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Sammanfattning

Amne/Kurs: Foretagsekonomi C | Marknadsforing

Nyckelord: Produktplacering, exponering, attityd, reklam, varumérke, exponeringsmetoder
och varumérkesk&nnedom.

Syfte: Att fa en inblick pa konsumenters attityder till produktplacering och hur
produktplacering influerar konsumenten utifran tva faktorer, varumarkeskannedom och
exponering.

Metod: Denna studie har genomforts genom en kvantitativ metod. En enkétundersékning har
varit till stod vid insamling av empiri dar ett filmklipp har varit i fokus for enkaten.

Slutsats: Slutsatsen med denna studie ar att produktplacering uppfattas positivt och beroende
pa vilken exponeringsmetod eller tidigare varuméarkeskannedom konsumenten har sa kan det
influera konsumenterna, vilket innebér att det antingen kan leda till ett kop eller inte beroende

pa vilken attityd konsumenten har.



Abstract

Subject / Course: Business Administration C | marketing

Keywords: Product placement, exposure, attitude, advertising, brand, exposure methods and
brand awareness.

Purpose: To get an insight into consumer attitudes toward product placement and how
product placement influences the consumer based on two factors, brand awareness and
exposure.

Method: This study has been conducted through a quantitative method. A survey has been in
support of the gathering of empire where a movie clip has been the focus of the survey.
Conclusion: The conclusion of this study is that product placement is perceived positively
and depending on the exposure method or previous brand awareness the consumer has, it may
affect consumers, which means that it can either lead to a purchase or not depending on the

attitude of the consumer.
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1. Inledning
| detta ledande avsnitt presenteras bakgrunden till studien och sedan problembakgrunden
som leder fram till forskningsfragorna, detta ska hjalpa lasaren att fa en mjukstart for att

kunna engagera sig i amnet.

1.1 Bakgrund
Idag &r marknadsforing en viktig strategi som anvands for att uppna malet for organisationens

Ionsamhet och syftar pa att betona kundens och organisationens mal.

Marknadsféring inkluderar att skapa varor och tjanster, forutsatt att det ska finnas en lamplig
plats for leverans och prisséttning som ska mata konsumenternas behov. For att kunna uppna
detta &r det nddvandigt att ha tillrdckligt med kunskaper om konsumenterna (Nakchian,
Boorani & Gorji 2012).

Ett av de starkaste verktygen for att kunna visa upp en produkt och férmedla foretagets
marknadsforing &r via reklam, ett hjalpmedel for att kommunicera med marknaden. Reklam
ar en slags kommunikation som foretagen betalar for och anvands for att na ut till
konsumenter genom olika typer av medier. Informativ, pAminnande och 6vertygande reklam
ar exempel pa olika typer av reklam (Nakchian, Boorani & Gorji 2012). En omtalad metod
som anvéands inom reklam &r exponering (Roehm, Roehm & Boone, 2004). En vanlig
konsument exponeras for tusentals reklambudskap i olika medier varje dag. Produktplacering
ar ett exempel pa en sadan teknik dar olika varuméarken av exempelvis bilar, drycker, klader
och andra produkter tydligt syns i video segment. Dessa varumérken som syns ska inte ge
intryck av reklam (Evans, Foxall & Jamal (2008).

Produktplacering ar ett fenomen inom marknadsforing dar foretagen betalar en viss summa
for att produktplacera varumérken inom massmedia (Homer, 2009). I filmen “Big” har Tom
Hanks en forsaljningsautomat i sitt vardagsrum som innehaller drycken Pepsi. Filmtittarna ser
dven 1 “Back to the Future 2” Michael J. Fox bestilla en Pepsi fran ett pahittat café. Dessa
varumarken som tittarna stott pa ar inte slumpmassigt placerade. For att undvika den
kommersiella réran och minskningen av tv-tittare anvander marknadsforare produktplacering
for att subtilt marknadsfdra sina produkter (Gupta, Pola B & Lord, 1998). Marknadsforare
spenderar stora summor av sin reklambudget for att uppna malet med sin forséljning

Produktplacering ar en paradox som inte gar att undvika (Homer, 2009).



Inom media kan produktplacering ske genom olika informationskanaler som exempelvis
filmer och tv-program etc. Vanligtvis speglar produktplacering som ett forsok av att na ut till
filmtittarna med sin subtila reklam (Balasubramanian 1994). Studier har manipulerat fram tva
typer av produktplacering i stravan efter att forbattra effekten av produktplacering, antingen
genom ett diskret sétt alternativt ett repeterande satt (Atkinson 2003). Dessa faktorer
interagerar pa sa satt att installningen till varumarken minskar nar placeringarna framstalls
som for uppenbara, men nér placeringarna ar subtila & konsumenternas attityder mer positiva
och en mattlig repetition har en liten paverkan (Ibid). Filmskapare ar darmed kéanda for att
medvetet placera varumarken i filmer i utbyte mot en forskottsavgift eller reklamfordel som
tillhandahalls av produktens marknadsforare. Foretagen ser produktplacering som ett
kommunikationsverktyg for att kunna na ut till en mycket bred publik. En film ses endast inte
under den period den visas pa bio, utan aven flera ar darefter da den kan visas pa TV. Detta

levererar ett langvarigt budskap (Gupta, Balasubramanian, Klassen 2000).

Tidigare studier av produktplacering har gjort olika tester som kan ge en direkt koppling till
tidigare exponering. Produktplacering har méatts genom tester, dér deltagarna fatt aterberéatta
alla varumérken som de har sett i filmen (Gupta & Lord, 1998; Vollmers & Richard 1994).
Det testet dven kollar pa ar sjalva igenkannandet da tittarna blir tillfragade om de kommer
ihag ett varumarke fran filmen (lbid). Trots den starka populariteten av produktplacering som
ett verktyg inom marknadsforing finns det begransade bevis for hur effektivt den paverkar
konsumenternas reaktion (La Ferle & Edwards, 2006). Effektiviteten av placeringar i bade
filmer och TV-program tenderar att vara blandade, medan den forsta insatsen dokumenterar
att konsumenten minns och k&nner igen varuméarken som visas i filmer och TV-program
(Auty & Lewis, 2004; Gupta & Lord 1998; Sabherwal, Pokrywczynski, & Grifn 1994).

1.2 Problembakgrund

Med hjélp av en positiv positionering eller koppling till en attraktiv karaktér kan
produktplacering framstallas som effektivt (McKee & Pardun 1998). Trots tidigare
forskningsresultat kring effektiviteten anses effektiviteten av produktplacering i filmer vara
blandade. Attitydférandring av varumarken kan komma att ske, men det finns aven bevis for
att manniskor kanner igen eller aterkallar varumarken som marknadsfors via
produktplacering (Ong & Meri 1994, Vollmers & Mizerski 1994). Attityder kring



produktplacering har generellt visats sig vara positiva. Det finns ddremot placeringar av
produkter som inte alls dr acceptabla, som exempel alkohol eller cigaretter (Gregorio and
Sung, 2010: Gupta & Gould 1997; McKechnie & Zhou 2003). Enligt Gupta,
Balasubramanian och Klassen (2000) finns det konsumenter som har begért att
produktplaceringar ska styras i man om att forhindra missbruk. Andra konsumenter havdar
aven att produktplacering influerar filmtittare pa ett diskret och skadligt satt. Reklam kan inte
paverka tittarna pa samma satt som produktplaceringar gor. | reklamen finns det ett tydligt
budskap som kan tittarna kan identifiera, vidare kan tittarna vélja att undvika annonsen och
medan de tittar pa TV kan de byta kanal eller géra nagot annat (Gupta, Balasubramanian &
Klassen, 2000).

