett reklampris for Sveriges
kommunikationsbyréer*®. Under sommaren 2009 gjorde pappan i familjen ett inhopp i ICA-
reklamen och kopte ett telia-refill kort. Men under 2010 togs beslutet att filmerna skulle
laggas ner och ersattas med nagot annat. Telias tjanster ar hogengagemangs produkter for att
konsumenter vill undersdka de potentiella alternativen innan de genomfor ett kop, for att inte
ta fel kopbeslut.

® http://spendrups.se/lib/SubPage.aspx?id=155

% Ett exempel pa reklamfilm fr&n Norrlands guld: http://www.youtube.com/watch?v=gY 4wcrSyR-
A&feature=related

10 http://www.100wattaren.com/?id=126

Y http://www.teliasonera.com/sv/Marknader-och-varumarkend/

12 Ett exempel pa rekalmfilm frén telia : http://www.youtube.com/watch?v=gsg-KT-wt6U

13 http://guldagget.se/sok/monkey.aspx?b=5595
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Enligt den dramaturgiska modellen &ar Telias reklamfilm uppbyggd sa att tittaren forst blir
presenterad for en familj som bestar av en pappa hans son och dotter. | férdjupningen far
tittaren se nér familjen stalls infor olika tekniska problem eller beslut. Sedan i
konfliktupptrappningen ser tv-tittaren hur den tekniskt okunniga pappan forsoker ldsa
problemet pa basta satt eller hur barnen i familjen loser deras problem med hjélp av dagens
teknik. | det sista dramaturgiska steget konfliktforlosningen ser tittaren att de har I0st
problemen med hjalp av Telias olika mobila l6sningar.
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5. Resultat och Analys

| detta avsnitt redogor vi for undersokningens huvudsakliga resultat. De resultat som
presenteras ar de som &r av storsta relevans for undersokningens syfte och problem. For den
som &r intresserad av den kompletta redogdrelsen finns denna till férfogande i bilaga 2.

5.1 Koén och alder

Var undersokning har bestatt av 91 stycken respondenter varav 58 av dessa var kvinnor och
33 stycken var man. Dessa 91 var fordelade i tre stycken aldersgrupper, vilka var 16-25, 26-
40 samt 41 och uppat. Av dessa var det 56 som var 16-25, 26-40 var det 21 respondenter som
svarade, och 41+ svarade 14 stycken. Nedan presenteras en tabell dar denna statistik visas pa
ett tydligt satt.

Tabell 5.1 Kén och alder
Alder
16-25 | 26-40 41+ Totalt

Kén  Kvinna 40 9 9 58
Man 16 12 5 33
Totalt 56 21 14 91

5.2 Tv-tittande

Det var av stor vikt att ta reda pa hur mycket tid respondenterna tillbringar framfor tv:n for att
senare satta det i relation till kdnnedomen de besitter kring de olika tv-reklamerna.
Respondenterna fick svara pa fragan; Hur manga timmar tittar du pa tv per vecka? Har
presenteras svaret.

Diagram 5.2. Tv-tittande i timmar/vecka.
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Detta resultat tyder pa att tv-tittandet i timmar per vecka ar ganska utbrett 6verlag, detta galler
aven nar vi ser till hur tv-tittande i timmar ar fordelat mellan aldrarna (se tabell 5.2). De flesta
respondenter tittar pa tv ett antal timmar i veckan. Da fragan var stalld hur manga timmar per
vecka tittar du pa tv, finns det en chans att respondenten slagit ut sitt tv-tittande den senaste
perioden for att se vad det blir i timmar per vecka. Detta kan bli missvisande da tv-tittandet
kan variera i olika perioder. Fragan kan &ven ge ett missvisande resultat eftersom det &r nagot
som uppskattas av respondenten sjalv och det i manga fall kan ses som negativt att titta for
mycket pa tv idag. Detta kan ha paverkat resultatet till att inte bli helt sanningsenligt.

5.2.1 Alder i forhallande till tv-tittande

| foljande tabell redovisas de olika aldersgrupperna i relation till antal timmar de spenderar
framfor tv:n per vecka.

Tabell 5.2.1 Alder och antal tv-tittande timmar per vecka

Alder/tv-tittande | 919 -5 6-10 Meran1l | rotart
timmar
Alder 16-25 2 17 23 14 56
26-40 1 6 7 7 21
41+ 0 3 2 9 14
Totalt 3 26 32 30 91

Ser vi till vilken aldersgrupp som ser mest pa tv 6verlag kan vi se en klar tendens av att det ar
den yngre aldersgruppen det vill sdga 16-25 &ringar som ligger p& topp*. Denna tendens
kanns relativt naturlig da ungdomar ar en viktig malgrupp for de olika reklamproducenterna.

14 Se bilaga 2, tabell 9.1
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5.3 Kunskap om reklamfilmerna

I undersokningen ville vi ta reda pa hur manga som egentligen kande igen de utvalda
reklamfilmerna uppbyggda med beréttande tv-reklam. De fyra inslagen var det foretagen ICA,
Din El, Norrlands Guld samt Telia som Iag bakom. | féljande diagram framgar det hur val
respondenterna kénde igen karaktéarerna i reklamfilmerna.

Diagram 5.3.1 Antalet respondenter som kénner igen karaktarerna.
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Diagrammet visar tydligt att majoriteten av respondenterna i samtliga fall ké&nner till
karaktarerna i reklamfilmerna. Den reklam som hade hdgst igenkénningsfaktor var ICA dar
hela 90 av 91 respondenter, det vill sdga 99 % kande till karaktarerna i reklamen. Tatt inpa
foljde Telias reklamfilm med 91 % igenkénning, vidare Din El och Norrlands Guld bada med
74 % av respondenternas igenkannande.

Vidare fragade vi om respondenten visste vilket foretag som lag bakom reklamen. Detta hade
som syfte att se om kdnnedomen om reklamen endast strackte sig till sjalva reklamen och
beréttelsen som denna formedlade, eller om den tv-tittande respondenten dven kande till
foretaget som g bakom denna. | diagrammet 5.3.2. presenteras resultatet.

Diagram 5.3.2 Kannedom om bakomliggande foretag
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| detta diagram borjar vi se storre skillnader pa kannedom. Trots att majoriteten kande igen
karaktarerna i reklaminslagen var det inte lika manga som kande till foretaget bakom
reklamen. I ICAs fall visar resultatet fortfarande att den stora majoriteten (87st) kanner till att
det ar ICA som ligger bakom reklamen. Det ser inte lika bra ut for Din Els reklam dér det ar
betydligt mindre (16st) som kan koppla den till foretaget. Norrlands Guld var det 49 stycken
som svarade ratt pa och vidare var det 71 respondenter som svarat ratt foretag i Telias fall.

5.3.1 Kd&nnedom om reklamerna i forhallande till tv-tittande

Da vi satte antal tv-tittade timmar per vecka i forhallande till respondenternas igenkannande
av karaktarerna i ICA reklamen ser vi ingen tendens till skillnader. Detta da det under alla
olika intervallen av tv-tittande var 100 % igenkannande av ICAs reklam forutom pa
intervallet 6-10 timmar dar igenkannandet ar 97 %. Detta kan bero pa att inslaget har sants pa
tv i cirka 10 ar och dven om en person som tittar mindre pa tv har denne med relativt stor
sakerhet utsatts for reklamen pa nagot satt under aren. En annan faktor som kan ha paverkat
konsumenters kannedom om karaktdrerna ar att de har kunnat bekanta sig med dessa
karaktarer via andra medier, 6ver aren. Detta gor att tv-tittandet inte har en sadan avgdrande
roll da respondenterna haft ett antal ar pa sig att skapa sig en relation till Stig och hans
anstallda®.

