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Abstract

In the ever increasing media clutter it is hard for marketers to make their products stand out. New
ways of reaching consumers are constantly arising. This study seeks to further investigate the
phenomenon known as product placement, delimited to movies/television. By conducting an
experiment we tested whether different presumptions matters for what effect a product placement
will have on attitude and if these could be affected. We also looked at if the level of product
integration effect attitude and realism enhancement. The results of our study implicate that
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movie.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Den omattligt populira TV-serien Solsidan dr under hosten 2012 inne pa sin tredje sdsong. Efter en
scen dir en av seriens huvudkaraktirer dter hamburgare frin en kind snabbmatskedja uppstar en
tittarstorm och serien fir motta massiv kritik fran tittare som tréttnat pa de manga Gvertydliga
Varumﬁrkesexponeringarna1. Det blir uppenbart att seriens producenter passerat grinsen for vad

som kan anses vara en accepterad niva av produktplaceringar.

Kontringen kommer snabbt. Producenterna forsvarar sig med att produktplaceringarna borde ses
som anvindandet av naturlig rekvisita 1 ett forsok att géra serien mer verklighetstrogen och spegla
naturliga miljéer snarare 4n reklam” Intikter frin produktplaceringarna ger dven tacksamma tillskott

1 budgeten som 1 sin tur kan leda till skapandet av produktioner av hégre kvalitet.

1.2 Problemdiskussion

I dagens samhille utsitts konsumenter stindigt f6r kommersiella budskap och det blir allt svarare
tor varumirken att sticka ut i det enorma mediebrus som rader. Samtidigt blir konsumenter stindigt
mer medvetna och killkritiska’, och med det den allminna attityden till reklam alltmer negativ*.
Detta kan kopplas till teorin om persuasion knowledge (ungefir: 6vertalningskunskap), som innebir att
konsumenters kunskap om hur marknadsférare f6rséker paverka dem anvinds 1 syfte att std emot
évertalningsforsok’. Konsumenter fir helt enkelt mer och mer kunskap om marknadsférarnas
6vertalningsknep. Som en reaktion pa denna utveckling behéver marknadstférare bli mer kreativa
och hitta andra, okonventionella, metoder fér att positionera sitt varumirke i konsumenters
medvetande. En av dessa metoder dr anvindandet av den dolda marknadsféringsmetoden

produktplaceringar, en metod som just nu Skar markant’,

Uhttp://www.dagensmedia.se/nyhetet/tv/article3570504.cce

2 http:/ /www.dagensmedia.se/nyheter/tv/article3572027.ece

3 Grusell, M (2008)

4 Blackwell, R.D. & Miniard, P.W. & Engel ]J.F. (2000)

5 Friestad M, Wright P (1994)

6 http://www.sydsvenskan.se/kultur--nojen/produktplacering-blir-vanligare-i-svensk-tv/


http://nordicom.statsbiblioteket.dk/ncom/en/persons/marie-grusell(4720ca28-3971-4691-992d-4d4e0b92a63e).html
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En kommersiell film innehaller idag med storsta sannolikhet ndgon form av produktplacering. En
del av dessa produktplaceringar dr litta att urskilja medan andra registreras sublimt eller bara
passerar obemairkt forbi. Nagra av dem kan, om dn undermedvetet, ge tittaren en mer positiv attityd
till varumirket medan andra kan leda till att konsumentens uppfattning dndras at det simre. Vad ér
det egentligen som avgor i vilken riktning denna attitydférindring sker? Finns det variabler utanfér

sjalva produktplaceringen som kan paverka detta?

Tidigare forskning har visat att konsumenter dndrar sin uppfattning om varumarket till att bli mer
negativ da de vet att dold marknadsféring har anvints. Dock kan dessa negativa effekter minskas av
en hog upplevd indamalsenlighet pi den dolda marknadsféringen’. Det giller dirfér for dagens

reklammakare och filmproducenter att hitta den gyllene medelvigen.

1.3 Syfte & Fragestillning

I denna uppsats vill vi kartligga den del av dold marknadsféring mot konsumenter vars uppenbara
fordel dr att den inte gar att undvika. Vi finner det intressant hur ett varumirke pa ett ofta icke
uppenbart sitt kan skicka ett kommersiellt meddelande utan att sitta ithop en traditionell
annonskampanj. Undersékningen kommer primart underséka hur individers olika férutsittningar far
betydelse for attityden. Attityder 4r av intresse di de kan antas féranleda ett beteende®. Tidigare
forskning har undersokt skillnader i attityd ndr man aktiverar sa kallad persuasion knowledge. Istillet
for att undersdka var grinsen gar for nir en mottagare aktiverar persuasion knowledge vill vi titta pa vad
det dr som paverkar grinsen; vad hidnder nir vi paverkar faktorerna som aktiverar en konsuments
persuasion knowledger Finns det utrymme att paverka mottagarens attityd till varumirket som
produktplaceras samt fenomenet produktplaceringar i sin helhet? Spelar det nagon roll hur positivt
instilld mottagaren inledningsvis dr till produktplacering, gar det att paverka och hur? Sekundirt
dmnar denna uppsats titta mer pa sjilva utformningen av produktplaceringen och undersoka
huruvida attityder paverkas av hur vil integrerad produkten i fraga dr i handlingen, samt huruvida

produktplaceringen upplevs 6ka realismen.

7 Weti et al (2008)
8 Robert J. Lavidge and Gary A. Steiner (1961)
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Tva aspekter kommer genomgiende undersokas gillande attityd; den gentemot det specifika

varumirket och den gentemot produktplacering generellt.

Vira fragestillningar blir saledes:
® Primar: Finns det utrymme fér branschen att paverka produktplaceringars effekt pa
mottagarens attityd gentemot varumarken samt fenomenet produktplacering?
®  Sekundar: Paverkas dessa attityder och uppfattningar av huruvida produkten dr vilintegrerad
eller inte samt kan produktplaceringar leda till att en film/TV-program uppfattas som mer

verklighetstrogen?

1.4 Avgrinsningar

For att hélla studien inom ramen for en kandidatuppsats har en del avgrinsningar gjorts. Enbart
mediet rotlig bild (film/TV) kommer undersokas, detta for att utesluta eventuella skillnader som kan
uppsta mellan medier. Studien kommer ha ett svenskt perspektiv; endast svenska konsumenter

kommer delta i studien som fokuserar pa varumarken kinda 1 Sverige.

Vi kommer inte att titta nirmare pa hur olika avsindare paverkar attityden. Det betyder inte att vi
inte tror att avsindaren och med det sa kallad source credibility theory (ungefir: killans trovirdighet)
spelar en viktig roll, tvirtom. Detta bor undersékas nidrmare i vidare studier dn vad vi kan gbra inom

ramen for denna uppsats och med tanke pa de huvudsakliga fragestillningar som valts.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

De kunskapsbidrag denna uppsats forvintas ge ar insikt till aktérer pa marknaden angaende hur de
ska tinka kring produktplacering. Detta primirt i form av informationsspridning kring dmnet och
hur produktplaceringar paverkar mottagaren beroende pa dennes forutsittningar. Bor branschen
vara nervos om det publiceras mycket negativt om dmnet produktplaceringar? Och finns det vissa
grupper med en viss typ av forutsattning som produktplaceringen bor riktas mot for storst effekt?
Sekundirt foérvantas uppsatsen bidra till kunskap kring hur man optimalt utformar en

produktplacering samt dven inspirera till ytterligare forskning i amnet.
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Specifikt f6r denna studie dr att den undersoker attityder hos den svenska befolkningen, ndgot som
inte tidigare gjorts i nagon stor utstrickning. Vidare undersoks aztityden till varumirken och
produktplaceringar, vilket bor anses specifikt dd de flesta tidigare studier som gjorts pa omradet
fokuserat pa minne och hiagkomst av produktplacerade varumirken’. Aven paverkan av si kallat

persuasion knowledge dr nagot vi inte kunnat hitta nagra tidigare studier pa.

1.6 Definitioner
Framtridande produkiplacering: Nedan dven kallad ointegrerad produktplacering. Nar produkten tydligt
exponeras och blir fokus for uppmarksamheten istillet for att vil integreras i handlingen (subtil

10

placering) .

Konsumenters — attityd: En medveten uppfattning (positiv  eller negativ  utvirdering) av

produkt/varumirke.