Det ar viktigt att integrera varumarken i ett naturligt sammanhang da en dalig
produktplacering i en film sénker kvaliteten pa underhallningen (Hackley & Tiwsakul, 2006).
Risken ar att en dalig integrerad produktplacering hamnar i kategorin som vanlig traditionell
tv-reklam (Friestad & Wright, 1994). Malet med produktplacering &r att se till att varumarket
eller produkten syns tydligt och sa mycket som majligt. Detta innebér att produktplacering
som strategi inte ar utformad for att ge en undermedveten kommunikation (Lehu, 2007).
Balasubramanian (1994) framhaver att det kan finnas nackdelar med produktplacering. Bland
annat papekar han att exponering vid produktplacering till skillnad fran oftare forekommande
kommunikationsverktyg far en mindre effekt. Det &r dven svarare att mata effekterna och
Ionsamheten av produktplacering vid en annan marknadskommunikation (Ibid).

Vad anser publiken egentligen om produktplacering? Russell (2002) papekar vidare att
ljudplaceringar som har en stor roll i handlingen och laga visuella placeringar i férhallande
till handlingen resulterar i mer gynnsamma attityder kring varumarken. Till skillnad fran
hoga visuella placeringar och laga ljudplaceringar i forhallande till handlingen. Detta ar en
modell som Russel presenterar, Russells Tripartite Typology (1998, 2002) och handlar om
hur konsumenter uppfattar placeringar. For att kunna uppna full effektivitet av denna modell
ska man 6vervaga konsumentens kunskaper for att forsta exponering av produktplaceringar.
Dessa resonemang kring produktplacering ar darfor intressant att studera vidare kring,
eftersom att det rader delade uppfattningar. Placering av varuméarken kan antingen ses som
vilseledande eller effektivt da det inte klassas som reklam (Newell, T. Salmon & Chang,
2006). Det intressanta med produktplacering &r att &ven se om det leder till ett kop eller inte,

influerar produktplacering konsumenter?



1.3 Syfte
Syftet med denna uppsats &r att studera den kvantitativa omfattningen éver hur
produktplacering i film influerar konsumenter samt deras attityder gentemot produktplacering

utifran tva faktorer: varumarkeskannedom och exponering.

1.4 Fragestallningar

e Hur influeras konsumenten av produktplacering i film beroende pa:
Varumarkets exponering?

Varumarkeskannedom?

e Vilka attityder finns det gentemot produktplacering?



2. Teoretisk referensram

| detta avsnitt behandlas de teoretiska teorierna och modeller, samt tidigare forskning som

anses vara relevanta for studien.

2.1 Varumarkesteorier

For att kunna besvara syftet och fragestéallningarna ar det viktigt att lasaren innehar en
kéannedom for varumarken. For att kunna faststalla vilken formaga produktplacering har for
att kommunicera ett varumarkes identitet borjar kapitlet med att definiera begreppet
varumarke. Vidare presenteras varuméarkeskannedom, varuméarkesassociation och
varumérkeslojalitet. Dessa begrepp anvands som underlag for studien da varuméarken ar i

fokus.

2.1.1 Varumarke

Ett varumarke ar enligt Kotler (1999) till for att kunna kommunicera nagonting om en
produkt och kan dérmed leverera vérderingar, fordelar, och personlighet till konsumenten.
Kotlers definition av begreppet varumérke lyder pa detta vis:” A name, term, sign, symbol or
design, or a combination of these, intended to identify the goods or services of one seller or
group of sellers and to differentiate them from those of competitors.” Kotler (1999, s.571)
Nar man talar om varumérken syftar man pa nagot som skyddar och kannetecknar varor och
tjanster fran en naringsidkare (NE). | olika medier har varumarken en definierad och
integrerad roll for olika innehall. Ett varuméarke kan dven st for konsumentens varderingar,
konsumenten kdper de fordelar som produkten kan erbjuda och inte attributen i sig
(Balasubramanian, Karrh & Patwardhan 2006). VVarumarken anvands i tv-serier och filmer

for att fortydliga omgivningen eller formedla karaktarens personlighetsdrag.

Keller (2009) anser att begreppet varumérkeskapital och det immateriella varde som
varumarken kan tillféra i form av varumérkesk&nnedom, ar ett av de mest potentiella och
viktigaste marknadsforingsdmne. Varumarkeskannedom kommer att diskuteras i nasta

avsnitt.

2.1.2 Varumarkeskannedom
Enligt Leah & Wi-Duk (2010) &r ett av de framsta malen med produktplacering att lamna

spar av sitt varumarke i konsumentens medvetande. Varumarkeskannedom aterspeglar



styrkan hos ett varumérkes nérvaro i konsumentens minne och &r relaterad till styrkan av ett
varumarke eller det som séatter spar i minnet (Dew, Kwon, 2010). Varumarkeskannedom
innefattar Brand Recall och Brand recognition. Brand Recall héarleds genom konsumentens
formaga att aterkalla varumarket nar denne ges en produktkategori (T.ex. nar du tanker pa
klader, vilka marken kommer i atanke?). Brand Recognition syftar till konsumentens formaga
att kunna bekrafta tidigare exponering av varumarket nar denne ges varumarket som ledtrad
(Ibid). Foretagets varumarkeskannedom okar genom att ett foretag sammanbinder sitt
varumarke med ett annat subjekt som exempelvis en plats. Ett foretag kan forstarka sitt
varumarke genom att sammanbinda sig med en viss typ av TV-serie eller en viss typ av film.
Detta ar vad varuméarkeskannedom handlar om (Keller, 2013). Det &r viktigt for ett foretag att
synas i ratt ssmmanhang da varumarkeskannedom handlar om att konsumenten ska kénna
igen varumarket (Aaker, 1996). Varumarkeskannedom kan vara nyckeln till ett framgangsrikt
foretagande och kan skapa stora konkurrensfordelar for foretaget gentemot sina konkurrenter
(Aker, 2011).

Enligt Dew och Kwon (2010) finns det en diskussion kring relationen mellan
varumarkeskannedom och varumarkesassociation da en varumarkeskannedom maste inleda
varumarkesassociation. Detta innebar med andra ord att konsumenten bér komma ihdg och
vara medveten om varumaérkets namn, logotyp eller symbol for att kunna utveckla
associationer med det (ibid). Nasta avsnitt handlar om varumarkesassociation da skribenten

anser att varumarkeskannedom och varumérkesassociation har en koppling till varandra.

2.1.3 Varumarkesassociation

Produktplaceringar kan skapa associationer som &r viktiga for att bygga varumaérkets image,
vilket i sin tur kan vara en del av en marknadsféringsplan (Galician, 2004).
Varumarkesassociation hjélper konsumenten med sin process av att organisera och hdmta
information for att kunna underlatta produktval. Varumarkesassociation anses vara
gynnsamma i férhallande till det mervarde som konsumenten ger till varumarket, vilket kan
underlatta utformning av starka, positiva attityder och k&nslor gentemot varumarket (Dew,
Kwon, 2010). Aaker (1996) ger ett exempel pa att kreditkort kan associeras med VISA, da ett
varumérke som produkt innebér att konsumenterna ska uppfatta en viss produktkategori med

ett visst varumarke.



En konsument kommer att vardera produktens egenskaper pa olika satt och ibland kan de
medfdra och skapa funktionella och emotionella fordelar som kan leda till 6kad varde. Ett
exempel pa en sadan egenskap ar kvalitet. Konsumentens relation till en produkt eller ett

varumarke kan komma till uttryck genom olika synvinklar. Varumarkeslojalitet ar ett

exempel pa en relation av aterkommande karaktar (Aaker, 1996).

2.1.4 Varumarkeslojalitet

Varumarkeslojalitet innebar att konsumenten standigt valjer ett varumarke framfor ett annat
varumarke. For att fa konsumenten att regelbunden valja just det varumarket framfor ett annat
behdver foretaget forstarka de positiva sidorna av varumarket (Aaker, 1996).
Varumarkeslojalitet anses valdigt positivt da kostnaden for att behalla de befintliga kunderna
ar lagre an att forsoka vinna éver nya kunder, vilket skapar en starkare relation mellan foretag
och leverantorer. Om leverantdrerna vet att bolaget har en lojal kundbas kan det leda till
battre priser och stora volymer vid inkop (Aaker, 2011).