Ser vi sedan till samma férhallande i Din El reklamen finner vi att majoriteten kanner igen
den (74 %) men det ar desto fler respondenter som inte kanner igen karaktaren (26 %) da vi
jamfor med foregaende reklam. Dock ar det ar fortfarande en relativt stor andel som kanner
igen reklamen trots att den endast visats pa tv i lite mer an ett ar. Av de som tittar pa tv 1-5
timmar i veckan kénner 65 % igen reklamen och av de som tittar 6-10 timmar kénner 84 %
igen den och av de som tittar 11 timmar och mer ar det 73 % som kénner igen filmen. Vi kan
se tendenser till att respondenterna har en stérre kdnnedom om reklamfilmen desto mer de ser
pd tv*®. Om vi ser till Norrlands Gulds reklamfilm blir det storre skillnad kring kdnnedomen
desto mer respondenten tittar pa tv. | kategorin 1-5 timmar ar det halften som inte kénner igen
reklamen och hélften som kénner igen den. | nésta intervall som &r 6-10 timmar ar det 84 %
som k&nner igen reklamen och steget efter dr det 83 % . Det finns i detta fall en statistisk
sakerstalld skillnad'’ mellan de olika intervallerna®.

| Telias reklamfilm som ocksa sénts pa tv ett flertal ar har tv-tittare aven har hunnit lara kanna
karaktarerna. Detta kan paverka resultatet sa att stor del av respondenterna kanner igen
reklamen utan att de tittar sarskilt mycket pa tv just nu. Tre av respondenterna svarade att de
aldrig tittar pa tv, anda pastod de sig kanna igen Telia reklamens karaktarer, detta kan bero pa
att de sett mer pa tv tidigare. En annan forklaring kan vara att respondenterna tittar pa web-tv
eller ar inne natet 6verlag och stoter pa reklamen dar. Vi ser en ékning i varje intervall fran
88,5 % i intervallet 1-5 timmar/vecka, 90,6 % i intervallet 6-10 timmar och 93 % for de som
tittar pa tv mer an 11 timmar i veckan. Vi ser en okning i varje intervall men det ar inte en
markant sddan och inte heller nigon signifikant skillnad™.

15 Se bilaga 2, tabell 9.2.1

16 Se bilaga 2, tabell 9.2.2

7 pearson Chi-Square alpha &r <0,05 och Chi2-vérdet pd 12,215 6verstiger det kritiska vardet p& 11,07 for 5
frihetsgrad.

18 Se bilaga 2, tabell 9.2.3

19 Se bilaga 2, tabell 9.2.4
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5.3.2 Kannedom om reklamerna och beteende i forhallande till alder

Kan det vara sa att de unga respondenterna kanner igen karaktarerna i reklamfilmerna mer an
de aldre respondenterna? | ICAs fall ser vi i diagram 5.3.1 att 99 % kanner igen karaktérerna i
reklamfilmen sa i detta fall ser vi ingen skillnad beroende pa vilken aldersgrupp
respondenterna befinner sig i. | diagrammet 5.3.3 nedan kan vi dock se storre skillnader
mellan de olika dldersgrupper och de tre andra reklamfilmerna.

Diagram 5.3.3 Kénnedom av karaktarer fordelat mellan aldersgrupper.
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En anledning till att de aldre (41+) inte kénner igen karaktérerna lika mycket som de andra
aldersgrupperna skulle kunna bero pa att de ser nagot mindre pa tv, undviker reklam genom
att byta kanal eller liknande. Det kan ocksa bero pa att de valjer att titta pa internationella
kanaler som inte innehaller svensk reklam eller, Sveriges Television som inte & kommersiella
kanaler och darmed inte sander nagon reklam. | denna statistik finner vi ingen statistiskt
sakerstalld skillnad, detta gor att dessa siffror ar tecken pa tendenser. Sammanfattat kan vi
sdga att resultatet visar att det &r aldergrupperna 16-25 och 26-40 ar de som kanner igen de
olika karaktarerna mest. Den dldre aldersgruppen ar darmed den grupp som kénner igen
karakt&rerna minst.

Detta leder oss fram till att prova om det finns nagon skillnad mellan alder och beteende nar
reklamerna visas. For att se om det skulle kunna vara fallet undersokte vi om den &ldre
aldersgruppen (41+) oftare byter kanal eller lamnar rummet an de yngre (16-40). Vi
undersokte dven sambandet mellan alder och de som alltid byter kanal eller alltid lamnar
rummet. | ICAs fall ar det 8 % av aldergruppen 41+ som alltid byter kanal och 0 % av de
andra aldersgrupperna. Av de som alltid lamnar rummet nar ICA reklamen visas ar det 35 %
av den yngsta aldersgruppen, 14 % av de som &r 26-40 ar och 33 % av den é&ldsta
aldersgruppen. Det ar ingen direkt skillnad har mellan den yngsta och aldsta aldersgruppen.

Nar Din El visas pa tv visar resultatet att ingen i den aldre aldersgruppen (41+) byter kanal,
men att 5 % av de som ar 16-25 ar alltid gor det. Det &r inte heller nagon som alltid lamnar
rummet i den aldre gruppen (41+) eller i den yngsta (16-25 ar) medan 6 % av 26-40 aringar
gor sa. Ser vi till Norrlands Guld sa &r det ingen aldersgrupp som alltid lamnar rummet, dock
ar det 40 % av de som dr 41+ som alltid byter kanal.

| Telias fall &r det 4 % av gruppen 16-25 som alltid byter kanal och 20 % av den daldsta

aldersgruppen (41+). Resultaten visar att den aldre gruppen (41+) byter kanal mer dn de andra
aldergrupperna i alla fall utom Din EIl. Det ar ingen av de som ar 41+ som lamnar rummet
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forutom i ICAs fall. En anledning till detta skulle kunna vara att det fér den &ldre
generationen (41+) lattare kan uppfatta att det sands for mycket reklam i jamforelse med den
yngre generationen dar de vuxit upp med tv-reklam och dar det ses som en sjalvklarhet.

5.4 Kunskap om handlingen

Da vi tagit reda pa om respondenten kande igen karaktirerna och foretaget, ville vi dven ta
reda pa hur val respondenten kande till handlingen i reklamfilmen. Ar det négot tv-tittaren
lagger marke till och hur val insatt ar denna i sa fall? Svaren pa dessa fragor sager mycket om
intresset kring reklamen och foretaget. | féljande diagram kan vi se hur manga som svarat ratt
da vi infor varje reklamfilm stallde fragan; Hur val insatt ar du kring handlingen i denna tv-
reklam?

Diagram 5.4 Hur manga personer kanner till handlingen?
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Av de respondenter som kanner igen de olika reklamfilmerna vet majoriteten vad den handlar
om. Det enda fallet som skiljer sig lite ifran de andra ar Norrlands Guld dar inte lika manga av
de som kanner igen karaktarerna vet vad den handlar om. En bakomliggande faktor till detta
kan vara att en av Norrlands Gulds reklamfilmer handlar om att de tre vdnnerna drdmmer sig
bort om hur det skulle vara att vistas i Stockholms nattliv istéllet for pa pubben i Norrland. Da
ett av svarsalternativen var av liknande karaktar kan detta ha varit missvisande for
respondenten. Detta marks da vi analyserar svaren och ser att av de respondenter som svarade
fel pd handlingen har majoritet av dessa svarat alternativet att reklamen handlar om
Stockholms nattliv sett utifran tre killars perspektiv.*

5.4.1 Handlingen i forhallande till tv-tittande

Har respondenterna battre koll pa handlingen i forhallande till hur mycket de ser pa tv? I ICA,
Din El och Telia reklamerna ar det inte avgérande for om respondenterna ser mycket pa tv
och hur mycket de kan om handlingen. I Norrlands Guld reklamen visar resultatet att det ar 69
% som vet vad reklamen handlar om av de som tittar 1-5 timmar/vecka. Né&sta steg ar 6-10
timmar/vecka och av dem ar det 74 % som vet vilken handlingen ar. Av de som ser pa tv mer
an 11 timmar/vecka har 84 % som vet att den handlar om tre vanner som mots pa pubben.

20 Se hilaga 1, fréga 20.
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| denna reklam visar resultatet en tendens pa att desto mer respondenterna ser pa tv, desto mer
vet de vilken handlingen &r 2*. 1 ICAs fall ar det 94 % som har svarat réatt om vi bortser ifran
antal tittade tv-timmar/vecka. Denna siffra i Din Els fall &r 95 % och i Telias &r det 97 % .