Persuasion knowledge: Konsumenters kunskap om hur marknadsférare forséker paverka dem. Anvinds

1 syfte att sta emot Gvertalningsférsok fran marknadstorare.

Produktplacering: Nir en produkt och/eller ett varumirke mot betalning exponeras i media i syfte att

skapa medvetande om denna.

Paverka: Har till syfte att dndra ndgons attityd.

Paverkansutrymme: Den mojlighet till forindring av mottagarens attityd som finns dd dennes

forutsittningar andras

Verklighetsforstirkning: Uppfattningen att ndgot bidrar till att en situation upplevs mer realistisk.

? Fitch, S. (2009)
10 Gupta, P. B. and Lord, K. R (1998)
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2. Teori

Fenomenet produktplacering dr inte nytt. Redan 1896 anvindes produktplacering i en film for forsta
gingen'' och detta var ndgot som kom att utvecklas in mer under 1920-talet. I dagens samhille ir
produktplaceringar i film snarare en regel dn ett undantag, och grianserna for vad som anses
acceptabelt tinjs stindigt. Nedan foljer en genomgang av relevant teori for att underbygga hypoteser

och skapa en djupare forstaelse kring det uppsatsen syftar till att undersoka.

2.1 Persuasion knowledge model

Konsumenter har kunskap och uppfattningar om hur marknadsforare forséker paverka dem och de
anvinds for att sta emot 6vertalningsforsok sisom exempelvis annonser eller reklaminslag pa TV.
Detta sa kallade persuasion knowledge innefattar bland annat forestillningen om marknadsforarens
motiv och Overtalningstaktik, meddelandets limplighet, samt strategier for att hantera dessa
overtalningsforsok. Det dr inte alltid som persuasion knowledge aktiveras hos mottagaren, men vid
de tillfallen det sker leder detta till att mottagaren skapar motstind mot paverkansférsoket, vilket i
sin tur leder till att uppfattningen av ett varumarke paverkas negativt. Konsumenter har som hogst
sannolikhet att aktivera persuasion knowledge da marknadsférarens 6vertalningsforsok ar speciellt
uppenbara (till exempel vid inkongruent eller olimpligt anvind reklam) samt da konsumenten har
hog kognitiv kapacitet (till exempel tid och férmaga att reflektera 6ver vad marknadsféraren
anvinder for metoder) >, Dessa negativa effekter kan dock minskas av en hég upplevd

indamalsenlighet pa den dolda marknadsféringen'.

Persuasion knowledge model bestir av tva parter: farget, nedan kallad mottagaren, och agent, nedan
kallad agenten. Mottagaren utgérs av den som Overtalningen ér riktad till, det vill siga konsumenten.
Agenten dr den som designar och konstruerar &vertalningen, exempelvis filmmakaren. Sjilva

meddelandet som sinds ut till mottagaren kallas for atfempt. Detta innefattar inte bara sjilva

1 de Gregorio, F., & Sung, Y. (2010)
12 Friestad M, Wright P (1994)
13 Wei et al (2008)
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meddelandet utan dven mottagarens uppfattning om hur och varfér agenten har designat,

konstruerat och sant ut meddelandet.

Frin mottagarens perspektiv dr det direkt observerbara meddelandet definierat som persuasion episod,
vilket hir representeras av sjilva produktplaceringen. For att beskriva hur mottagaren reagerar pa
6vertalningsforsdket anvinds termen cope (ungefir: klara/behandla). Det forutsitts hir att
mottagaren ar resursstark och har maojlighet att vilja hur denne ska reagera utifran férvintningar pa
overtalningsforsoken samt tidigare erfarenhet och minnen fran sidana. Det samma fOrutsitts dven

gilla for agenten vid valet av 6vertalningstaktik.

Forutom Persuasion knowledge innehéller modellen ytterligare tva kunskapsstrukturer; .4gent
knowledge och Topic knowledge. Kunskapsstrukturerna samverkar tillsammans i modellen f6r att forma
och sedermera bestimma resultaten av 6vertalningsférsoket. Agent knowledge bestar av
mottagarens forestillningar om egenskaper, kompetenser och mal som Gvertalningsagenten har.
Topic knowledge innebir forestillningar om meddelandets dmne, till exempel produkt, socialt
engagemang och service. UtOver att aktivera persuasion knowledge kommer alltsa dven mottagarens
agent och topic knowledge att aktiveras. I hur stor utstrickning dessa kunskapsstrukturer aktiveras
beror pa hur stor kunskap mottagaren har om de olika strukturerna. En konsument kan ha olika
mycket kunskap om exempelvis olika produkter eller olika agenter. I modellen antas dven att den
utstrickning av persuasion knowledge som target anvinder sig av kan variera under en och samma
persuasion episode. En konsument kan ha olika coping tactics, exempelvis att ignorera hela

budskapet eller bara konstant ignorera kindisar i reklam',

14 Friestad M, Wright P (1994)
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TARGET

Topic Persuasion Agant
knowladge knowladge knowkadga

Persuasion coping
pahaviours

Persuasion
episode

Persuasion abempt

AGENT

Toapic Persuasion Agant
knowladge kmowdadge knowiedga

Figur 1. Persuasion knowledge model

Med st6d 1 ovan teori finner vi det f6r denna uppsats intressant att underséka niarmare om olika stor
kunskap och/eller medvetenhet om produktplacering leder till att mottagatens persuasion
knowledge aktiveras och dirmed har effekt pa konsumentens attityd gillande varumirket specifikt

samt produktplacering i allmanhet.

H1 a: Stor kunskap och/eller medvetenhet om produktplacering paverkar attityden till
varumdrket negativt.
H1 b: Stor kunskap och/eller medvetenhet om produktplacering pdverkar attityden till

produktplaceringar negativt.

2.2 Kunskap beroende pa utbildningsniva
Unders6kningar som har gjorts visar att skepticism mot reklam och marknadsféring kar i takt med

antal ar 1 skolan som respondenten gatt. Nivan av skepticism har pavisats korrelera med att ha en

10
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mer vuxen férstielse for marknadsféringsmetoder'”. Detta kan kopplas till den kognitiva kapacitet

som mottagaren besitter och som ligger till grund f6r dennes persuasion knowledge.

Dirfoér torde det vara intressant att undersdka om utbildning generellt, och inte kunskap om
produktplaceringar specifikt, kan paverka mottagarens attityd gentemot varumirket som

produktplaceras, samt fenomenet produktplaceringar i sin helhet.

H2 a: Mer utbildning paverkar produktplaceringens effekt pd attityd till varumdirket
negativt.
H?2 b: Mer utbildning piverkar produktplaceringens effekt p4 attityd till produktplaceringar

negativt.

2.3 Paverkansutrymme

Produktplacering som marknadsforingsmetod har bevisats att bittre klara av att motstd persuasion
knowledge av tva anledningar. Dels har konsumenten mindre kunskap pa det omradet jamfort med
annan typ av reklam, och dels férekommer paverkansforséket i en underhallande kontext vilket

innebir att mottagaren ir oférberedd pa att aktivera sa kallade persuasion coping behaviors'.

Att paverka sa kallad persuasion knowledge vad giller produktplaceringar kan dirfér anses vara
svarare dn fOr annan typ av reklam. Ett sitt att paverka persuasion knowledge dr att infoga
informationstexter 1 filmer eller scener innehallandes produktplaceringar. Studier som tidigare gjorts pa
omradet har lett till intressanta slutsatser. Till exempel gbr anvindandet av varningstexter
mottagaren medveten om produktplaceringens férekomst, vilket forstirker mojligheten till
higkomst av det produktplacerade varumirket. Detta har dock bevisats ske helt utan paverkan av
attityden till varumairket. Just varningstexter kan alltsa anses vara kontraproduktiva da de hjilper

. . . o . 17
annonsoOrerna, i och med 6kad hagkomst, snarare 4n mottagaren .

15 Boush, David M., Marian Friestad, and Gregory M. Rose (1994)
16 Fitch, S. (2009)
17 Bennett M, Pecotich A, and Putrevu S (1999)

11
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Den insikten gor att vi finner det intressant att undersoka om det kan spela nigon roll hur en
informationstext dr utformad. Kan en negativt vinklad informationstext, till skillnad fran rena
varningstexter, paverka mottagarens attityd negativt, och kan en positivt utformad informationstext
péaverka den 1 positiv riktning? Finns det nagot paverkansutrymme hos mottagaren gillande attityden

mot ett varumirke som produktplaceras samt gentemot fenomenet i sig?