2.3 Den linjara kommunikationsmodellen

Produktplaceringar ar en del av var vardag och aven ett satt fér varumarken att komma
narmare sin malgrupp med hjalp av kommunikation (Lehu, 2007). Den linjéra
kommunikationsmodellen & en modell som kan delas in i olika sektioner. Modellen &r till for
att kunna undersoka hur budskapet av marknadsforing for ett varumarke uppfattas. Denna
modell anvands flitig inom marknadskommunikation. Den linjara kommunikationsmodellen
startar med foretag som en kalla, foretagen ska darefter identifiera ett problem (Baines & Fill,
2010). Nasta steg ar att sanda ut problemet och foretagens uppgift ar att sénda ut meddelandet
pa ett enkelt satt sa att mottagarna forstar. Nar meddelandet har kodats handlar nasta steg om
att sanda ut budskapet till mottagarna for att kunna na ut med sitt budskap. Nar mottagarna
tagit emot budskapet, det vill sdga avkodat den och darefter skapar sig en uppfattning av
budskapet ges respons till foretaget. Det kan dven forekomma vissa storningar som kan
komma att paverka mottagarens tolkning av budskapet. Enligt Banies och Fill (2010) &r
produktplacering en strategi som foretagen anvander sig utav for att na ut till publiken och
inspirera mottagarna till ett kop. Den linjdra kommunikationsmodellen handlar om att

formedla ett budskap som ska leda till ett kop, vilket ar precis vad produktplacering gar ut pa.



2.4 Hybridmeddelande

Balasubramanian (1994) menar att produktplacering ar ett sa kallat hybridmeddelande, dar
foretagen koper in sig i en film eller TV-serie for att kunna exponera sitt varumarke eller sin
produkt. Hybridmeddelande &r en kombination av PR och kopt reklamplats, denna
marknadskommunikation har en icke-kommersiell karaktar. Trovardigheten anses vara storre
inom film an en kopt annonsplats. Foretagen anvander sig utav tva typer
marknadskommunikation, PR och reklam. Vid reklam syftar man pa annonser som foretagen
betalar en viss summa for, foretagen aven har kontroll éver budskapets innehall. Det finns en
viss trovardighet inom PR och vid PR handlar det mycket om att fa foretagen att skriva om
deras produkter i exempelvis tidningar. Eftersom att PR som sagt gar ut pa att foretag ska
skriva om deras produkter i medier innebar det att man inte har nagon kontroll 6ver
budskapets innehall till skillnad fran reklam (Ibid).

2.5 Produktplacering

Produktplacering kan vara ett varumarke, en logotyp eller en produkt som exponeras i en
filmscen (Lehu, 2007). Produktplacering handlar om att placera en produkt eller ett
varumarke i en eller flera scener av en film (Andrianova, 2006) och strévar efter att influera
filmtittare pa ett diskret och planerat sétt (Balasubramanian, 1994). De mest typiska
produktplaceringar enligt Balasubramanian (1994) kommer fran en symbiotisk relation
mellan filmskapare (som kontrollerar mojligheterna for produktens exponering i en film) och
produkt sponsorn (som forsoker férutse mojligheter i utbyte mot vardefulla erséttningar). For
att effektivt kunna finna placeringsmdjligheter anlitar sponsorerna specialistforetag som ska
vara till hjalp for att fungera i samband med filmstudier och dven kunna sakra manuskript

langt fore filmproduktionen.

Produktplaceringar kan starka varumarkets position och bidra till en langsiktig paverkan, pa
grund av att attityder till varumarken utvecklas dver tid. Detta kan dven innebdra att subtila
produktplaceringar inte gar obemarkt av publiken. Det ar svart att kunna balansera for
foretagen att exponera sig utan att irritera publiken. Konsumenter &r ofta missnojda med
placeringar som de finner storande, meningen &r inte att “tatuera” en serie eller en film med
olika varumérken och logotyper. Det &r en storre chans att ett varuméarke kommer att bli
ihagkommen ju mer ett varumarke syns eller hors. Avsnittet nedan handlar om de olika

exponeringars metoderna inom produktplacering (Lehu, 2007).



2.5.1 Exponering av produktplacering

Baker och Crawford (1995) ndmner olika strategier inom produktplacering for hur
varumarken kan exponeras i en film, bade dyra och billiga satt. Att exponera sig genom bade
ljud och bild anses vara mer kostsamt, men det &r totalt upp till féretagen att avgora hur
mycket man villig att betala for att synas i filmen. Exponering genom ljud och bild ma anses

vara mer kostsamt, dock aven det mest effektivaste sattet att exponera ett varumarke pa.

Exponering kan delas upp i olika kategorier, dessa kategorier innefattar:

e Exponering genom béde ljud och bild

e Exponering endast genom ljud

e Exponering endast genom bild

e Exponering genom att filmtittarna kopplar en viss produkt till ett visst varumirke (Baker &

Crawford, 1995)

2.5.2 Produktplacerinsstrategier

For att nd ut till en malgrupp ar det viktigt for foretagen att identifiera vilken typ av
produktplacering som ar bast lampad (Lehu, 2007). Russell (1998) beskriver skarm, manus
och plotplacering som olika strategier inom produktplacering for hur varumérken kan
exponeras, det vill sdga som en tredimensionell ram for produktplacering i filmer.
Skarmplacering fokuserar enbart pa en visuell typ av placering da man placerar ett varumarke
i bakgrunden. Denna typ av placering kan goras genom en kreativ placering som exempelvis
utomhusannonser i gatuscener, ett annat sétt ar genom inlésning, tex. kok scener med
placerade livsmedelsméarken. Skarmplacering ar ett billigt satt att exponera sitt varuméarke pa
da enbart produkten visas och beroende pa hur mycket varumarket syns pa skarmen bestams
vilken typ av skarmplacering det &r. Manusplacering &r en auditiv typ av placering som
innebér att ett varumarke ndmns i en dialog. Manusplacering &r varierande i grader av
ljudplacering beroende pa hur rost tonen placeras i dialogen och vilken karaktér det &r som
pratar. N&r en produkt tar en stor del av handlingen i filmen talas det om plotplacering, detta
séatt kan exempelvis bygga en persona av en karaktér eller ta en betydande plats i beréattelsen.
Plotplacering skapar majlighet for bade en visuell och auditiv kodning, vilket gor det enklare

att kanna igen produkten (Russell 1998).



Produktplacering handlar i grund och botten om att dvertyga konsumenten till att kbpa en viss
produkt med hjélp av olika strategier. Friestad & Wright (1994) har bland annat forskat kring
detta och Iyft fram olika modeller for att lattare forsta sig pa hur publiken kan bli dvertalad.
Persuasion knowledge model &r ett exempel pa en sadan modell som kommer att diskuteras i

nasta avsnitt.

2.6 Persuasion Knowledge model (PKM)

Huvudsyftet med produktplacering ar att évertyga konsumenten att kbpa en viss produkt med
hjélp av olika metoder. Friestad & Wright (1994) har bland annat forskat kring detta och lyft
fram olika modeller for att lattare forsta sig pa hur publiken blir 6vertalad. PKM ér en teori
som bygger pa att hantera dvertalningsforsok genom att manniskor utvecklar sin
overtalningkunskap. Reklam och information fran saljare ar tva faktorer som aktiverar
méanniskans overtalningskunskap, nar det &r aktiverat granskas information mera kritiskt.
Overtalningskunskapen utvecklas och forandras med tiden, vilket i sin tur leder till att
manniskor kommer att agera pa olika sétt beroende pa vad for typ av 6vertalningsforsok som
personen har blivit utsatt for (Friestad & Wright, 1994).