Ser vi da pa resultatet fran Norrlands Guld visar det att denna skiljer sig lite, det ar 78 % som
har svarat ratt och 18 % som har svarat att reklamen handlar om Stockholms nattliv sett
utifran tre killars perspektiv. En anledning till detta skulle kunna vara det vi tidigare papekat,
det vill s&ga att en av reklamfilmerna handlar om att de tre norrlandska vénnerna drommer sig
bort till utelivet pa Stureplan i Stockholm. Detta kan ha bidragit till att vissa respondenter pa
denna fraga kan tro att reklamen handlar om Stockholms nattliv.

5.5 Vad gor reklamen intressant?

| enkéaten fragade vi respondenterna vad som gor de olika reklamfilmerna mest intressanta.
Om vi ser till resultatet pa den fragan i ICAs fall finner vi att hélften av respondenterna som
kande igen denna reklamfilm tycker att de roliga replikerna ar det som gor denna reklam mest
intressant. Berattelsens utveckling ar den nast storsta faktorn som enligt vara respondenter gor
reklamen intressant. | tabell 5.5.1 ser vi att endast 7,7 % av respondenterna har svarat
“veckans erbjudande”. Detta &r en intressant iakttagelse da reklamen alltid visar upp veckans
varor. Av den anledningen skulle vi kunna anta att faktorn veckans erbjudande” skulle vara
storre men resultatet visar att det &r de roliga replikerna och beréttelsens utveckling som
lockar er. Respondenterna har haft flera ar att bekanta sig med ICA-butiken vilket kan ha lett
till att de finner den rolig och vill se hur det gar for butiken.

Tabell 5.5.1 Vad gor Ica-reklamen mest intressant?

Antal Procent
Vad gor den hér tv-reklamen  Berattelsens utveckling 25 27,5 %
mest intressant? Veckans erbjudande 7 7.7 %
Karaktarernas utveckling 14 15,4 %
Roliga repliker 44 48,4 %
Totalt 90 98,9 %
Saknas System 1 1,1%
Totalt 91 100,0 %

Resten av samtliga frdgor 1 tabell 5.5.2., 5.5.3. och 5.5.4. dr av typen “multiple response”
vilket betyder att respondenten kan kryssa for flera alternativ for vad som gor reklamen mest
intressant. Om vi sedan ser till resultatet kring reklamfilmen fran Din El ser vi att den storsta
faktorn &ven har ar roliga repliker. Men dven att huvudkaraktaren (i detta fall ar Peter
Appelgren) &r en stor anledning till att respondenterna finner ett intresse kring filmen. | detta
fall skulle det kunna vara sa att huvudkaraktaren far stor uppméarksamhet da Peter Appelgren
ar en relativt valkand person som i sig sjalv kan locka konsumenters uppmarksamhet. Han &r
komiker fran borjan och vissa har darmed redan en relation till honom vilket gor att manga
mojligtvis lockas att titta. Tittar vi pa tabell 5.3.2 visar den att endast 24 % av de som kanner

2! Se bilaga 2, tabell 9.3.1
22 Se bilaga 2, tabell 9.3.2 & 9.3.3
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igen karaktaren vet vilket foretag som star bakom reklamen. Anledningen hade da kunnat vara
att Peter Appelgren i sig sjalv drar till sig uppmérksamhet.

Tabell 5.5.2 Vad gor Din el-reklamen mest intressant?

Svar
Antal Procent
Vad gor den har tv-reklamen Huvudkaraktarerna 30 41,1 %
mest intressant? Utvecklingen av beréttelsen 4 5,5 %
Produkterbjudandet 2 2,7%
Roliga repliker 37 50,7 %
Totalt 73 100,0 %

Nésta reklamfilm ar Norrlands Guld dar de olika faktorerna for intresset ar mer utspridda. De
’roliga replikerna” dominerar aven har medan “utvecklingen av berattelsen”, varumarket”
och ”huvudkaraktarerna har en nagorlunda lika stor del av vad det ar som gér reklamen mest
intressant. En anledning till att de “roliga replikerna” &r den storsta faktorn och inte
exempelvis “produkterbjudandet” (6l1), kan kanske vara att Norrlands guld vill formedla en
kénsla och bygga upp en identitet istdllet for att bara “’sélja” 0l.

Tabell 5.5.3 Vad gor Norrlands guld-reklamen mest intressant?

Svar
Antal Procent
Vad gor den hér tv-reklamen Huvudkaraktarerna 12 154 %
mest intressant? Varumérket 15 19,2 %
Utvecklingen av beréttelsen 16 20,5 %
Produkterbjudandet 3 3,8%
Roliga repliker 32 41,0 %
Totalt 78 100,0 %

I Telias reklamfilm (tabell 5.5.4.) ser vi att huvudkaraktérerna &r det som respondenterna
tycker ar mest intressant, men dar aven roliga repliker har en stor del av respondenternas
intresse. En anledning till att konsumenterna dr mest intresserade av huvudkaraktdrerna” kan
vara att de har fatt en relation till familjen under alla ar och vill se vad som héander med
karaktérerna, vad hander med den ensamma pappan i familjen som tv-tittarna antagligen
kénner sympati for, kommer han att traffa nagon?
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Tabell 5.5.4 Vad gor Telia reklamen mest intressant?

Svar
Antal Procent
Vad gor den hér tv-reklamen Huvudkaraktarerna 43 40,6 %
mest intressant? Utvecklingen av beréttelsen 24 22,6 %
Produkterbjudandet 7 6,6 %
Roliga repliker 32 30,2 %
Totalt 106 100,0 %

| alla reklamfilmer marker vi att de roliga replikerna ar de som dominerar i de faktorer som
gor reklamerna mest intressant. Vilket leder till att vi mérker att humorn har ett stort inslag i
dessa tv-reklamer, detta skulle kunna bero pa att konsumenter blir mer avslappnade vilket
leder till att de inte motarbetar budskapet lika mycket. Resultatet visar &ven att
’produkterbjudanden” inte r intressanta i nagon av ovanstaende reklamfilmer, kanske av den
anledningen att foretagen lyckas formedla kénslor och foretagsidentiteter istallet for att sélja
produkter i storsta man.

5.5.1 Karaktarerna tar 6ver och varumarket gléms bort

Resultatet visar tydligt att det i samtliga reklamfilmer &r sadant som har med storyn att gora,
sasom karaktarerna, roliga repliker samt utvecklingen av beréattelsen i sin helhet som ar mest
intressant. Veckans erbjudande, produkterbjudanden och varumarket & mindre intressant for
tittaren i jamforelse med storyn och dess innehall. Detta ar ett resultat som talar for att
storytelling i tv-reklam uppskattas av respondenterna, dock verkar det som att produkten och
erbjudanden kring dessa hamnar nagot i bakgrunden. Detta kan vara bade positivt och
negativt i den bemérkelsen att en bra reklam kan skapa en positiv attityd till varumarket eller
produkten, men om varumaérket och produkten hamnar i skymundan och tv-tittaren ser till
reklamen mer som en tv-serie har foretaget trots allt inte lyckats att kommunicera det som
reklamen &r till for, det vill sdga produkten. Det innebé&r att om storyn och karaktérerna tar
Over ar det latt att varumarket eller produkten gléms bort.

Ett specifikt exempel pa detta finner vi i tabell 5.5.2 dér produkterbjudandet hamnar sist pa
listan av vad som gor Din El reklamen mest intressant. Tittar vi samtidigt pa hur manga som
kunde koppla ett foretag till samma reklam s& visar diagram 5.3.2 att det enbart var 16
personer av de 64 som kande igen karaktaren (24 %) som ké&nde till foretaget bakom
reklamen. | 6vriga reklamfilmer ser vi att det finns en hogre kdnnedom om foretaget som
ligger bakom da det i ICAs fall ar 97 % som vet vilket foretag som star bakom karaktérerna.
Siffran for Norrlandsguld var 73 % och for Telia var den 85 %. Resultatet visar pa att manga
av respondenterna vet vilket foretag som ligger bakom reklamen och dar foretagen varit bra
pa att bygga upp varumarket i reklamfilmerna. Forutom i fallet med Din El da varumarket
hamnar lite i skymundan, en anledning till det kan ha varit att Peter Appelgren har fangat allt
intresse da varumarket inte syns forran i slutet av reklamen och da tittaren har bérjat tappa
intresse.
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5.6 Beteende nar reklamfilmen visas

Har visas resultaten fran fraga 6 i var enkat, en beteendefraga kring hur respondenterna beter
sig nar de olika reklamfilmerna visas pa tv. Svaren har sammanstallts i tabell 5.6.1 nedan.