H3 a: Det gdr att pdverka produktplaceringens effekt p4 attityd till varumdirket genom att
pdverka mottagarens forutsitiningar.
H3 b: Det gdr att pdverka produktplaceringens effekt pa attityd till produktplaceringar

genom att paverka mottagarens forutsdttningar.

2.4 Framtridande produktplacering

Produktplacering kan anta olika karaktirer. Antingen gbrs det subtilt och vilintegrerat i handlingen
eller mer framtridande och centralt. Tidigare studier har undersokt framtridande
produktplaceringars effekt pa minne dar flertalet dragit samma slutsats: paverkan sker i positiv
riktning'®. Det dr alltsa stérre sannolikhet att produkten blir ihaigkommen om den tydligt framtrider i
klippet. Det har ocksi framkommit att kopplingen mellan minne och attityd inte 4r entydig'’. Bara
for att man minns en produkt behover inte dven attityden paverkas. Vad giller attityd dr det istillet
andra faktorer som dr med och paverkar, sasom till exempel hur omtyckt programmet dr och hur
pass involverad tittaren r”’. Robert Zajonc visade redan i slutet pa 1960-talet att ren exponering har
positiv paverkan pa attityd”. Ytterligare forskning har visat att detta 4r niagot som giller dven nir
konsumenten inte kommer ihag sjilva exponeringenzz, vilket indikerar att en produktplacering inte
behover vara Overtydlig och kommas ihag for att fa effekt. Didrmed kan en vilintegrerad
produktplacering vara att foredra. Detta skulle delvis kunna forklaras med hjilp av det som

sociologen René Girard benidmner mimetiskt begir”’. Det innebir att ett begir inte uppstar fran ett

18 Cowley, E., and C. Barron (2008)
19 Russell, Cristel A. (2002)

20 Friestad M, Wright P (1994)

2l Zajonc, Robert B (1968)

22 Bornstein Robert F (1989)

2 Girard, René (1976)

12
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eget behov utan man hirmar nigon annans. Att sitta produkten i ett sammanhang, i exempelvis en

film, 4r ett sitt att dra foérdel av detta.

Nir en produkt framtrider tydligt kan det fa tittaren att borja fundera pa varfér och dirmed héja sitt
kognitiva fOrsvar - aktivera persuasion knowledge. En undersékning som gjorts huruvida
produktens roll 1 handlingen har inverkan pa attityden visade att produkter som aktivt bidrar till

handlingen paverkar attityden mer positivt in produkter som inte gér det™.

Detta ger implikationer for var undersékning da vi som en sekundir fragestillning undersoker om

en produktplacering som ar vdlintegrerad i handlingen framstir som mer legitimerad hos mottagaren.

H{ a: Integrerad produktplacering ger en mer positiv attityd gentemot varumirket.

H({ b: Integrerad produktplacering ger en mer positiv attityd gentemot produktplaceringar.

2.5 Realism

Verklighetsforstirkning (realism enhancement) har linge varit viktig inom datorspelsvirlden och har
frimst handlat om att fa karaktirer och miljoer att upplevas mer verkliga. Fenomenet kan dock
appliceras bredare dn si. Filmmakare anger just verklighetsaspekten som en anledning till att
anvinda riktiga varumadrken i filmer, férutom den uppenbara férdelen att intdkter mojliggor storre
produktioner. En del tidigare forskning ér gjord inom omradet verklighetsforstirkning med koppling
till just produktplacering. En studie av Lee et al indikerar att amerikanska collegestudenter upplever
att verkliga varumirken Skar realismen, oavsett medietyp®. Aven Nebenzahl och Secunda® och
Goupta et. al *" har hittat liknande resultat, ocksi hir har unga varit Overrepresenterade 1
urvalsgrupperna. Respondenter har kommenterat att just mojligheten att leva sig in i filmen Okar

med riktiga varumirken, dock papekar studien att det inte bér vara “f6r manga”,

2+ Russell, Cristel A. (2002)

% Lee, Taejun David, Yongjun Sung, and Federico de Gregorio (2011)
26 Nebenzahl, I. D., & Secunda, E. (1993)

27 Gupta, P. B., & Balasubramanian, S. K. (2000)

28 DeLorme, D.E. and Reid, L.N. (1999)
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I var studie vill vi undersoka detta nirmare och genom var sekundira fragestillning specifikt titta pa

svenska konsumenter och i ett bredare spektra dn just ungdomar.

H 5: Riktiga varumirken gor filmer/TV-program mer verklighetstrogna.
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3. Metod

3.1 Inledande arbete och val av ansats

Inledningsvis liste vi in oss pa omradet produktplaceringar genom vetenskapliga artiklar och annat
material. Vi satte oss dven in i den aktuella debatten i svensk media. Kartliggningen visade att vissa
omriden ej undersokts i sa stor utstrickning, samt att 80% av de studier som genomforts pa
omradet endast genomforts pa studenter”. Utifrin denna kunskap utformade vi en fragestillning
och sammanstillde sedan den teori som var relevant. En kvantitativ studie med en deduktiv ansats

valdes ddr vi utgatt fran teori, formulerat hypoteser och sedan utsatt dessa for empirisk testning.

3.2 Val av metod

For att undersoka fragestillningarna valdes anvindandet av experimentellt baserad forskning i form
av ett enkatexperiment. Syftet var att genom kontroll av medelvirden och variabler (oberoende vs.
beroende) kunna mita attitydskillnader mellan grupper dia de oberoende variablerna utsitts for

paverkansforsok. Dirfor aterfinns enkiten i olika utformningar.

Vir studie dr uppbyggd som en 3 (stimuli: positiv, negativ och neutral) x 2 (filmklipp innehallandes
produktplaceringar: vilintegrerad och ej integrerad) experimentell studie. P4 detta sitt kan vi mita

eventuell kausalitet som finns mellan beroende och oberoende variabler.

Figur 2. Experimentstruktur

2 Reijmersdal, Eva Van; Neijens, Peter; Smit, Edith G (2009)
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3.3 Enkitutformning

Enkidten inleds med att respondenten far svara pa ett antal fragor kring det varumairke som inte
kommer synas 1 det videoklipp denne exponeras for senare 1 enkiten. Tanken dr att respondenternas
svar innan exponeringen ska kunna jimforas med respondenternas svar efter exponering. Aven om
det inte dr svaren fran exakt samma grupp respondenter som mits fore och efter anses dndd en
generalisering kunna goras da de bada gruppernas svar motsvarar ett slumpvis urval ur populationen.
Detta uppligg valdes for att undvika sa kallad demand effect dir respondenten tolkar vad enkiten
handlar om och undermedvetet anpassar sina svar for att passa denna tolkning™. Det ir ocksa
anledningen till att det inte finns méjlighet for respondenten att backa och diarmed inte kunna andra
sina svar. I enkiten finns dven en mitare som visar hur langt respondenten kommit i ett f6rsok att
torhindra sa kallad respondent fatigne dir kvaliteten pa svaren fOrsimras till f6ljd av att respondenten
tréttnat’’. Bland de inledande fragorna finns dven en kontrollfriga angiende hur vil respondenten

anser sig kinna till fenomenet produktplacering.

Efter de inledande fragorna utsitts respondenten fér stimuli i form av en kort text frin en
oidentifierad avsindare. Texten finns i tre versioner dir en syftar till att medvetandegora fenomenet
produktplacering pa ett positivt sitt, en pa ett negativt sitt och en till att undvika att paverka
respondentens instillning genom att handla om nédgot helt annat. De tvd texterna om
produktplacering gjordes sa lika som mojligt innehallsmissigt, detta for att med storre sidkerhet
kunna dra slutsatsen att det dr de oberoende variablerna som paverkar och inte skillnader i texterna.
Att den tredje gruppen ocksa fick ldsa en text har dven det att géra med det faktum att vi ville halla
alla faktorer sa lika som mojligt. For att kontrollera att texterna uppfattades sia som var tinkt

genomfordes ett fortest vilket beskrivs under punkt 3.3.1.