En 6vertydlig produktplacering aktiverar ménniskans dvertalningsléage och vacker irritation
och negativ kénslor vilket leder till att publiken blir mer negativt instéllda till varumarket som
blivit exponerat. Foretagens uppgift ar att se till att produktplaceringen kanns naturligt och att
produktplaceringen passar in i sitt sammanhang. Subtila produktplaceringar aktiverar inte

maéanniskors dvertalningskunskap (Cowley & Barron, 2008).

2.7 Sammanfattning av teori

Denna sammanfattning visar hur olika teorier forhaller sig till varandra och hur de tar sin
plats i studien. Det borjar med att varumarken produktplaceras da varumarken anvands i bade
filmer och tv-serier (Balasubramanian, Karrh & Patwardhan 2006). Darmed ar varumérken
en del av produktplacering (Leah & Wi-Suk, 2010) som ar relevant och forhaller sig till
produktplacering. Huvudsyftet med produktplacering ar att fa sitt varuméarke exponerat pa
skarmen pa ett diskret och planerat satt (Balasubramanian, 1994), vilket annu en gang séger
oss att produktplacering och varumarken ar ett komplement av varandra. Utan varumarken sa
finns det inget att produktplacera och av den anledningen kanns det relevant for skribenten att

ha med dessa teorier i studien.

10



Att produktplacera varumarken ar en sak men hur féretagen har valt att produktplacera, dvs.
exponering av produktplacering kan delas upp i olika kategorier och bidrar med olika effekter
(Baker & Crawford, 1995). Beroende pa vad for exponeringsmetod och strategi féretagen
valjer kommer det att ge konsumenten mojlighet till att tolka budskapet for att sedan kunna
lagga vérderingar kring produktplacering i film. Detta illustreras &ven i teorierna
hybridmeddelande och den linjara kommunikationsmodellen. Hybridmeddelande ar enligt
Balasubramanian (1994) en kombination av kopt reklamplats och PR dar foretagen kdper in
sig i en film eller Tv-serie for att exempelvis kunna exponera sitt varumarke. Den linjara
kommunikationsmodellen &r en strategi som handlar om att férmedla ett budskap som ska

leda till ett kop och produktplacering ar en strategi som gar att utnyttja inom denna modell.

Presuasion knowledge model (PKM) handlar om att utveckla manniskors
overtalningskunskap och hantera dvertalningsforsok. Modellen har ett inflytande pa
manniskors uppfattning om produktplacering da 6vertalningskunskapen kan leda till att
manniskor agerar pa olika satt beroende pa vilken typ av 6vertalningsférsok som har intraffat
(Friestad & Wright, 1994). Annu en gang kopplas detta till de olika exponeringarnas metoder
och strategier inom produktplacering da beroende pa vad for metod och kommunikation

foretagen har valt kommer 6vertalningskunskapen att se annorlunda ut.
Att manniskor agerar pa olika satt har att géra med att 6vertalningskunskapen forandras med

tiden (Friestad & Wright, 1994). Denna teori underséker konsumenternas attityder till

produktplacering beroende pa vilken 6vertalningskunskap som den har blivit utsatt for
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3. Metod

| detta kapitel beskrivs de metodologiska tillvagagangsséatt och detaljerna om data. Dessa

har anvants som underlag vid utférandet av arbetet.

3.1 Forskningsmetod

Denna studie bygger pa en kvantitativ metod och &r en undersékningsstrategi som anses vara
mest relevant for att kunna fa svar pa syftet samt forskningsfragorna. Den kvantitativa
metoden lampar sig val for denna studie och bygger pa en positivistisk vetenskapssyn som
betonar kvantifiering vid insamling och analys av data. Vidare innehaller den kvantitativa
forskningen ett deduktivt synsétt pa relationen mellan teori och forskning (Bryman & Bell,
2005). Datainsamlingen i en kvantitativ forskning genomfoérs huvudsakligen via enkater dér
respondenterna sjalva besvarar forfattarens uppsattning av fragor. Fordelarna med enkater ar
att de ar snabbt styrda och att de kan na ut till ett storre antal respondenter (Ibid). I denna
studie anvands statistiska matmetoder som gors genom att skribenten kodar om data till
siffror. For att fa ett bredare perspektiv pa studien omfattar den kvantitativa metoden enligt
Bryman & Bell (2005) forskningsmetoder sdsom en enkatundersokning som utgor grunden

vid datainsamling. Dess data analyseras genom statistiska metoder

3.2 Urval

| denna studie tillampades ett bekvamlighetsurval, en form av icke-sannolikhetsurval. Det ar
ett urval som bidrar med en hdg svarsfrekvens och innebdr att respondenterna ar
lattillgangliga (Bryman & Bell, 2013). Vid utskickandet av enkater valde skribenten
respondenter som fanns i narheten och de fick forfragan om de ville delta i denna studies
undersokning samtidigt som de fick information om undersokningens syfte. Detta innebdr att
personerna som skribenten har valt &r de som for tillfalligt finns tillgangliga och/eller har

information som man inte har rad att ga miste om (ibid).

Malet med enkatundersokningen var att samla in ungefar 100 enkater for att kunna fa
tillrackligt med respons for att svara pa syftet och forskningsfragorna. Skribenten sag till att
malet med enkatundersokningen uppnades och kom fram till att fordelningen mellan konen
var relativt jamnt da totalt 53 kvinnor, 43 man och 4 évriga deltog i undersokningen. De
flesta av respondenterna var mellan aldern 20-25 ar vilket motsvarar 65 procent av totala

respondenter.
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3.3 Datainsamling

Under detta avsnitt beskrivs vilken typ av datainsamling som samlats in for att kunna
genomfora studien. Denna studie ar byggd pa primérdata och ar den data som skribenten sjélv
har samlat in med hjalp av en enkdtundersokning och en pilotstudie (Bryman and Bell 2013).

Dessa metoder har varit aktuella for denna kvantitativa studie.

3.3.1 Enkatundersokning

Skribenten valde att konstruera en enkéat med sju slutna fragor, vilket innebér att
respondenterna fick svarsalternativ och kunde darmed inte besvara fragorna med egna svar.
Genom enkétundersokningen har det samlats in kvantitativ data (Bryman och Bell, 2005).
Enkéten skapades med hjalp av programvaran Google docs. Till att borja med presenterar
enkaten ett filmklipp fran Sex and the city 2 tagen fran Youtube, en webbplats som &r en

videodelningstjéanst.

Respondenterna ska forst borja med att observera filmklippet. Filmklippet som visas ska vara
till hjalp for att ge respondenterna en inblick pa hur placering av produkter och varuméarken
kan ga till, vilket kan underlatta for bade de som inte har koll och de som har koll pa
produktplacering. Genom detta kan respondenterna visa och besvara hur de uppfattar
produktplacering, samt vilken attityd de har till produktplacering. Dérefter ska
respondenterna besvara pa fragorna. De flesta fragorna som stalls &r fragor inom
ordinalskalor, forfattaren undviker foljdfragor och anser att dessa typer av fragor ar darmed
mest relevant for att komma fram till en analys och fa svar pa syftet. Syftet ar att undersoka
hur respondenterna uppfattar produktplacering i filmer. Fragorna som har stallts i
enkatundersokningen ar darmed kopplade pa sa satt for att kunna fa svar pa syftet. Eftersom
att respondenterna i borjan fick svara pa vilka varuméarken som de kanner igen utifran
filmklippet sa visar detta hur val uppméarksamma de ar. Resterande fragor handlar om hur
respondenterna uppfattar produktplacering, som exempelvis om produkterna har visats pa ett
naturligt eller onaturligt sammanhang. Enkéten skickades ut digitalt till de respondenter som

varit tillgangliga for tillfallet.
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3.3.2 Filmklipp i enkatundersdkningen

Filmklippet presenteras i borjan av enkéten och bestar av varumarken som exponeras i form
av produktplacering i film. Filmklippet &r tagen ur Sex and the city 2, dar det forekommer
kombinationer av olika scener sammansatt i ett videoklipp. Sex and city har ingen serie som
for tillfallet ar relativt populér eller hogaktuell. Nagra diskussioner och betyg kring serien ar
lange forbi. Vid uppvisning av klippet sa lagger inte respondenterna lika hoga varderingar
over seriens innehall utan fokusen hamnar istallet pa produktplaceringarna. Om man t.ex.
skulle anvéanda sig av ett klipp av serien Vanner skulle respondenternas asikter kunna vaga
mer da serien trots sin alder fortfarande ar omattligt popular. Sex And The City har varit
omtalad av att anvanda sig utav produktplaceringar och av den enkla anledning har
skribenten valt detta filmklipp.