Tabell 5.6.1 Vad gor respondenterna nar ICA-reklamen visas?

ICA Gor jag alltid | Gor jag ibland | Gor jag séllan | Gor jag aldrig | Totalt
Sitter kvar och tittar med intresse 18 51 13 7 89
Tittar men utan intresse 7 51 20 8 86
Byter Kanal 1 39 27 18 85
Lamnar rummet 0 25 27 32 84
Totalt 26 166 87 65

Resultatet fran ICA reklamen visar att manga respondenter sitter kvar och tittar, vare sig de
gor det med eller utan intresse. Det &r intressant att se hur manga av respondenterna som alltid
sitter kvar och tittar med intresse, resultatet visar att den siffran &r 20 %. 14 % sitter alltid
kvar och tittar vare sig de gor det med eller utan intresse. Det &r 30 % som aldrig byter kanal
eller [amnar rummet. Vi ser att gruppen “gor jag ibland” &r den storsta gruppen i ndstan alla
pastaenden, det ar svart att tolka den. Men samtidigt &r det valdigt manga som sitter kvar och
tittar aven om de bara gor det ibland, sa ser de fortfarande pa reklamen vilket ar positivt.

Tabell 5.6.2 Vad gor respondenterna nar Din El reklamen visas?

Din El Gor jag alltid | Gor jag ibland | Gor jag sallan | Gor jag aldrig | Totalt
Sitter kvar och tittar med intresse 6 26 23 9 64
Tittar men utan intresse 10 32 20 4 66
Byter Kanal 2 31 18 12 63
Lamnar rummet 1 22 23 17 63
Totalt 19 111 84 42

Nar reklamen fran Din El sands pa tv kan vi se att de flesta ibland tittar men da utan intresse.
Resultatet visar pa att 9 % alltid sitter kvar och tittar med intresse och att 15 % alltid sitter
kvar och tittar men utan intresse. Med andra ord sitter alltid 12 % kvar och tittar vare sig dem
gor det med intresse eller gj. | forhallande till ICAs reklam ar det farre respondenter som alltid
sitter kvar och tittar med intresse nar Din El reklamen visas.
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Tabell 5.6.3 Vad gor respondenterna nar Norrlands Guld reklamen visas?

Norrlands Guld Gor jag alltid | Gor jag ibland | Gor jag séllan | Gér jag aldrig | Totalt
Sitter kvar och tittar med intresse 7 28 21 8 64
Tittar men utan intresse 4 39 14 7 64
Byter Kanal 2 33 16 10 61
Lamnar rummet 0 24 23 15 62
Totalt 13 124 74 40

Resultat fran Norrlands Gulds reklamfilm liknar resultatet fran Din EI. Aven har sitter de kvar
och tittar ibland. Den storre delen sitter kvar och tittar istallet for att byta kanal eller lamna
rummet.

Tabell 5.6.4 Vad gor respondenterna nar Telia reklamen visas?

Telia Gor jag alltid | Gor jag ibland | Gor jag sallan | Gor jag aldrig | Totalt
Sitter kvar och tittar med intresse 8 43 20 9 80
Tittar men utan intresse 4 48 23 5 80
Byter Kanal 4 36 29 10 79
Lamnar rummet 0 30 30 19 79
Totalt 13 124 74 40

10 % av vara respondenter sitter alltid kvar och tittar pa Telias reklamfilm med intresse. 18 %
av tv-tittarna byter aldrig kanal eller 1amnar aldrig rummet. Huvudparten av respondenterna
(57 %) sitter ibland kvar och tittar med eller utan intresse. Det som ar intressant i hur
respondenterna beter sig ar att veta hur manga som tittar pa reklamen. Ser vi till de som alltid
sitter kvar och tittar med intresse ser vi en tendens att fler gor detta nar det galler ICA
reklamen till skillnad fran de andra tre reklamerna. Det kanske &r sa att ICA har formedlat sitt
budskap rétt till konsumenterna dar de har fatt en relation till ICA vilket bidrar att de gillar
reklamen och ser den mer som en serie &n att de ar reklam som paverkar dem.
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5.7 Vilka ser fram emot nasta avsnitt av reklamfilmerna?

| tabell 5.7 presenteras respondenternas svar pa hur mycket de ser fram emot kommande
avsnitt av reklamfilmerna. Resultatet visar att 17 % av alla respondenter ser fram emot nésta
avsnitt av samtliga reklamfilmer. Detta svar visar pa att det i det stora hela egentligen inte &r
sarskilt manga som vantar pd kommande avsnitt, dock kanske denna procentsats anda kan
ségas vara hog i jamforelse med andra reklamer som inte dr av den berattande formen. Detta
ar tyvarr nagot vi bara kan spekulera kring eftersom vi inte stéllt de fyra reklamfilmerna som
vi haft som underlag i denna studie mot andra reklamer pa marknaden.

Tabell 5.7 Hur mycket ser respondenterna fram emot nasta avsnitt av varje reklamfilm?

Valdigt mycket Ganska mycket Lite Inte alls Inte aktuellt Totalt
ICA 5 15 30 37 2 88
Din el 5 5 16 39 2 65
Norrlands guld 3 4 20 39 1 66
Telia 2 12 26 43 0 83
Totalt 15 36 92 158 5

Om vi tittar narmare pa resultatet i tabellen ovan ar det 23 % som ser mycket/ganska mycket
fram emot nasta ICA reklam. 15 % ser fram emot Din El, 11 % ser fram emot Norrlands Guld
och 17 % ser fram emot Telias reklamfilm. Har kan vi se en tendens till att ICA reklamen
leder (procentuellt) vilket betyder att det & den som respondenterna anser vara mest
intressant. Darefter skiljer det inte sarskilt mycket pa populariteten mellan Din El och Telia,
den som tycks vara minst populér enligt denna statistik ar Norrlands Guld. Sett till antal ar
som respektive reklamfilm visats i rutan marker vi att den som gatt i narmare tio ar ocksa
ligger pa topp det vill sdga ICA. Trots att Telia har pagatt i nastan tio ar ser vi ingen direkt
skillnad mellan den reklamen och Din El som har pagatt i ett ar eller Norrlands Guld som har
kunnat ses pa tv i tva ar. Vi skulle kunna ana att populariteten har att géra med hur lange
reklamen har visats men sa verkar inte vara fallet.

| det stora hela ar det vart att poangtera att det som verkar vara en stor framgangsfaktor for
beréttande reklamfilmer & humor. Som presenterats innan &r det just det (roliga repliker) som
uppfattats som mest intressant av respondenterna i samtliga reklamfilmer utom i Telias fall. |
Telia-reklamen hamnar Huvudkaraktarerna pa topp, dock hanger roliga repliker med som en
stark tvaa och huvudkaraktarerna och roliga repliker ar inte helt oberoende av varandra da det
ar huvudkaraktarerna som framfor replikerna. Detta resultat styrker &nnu en gang teorier om
att humoristiska inslag i reklam kan vara ett recept pa framgang.
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5.7.1 Man och kvinnor

Hur ser det ut mellan kdnen? Finns det nagra samband kopplade mellan produkten och
populariteten av reklamfilmen? Nedan visas statistik pa hur manga kvinnor och man som ser
ganska eller mycket fram emot nésta avsnitt av respektive reklam.

Diagram 5.7.1 Diagram 5.7.2
Ser du fram emot nasta avsnitt Ser du fram emot néasta avsnitt av
av ICA-reklamen? Telia-reklamen?

9 18%
24% 23% ° 1 17%

9 17%
23% 22% ° 16%
22% - M Svar i procent 16% - M Svar i procent
21% - 15% -

Kvinnor Maén Kvinnor Man

| dessa diagram (5.7.1 & 5.7.2) illustreras den minimala skillnaden pa endas 1 % enhet mellan
kvinnor och méan och intresset kring kommande avsnitt i bada fallen ICA samt Telia
reklamerna. Som vi ndmnt tidigare i den teoretiska referensramen tilltalas kvinnor mer av
serier (sapor) vilket skulle kunna vara en anledning till att kvinnor & mer intresserade av
dessa sapa” liknande reklamer. Vi kan dock inte se en signifikant skillnad mellan dessa

grupper.