Nir respondenten list texten far denne se ett klipp fran en film innehéllande en produktplacering.
Tva olika klipp finns men varje respondent exponeras endast for en av filmerna. Fér mer
information om filmklippen hanvisas till punkt 3.3.2. Efter filmen foljer ett antal frigor rérande
produktplaceringen respondenten just sett samt varumirket som exponerats i filmen. De fragor som

behandlar varumirket dr exakt samma som de som stills i bérjan om det varumirke som inte

30 Bryman E. Bell (2011)
31 Malhotra, N.K. (2010)
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exponeras i filmen. Sedan foljer ett antal fragor kring respondentens allminna uppfattning om

produktplacering samt ett antal bakgrundsfragor. Se Figur 3 nedan fér en sammanfattning av

enkétprocessen.
. - - 4 .
Inledande fragor Ingdende fragor Overgripande frazor
= ring varumircet | _. Kring l o
soma.j kommer Stimuli 2: produrtolaceringen o hoREae
Sxponsras filmklipp manjust sem . ganereh
: wmkw:mr'xmg Kring varumarket & Bakzrundzfrazor
& ol 300 exponerats

Figur 3. Enkitprocess

Majoriteten av frigorna syftade till att mata attityder och uppfattningar och dirfér valdes en
intervallskala som svarsalternativ. En sjugradig skala har anvints 1 enlighet med Séderlunds
rekommendationer”. Andpunkterna representerade varandras motsatser och vi placerade nummer 1
till vinster och gav dessa liga/negativa virden samtidigt som nummer 7 fick héga/positiva virden,
detta i enlighet med Malhotras rekommendation®. Ytterligare en férdel ér att intervallskalor bidrar
till en hog statistisk tillforlitlighet™. Tre attitydmatt har genomgiende anvints i studien, dir ett
medelvirde av dessa anvints i analysen, med syftet att fa sa sikra svar som moijligt. For att se vilka
attitydmatt som anvints, se 3.3.3. Da studiens fragor formulerats har frimst frigor fran tidigare
forskning anvints (se Appendix 7.2). Detta med syftet att 6ka studiens validitet, jaimfoérbarhet och

tillforlitlighet.

For att undersoka hur konsumenter uppfattar att de paverkas av produktplacering fick de besvara

frigan inte bara gillande dem sjilva utan dven hur de tror att andra paverkas. Studier har visat att

32 S6derlund, M. (2005)
33 Malhotra, N.K. (2010)
3 Malhotra, N. K., Kim, S. S., & Agarwal, J. (2004)
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konsumenter inte forstir hur mycket de paverkas av saker och att det finns en skillnad mellan

upplevd tankeprocess och faktisk tankeprocess™ *.

3.3.1 Fortest av texterna

For att sikerstilla att den positiva och negativa texten som anvindes i enkidten skulle fa avsedd
effekt gjordes ett fortest. 30 respondenter fick lisa texten och sedan svara pi 4 graderingsfrigor.
Fortestet visade pa att uppfattningarna mellan de tva texterna tydligt skiljde sig at. Den positiva
texten fick ett medelvirde pa 6 och den negativa 2 pa en skala fran 1 till 7 ddr 1 ar negativ och 7
positiv (se Appendix 7.1). Vad giller seriositer hade den positiva texten ett virde pa 5,4 och den
negativa ett virde pa 5,3, samtidigt som den positiva textens #rovdrdighet hade ett varde pa 5,3 och den
negativa 4,8. Detta far anses vara positivt da det tyder pa att nivan pa texterna ér lika, nagot som ar
viktigt eftersom att halla s mycket som méjligt lika i texterna bidrar till bdsta moéjliga forutsittningar

for att dra korrekta slutsatser.

Att den neutrala texten dr just neutral och irrelevant har inte testats men ér ett antagande som kan
goras da den handlar om nagot utan nagon som helst koppling till produktplaceringar. Viktigt att
papeka dr dock att gruppen som fatt lisa den neutrala texten inte kan antas vara neutral utan snarare
kommer innehalla en naturlig variation till skillnad frin de andra som har en skapad variation. Den

gruppen kommer dirmed att fungera som en kontrollgrupp i analysen.

3.3.2 Val av videoklipp

Da studien genomfordes i Sverige pa svenska respondenter valdes en svensk film och varumirken
som dr kinda 1 Sverige (Lexus och Samsung). Det heterogena urvalet gjorde att vi valde en relativt
vilkind film med breda och kommersiella produkter riktade till massan, detta for att kunna dra
generella slutsatser om hela befolkningen. Vad giller sjilva produkten har forskning visat att tidigare
erfarenheter paverkar attityd och att det sker en stérre paverkan pa attityden av reklam for okdnda

varumirken.” Allts4, finns det redan en stark koppling gentemot varumirket kan det bli svért att

3 Nisbett, R. E., & Wilson, T. D. (1977)
36 Zaltman, G. (2003)
37 Karen A. Machleit and R. Dale Wilson (1988)
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utlisa nagon effekt och det maste darfor finnas utrymme for paverkan hos respondenten. Av denna
anledning valdes varumirket Samsung istillet f6r iPhone som dominerat den svenska marknaden pa

o 38 . . o . . . 39
senare ar och Lexus som inte 4r sa vanlig i Sverige™.

Som tidigare nimnts anvindes i studien tva olika videoklipp. Ett dir varumirket/produkten ir vil
integrerat 1 handlingen (Samsung-klippet) och ett dir det framstar som mer tydligt att avsikten ar att
exponera produkten mot betalning (Lexus-klippet). Vi vill dock poidngtera att det inte dr varumarket
eller produkten i sig som dr i fokus 1 denna studie, utan endast det faktum hur
produkten/varumirket presenteras i klippet. Vidare har klippen hallits lika i sa stor utstrickning som
mojligt, vad giller till exempel lingd, karaktir och spanningsgrad. Detta f6r att det ska bli littare att
jamfora de tva grupperna som sett de olika klippen. Det var ocksa av denna anledning som klippen

togs fran samma film: Hawmilton 2 - Men inte om det galler din dotter.

3.3.3 Frageformuleringar
Indexerade flerfragematt anvants vid attitydmatningarna, detta for att fa sa sikra svar som mojligt.

For att sikerstilla den interna reliabiliteten har Cronbach’s Alpha miitts.

Attityd till varumirket: Detta undersoktes genom att respondenten fick ta stillning till fem
pastaenden om deras generella attityd till varumirket. P4 en sjugradig skala bedémdes variablerna
Daligt/ Bra,  Tycker inte om/Tycker om, Negativt/ Positivt, Ej  trovardigt/ Trovirdigt samt FEj
dvertygande/ Overtygande. Di ett index skapades uppgick Cronbach’s Alpha till 0,825.

Attityd till produktplaceringar: Hir fick respondenten ta stillning till fyra pastienden om deras
attityd till det faktum att produktplaceringar férekommer i filmer. Pa en sjugradig skala bedémdes
variablerna Negativt/ Positivt, Stirande/ Fj stirande, Ej trovirdigt/ Trovirdigt samt Ej dvertygande/ Overtygande.
Cronbach’s Alpha uppmiittes hir till 0,756.

3 http://www.barometern.se/nvheter/iphone-5-mest-popular%283708983%29.gm
3 http:/ /www.vibilagare.se/nyhetet/over-en-miljon-volvo-i-sverige-37131?page=1
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3.4 Distribution av enkiten, datainsamling och analysverktyg
For var undersokning fick vi mojligheten att ta hjilp av marknadsundersckningsféretaget Nepa. For
programmering av enkiten anvindes programmet Easyresearch, tillhandahallet av Nepa, och sedan

distribuerades enkiterna till deras panel bestaende av ett demografiskt representativt urval.

Distributionen av de olika enkaterna har sett ut som foljer:

e Positiv text: 30 st klipp 1, 34 st klipp 2
e Negativ text: 35 st klipp 1, 35 st klipp 2
e Neutral text: 38 st klipp 1, 40 st klipp 2

Detta innebir att data har samlats in fran totalt 212 respondenter varav 96 stycken min och 116
kvinnor jimt foérdelat Gver aldrarna 15-64. Ett antal pa minst 30 respondenter i varje grupp

mojliggor att grupperna kan antas vara normalférdelade, vilket underlattar vid analys.

Data samlades in mellan 2013-04-12 och 2013-04-19 och analyserades sedan i statistikprogrammet

SPSS. En signifikansniva pa 5% har accepterats.

For att se enkiten i sin helhet, se appendix 7.2.

3.5 Kritisk granskning av metoden

En kritik som kan framféras mot den kvantitativa metoden dr att matningar och matt kan ge en
artificiell och falsk kidnsla av precision och noggrannhet, samtidigt som analysen av forhallandet
mellan variabler kan ge en statisk syn pa det sociala livet som inte stimmer 6verens med manniskors

faktiska beteende.