Filmklippet bestar av olika varumarken:

e Christian Dior (00:00-00:01, 00:06-00:07): Karaktarerna i filmen kommer gaendes
tillsammans och for en kort dialog samtidigt som vaskan exponeras. Denna scen utspelar sig i
en lugn milj6 i borjan av filmklippet och exponeras endast genom bild. Denna dialog har
ingen slags koppling till varumarket.

e Mercedes Benz (00:07-00:19): Varumarket exponeras endast genom bild i en lugn miljo
med musik i bakgrunden samtidigt som en av huvudkaraktérerna pratar. Det auditiva har
ingen koppling till placeringen. Bilen exponeras till och bérjan fran avstand och darefter sker
en inzoomning av bilen som gor att varumarket blir mer synligt.

e Suzanne Somers (00:19- 00:41): Denna scen utspelar sig i en lugn miljo da karaktéarerna
sitter i ett fik och har en diskussion som kopplas till en bok. Innan boken Suzanne Somers
exponeras sa presenteras boken forst i form av dialog (00:19) och darefter uppvisas boken i
form av bild (00:31). Placeringen &r bade synlig och tydlig da den tar Gver en del av
handlingen av filmen. Har har féretagen valt att anvanda sig utav tva exponeringsmetoder,
aven kallad plotplacering (Russell, 1998).

e Rolex (00:41-00:54): Ett fodelsedagsfirande sker i form av en middag och Rolexklockan
uppvisas i en lugn miljé genom bade ljud och bild under dessa sekunder. Huvudkaraktaren
Carrie for en dialog kring klockan dar det utges information om klockan som exempelvis
artal.

e Sobu (00:54-01:06): Varumarket exponeras bade genom ljud och bild. Scenen &ger rum i

hemmet och det ar en valdigt lugn miljo. Det sker en inzoomning av varumarket och aven en
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diskussion kring japansk mat. Placeringen faller naturligt in i handlingen da det verbala
anknyts till det visuella.

e Pringles (01:28- 01:34): Produkten presenteras i bade ljud och bild. Scenen utspelar sig i en
lugn milj6 da Carrie hinvisar till produkten genom att haller upp den och siager “arabic
Pringles”.

e US Weekly (01:35-01:45): En av karaktédrerna presenterar produkten genom féra en dialog
samtidigt som hon uppvisar varumarket genom att ta upp tidningen for att sedan lagga ifran
den. Dérefter sker en inzoomning US Weekly. Scenen utspelar sig dven i en lugn miljo.

e Mercedes Benz (01:46-01:53): Samma fordon exponeras senare under filmklippet, dock i
en annan form av modell och farg. Nycklarna till bilen ges och déarefter uppvisas varumarket
och ju mer sekunderna gar sker det en inzoomning.

e Apple (01:53- 01:56): Karaktaren fragar om sin Apple har en internationell kod och visas
varumirket visas véldigt fort. Hir hor man tydligt varumarket “Apple”. Scenen utspelar sig 1
en lugn men samtidigt fullspackad miljo omgiven av manga manniskor.

e Suzanne Somers: (01:57-02:10) Annu en gang presenteras denna bok i form av bade ljud
och bild. Det sker en dialog om boken i samband med att boken exponeras. Det ar en valdigt

lugn miljo och karaktarerna befinner sig i en diskussions miljo.

3.3.3 Pilotstudie

| denna studie genomfordes en pilotstudie for att kunna sékerstélla att enkatundersékningen
innehall fragor som var ratt formulerade och begripliga, samt att svarsalternativen var tydliga
for respondenterna. Vid enkdtundersokningar ar det viktigt att genomfora en pilotstudie
framforallt eftersom att det inte finns ndgon intervjuare narvarande for att kunna klargora,
vilket innebér att det ibland rader oklarheter (Bryman och Bell, 2005).

Med hjalp av teorierna skapades en enkat som testades i pilotstudien. Anledningen till varfor
en pilotstudie genomfordes var for att kunna se vad som ungeféar behdvdes dndras inom
enkatundersokningen samt fa en bild dver hur enkatundersokningen ungefar kommer att se
ut. Skribenten skickade ut enkaterna digitalt till tio respondenter och pilotstudien innehdll
sammanlagt 7 fragor. Till att borja med fick respondenterna observera filmklippet och
darefter besvara pa fragorna fran enkaten. Pilot studiens fragor var givetvis kopplade till
produktplaceringarna ifran filmen Sex and City 2 dér ett videoklipp fran filmen visades.
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Respondenterna gav véldigt lika svar, det vill séga att enkéten angav tydliga uppgifter om hur
respondenterna ska ga tillvaga for att besvara fragorna. Resultatet fran pilotstudien var
positivt och darmed valdes det att ga vidare med denna enkatundersokning som fatt stéd med

hjalp av en pilotstudie.

3.4 Reliabilitet och Validitet
Det finns tva kriterier for att bedoma studiens trovardighet och kvalitet, det vill sédga validitet
och reliabilitet (Bryman och Bell, 2005).

3.4.1 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om tillforlitligt hos en matning och ar ett matt pa huruvida resultaten fran
undersokningen blir desamma om undersokningen skulle genomféras pa nytt (Bryman & Bell
2013). Det bor vara mojligt for andra forskare att kunna ta del av replikerbarheten for att
kunna forkasta, informera och kontrollera resultatens reliabilitet. Detta ar nagot som
forskarna kan uppna med hjélp av tekniker och distinkta metoder, samt tydliga beskrivningar
om undersokningens genomférande (Bryman & Bell 2013). | detta fall har skribenten haft
detta i atanke och sett till att genomférandet av denna studie gjorts pa ett tydligt satt genom
att utforligt redogdra for studiens faser. Skribenten anser att tillforlitligheten (reliabiliteten) ar
viktig i denna studie och genom att forklara studiens tillvagagangssatt, det vill saga hur
skribenten har anvant matinstrument och dess mattenhet har tillforlitligheten okat. Svagheten
i tillforlitligheten &r att trots skribentens granskning kan missuppfattningar ha uppstatt och

kan darmed paverka reliabiliteten. Denna studie erhaller en viss grad av reliabilitet.

3.4.2 Validitet
Validitet ar ett matt for att undersoka huruvida studien mater det som avses att mata, det vill
sdga att den mater ratt sak (Bryman & Bell, 2013). Det finns fyra olika kategorier inom

validitet, intern validitet, extern, begreppsvaliditet och ekologisk validitet.