Tittar vi narmare pa diagrammen nr. 5.7.3 och nr. 5.7.4 ser vi att skillnaderna blir storre. Vad
det galler Din EI reklamen &r det en skillnad pa 14 procentenheter mellan kénen. Den storsta
skillnaden finner vi dock i diagram 5.7.4 dar det &r en skillnad pa 20,5 procentenheter mellan
man och kvinnor. Endast 2,5 % av kvinnorna sag fram emot kommande avsnitt av Norrlands
Guld reklamen, medan hela 23 % av mannen gjorde det (statistiskt sakerstallt*®). Anledningen
till att fler man ser fram emot reklamen kan vara att den vander sig till man, da den anspelar
mycket pd manlig gemenskap.

Diagram 5.7.3 Diagram 5.7.4
Ser du fram emot nasta avsnitt Ser du fram emot nasta avsnitt av Norrlands
av Din El reklamen? Guld-reklamen?
30% 4% 25,00% 23%
25% 20,00%
oL

ig;‘: i 1o/00% M Svar i procent
10% - ° M Svar i procent 10,00% P

5% - 5,00% - 7

0% - 0,00% -

Kvinnor ~ Man Kvinnor Man

% pearson Chi-Square alpha &r <0,01 och Chi2-vardet pa 7,037 dverstiger det kritiska vardet pd 6,64 for 1
frinetsgrad.
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En forklaring till resultaten skulle kunna ligga i produkten som erbjuds i respektive
reklamfilm. Kanske &r det sa att dagligvaror (ICA) samt Bredband, telefoni med mera (Telia)
ar exempel pa produkter som ar intressanta for bagge kon, medan el, energi (Din El) och
framfor allt 61 (Norrlands Guld) ar exempel pa produkter som ar mer tilltalande for man?

5.7.1 Alder i férhallande till hur mycket tv-tittarna ser fram emot nésta avsnitt

Diagram 5.7.5 Procent i varje aldergrupp som ser fram emot respektive reklamfilm.

35,00% M 16-25 ar
30,00% 28,50% 29,40%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

M 26-40 &r
21,80% 22,20%

41+ ar

ICA Din El Norrlands Guld Telia

| samtliga reklamfilmers fall &r det gruppen som befinner sig mellan 26-40 ar som mest ser
fram emot kommande avsnitt av de olika reklamerna. Kanske &r det sa att denna aldersgrupp
ar den som konsumerar mest och av den anledningen ar mest paverkbar? En annan anledning
skulle kunna vara att de typer av produkter som foretagen vill nd ut med passar aldergruppen
26-40 mer &n de andra aldersgrupperna.

5.7.2 Tv-tittande i forhallande till hur mycket konsumenter ser fram emot nasta
avsnitt

Vi testade vart resultat for att se om det fanns skillnader mellan respondenter som tittar mer
(6ver 11 timmar/vecka) pa tv och om de ser fram emot kommande avsnitt av reklamerna mer
an de som tittar mindre an 11 timmar. Nar vi har tagit fram dessa resultat har vi utgatt ifran att
respondenterna skall se pa tv mer dn 11 timmar/vecka och att de skall se fram emot nésta
avsnitt ganska mycket eller valdigt mycket. Utav respondenterna som tittar mer an 11
timmar/vecka ser 31 % av de fram emot kommande avsnitt av ICA reklamen. Siffran for de
som ser pa tv mindre an 11 timmar/vecka ar 19 % for ICAs reklamfilm. Det vi kan se &r en
tendens till att respondenterna som ser mer pa tv ser mer fram emot kommande avsnitt. Det
vore inte helt konstigt om de som ser mer pa tv ser fram emot kommande avsnitt mer da de
har sett reklamen mer och kanske fatt en relation till karaktéarerna i reklamen.

| fallet med Din EIl &r det 4,5 % av de som tittar >11 timmar/vecka som ser fram emot att se
nésta situation taxichaufféren stélls infor. Det &r fler (21 %) som ser fram emot nésta avsnitt
av de som ser pa tv <l1ltimmar/vecka. Detta skulle kanske kunna bero pa att de inte har sett
den lika manga ganger och finner den rolig eller intressant till skillnad fran de som kanske sett
den fler antal ganger och finner den trottsam da de vet vad den gar ut pa. Det samma géller
Norrlands Guld reklamen, det ar fler som ser fram emot kommande avsnitt av de som ser pa
tv <11 timmar/vecka (14%) an de som ser mer (4 %).
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Nar vi ser pa resultaten fran nasta reklamfilm som &r Telia vander resultatet igen. Det ar 21 %
av de som tittar pa tv mer dn 11 timmar i veckan som ser fram emot kommande avsnitt och
14,5 % som ser fram emot den av de respondenterna ser mindre an 11 timmar/vecka pa tv.
ICA och Telia ar bada reklamer som konsumenter har kunnat se pa tv under en lang period.
Om vi ser till forhallandet mellan tv-tittande och om konsumenter ser fram emot nasta avsnitt,
marker vi att fler fram emot dessa tva reklamfilmer mer desto mer de ser pa tv. Situationen ser
inte likadan ut i Din El och Norrlands Gulds fall dar ser fler fram emot nésta avsnitt om de
tittar mindre &n 11 timmar/vecka.
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6. Slutsatser

Vi presenterar slutligen de slutsatser vi kommit fram till utifran de vi tidigare presenterat och
arbetets syfte. Efter detta foljer forslag pa fortsatt forskning samt slutreflektioner.

6.1 Slutsats utifran undersdkningens fragestallning och syfte

Vart syfte med denna studie var att ta reda pa vad konsumenter minns av tv-reklam med
inslag av storytelling. Vi ville se vad de kommer ihdag och vad som konsumenten finner mest
intressant. Genom att ta fram ett matinstrument i form av en enkat kunde vi ta reda pa just
detta.

Svaren som sammanstalls ovan i text, diagram och olika tabeller visar att bland vara
respondenter som ar fordelade i tre aldersgrupper (16-25, 26-40 och 41+) &r tv-tittande en
relativt vanlig fritidssysselsattning. Resultatet visade att de flesta lagger 6-10 timmar i veckan
pa att titta pa tv, ndgot som kanske inte tycks vara sa mycket men som om vi jamfor med
andra fritidssysselsattningar (exempelvis motion) ar relativt mycket trots allt. Da vi analyserar
denna siffra far vi dock en kénsla av att den inte ar helt sanningsenlig da det ofta kan variera
hur mycket konsumenter ser pa tv (exempelvis vinter till var) men &ven eftersom det kan ses
som negativt att titta mycket pa tv vilket kan gora att respondenten inte ar helt arlig med sitt
svar. Var teori ar darmed att tv-tittande faktiskt ar hogre i antal timmar i veckan, dock &r det
oavsett om det ar 6-10 timmar i veckan eller mer, sa att respondenterna i denna studie tittar
relativt mycket pa tv vilket ocksa gor att de blir utsatta for ganska mycket tv-reklam.

Genom att konsumenter blir utsatta for mycket tv-reklam ser vi att denna typ av media
fortfarande ar en effektiv kanal i vilken marknadsforare kan na sin malgrupp med, speciellt
den yngre da det utifran var studie visar sig att det ar dessa det vill sdga 16-25 aringar som har
tendens att titta mest pa tv. Oavsett finner vi genom svaren att kdnnedomen om reklamerna
var hog i samtliga aldersgrupper, men att de som ar mest igenkéanda ar de tva reklamer som
sants langst. Nagot som var intressant att se var att det i dessa fall egentligen inte spelade
nagon roll om tv-tittarna sag valdig mycket pa tv eller om de inte ser pa tv alls, oavsett kande
respondenterna igen karaktarerna.