Ytterligare en nackdel med studien dr att den inte utforts i respondentens naturliga miljé. Det hade
varit mer verklighetstroget att lita respondenten titta pa en hel film hemma i tv-soffan en
fredagskvill, men det hade fér denna studie inte varit praktiskt genomfoérbart. Detta har dock

torsokt kompenserats f6r genom att gora ett sa realistiskt paverkansférsék som mojligt. Genom att
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utforma experimentet pa det sitt vi gjort uppnas hog kontroll da yttre faktorer som kan paverka de

oberoende och beroende variablerna elimineras 1 storsta méjliga man.

Viss kritik kan framféras mot valet av varumirken, da dessa kan ha olika position i respondenternas
medvetande. Detta dr nagot som kan komma att paverka studiens resultat da forskning visar att ett
mindre kint varumirke har stérre paverkansutrymme 4n ett kint". Det har i denna studie istillet
prioriterats att lita experimentet innehalla filmklipp av liknande lingd, spanningsgrad och karaktir

och inte varumirken med liknande position i respondenternas medvetande.

3.6 Studiens tillforlitlighet
For att kunna sidga nagot om studiens tillforlitlighet har vi nedan utvirderat den med hjilp av matten

reliabilitet och validitet.

3.6.1 Reliabilitet

Reliabilitet syftar till i vilken utstrickning flera olika mitningar ger samma resultat, det vill sdga
generaliserbarheten samt tillférlitligheten 1 studien. For att en studie ska kunna vara valid maste
kravet pa reliabilitet vara uppfyllt. Det dr dven viktigt att kunna sikerstélla att en studie har hog
reliabilitet da ldg korrelation mellan tva variabler 1 en analys kan innebira antingen att reliabiliteten ar
lag -eller att det faktiskt inte finns nagon korrelation. Det finns tre grundliggande metoder for att

bed6éma reliabiliteten av ett matt: test-retest, intern reliabilitet samt alternativ tillforlitlighet™.

Vid ett test-retest underséks korrelationen mellan tva likadana mitningar som utférts vid olika
tidpunkter och under sé liknande tillstind som mdijligt. Ett intervall pa tvd veckor idr den generella
rekommendationen for en retest-period. Den interna reliabiliteten kan undersokas genom att utfoéra
Chronbach’s alpha-tester. Enligt Malhotras rekommendationer har ett virde under 0.6 inte
accepterats”. Pa grund av studiens omfattning har ett test-retest dessvirre inte kunnat genomforas,

men det har istillet lagts stor vikt vid att ett tillrickligt hgt Chronbach’s alpha har uppnitts innan

40 Karen A. Machleit and R. Dale Wilson (1988)
4 Peter JP (1979)
4 Malhotra, N.K. (2010)
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sammanslagning av variabler skett. I syfte att stirka reliabiliteten har dven underfragor samt i sa stor

utstrickning som moijligt fragor fran tidigare studier anvints (se Appendix 7.2).

3.6.2 Validitet

Med validitet menas den utstrickning vi mater det vi faktiskt tinkt mita. Vanligtvis skiljs intern och
extern validitet at ddr extern validitet beskrivs som den omfattning som resultat dr generaliserbara till
andra situationer och intern validitet som huruvida de slutsatser man dragit i den aktuella situationen

ar trovirdiga eller inte®,

I denna studie har den externa validiteten sidkrats genom anvindandet av ett representativt urval,
detta har kunnat genomféras da vi fatt tillgang till att anvinda en konsumentpanel. En kritik som
kan framforas mot denna metod ar dock att de individer som viljer att ga med i en konsumentpanel

kan ses som en homogen grupp och kanske inte ir ett representativt urval for hela samhillet.

Den interna validiteten har sikerstallts genom att gora ett fortest pa den negativa och positiva texten
for att faststalla att dessa uppfattas just negativt och positivt (se Appendix 7.1). Vi har dven forsokt
hélla sa mycket som moijligt lika 1 var studie, alltifran lingd och spidnningsniva pa filmklippen till
lingd och ton pa texterna, detta i syfte att fi de manipulerande faktorerna att bli sd tydliga som

moijligt.

4 Peter JP (1981)
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4. Resultat & analys

4.1 Forutsittningar
For att titta pa respondenternas forutsittningar vad giller kunskap och medvetenhet har analysen
delats upp 1 tvd delar. En del som tittar pa dess betydelse for attityden och en del som underséker

om de kan paverkas.

Efter att respondenterna sett klippet stilldes frigan vilket/vilka varumirke/n de sig, noterbart ar att
manga sett ett annat varumirke inom samma produktkategori istillet f6r det som exponerades. I
enkiten med det integrerade klippet har manga respondenter uppgett att de sett en iPhone istillet
tor Samsung, detta dven fast deras logga tydligt exponeras. Detsamma giller enkiten med det
ointegrerade klippet dir det féorekommer respondenter som uppger att de sett Toyota, inte Lexus.
Detta kan tyda pa olika férutsittningar, framforallt att en del har tydliga referenser nir det kommer
till exempelvis smartphones - de reflekterar inte 6ver att det finns flera varumirken utan refererar
direkt till iPhone. Ytterligare en intressant aspekt dr de respondenter som uppger sig ha sett Samsung
1 Lexus-klippet och vice versa. Detta beror med stérsta sannolikhet pa att de respondenter som har
sett Lexus-klippet precis har fatt svara pa fraigor om Samsung och tvirt om. I scenen déir Samsung
produktplaceras finns visserligen en bil med, men varumirket exponeras inte. Detsamma giller

Lexus-klippet dir en man pratar i en mobiltelefon vars mirke dr okint.

Det finns tva mojliga forklaringar till varfér manga respondenter svarar som de gor. Antingen beror
det pa att det varumarke de nyss svarat pa fragor om befinner sig i deras top of mind och de tror sig
darfor se detta. Alternativt forsoker de overlista var studie och svara det de tror att vi vill att de ska
svara, sa kallad demand effect. Detta visar pa hur litt det ar att paverka respondenterna, nagot som

redan innan tester gjorts ger visst stod for var hypotes H3.

4.1.1 Betydelse av kunskap, medvetenhet och utbildning
For att underséka olika forutsittningars betydelse for attityden har regressionsanalyser genomforts.
De oberoende variablerna som representerade kunskap/medvetenhet var foljande: hur vil kinner du

till fenomenet produktplacering, jag uppfattar de produktplaceringar som férekommer i filmer samt
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utbildningsniva. Vi 6vervigde dven att ta med en variabel som kunde representera de som list den
positiva eller negativa texten da detta kan tinkas paverka medvetenheten, ett fortest visade dock att
sa inte var fallet och den exkluderades darfor fran regressionen. For mer information om

attitydmatten, se 3.3.3. De resultat vi fick var f6ljande:

Attityd Samsung efter kiipp 0,044 0,760 0,373 0,125 -p,183 0,030 0,098
Attityd Lexus efter kiipp 0,029 0,731 0,131 0,288 -0,112 0,032 0,087
Attityd produktpiorering efter integrerat &ipp 0,087 0,483 0,243 0,246 -0,128 0,089 | 0,057
Attityd produstpiocering efter ointegrerat &lipp -0,067 0,488 0,385 0,008 -0,178 0,004 | 0,307

Tabell 1. Regressionsanalys

H1 a: Stor kunskap och/ eller medvetenhet om produkiplacering paverkar attityden till varumarket negativt.

FORKASTAS
H1 b: Stor kunskap och/ eller medvetenhet om produkiplacering paverkar attityden till produkiplaceringar negativt.
FORKASTAS
H?2 a: Mer uthildning paverkar produktplaceringens effekt pa attityd till varumidrket negativt.
ACCEPTERAS
H2 b: Mer utbildning paverkar produkiplaceringens effekt pa attityd till produkiplaceringar negativt.
ACCEPTERAS

Av analysen framkommer att H1 a och H1 b férkastas. Aven om resultaten ej ir signifikanta kan
positiva tendenser utldsas vilket d4r mycket intressant da det gar emot tidigare redovisad teori och
forskning i dmnet. Noterbart dr att attityden gentemot produktplacering for de som sett det
ointegrerade klippet férindras till det positiva om en signifikansniva pa 10% istéllet accepteras. Det
ar 1 sig inte skillnaden mellan en integrerad och en ointegrerad produktplacering som testats hir,
utan jimforelsen bor snarare ses som att tester pa tva olika varumirken gjorts med syftet att 6ka

studiens reliabilitet.