Intern validitet handlar om studiens slutsats har ett samband som stdmmer eller inte (Bryman
& Bell, 2013). Skribenten har utgatt fran detta da studien undersoker sambandet mellan
konsumenter och produktplacering. Med extern validitet menas i vilken grad studien ar
generaliserbar (Bryman & Bell, 2013). | detta fall som tidigare ndmnt &r denna studie inte

generaliserbar av den anledningen att urvalet ar ett bekvamlighetsurval och déarmed &r den
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externa validiteten lag. Néar resultaten fran undersékningen kan bidra med kunskap till
samhéllet talas det om ekologisk validitet (Bryman & Bell, 2013). Denna studie har bidragit
till att manniskor blivit medvetna om produktplacering da skribenten har anvént sig utav en
film som anvant sig av produktplacering. Studien erhaller en viss grad av ekologisk validitet.
Begreppsvaliditet handlar om huruvida det insamlade data &r representativ for
undersokningen (Ibid). Da all data som &r insamlad ar relevant for undersékningen och
fragorna i enkatundersokningen ar utformad pa sa satt for att kunna tacka syftet och
forskningsfragorna, séger det att denna studie erhaller en viss begreppsvaliditet. Denna studie

erhller en viss validitet da det som soks ar det som mats.

3. Metodkritik

Den kvantitativa metoden utgar fran ett deduktivt synsatt (Bryman & Bell, 2005). Denna
studie kommer inte att bidra med nagot nytt, men kan dock utga fran redan existerande teorier
som kan leda till en bredare bas att kunna grunda studiens slutsatser pa. Bryman och Bell
(2005) namner att finns en del kritik mot den kvantitativa metoden och en av dem ér att det
maste finnas skillnad mellan det sociala och naturliga dd matningen ger falska uppfattningar
om dess precision. Lésningen pa detta &r att ha slutna fragor i enkéten, vilket denna studie
har. Skribenten kan dock fortfarande ga miste om ovanliga eller 6verraskande svar som skulle
kunna vara relevant for att fa svar pa studiens syfte. Genom att utesluta 6ppna fragor minskas
risken for bortfall men samtidigt gar skribenten miste om svar som skulle kunna vara till
nytta. Vidare har den kvantitativa metoden fatt kritik gallande méatinstrument och det har
spekulerats kring om det finns garanti pa att respondenterna har ratt kompetens for att kunna
besvara enkatens fragor? Studien behover inte oroa sig for brist pa kompetens da denna studie
ar uppbyggd pa att fa en djupare forstaelse 6ver hur respondenterna uppfattar

produktplacering vilket innebar att enkatens fragor utgar fran respondenternas asikter.
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4. Empiri & Analys
Foljande kapitel presenterar studiens empiriska underlag, det vill sdga resultaten fran

enkatundersokningen i form av tabeller och diagram med beskrivningar. | detta avsnitt
presenteras aven analysen fran studiens empiriska resultat som anknyts till de beskrivna

teorierna.

4.1 Varumarken som respondenterna uppmarksammade utifran

filmklippet

Varumarken Procent (%)
Rolex 94 (%)
Pringles 96 (%)
Mercedes Benz 85 (%)
Suzanne Somers 67 (%)

Apple 77 (%)

Sobu 85 (%)

Us Weekly 55 (%)
Christian Dior 49 (%)

Tabell 1: Varuméarken som respondenterna uppmarksammade utifran filmklippet.

Ovanstaende tabell visar vilka varumarken som respondenterna uppmarksammade fran
filmklippet. De varuméarken som de flesta respondenterna uppmarksammade var Rolex (94
%), Pringles (96 %), Mercedes Benz (85 %), Suzanne Somers (67 %), Apple (77 %) och
Sobu (85 %). Resterande varumarken uppmérksammades dock inte av alla respondenterna
och dessa var US Weekly (55 %) och Christian Dior (49 %). Resultaten visar att det fanns en
liten skillnad mellan konen da de flesta mannen exempelvis uppmarksammade mer Mercedes

Benz, medan majoriteten av kvinnor uppmarksammade varumarket Christian Dior.

4.1.1 Analys: Varumarken som respondenterna uppmarksammade utifran

filmklippet
Tanken med denna forskningsfraga var att kolla pa vilka varumarken som respondenterna

uppmarksammat efter att ha sett filmklippet, har kollar man pa varumarkets exponering. Vid
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uppmarksammade produktplaceringar finns det mojlighet till vidare varderingar och
omddmen. Fokus ligger pa att underséka om respondenterna noterat produktplaceringar eller
om de endast ser det som ett filmklipp. Beroende pa vilken exponeringsmetod som anvands
paverkar det respondentens majlighet till att kunna uppmarksamma varumarket. Det ar upp
till féretagen hur de véljer att exponera sitt varumarke (Baker & Crawford, 1995) och dérefter

ska konsumenten tolka budskapet.

Resultaten visar att de flesta varumarken har uppmarksammats men att det fanns en mindre
mangd varumarken som inte uppmarksammas lika mycket. Detta kan bero pa manniskors
medvetenhet samt deras kunskaper kring olika varumarken, vilket i sin tur kan paverka hur
val manniskor uppmarksammar varumarken vid produktplacering. Tabell nr.1 visade att
respondenterna uppmarksammade de flesta varumarken men dock i olika grader. De
varumarken som inte toppade listan var US Weekly och Christian Dior. Detta kan da bero pa
att varumarkena inte har lyckats lamna spar i respondentens minne (Leah & Wi- duk, 2010),
vilket tyder pa en lag varuméarkeskanndom. Att dessa inte uppmarksammedes lika bra som
alla andra produktplacerade varumarkena i filmklippt kan aven ha en koppling till vilken
exponeringsmetod som foretagen har valt. Olika exponerings metoder ger olika effekter for
konsumenten, som bland annat i detta fall n&r de ska uppmarksamma varumarken. Mer &n
halften av respondenterna uppmarksammade exempelvis inte Christian Dior vilket kan bero
pa att varumarket endast exponerats genom bild eller utspelat sig i en kort och snabb scen.
Att exponera sig genom ljud och bild anses vara mer kostsamt men dven det mest effektivaste
sattet att exponera ett varumarke pa (Baker & Crawford, 1995). Tar men en titt pa Pringles
som exponeras bade visuellt och audiellt, samt att varumarket tar éver en scen i filmen och
det &r nastan oundvikligt att missa detta varumarke da resultaten visar att 96 procent av
respondenterna har uppmarksammatdenna placering. Detta kan kopplas till bade

varumarkeskannedom och olika strategier for produktplacering.
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4.2 Varumarken som respondenterna kanner igen

Varumarken som respondenterna kanner igen

100%

97% 96% 98% 94%
84%
80%
60% 55%
40%
e 7% 7%
0% | I | I

Christian Mercedes Pringles Apple Rolex Sobu Suzanne us
Dior Benz Somers Weekly

Diagram 1: Varumarken som respondenterna kanner igen.

Foljande tabell redovisas i form av ett stapeldiagram dar fragan handlar om vilka varumarken
som respondenterna kanner igen sedan tidigare, dvs. hur utbredd respondenternas
varumarkeskannedom &r. Diagrammet visar att respondenterna kanner igen de flesta
varumaérken. Christian Dior (84 %), Mercedes Benz (97 %), Pringles (96 %), Apple (98 %)
och Rolex (94 %) toppade listan. Endast 7 procent av respondenterna kande igen Sobu och 7
procent av respondenterna kande igen Suzanne Somers. 55 procent av respondenterna kande
igen US Weekly sedan tidigare. Det fanns inga storre skillnader mellan kon och alder i denna
forskningsfraga.

4.2.1 Analys: Varuméarken som respondenterna kanner igen

Tanken med denna forskningsfraga var att undersoka ifall respondenterna kénde igen dessa
varumarken sedan tidigare, dvs. inte bara hort talas om varumarkena. Har ligger det fokus pa
varumarkeskannedom. Att kanna till ett varumarke innebér ofta att man har nagon slags
kunskap om varumarket. Keller (2013) menar att ett foretag kan forstérka sitt varumérke
genom att sammanbinda sig med en viss typ av TV- serie eller en viss typ av film.
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Varumarket ska synas i ratt sammanhang for att konsumenten ska kunna kénna igen

varumarket.