Det ar emellertid inte alltid sa att enbart for att respondenten kanner igen karaktiren eller
reklamen i sig att han eller hon vet vilket foretag som ligger bakom den. Vi ser darmed att det
ar av stor vikt att produkten eller varumarket som ska marknadsforas ocksa far en viktig roll i
reklamen, &ven om den inte spelar huvudrollen. Detta illustreras tydligt i ICAs fall dér ICA,
deras butiker, produkter samt erbjudanden tydligt presenteras i storyn dven om de ses mer
som en biroll och darmed inte blir den huvudsakliga handlingen. Ett exempel pa det motsatta
finner vi i Din Els reklam dér reklamskaparna lamnat varumarket at sidan och koncentrerat
sig pa att presentera humoristiska inslag med minimal koppling till foretaget eller produkten.
De slutsatser vi kan dra utifran de tva exemplen ovan ar att om varumarket ar val integrerat
utan att det nddvandigtvis ar sjalva karnan i handlingen trots allt gor det mojligt for
konsumenten att koppla reklamen till ett specifikt varumarke. Detta &r givetvis den effekt som
Onskas av foretaget, eftersom det &r det som &r sjélva syftet med reklamen.
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Med andra ord innebdr mycket tv-tittande inte alltid att konsumenten kan koppla varumarket
till reklamen. Detta hanger istallet pa hur mycket plats varumarket far i reklamens story.
Forstar inte konsumenten vilket foretaget bakom ar, har de inte lyckats med sin
marknadsforing oavsett om reklamen uppskattas av tittaren.

En intressant aspekt som kom upp da vi granskat resultatet visade att det respondenterna fann
mest intressant var inte produkterna eller varumarket i nagon utav reklamfilmerna, vilket var
spannande att fa bekraftat eftersom var hypotes fran borjan var att storyn trots allt tar 6ver och
varumarket eller produkten inte &r det viktiga. Som vi ser det ar det mer en kénsla an att sélja
varor eller tjanster som berattande tv-reklamer forsoker formedla. Foretagen vill visa sin
identitet, vilket innebar att man som tittare far folja en story for att se vad foretaget star for
istallet for att de berattar det for oss. Pa det sattet kan budskapet bli mer trovardigt da
konsumenten sjalv far skapa sig en uppfattning av foretagets identitet. Har storyn en tydlig
koppling till reklamens syfte och foretaget som ligger bakom, kan effekten bli stor. Allt detta
bygger pa att storyn ar bra och uppskattas av konsumenten givetvis. Lyckas foretag med en
bra story ar det stor chans att de skapar en positiv koppling till varumarket vilket leder till att
konsumenten valjer det i framtiden.

Som vi vet kan en story ha inslag av bade humor, dramatik, romantik med mera, vilket kan
vara ett effektivt satt att nd manniskor pa. Fangar vi konsumenters uppmarksamhet pa ett
emotionellt plan det vill séga att vi berdr en kénsla och denna kansla stimmer 6verens med
den som foretaget vill associeras till, da har den berattande reklamen haft god effekt. Genom
att beréra manniskor pa detta plan kan vi dven se att beteendet blir positivt. Har tittaren en
positiv installning till reklamen &r denne mer bendgen att stanna kvar och titta pa reklamen
med intresse, nagot som kanske inte ar sa vanligt vid reklamtittande dverlag.

Tyvérr kan vi inte uttala oss om berattande tv-reklam &r mer effektiv eller intressant for tv-
tittaren an vad reklam av annan karaktar ar. For att ta reda pa det hade vi behovt gora en
jamforande studie. Dock &r var hypotes den att reklam med storytelling-inslag ar betydligt
mer effektiv &n manga andra typer av tv-reklam, i alla fall i de fall dar man vill férmedla en
kdnsla i samband till sin produkt eller till sitt foretag. Av den anledningen &r var slutliga
slutsats att de flesta uppskattar ADVERSTORIES (berattande tv-reklam) och att dessa kan ha
stor framgang da de bade ar svarkopierade och beror.
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6.2 Fortsatt forskning

I denna studie har vi enbart utgatt fran berattande tv-reklam. Da studien nu ar genomford
finner vi att det vore intressant att jamfora berattande tv-reklam med tv-reklam av annan
karaktar. Detta fOr att se vilken utav dem som &r mest intressevackande for konsumenten och
darmed vilken som ger mest effekt dverlag. Genom att studera detta skulle fler slutsatser
kunna dras kring effekten av storytelling da var uppfattning &r att detta i de flesta fall &r en
framgangsrik strategi. Fragan ar; Ar berattande tv-reklam mer effektivt an tv-reklam av annan
karaktar?

6.3 Slutreflektioner

Nér vi ser till det framtagna resultatet finner vi vissa snedvridningar i resultatet. En anledning
till detta kan ha varit att vi haft for litet urval i vissa aldersgrupper vilket leder till att det varit
svart att finna signifikanta skillnader mellan olika grupper. En annan faktor som har paverkat
resultattolkningen &r att ordet “ibland” har anvénts i enkéten. Detta blir svart att tolka da
”ibland” kan betyda mer for vissa dn for andra. D4 det inte finns mycket forskning kring
berattande tv-reklam tycker vi att var studie vécker ett intressant @mne. Den befintliga
forskningen ror framst uppbyggnaden av storytelling i olika sammanhang och vilka férdelar
den medfor. Var studie tar fram effekterna av storytelling i tv-reklam, vad konsumenterna
kommer ihdg, vad de finner intressant och hur de beter sig nar reklamen visas. Av den
anledningen anser vi att var studie kan tillféra ékad kdannedom da den belyser konsumenters
kunskap och uppfattningar om beréttande tv-reklam.
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8. Bilaga 1
8.1 Enkaten samt kodbok

Vad tycker du om berdttande tv-reklam

1. Kidnner du igen karaktiarerna i denna reklamfilm?

Ja[1] Nej[o ] (om nej ga till fraga 8)

2. Kopplar du ihop denna tv-reklam med ett foretag?
Ja [ 1] I sé fall vilket: Nej [ o]

3. Vad tycker du BAST beskriver den 6vergripande handlingen i tv-reklamen?
(kryssa endast i ett svarsalternativ)

Praktikanten Ulf och hans vardag pa jobbet [ 1]
Chefen Stig och hans anstillda [ 2]
Butiksbitradet Cindy och hennes blogg [3 ]
Sebastian och hans tandlakarklinik [ 4]

4. Hur vil insatt ér du kring handlingen i denna tv-reklam? (kryssa i rutan under
det pastaende som passar bast in)

Jag ir Jag har Jagharinte | Jaghar ingen | Inte aktuellt
mycket vil ganska bra sa bra koll pa | koll pa

insatt i koll pa handlingen handlingen

handlingen handlingen

4 3 2 1 99

5. Vad gor den hir tv-reklamen mest intressant? (kryssa endast i ett svarsalternativ)

Berittelsens utveckling [1 ]
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Veckans erbjudande [ 2]
Karaktarernas utveckling [3 ]
Roliga repliker [ 4]

6. Vad gor du niar den hir tv-reklamen visas? (Ange ett alternativ for varje pastaende)

Gor jag Gor jag Gor jag Gor jag

alltid ibland séllan aldrig
Sitter kvar och 4 3 2 1
tittar med intresse
Tittar men utan 4 3 2 1
intresse

4 3 2 1
Byter kanal

4 3 2 1
Lamnar rummet

7. Hur mycket ser du fram emot nista avsnitt av den hir tv-reklamen? (kryssa i
rutan under det pastdende som passar bést in)

Valdigt Ganska Lite Inte alls Inte
mycket mycket aktuellt
4 3 2 1 29

8. Kiinner du igen karaktiren i denna tv-reklam?

Ja[1] Nej[o ] (om nej ga till fraga 16)

9. Kopplar du ihop denna tv-reklam med en viss typ av produkt?
Ja [ 1] I s fall vilken/vilka: Nej [ o]

10. Kopplar du ihop denna tv-reklam med ett foretag?
Ja [1 ]I séa fall vilket: Nej [ o]
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11. Tycker du att det tydligt framgar vilket foretag som ligger bakom denna
reklamfilm?
Ja[1] Nejl[o]

12. Vad tycker du BAST beskriver den 6vergripande handlingen i tv-reklamen?
(kryssa endast i ett svarsalternativ)

Lastbilschaufféren Ove och hans lastbilskompisar [ 1]
Familjepappan och hans fyra barn [ 2]
Ambulansmannen Reine pa jobbet [ 3]

En taxichauffor och hiandelserna fran hans arbetsliv [4 ]

13. Vad gor den hir tv-reklamen mest intressant? (kryssa i max 2 svarsalternativ)

Huvudkaraktiren [ ] Ja[1] Nejlo]
Utvecklingen av berittelsen [ ] Ja[1] Nej[o]
Produkterbjudandet [ ] Ja[1] Nejlo]
Roliga repliker [ ] Ja[1] Nejlo]

14. Vad gor du nir den hir tv-reklamen visas? (Ange ett alternativ for varje

pastaende)

Gor jag Gor jag Gor jag Gor jag

alltid ibland séllan aldrig
Sitter kvar och 4 3 2 1
tittar med intresse
Tittar men utan 4 3 2 1
intresse

4 3 2 1
Byter kanal

4 3 2 1
Limnar rummet

15. Hur mycket ser du fram emot néista avsnitt av den hir tv-reklamen? (kryssa i
rutan under det pastdende som passar bast in)

Valdigt Ganska Lite Inte alls Inte
mycket mycket aktuellt
4 3 2 1 929
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16. Kiinner du igen karaktiaren i denna tv-reklam?