Ett tydligt stdd for H2 a och H2 b kan utldsas. Desto hégre utbildning mottagaren har, desto mer
kritisk 4r denne mot fenomenet produktplaceringar och dirmed édven varumirket som

produktplaceras. Det faktum att det uppkom viss skillnad i hur stor negativ piverkan utbildning

24



Ottosson & Svanberg 2013

hade beroende pa om respondenten sett det integrerade eller ointegrerade kan kopplas till senare

analys avseende integrerad och ointegrerad produktplacering.

4.1.2 Paverkansutrymme

Kontroll av huruvida det giar att paverka si kallad persuasion knowledge - och dirigenom
respondentens attityd - testades genom att jimfora medelvirdena for respondenternas attityder
gentemot de olika varumirkena fire filmklipp och text med samma medelvirden effer att de
exponerats for texten och filmklippet. Dessa delades sedan upp efter vilken text respondenten last
tor att kunna se eventuella skillnader och dirmed kunna dra slutsatser kring huruvida det gar att
paverka attityden. Samma test genomfordes dven gillande medelvirdena for attityden gentemot

produktplacering istillet for varumirke. Gruppen som fatt lisa den neutrala texten har tagits med i

analysen med syftet att agera kontrollgrupp.

Positiv text 441 4,62 40,21 | 0,00 4,29
Pegativ text 4,88 4,80 0,08 | 0,00 3,81
Kontrollgrupp 4,30 2,31 40,01 | 0,00 3,98

Tabell 2. Attityder i relation till text.

H3 a: Det gir att paverka produkitplaceringens effekt pa attityd till varumdrket genom att paverka mottagarens

forutsdttningar. ACCEPTERAS
H3 b: Det gir att paverka produkiplaceringens effekt pa attityd till produkiplaceringar genom att paverka
mottagarens forutsattningar. ACCEPTERAS

Hir kan utldsas att det finns statistiskt signifikant stéd for att det gar att paverka mottagarens attityd.
Paverkan gar att se bade i positiv och ocksa negativ riktning vad giller attityd till varumarket. Virt att
uppmirksamma ér att for positiva texten fanns ett storre paverkansutrymme dn for den negativa.
Det blev dven synlig skillnad 1 attityd till produktplaceringar mellan den grupp som list den positiva

texten och de som ldst den negativa. Sdledes kan antas att texten paverkade respondentens agens och
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topic knowledge. Kontrollgruppens virden ér i princip oférandrat jaimfort med de tvd andra grupperna

vilket tyder pa att den naturliga variationen matchar den skapade.

4.2 Integrationens betydelse f6r produktplaceringen effekt pa attityd

For att testa skillnaden i paverkan pa attityd gentemot varumarket mellan en vilintegrerad och en
ointegrerad produktplacering analyserades skillnader 1 medelvirde fére och efter klippet. For att
kontrollera paverkan pa attityd till produktplacering analyserades skillnaden mellan de grupper som
fick se det integrerade klippet respektive ointegrerade klippet. Vi valde att enbart titta pa den grupp
som inte utsatts for paverkan for att utesluta eventuell effekt av textstimulit och for att fa sa rena
svar som moijligt. Nir vi inkluderade samtliga grupper blev skillnaderna stérre. Foljande resultat

erholls:

4,74 4,51 -0,23 0,00

Tabell 3. Respondenternas attityd gentemot varumirket.

HA4 a: Integrerad produktplacering ger en mer positiv attityd gentemot varumadriket. ACCEPTERAS

Analysen visar att det finns, om dn sma, signifikanta skillnader i attityd som ligger i linje med var
hypotes. Anledningen till att dessa sma skillnader dndd 4r signifikanta beror pa vart stora urval.
Attityden till Samsung var hogre efter att de fitt se det integrerade klippet och fér Lexus gick
indringen 1 negativ riktning. For att kunna dra en siker slutsats behéver dock studier goras i storre

omfattning, med fler produktkategorier och varumirken.
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Attityd produktplocering 3,86 4,10 +0,24 0,00

Tabell 4. Respondenternas attityd gentemot produktplaceringar.

HA4 b: Integrerad produkiplacering ger en mer positiv attityd gentemot produkiplaceringar. FORKASTAS

Vad giller attityd gentemot produktplaceringar gick resultaten férvanande nog i en annan riktning.
Hir visar analysen snarare motsatta resultat pa en nollprocentig signifikansniva. En anledning till de
motsatta resultaten kan vara att 1 den fOrsta analysen kontrolleras skillnader fére och efter stimuli

medan det f6r kontroll av H4 b enbart analyserades skillnader mellan grupper efter.

4.3 Verklighetsforstirkning

En analys av huruvida medelvirden for tva utvalda fragor ir skilda fran 3,5 gjordes for att testa
respondenternas uppfattning om huruvida verkliga varumirken i filmer okar dess realism. Att 3,5
valdes beror pa att det dr mitten av svarsalternativens intervall och vi ville underséka om svaren var
overvagande positiva. Eftersom det inte gir att siga nagot om distributionen generellt 1 dessa fall
valdes denna metod. Aven hir har testen endast gjorts pa kontrollgruppen for att inte var paverkan

pa de andra respondenternas attityder ska paverka vara resultat. I nedan tabell redovisas resultatet:

Jag faredrar riktiga mérken framfdr filkdiva 1 filmer 438 +0,88 0,00
Nér riktiga varumdrken &r med | filmer blir filmema mer realistiska 458 +1,08 | 0,00

Tabell 5. Respondenternas uppfattning om realism

H35; Riktiga varumairken gor filmer/TV-program mer verklighetstrogna. ACCEPTERAS

27



Ottosson & Svanberg 2013

Analysen gar i linje med tidigare nimnda studier och visar att svaren ir 6vervigande positiva i den
meningen att respondenterna foéredrar riktiga mirken och upplever att de gor filmerna mer

realistiska, sdledes finner vi empiriskt stod for H5.
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5. Avslutande diskussion

5.1 Sammanfattning

Denna uppsats syftade till att undersoka fenomenet produktplacering genom att primart titta pa
vilken betydelse konsumenters forkunskaper/uppfattningar hat, samt om det finns utrymme for
branschen att paverka produktplaceringars effekt pa mottagarens attityd gentemot dels det
varumirke som produktplaceras och dels produktplacering generellt. Sekundirt undersoktes dven
om det finns skillnader i attityd mellan integrerad och ointegrerad produktplacering samt huruvida
produktplaceringar bidrar till att filmer/Tv-program uppfattas som mer verklighetstrogna.
Avgrinsningar gjordes 1 form av att enbart underséka svenska konsumenters uppfattningar

begrinsat till mediet film/TV.

Frigestillningarna underbyggdes med relevant teori vilket genererade ett antal hypoteser. Dessa
undersoktes sedan med hjilp av en experimentell studie i enkidtform. Resultaten gav empiriskt stod
for merparten av hypoteserna och fragestillningarna kunde darmed besvaras i1 enlighet med dessa.
Forvanande nog visade sig kunskap/medvetenhet och grad av integration inte fi den paverkan som

forutsetts.

5.2 Slutsatser och implikationer
Nedan foljer en diskussion kring resultaten, vilka slutsatser som kan dras och vad de ger for

implikationer.

5.2.1 Primir fragestillning

I analysen uppkom delade resultat vad giller olika férutsittningar. Tvirtemot var hypotes visade det
sig att forkunskaper/medvetande kring produktplacetingar inte paverkade attityden negativt. Neutral
publicitet och information kring fenomenet behover dirmed inte vara ett problem f6r industrin. For
det enskilda foretaget/varumirket dr det av mindre betydelse vad konsumenter anser om

produktplacering generellt da det inte paverkar attityden till varumarket.
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Respondentens utbildning hade negativ inverkan pa attityd vilket implicit antyder att yngres attityd
paverkas negativt 1 ldgre utstrickning. Att vilja produktplacering som metod for
produkter/varumirken som riktar sig till yngre maélgrupper kan darfor vara att foredra di vara
resultat antyder att de har bittre forutsittningar for att paverkas i den riktning produktplaceraren
vill. De med mer utbildning kan antas ha en hogre kognitiv kapacitet och dirmed mer bendgna att

koppla pa persuasion knowledge.