Diagram 1 visar att majoriteten av respondenterna kande igen de flesta varumarkena fran
filmklippet i enkatundersokningen. Detta kan kopplas till teorin om varumarkeskannedom da
resultaten visar pa att majoriteten av respondenterna har en hog varumarkeskannedom, vilket
séger oss att foretagen har exponerat sitt varumérke i rtt sammanhang som gjort det enkelt
for respondenterna att kdnna igen varumarket (Aaker, 1996). De flesta varumarken saljs
flitigt internationellt medan Sobu och Suzanne Somers inte kandes igen fran lika manga
respondenter. Respondenterna har darmed inte varit lika medvetna kring dessa tva
varumarken vilket implicerar pa en lag varumarkeskannedom och respondenten har till foljd
darav ingen majlighet att kunna koppla associationer med nagon dessa varumarken.
Respondenten kan darmed inte hdmta information for att kunna underlatta produktval (Dew

& Kwon, 2010) da varméarkesasscationen ar lag.

Christian Dior, Mercedes Benz, Pringles, Apple och Rolex toppade listan, det var enkelt for
respondenterna att kanna igen dessa varumarken vilket visar pa en hog varuméarkeskannedom.
Detta kan aven bero pa att dessa varumarken visades i ratt sammanhang vilket gjorde det latt
for respondenten att kunna kanna igen de, darmed kan det tolkas som att det var rétt form av
exponeringsmetod som anvandes for dessa placeringar. Har kan man ocksa koppla det till
teorierna om exponeringsmetod och de olika produktplaceringsstrategierna. Da resultatet
visar att respondenterna har en hég varumarkeskannedom innebar det att respondenterna har
kunskaper kring varumarket och att de kommer ihdag varumarkets namn, symbol eller logotyp
och kan dérmed utveckla associationer med det (Dew, Kwon, 2010). Vid en hdg
varuméarkeskannedom kan det dven tyda pa en slags lojalitet da konsumenten véljer just det
varumarket framfor ett annat (Aaker, 1996). Resultaten i denna forskningsfraga kan kopplas
till varumérkesteorier som innefattar varumarkeskannedom, varumarkesassociation och

varumérkeslojalitet.
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4.3 Respondenternas uppfattning om varumarkets produktplacering

Christian Dior

60%
51%
50%
40%
30%
22% 21%
20%
10%
2% 4%
0% ! ' l I
Myckert Naturligt Mycket Onaturligt Inte
naturligt onaturligt uppmadrksammat

Diagram 2: Christian Dior.

4.3.1 Christian Dior

Enkatsvaren visade att 22 procent av respondenterna ansag att produktplacering av Christian
Dior var “Mycket naturligt”, 21 procent ansag att det var “Naturligt”, 2 procent ansag att det
var “Mycket onaturligt”, 4 procent ansag att det var “Onaturligt”. Sammanlagt var det 43
procent av respondenterna som ansag att varumarket Christian Dior produkt placerades i ett
naturligt sammanhang. 6 procent bedémde att produktplaceringen hérde hemma i den
onaturliga kategorin. Mer &n halften av respondenterna (51 %) hade inte uppmarksammat
produktplaceringen av Christian Dior, féljande respondenter kan inte svara pa hur de
uppfattade varumarkets exponering. Enkatfragan angaende kon och alder visar att det inte
fanns storre skillnader i denna forskningsfraga. Resultatet redovisas i form av ett

stapeldiagram.
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4.3.2 Mercedes Benz

Mercedes Benz

50% 47%
45%

35%
30%
25%
20%

15%
15%
10% 8%

5% 1% H

o% 1

Mycket naturligt Naturligt Mycket Onaturligt Inte
onaturligt uppmarksammat

29%

Diagram 3: Mercedes Benz.

Foljande diagram visar att 29 procent ansag att produktplacering av Mercedes Benz var
“Mycket naturligt”, 47 procent ansdg att det var “Naturligt”, 1 procent besvarade att
produktplaceringen var “Mycket onaturligt”, 8 procent ansag att var “Onaturligt”. Medan
resterande (15 %) av respondenterna inte uppmérksammade denna placering. Majoriteten
uppfattade denna produktplacering som naturligt i sitt sammanhang. Det finns inga skillnader

mellan kon och alder i denna forskningsfraga.
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4.3.3 Pringles

Pringles

40% 36%
— 33%

30%
25% 23%

20%
15%

10%
5% 4% 4%

ox R 1

Mycket naturligt Naturligt Mycket Onaturligt Inte
onaturligt uppmarksammat

Diagram 4: Pringles.

Diagrammet visar att 23 procent av respondenterna tyckte att produktplacering av Pringles
var “Mycket onaturligt”, 33 procent ansdg att det var “Onaturligt”, 4 procent ansag att det var
“Mycket naturligt”, 36 procent ansdg att det var “Naturligt”. Endast 4 procent av
respondenterna hade inte uppmarksammat denna produktplacering. Slar man ihop resultaten
kan man se att 56 procent dvs. mer dn halften beddmde exponering av Pringles som onaturligt
i sitt sammanhang. 40 procent ansag att denna produktplacering horde hemma i den
onaturliga kategorin. Det fanns inga storre skillnader mellan kon och alder i denna

forskningsfraga.

4.3.4 Suzanne Somers

Suzanne Somers
35% 33% 33%

30%

25% 21%

20%

15%

10% 6% 7%

~ m M

0%

Mycket naturligt Naturligt Mycket Onaturligt Inte
onaturligt uppmarksammat

Diagram 5: Suzanne Somers.
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Resultatet redovisas i form av ett stapeldiagram dér 54 procent av respondenterna ansag att
produktplacering av Suzanne Somers hamnade i den onaturliga kategorin och 21 procent
besvarade att placeringen var “Mycket onaturlig” och 33 procent ansag att det var
“Onaturligt”. 6 procent ansag att det var “Mycket naturligt” och 7 procent ansdg att det var
“Naturligt”. Sammanlagt uppfattade 13 procent av respondenterna denna placering som
naturligt i sitt ssmmanhang. 33 procent uppméarksammade inte produktplaceringen av
Suzanne Somers. Forskningsfragan angaende kon och alder visar att det inte fanns storre

skillnader.
4.3.5 Sobu
Sobu
40% 37%
35%
30% 27%
25%
20%
15% 15%
15% :
10% %
. N
0%
Mycket naturligt Naturligt Mycket Onaturligt Inte
onaturligt uppmarksammat

Diagram 6: Sobu.

Resultatet visar att 15 procent av respondenterna som deltog i studien hade inte
uppmaérksammat Sobu. 6 procent uppfattade denna produktplacering som “Mycket
onaturligt”, 15 procent ansag att “Onaturligt”, vilket innebér att 18 procent ansag att denna
placering hamnade i den onaturliga kategorin. 37 procent av respondenterna bedémde Sobus
produktplacering som “Mycket naturligt”, 27 procent besvarade det som “Naturligt”. Aven

har rader det inga storre skillnader mellan kon och alder pa denna forskningsfraga.
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4.3.6 US Weekly

US Weekly
50% 45%
45%
40%
35%
30%
24%
25% 20%
20%
15%
10% 7%
4%
_— -
0%
Mycket naturligt Naturligt Mycket Onaturligt Inte
onaturligt uppmarksammat

Diagram 6: US Weekly.

Foljande diagram visar att 45 procent inte hade uppmarksammat denna produktplacering av
US Weekly. Medan 7 procent motsvarar att placeringen uppfattades som “Mycket
onaturligt”, 24 procent ansag att det var “Onaturligt”. Totalt 31 procent tycker att denna
produktplacering hamnar i den onaturliga kategorin. Resterande 4 procent av respondenterna
ansdg att det var “Mycket naturligt” medan 20 procent ansdg att det var “Naturligt”.
Sammanlagt var det 24 procent som ansag att denna placering hamnade i den naturliga

kategorin
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4.3.7 Apple

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

25%

Mycket naturligt

Diagram 7: Apple.