Ja[1] Nej[o ] (om nej ga till fraga 24)

17. Kopplar du ihop denna tv-reklam med en viss typ av produkt?
Ja [1] I sa fall vilken/vilka: Nej [ o]

18. Kopplar du ihop denna tv-reklam med ett foretag?
Ja [1]1 sé fall vilket: Nej [ o]

19. Tycker du att det i denna tv-reklam tydligt framgar vilket foretag som ligger
bakom den?
Ja[1] Nejlo]

20. Vad tycker du BAST beskriver den 6vergripande handlingen i tv-reklamen?
(kryssa endast i ett svarsalternativ)

De tre vinnerna som mots pa pubben [1 ]
Pimpelfiskaren Jonny och hans vinner [2 ]
Stockholms nattliv utifrén tre killars perspektiv [3 ]
Grabbganget som skall pa svensexa [ 4]

21. Vad gor den hir tv-reklamen mest intressant? (kryssa i max 2 svarsalternativ)

Huvudkaraktiren [ ] Ja[1] Nejlo]
Varumarket [ ] Ja[1] Nejlo]
Utvecklingen av berittelsen [ ] Ja[1] Nej[o]
Produkterbjudandet [ ] Ja[1] Nejlo]
Roliga repliker [ ] Ja[1] Nejlo]
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22, Vad gor du nir den har tv-reklamen visas? (Ange ett alternativ for varje

pastéende)

Gor jag Gor jag Gor jag Gor jag

alltid ibland séllan aldrig
Sitter kvar och 4 3 2 1
tittar med intresse
Tittar men utan 4 3 2 1
intresse

4 3 2 1
Byter kanal

4 3 2 1
Limnar rummet

23. Hur mycket ser du fram emot nista avsnitt av den hiir tv-reklamen? (kryssa i
rutan under det pastdende som passar bast in)

Valdigt Ganska Lite Inte alls Inte
mycket mycket aktuellt
4 3 2 1 99

24. Kianner du igen karaktiren i denna tv-reklam?

Ja[1] Nej[o ] (om nej ga till fraga 32)

25. Kopplar du ihop denna tv-reklam med en viss typ av produkter?
Ja [ 1] I sa fall vilken/vilka: Nej[ o]

26. Kopplar du ihop denna tv-reklam med ett foretag?
Ja [1 ]I s fall vilket: Nej [ o]
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27. Tycker du att det i denna tv-reklam tydligt framgar vilket foretag som ligger
bakom den?
Ja[1] Nej[ o]

28. Vad tycker du BAST beskriver den 6vergripande handlingen i tv-reklamen?
(kryssa endast i ett svarsalternativ)

Familjen Svensson och den tekniskt okunniga pappan [1 ]
Pappa Ulf som vill vinna pa lotto [ 2]

Tonérstjejen Anna som vill ha en hést i julklapp [3 ]

Familjen Andersson dir mamma Mona kan allt om teknik [4 ]

29. Vad gor den hir tv-reklamen mest intressant? (kryssa i max 2 svarsalternativ)

Huvudkaraktiarerna [ ] Ja[1] Nejlo]
Utvecklingen av berittelsen [ ] Ja[1] Nej[o]
Produkterbjudanden [ ] Ja[1] Nejlo]
Roliga repliker [ ] Ja[1] Nejlo]

30. Vad gor du nir den hir tv-reklamen visas? (Ange ett alternativ for varje
pastaende)

Gor jag Gor jag Gor jag Gor jag

alltid ibland séllan aldrig
Sitter kvar och 4 3 2 1
tittar med intresse
Tittar men utan 4 3 2 1
intresse

4 3 2 1
Byter kanal

4 3 2 1
Lamnar rummet

31. Hur mycket ser du fram emot nista avsnitt av den hir tv-reklamen? (kryssa i
rutan under det pastdende som passar bést in)

Valdigt Ganska Lite Inte alls Inte
mycket mycket aktuellt
4 3 2 1 99

32. Hur gammal ar du?

16-25[1] 26-40[2] 41+[3]

33. Hur manga timmar tittar du pa tv per vecka?

Aldrig[1] 1-5[2] 6-10[3] 11-20[4] 21-30[5] meran 31timmar][ 6]
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9. Bilaga 2

9.1 Alder i forhallande till tv-tittande.

Tv-tittande i timmar
Aldrig 1-5 6-10 11 eller mer Total

Aldersgrupper 16-25  Count 2 17 23 14 56
% within Q33 recode 66,7% 65,4% 71,9% 46,7% 61,5%

26-40 Count 1 6 7 7 21

% within Q33 recode 33,3% 23,1% 21,9% 23,3% 23,1%

41+ Count 0 3 2 9 14

% within Q33 recode ,0% 11,5% 6,3% 30,0% 15,4%

Total Count 3 26 32 30 91
% within Q33 _recode 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
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9.2 Kannedom om karaktarer i forhallande till tv-tittande i timmar/v.

Tabell 9.2.1 ICA

K&anner du igen

karaktarerna i ICA

reklamen?
Nej Ja Total
Hur manga timmar tittar du  Aldrig Count 0 3 3
pa tv/vecka? % within Kanner du 0% 3,3% 3,3%
igen karaktarerna i
denna reklamfilm?
1-5 Count 0 26 26
% within Kéanner du ,0% 28,9% 28,6%
igen karaktarerna i
denna reklamfilm?
6-10 Count 1 31 32
% within Kanner du 100,0% 34,4% 35,2%
igen karaktarerna i
denna reklamfilm?
11-20 Count 0 23 23
% within Kéanner du ,0% 25,6% 25,3%
igen karaktarerna i
denna reklamfilm?
21-30 Count 0 5 5
% within Kanner du ,0% 5,6% 5,5%
igen karaktarerna i
denna reklamfilm?
Mer &n 31 timmat Count 0 2 2
% within Kanner du ,0% 2,2% 2,2%
igen karaktarerna i
denna reklamfilm?
Total Count 1 90 91
% within Kanner du 100,0% 100,0% 100,0%
igen karaktarerna i
denna reklamfilm?
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Tabell 9.2.2 DIN EL

Kanner du igen karaktaren i Din

Els tv-reklam?

karaktaren i denna tv-reklam?

Nej Ja Total
Hur manga timmar tittar du  Aldrig Count 2 1 3
pé tvivecka? % within Kanner du igen 8,3% 1,5% 3,3%
karaktaren i denna tv-reklam?
1-5 Count 9 17 26
% within Kanner du igen 37,5% 25,4% 28,6%
karaktaren i denna tv-reklam?
6-10 Count 5 27 32
% within Kanner du igen 20,8% 40,3% 35,2%
karaktéren i denna tv-reklam?
11-20 Count 4 19 23
% within Kanner du igen 16,7% 28,4% 25,3%
karaktaren i denna tv-reklam?
21-30 Count 3 2 5
% within Kanner du igen 12,5% 3,0% 5,5%
karaktaren i denna tv-reklam?
Mer &n 31 timmat  Count 1 1 2
% within Kanner du igen 4.2% 1,5% 2.2%
karaktéren i denna tv-reklam?
Total Count 24 67 91
% within Kanner du igen 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabell 9.2.3: NORRLANDS GULD

Kanner du igen karaktarerna i

Norrlands Gulds reklamfilm?

karaktarerna i denna reklamfilm?