Studien visar aven att det finns ett paverkansutrymme och darmed att olika forutsittningar kan styra
attityden i endera riktningen. Som tidigare nidmnts kan paverkan av persuasion knowledge 1
verkligheten gestaltas av informationstexter kring produktplaceringar, vilka kan vara positivt eller
negativt vinklade. Med stod 1 den genomforda studien kan slutsatsen dras att for informationstexter
riktade till svenska konsumenter bor stor vikt ligegas vid formuleringen. En negativt formulerad
informationstext skulle alltsi kunna fOrsimra konsumentens attityd till bade varumirket som
produktplaceras och produktplaceringar i allminhet. Som féljd av resultaten kan det alltsa vara att
foredra att i filmens fOrtext pa ett positivt sitt meddela att produktplacering férekommer.
Exempelvis kan det papekas att det ar tack vare produktplaceringar filmen blev méjlig att skapa. Det
faktum att en positiv informationstext paverkar i storre utstrickning 4n en negativ ger en moijlighet

till Gvertag f6r branschen da de med mindre medel kan motverka kritisk information som sprids.

Ytterligare en intressant aspekt av studien dr det faktum att det gick forvanansvirt litt att paverka
vilket varumairke respondenten trodde sig uppfatta. I exempelvis Samsung-klippet uppfattade manga
iPhone, och de som svarat pa fragor om Lexus precis innan uppgav sig ha sett en Lexus-bil. Av detta
foljer tva viktiga implikationer for féretagen. Dels kan en produktplacering i en film dra férdel av att
kompletteras med betald reklam innan filmen visas pd tv/bio, detta for att placera varumirket i
konsumentens top of mind och dirmed sikerstilla att konsumenten uppfattar “ritt” varumirke.
Annars finns risken att produktplaceringen ger motsatt effekt och istillet 6kar kinnedomen for en
konkurrent. Och dels; genom att placera sig 1 konsumentens top of mind kan ett varumirke som
egentligen inte produktplacerats i en film “ta 6ver” produktplaceringen. Om det exempelvis sinds en
film dir Samsung produktplaceras kan Apple se till att kopa upp reklam i reklampauserna och

ddrmed skapa effekter pa sitt varumirke.
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5.2.2 Sekundir fragestillning

Aven hir kunde delade resultat utlidsas. En ointegrerad produktplacering fick negativ paverkan pa
attityden gentemot varumirket, likasa fick den integrerade en positiv sidan. Dock visade attityden
gentemot produktplaceringar pa motsatt samband. Hir kan dven papekas att utbildningsvariabeln
hade som storst negativ paverkan pa attityden till varumirket fér den integrerade
produktplaceringen, samtidigt som den hade som storst negativ paverkan pa attityden till
produktplaceringar generellt f6r den ointegrerade produktplaceringen (se 4.1.1). Denna skillnad kan

bero pa sjalva klippen och hur den enskilde respondenten uppfattar integration.

Att enbart exponera produkten ricker alltsa inte for att fa positiv paverkan pa attityd, i motsats till
vad tidigare nimnd teori sager. Diremot férefaller mimetiskt begir vara en viktig komponent i hur
konsumenter formar attityder. Fér de foretag som viljer att anvinda sig av produktplacering ir det
alltsd viktigt att vilja ett sammanhang dir produkten passar in och se till att filmskaparen integrerar

filmen 1 handlingen for att fa en positiv paverkan pa attityd.

Resultaten visade vidare att riktiga varumarken, och dirmed implicit produktplacering, upplevs gora
filmer mer realistiska. For filmskapare innebar detta faktum att de inte behover se produktplacering
som nagot negativt i sak. Snarare kan en win-winsituation uppsta da filmskaparen kan fd in extra
finansiering och samtidigt 6ka verklighetskdnslan i filmen. Man kan dock tinka sig att for att denna

verklighetsforstirkning ska uppsta bor kriteriet att produktplaceringen ska vara vilintegrerad vara

uppfyllt.

5.3 Kritik av studien

Nir vi nu redogjort for vara resultat och fort en diskussion kring dessa vill vi ta upp en del

svarigheter med studien.

Experimentet hade vunnit pa, i form av 6kad reliabilitet, att de tva klippen fortestats fOr att
kontrollera om produktplaceringarna som visades uppfattades som integrerade/ointegrerade. Detta
kunde dock inte genomforas dels pa grund av tidsbrist och dels for att uppfattningen huruvida en

produktplacering dr integrerad eller ej dr subjektiv och kan variera. Vi dr medvetna om att den
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genomsnittlige respondentens uppfattning om vad som kan anses vara en integrerad
produktplacering kan skilja sig nagot fran var da vi dr mer inldsta pa omradet och har en djupare

forstaelse for fenomenet.

Det hade dven varit till férdel f6r analysen om det funnits en kontrollfriga om respondenten kom
thag produktplaceringen de just sett efter det att vi berittat vilken det var. Detta hade sikerstallt en
bittre analys av svaren pa efterféljande fraigor om klippet. Dock finns hir en viss risk att
respondenten inbillar sig komma ihag produktplaceringen dven fast sd inte var fallet, detta enligt
teorin om demand effect. Att undvika just demand effect var anledningen till att respondenterna
initialt fick fragor om det varumirke som inte exponerades i klippet, nagot som dock visade sig ge
svaren om vilken produktplacering de sag en viss vridning gentemot det varumirket. Trots detta ar
det att foredra framfor att friga om det varumirke de far se i klippet da det férmodligen skulle

péaverka svaret annu mer och dirmed forsvara en analys.

5.4 Framtida studier

Efter ovan slutdiskussion vill vi hir ge uppslag till ytterligare forskning i amnet. Forslagsvis att med
avstamp 1 var studie utforligare undersoka och variera olika stimuli. Gar det exempelvis att 6ka
paverkan pi attityden genom att géra texterna in mer tydliga 4t vardera riktning? Aven
integrationsaspekten dr ndgot som kan undersékas nidrmare genom att med storre precision vilja
filmklipp med exempel pa integrerade och ointegrerade produktplaceringar samt undersoka fler
variationer av produktplaceringar f6r att med storre sikerhet kunna uttala sig pa omradet. Vi ser var

studie som en forsta inblick pa detta omrade.

Vidare kan det dven vara intressant att nirmare understka kontexten i vilken en produkt placeras.
Spelar det nagon roll vilken typ av scen det dr? Gor en hindelserik scen att man blir mer fokuserad
pé filmen och ir detta till f6rdel eller nackdel for produkten? Kanske dr det genre/typ av program

som spelar roll eller att det dr ett ssmmanhang som passar med varumarkets image.

Vir studie avgrinsades till svenska konsumenter men kan med fordel goras i stoérre sammanhang.

En del internationella jimforelser har gjorts, dock har dessa varit i relativt liten utstrickning och till
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storsta del gjorda mellan linder i vistvirlden. Dirfor vore det intressant att gora bredare studier for
att kunna belysa skillnader och ge implikationer f6r varumirken med stora malgrupper i flera skilda

kulturet.
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7. Appendix

7.1 Fortest av texter till enkit

1.A - negativ text
Dalig/bra:4,7
Oserios/serios: 5,3

Ej trovardig/trovirdig: 4,8
Negativ/positiv: 2

1.B - positiv text
Dalig/bra: 6,5
Oserios/serios: 5,4

Ej trovirdig/ trovirdig: 5,3
Negativ/positiv: 6

7.2 Enkit

Introducerande text:

He!

Vi dir tva studenter pa Handelshogskolan i Stockholm som for narvarande skriver vir kandidatuppsats. V7 skulle
bli mycket tacksamma om du kunde hjalpa oss med att svara pa nagra fragor. Enfkdten tar ungefar 6-7 minuter att

svara pa.

Tack pa forhand!
Frida och Elin
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Fragor del 1:

(De som far se produktplaceringen med Samsung far svara pa fraigor om Lexus och tvirt om, detta

for att man inte ska ha varumarket i fraga i top of mind da man sedan tittar pa klippet)

Varumdrket + logga presenteras

“Vi dr nyfikna pa din syn pa varnmarke X/Y”

Hur val kdanner du till varumdrket?

Inte alls 1 23 345 6 7 Mycket vil

Chen, A. C. H. (2001)

Vad dr din tidigare erfarenbet av varumdirket?

Ingenalls 12345 6 7 Mycket stor

Chen, A. C. H. (2001)

Vad éir din generella attityd till Varumdrke X/ Y?
Daligt 123456 7 Bra

Tycker inte om 12345 6 7 Tycker om
Negativt 1 23 4 5 6 7 Positivt

Ej trovirdigt 1 2 34 5 6 7 Trovirdigt

Ej 6vertygande 1 2 3 4 5 6 7 Overtygande

Samsup Jo, 2004

Om du skulle kipa en [Produktkategori], hur troligt dr det att du skulle
kdpa 1V arumdrke X/Y?
Ej troligt 1 23 4 5 6 7 Troligt

Andersson & Bard Bringeus,
2006

Hur vél kdnner du till fenomenet produkiplacering?
Inte alls 1 2 34 5 6 7 Mycket vil

Egenformulerad friga

Péverkande text (positiv, negativ, neutral)

“Vi skulle vilja att du ldser igenom féljande text for att littare kunna ta stillning till efterféljande

tragor.”

Klicka pa "Nista" for att komma till texten.
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Negatip text:

Majotiteten  frin  http://www.sydsvenskan.se/kultur--nojen/produktplacering-blir-vanligare-i-
svensk-tv/ Himtad 2013-02-20

Den svenska tv-branschen talar helst tyst om produktplacering, ett fenomen som redan omsitter
upp emot 100 miljoner per ar, och allt talar f6r en 6kning. Produktplacering ar ett kinsligt dmne i
Sverige. Inte bara eftersom dagens nagot luddiga lagstiftning kan ge stora boter, utan ocksa da amnet
1 sig upplevs som ofint. Senaste sisongen av Solsidan orsakade publikstorm 6ver den Gvertydliga
produktplaceringen. Andi ser vi dagligen nigon form av produktplacering i samtliga kanaler.
Granskningsnimnden har fillt en rad program for vad man kallar f6r “otillborligt gynnande” och

det finns ocksd program som lyfts bort eftersom de inte klarar av de svenska kraven.

Positiv text:

Den svenska tv-branschen talar helst tyst om produktplacering, ett fenomen som redan omsitter
upp emot 100 miljoner per ar, och allt talar f6r en 6kning. Produktplacering far dock filmbranschen
att jubla. Det bidrar till att ge 6kad realism i filmen/programmet och ger dven tacksamma tillskott i
budgeten vilket i sin tur gor att de kan gora produktioner av hogre kvalitet. Tva saker som alltsa i
slutindan kan sigas gynna tittaren. Undersokningar har dven visat att de svenska konsumenternas
uppfattning om produktplacering i film pa senare tid blivit alltmer positiv och att produktplaceringar

ses som en naturlig del av filmen.

Neutral text:

Fran: http://sv.wikipedia.org/wiki/Kaffe Himtad 2013-02-20

Kaffe ir rostade bonor (egentligen bir) fran kaffebusken och sa kallas dven den dryck som tillverkas
av dessa bonor. Kaffedrickandet har sitt ursprung i Etiopien f6r tva tusen ar sedan och fick sedan en
spridning via Arabiska halvon till Turkiet och nidde Europa under slutet av 1600-talet. Under 1800-
talet tog kaffedrickandet rejal fart i samband med koloniseringen av Afrika och Sydamerika dir stora
plantager kunde foérse bland annat kolonialmakterna med bonor. Under 1900- och 2000-talen har
drycken fitt en dn starkare stillning i manga linder i Afrika, Amerika och Europa. Den svenska

kaffekonsumtionen ligger pa runt tio kilogram rostat kaffe per invanare och ar.
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Videoklipp med produktplacering av varumirke Samsung/Lexus

Tva stycken, bada himtade fran filmen Hawilton 2 - Inte om det giller min dotter. En vilintegrerad och
en mer tydlig. Respondenten far endast se ett klipp innehallande det varumirke som det inte
fragades om i del 1.

“Du kommer nu att fa se ett filmklipp som du sedan far svara pa nagra fragor om.”

Samsungklippet: http://www.youtube.com/watch?v=hvwo-wHYDsI

Lexusklippet: http://www.vyoutube.com/watch?v=GHX7iKz]hKE&feature=youtu.be

Fragor del 2:
Om klippet

Detta klipp kommer frin filmen “Hamilton 2 - Men inte om det giller din | Egenformulerad fraga
dotter”, har du sett den?

Ja/Nej

Om ja: Fommer du ihag den specifika scenen fran filmen? Egenformulerad fraga
J 24 P g g
Inte alls 1 23 4 5 6 7 Mycket vil

Vad tycker du om klippet? Egenformulerad fraga
Daligt 123456 7 Bra
Tyckerinteom 1234567 Tycker om
Negativt 1 23 4 5 6 7 Positivt

(Om sett filmen: vad tycker du om filmen?) Egenformulerad friga
Daligt 123456 7 Bra
Tyckerinteom 1234567 Tycker om
Negativt 1 23 4 5 6 7 Positivt

Noterade du nagra varumdrken i klippet? Egenformulerad friga/Sara

Ja/Nej Rosengren
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(Om ja: vilket/ vilka varumdrke/ n var det du noterade?)

Fritextsvar

Rolker och Saxholm, 2005

Frigor del 3:

“1 klippet du just sag forekom en produktplacering. Vi kommer nu stilla nagra fragor om denna.’

Varumdrket som exponerades var X/Y

)

Tror du att varumdrket X/Y har betalat for att vara med i scenen?

Ja/Nej

Egenformulerad fraga

Produkitplaceringen jag just sag var:
Storande 1 23 4 5 6 7 Inte stérande

Sara Rosengren

Situationen som produkten visas i dr passande:

Haller inte med 123 4 5 6 7 Hiller med

Egenformulerad fraga

Produktplaceringen jag just sag gjorde klippet mer verklighetstroget:
Haller inte med 1 23 4 5 6 7 Haller med

Sara Rosengren

Syftet med produktplaceringen jag just sag var att fi mig att kipa
produfkten:
Haller inte med 1 2 3 4 5 6 7 Haller med

Sara Rosengren

Fragor del 4:

“Nu vill vi stéilla nagra fragor om varumdrket som produkiplacerades.”

Samma fragor som i del 1 men nu om varumirket som exponerades i filmen.

Fragor del 5

“Nu dir vi intresserade av att veta mer om din instillning till produkiplaceringar i allménbet.”
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Att produktplaceringar forekommer i filmer dr:
Negativt 1 23 4 5 6 7 Positivt

Stoérande 1 23 45 6 7 Ej storande

Ej trovirdigt 1 2 3 4 5 6 7 Trovirdigt

Ej 6vertygande 1 2 3 4 5 6 7 Overtygande

Egenformulerad fraga

Tillverkare vilseleder publiken med produktplacering i filmer:
Haller inte med 1 23 4 5 6 7 Haller med

Sung et al (2009), Lee et al
(2011)

Jag foredrar riktiga mdrken framfor fiktiva i filmer:
Haller inte med 1 2 3 4 5 6 7 Haller med

Sung et al (2009)

Ndir verkliga varumdrken dr med i filmer blir filmerna mer realistiska:

Haller inte med 1 23 4 5 6 7 Hiller med

Lee etal 2011

For mig spelar det ingen roll om en filmskapare far pengar eller produkter
fran foretag som produkiplacerar i deras filmer:
Haller inte med 1 23 4 5 6 7 Haller med

Sara Rosengren

Produktplaceringar mijliggor bittre filmer genom att ge filmmakare stirre

finansiella resurser:

Haller inte med 123 4 5 6 7 Hiller med

Sara Rosengren

Produkitplaceringar ~ leder  till ~ samre  filmer  genom att  begrinsa
filmmakarens konstnérliga fribet
Haller inte med 1 23 4 5 6 7 Haller med

Sara Rosengren

Jag uppfattar de produkiplaceringar som forekommer i filmer:
Aldrig 1234567 Alltid

Egenformulerad friga

Jag paverkas av de produkiplaceringar jag exponeras for da jag tittar pa
Silm ] tv:
Aldrig1 234567 Alltid

Sung et al (2009)
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Abndra paverkas av de produkiplaceringar de exponeras for/ser da de | Sung et al (2009)
tittar pa film/ tv:
Aldrig 12345067 Alltid

Frigor del 6:
Bakgrundsfragor

Ar du? Man/Kvinna
Vilket artal 4ar du f6dd? Rullista, 1908-2004

Hur manga ar har du studerat? Rullista, Mindre dn 6 ar- mer dn 20 ar
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