Nej Ja Total
Hur méanga timmar  Aldrig Count 1 2 3
tittar du pa % within Kanner du igen 4,2% 3,0% 3,3%
tvivecka? karaktarerna i denna reklamfilm?
1-5 Count 13 13 26
% within K&nner du igen 54,2% 19,4% 28,6%
karaktarerna i denna reklamfilm?
6-10 Count 5 27 32
% within Kanner du igen 20,8% 40,3% 35,2%
karaktarerna i denna reklamfilm?
11-20 Count 5 18 23
% within Kanner du igen 20,8% 26,9% 25,3%
karaktarerna i denna reklamfilm?
21-30 Count 0 5 5
% within Kanner du igen ,0% 7,5% 5,5%
karaktarerna i denna reklamfilm?
Mer &n 31 timmat  Count 0 2 2
% within Kanner du igen ,0% 3,0% 2.2%
karaktarerna i denna reklamfilm?
Total Count 24 67 91
% within Kanner du igen 100,0% 100,0% 100,0%

Tabell 9.2.4 TELIA

51




K&anner du igen
karaktarerna i

denna tv-reklam?

Nej Ja Total
Hur manga timmar tittar du  Aldrig Count 0 3 3
pa tv/vecka? % within Kanner du 0% | 3,6% 3,3%
igen karaktarerna i
denna tv-reklam?
1-5 Count 3 23 26
% within Kanner du 37,5% | 27,7% 28,6%
igen karaktarerna i
denna tv-reklam?
6-10 Count 3 29 32
% within Kanner du 37,5% | 34,9% 35,2%
igen karaktarerna i
denna tv-reklam?
11-20 Count 2 21 23
% within Kanner du 25,0% | 25,3% 25,3%
igen karaktarerna i
denna tv-reklam?
21-30 Count 0 5 5
% within Kanner du ,0% 6,0% 5,5%
igen karaktarerna i
denna tv-reklam?
Mer an 31 Count 0 2 2
timmat % within Kanner du 0% | 2,4% 2,2%
igen karaktarerna i
denna tv-reklam?
Total Count 8 83 91
% within Kanner du 100,0% | 100,0 100,0%

igen karaktarerna i

denna tv-reklam?

%
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9.3 Tv-tittande i férhallande till handlingen
Tabell 9.3.1: NORRLANDS GULD

Vad tycker du bast beskriver den dvergripande handlingen i tv-

reklamen?

De tre
vannerna
som mots

pa pubben

Pimpelfiskar
en Jonny
och hans

vanner

Stockholms
nattliv
utifran tre
killarna

perspektiv

Grabbganget
som skall pa

svensexa

Total

Tv-
tittande
gruppe
rat i
antal

timmar

Aldrig

Vad tycker du
bést beskriver
den
Overgripande
handlingen i

tv-reklamen?

,0%

2
4,0%

0
,0%

0
,0%

0
,0%

3,0%

1-5

Vad tycker du
bast beskriver
den
Overgripande
handlingen i

tv-reklamen?

1
50,0%

8
16,0%

,0%

4
33,3%

,0%

13
19,4%

6-10

Vad tycker du
bast beskriver
den
Overgripande
handlingen i

tv-reklamen?

1
50,0%

19
38,0%

1
100,0%

41,7%

1
50,0%

27
40,3%

>11

Vad tycker du
bast beskriver
den
Overgripande
handlingen i

tv-reklamen?

,0%

21
42,0%

,0%

25,0%

50,0%

25
37,3%

Total

Vad tycker du bast

beskriver den

Overgripande

handlingen i tv-

reklamen?

2
100,0%

50
100,0%

1
100,0%

12
100,0%

2
100,0%

67
100,0%
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Tabell 9.3.2: DIN EL

Vad tycker du bast beskriver den dvergripande

handlingen i tv-reklamen?

Familjepappan

Ambulansmann

En taxi chauffor
och

handelserna

och hans fyra en Reine pa fran hans
barn jobbet arbetsliv Total
Tv-tittande Aldrig  Count 0 0 1 1
grupperat i % within Vad tycker du béast ,0% ,0% 1,6% 1,5%
antal immar beskriver den évergripande
handlingen i tv-reklamen?
1-5 Count 0 1 15 16
% within Vad tycker du bast ,0% 50,0% 23,8% 24.2%
beskriver den dvergripande
handlingen i tv-reklamen?
6-10 Count 0 1 26 27
% within Vad tycker du bast ,0% 50,0% 41,3% 40,9%
beskriver den dvergripande
handlingen i tv-reklamen?
>11 Count 1 0 21 22
% within Vad tycker du bast 100,0% ,0% 33,3% 33,3%
beskriver den 6vergripande
handlingen i tv-reklamen?
Total Count 1 2 63 66
% within Vad tycker du bast 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

beskriver den 6vergripande

handlingen i tv-reklamen?
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Tabell 9.3.3: TELIA

Vad tycker du bast beskriver den dvergripande

handlingen i denna tv-reklam?

Familjen

Svensson och

Tonars tjejen

den teknbiskt Pappa Ulf som Anna som vill
okunniga vill vinna pa ha en hast i
pappan lotto julklapp Total
Tv-tittande Aldrig  Count 3 0 0 3
grupperat i % within Vad tycker du bast 3,7% ,0% ,0% 3,6%
antal timmar beskriver den dvergripande
handlingen i denna tv-
reklam?
1-5 Count 22 0 1 23
% within Vad tycker du bast 27,2% ,0% 100,0% 27, 7%
beskriver den dvergripande
handlingen i denna tv-
reklam?
6-10 Count 29 0 0 29
% within Vad tycker du bast 35,8% ,0% ,0% 34,9%
beskriver den dvergripande
handlingen i denna tv-
reklam?
>11 Count 27 1 0 28
% within Vad tycker du bast 33,3% 100,0% ,0% 33, 7%
beskriver den dvergripande
handlingen i denna tv-
reklam?
Total Count 81 1 1 83
% within Vad tycker du bast 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

beskriver den 6vergripande
handlingen i denna tv-

reklam?
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Hogskolan i Boras dr en modern hogskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi och
informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och
lirarutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen for data- och affarsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta pa studenternas framtida behov.
Dirfor har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet ir ett nyckelord. Amnesintegration, helhet och
sammanhang dr andra viktiga begrepp. Pa institutionen rader en ndrhet, savil mellan studenter och lirare
som mellan foéretag och utbildning.

Vira ekonomiutbildningar ger studenterna méjlighet att lira sig mer om olika féretag och férvaltningar
och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De far dven ldra sig om samhillsutveckling
och om organisationers anpassning till omvirlden. De far mojlighet att forbittra sin férmaga att analysera,
utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill d4gna sig at revision, administration eller
marknadsforing. Bland vira IT-utbildningar finns alltid nagot f6r dem som vill designa framtidens I'T-
baserade kommunikationslésningar, som vill analysera behov av och krav pd organisationers information
tor att designa deras innehallsstrukturer, bedriva integrerad I'T- och atfirsutveckling, utveckla sin formdga
att analysera och designa verksamheter eller inrikta sig mot programmering och utveckling fér god IT-
anvindning i féretag och organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen ér savil professions- som design- och utvecklingsinriktad.
Den 6vergripande forskningsprofilen f6r institutionen dr handels- och tjinsteutveckling i vilken kunskaper
och kompetenser inom savil informatik som féretagsekonomi utgdr viktiga grundstenar. Forskningen dr
vilrenommerad och fokuserar pa inriktningarna affarsdesign och Co-design. Forskningen dr ocksa
professionsorienterad, vilket bland annat tar sig uttryck i att forskningen i méanga fall bedrivs pa
aktionsforskningsbaserade grunder med féretag och offentliga organisationer pd lokal, nationell och
internationell arena. Forskningens design och professionsinriktning manifesteras ocksa i InnovationLab,
som dr institutionens och Hogskolans enhet f6r forskningsstdédjande systemutveckling.
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