34%

Naturligt

Apple
23%
14%
4%
-
Mycket Onaturligt Inte
onaturligt uppmarksammat

Resultaten for detta diagram visar att 4 procent ansag att denna produktplacering av Apple

var “Mycket onaturlig”, 14 tyckte att det var “Onaturligt”, 25 procent ansag att det var

“Mycket naturligt”, 34 procent anség det var “Naturligt”. Detta medan 23 procent av

respondenterna inte uppmarksammade produktplacering av Apple. Resultaten visar att mer &n

hélften av respondenterna ar ense om att denna produktplacering var mycket naturligt i det

sammanhang som den visades upp pa, vilket motsvarar 58 procent. Aven i denna

forskningsfraga fanns det inga storre skillnader mellan konet och aldern.
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4.3.8 Rolex

Rolex

40%
34%
35%
30%
25%

15%

24%
20%

10% ; 6%

x m
0%
Mycket naturligt Naturligt Mycket Onaturligt Inte

onaturligt uppmarksammat

Diagram 8: Rolex.

Hér redovisas resultaten for respondenternas uppfattning om Rolexs produktplacering. 20
procent av respondenterna besvarade att produktplacering av Rolex var “Mycket onaturligt”,
24 procent tyckte att det var “Onaturligt”, 34 procent ansdg att det var “Naturligt” och 16
procent ansag att det var “Mycket naturligt”. 44 procent av respondenterna uppfattade denna
placering som onaturligt, medan 52 procent ansag att denna placering hamnade i den
naturliga kategorin. Endast sex procent hade inte uppméarksammat denna produktplacering.

Det fanns inga storre skillnader mellan kon och alder.

4.4 Analys: Respondenternas uppfattning om varumarkens

produktplacering
Under detta avsnitt analyseras respondenternas uppfattning om de olika varumérkens
produktplacering. For att fa en helhetshild drar skribenten olika parallellerna till tidigare

namnda teorier.

4.4.1 Exponering genom bild

Avsikten med denna forskningsfraga var att se hur respondenterna uppfattar varumarkenas
produktplacering som uppvisades i specifika sammanhang under filmklippet. Varumarken
som exempelvis Christian Dior och Mercedes Benz placerades i samma form av strategi-

exponering genom bild. Bade Christian Dior och Mercedes Benz exponeras under en snabb
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och Kkort scen, endast genom skérmplacering. Russell (1998) beskriver skarmplacering som
en visuell placering. Detta kan da kopplas till den tredimensionella ramen for
produktplacering och &ven till Baker och Crawford (1995) teori om de olika exponeringars
metoderna. Baker och Crawford (1995) ndmner att exponering av ljud och bild &r det mest
effektivaste sattet att produktplacera ett varuméarke pa. Da endast synen stimuleras vid dessa
produktplaceringar kan det vara en effekt av att inte lika manga uppmarksammade Christian

Diors placering samt att varumarket uppvisades kort och snabbt.

Dessa tva varumarken som endast exponerats genom bild har uppfattats naturliga. Av de 49
procenten som uppméarksammade Christian Dior uppfattade de flesta denna placering som
“Mycket naturligt”. Skillnaden mellan dessa skdrmplaceringar var att Mercedes Benz visade
sig under en liten langre tid an Christian Dior. Aven har var de flesta respondenterna ense om
att produktplacering av Mercedes Benz var naturligt. Detta innebdr att respondenterna
uppfattar skarmplacering som naturligt, men dock beroende pa vilken grad och form av
skarmplacering, dvs. hur mycket varumarket syns pa skarmen bestams vilken typ av
skarmplacering det ar (Baker & Crawford. 1995). Detta har en paverkan pa konsumentens
uppfattningar om varumérkets exponering som sedan ocksa avgor vilken attityd konsumenten
kommer att ha gentemot placeringen. Beroende pa vilken exponering och hur mycket
foretagen ar villiga att betala for att synas pa film avgor det hur respondenten uppfattar

produktplaceringen och hur val man uppméarksammar varumarket

4.4.2 Exponering genom ljud och bild

Varumérkena som Pringles, Suzanne Somers, Sobu, US Weekly, Apple och Rolex produkt
placerades genom bade ljud och bild. Detta kan aven kopplas till Russells (1998) strategier
for produktplacering, dar han beskriver plotplacering som en visuell och auditiv kodning. Det
gar dven att koppla detta till teorin om exponeringsmetoder. Dessa varumarken som Pringles,
Suzanne somers, Us weekly hamnade i den onaturliga kategorin. Att det anses onaturligt kan
vara en konsekvens av att exponering genom ljud och bild inte anses vara lika subtil. Det ma
vara det dyraste sattet att produktplacera sig pa (Baker & Crawford, 1995) men eftersom att
majoriteten av respondenterna uppfattar det som onaturligt kan det tyda pa att dessa
placeringar har uppfattas alldeles for uppenbara. Vidare kan detta aven kopplas till
Persuasion Knowledge model (PKM) som séger oss att en dvertydlig produktplacering inte ar

subtil och naturlig. Tittar man daremot pa Sobu, Apple och Rolex som ocksa exponeras
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genom plotplacering men trots det uppfattades dessa som naturliga. Detta séger oss att de har
haft en annan dvertalningskunskap (PKM) som varit subtil och inte vackt irritation (Cowley
& Barron. 2008). Féretagen kan anvéanda sig av bade ljud och bild utan att aktivera en
overtydlig placering, det handlar om i vilken utstrackning de véljer att exponera sig pa.
Apple, Sobu och Rolex exponeras genom plotplacering och trots det sa uppfattades de som
naturliga, vilket &r ett bevis pa att det gar att anvanda sig av vilken typ av exponeringsmetod

som helst utan att vacka irritation.

Att anvéanda sig av bade ljud och bild som exponerings metod har visat sig vara effektivt

(Baker & Crawford, 1995) i och med att alla dessa varumarken har uppmérksammats och att
det &r endast fa respondenter som har missat dessa, men beroende pa hur man exponerar sig i
form av bade bild och ljud avgors det hur naturligt och onaturligt det kanns for konsumenten.
Efter att konsumenten skapat sig en uppfattning kommer det att avgoras vilken attityd de har

gentemot placeringen.

4.5 Hur produktplacering i filmklippet influerar respondenterna

Hur produktplacering i filmklippet influerar

respondenterna
100%
s s0% 86%
80% 71%
70% 64%
60% 9%
50%
40%
0 ' 17%
20% 13% —
Nom
0% 1
Christian Mercedes Pringles Apple Rolex Sobu Suzanne uUs

Dior Benz Somers Weekly

Avsikten med denna forskningsfraga var att kolla om konsumenten erhaller en vilja av att 4ga
nagot av dessa produktplacerade varumarken. Detta visar oss om produktplacering i film
faktiskt inspirerar konsumenterna till ett kop och kopplas till kommunikationsmodellerna.
Foljande diagram presenteras i form av ett stapeldiagram. Resultaten visar att 49 procent av

respondenterna har erhallit en vilja av att 4ga Christian Dior, 80 procent har erhallit en vilja
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av att konsumera Mercedes Benz, 64 procent har erhallit vilja av att konsumera Pringles.
Dessa varumaérken hade en hog procentandel. Medan varumarken som exempelvis Sobu,
Suzanne Somers och US Weekly inte var lika populéra, da 13 procent av respondenterna
erhallit en vilja av att konsumera Suzanne Somers. 17 procent har erhallit en vilja av att

konsumera Sobu och 7 procent har erhallit en vilja av att konsumera US Weekly. Manga

respondenter har erhallit en vilja av att aga Apple (86 %) och Rolex (71 %).

4.5.1 Analys: Hur produktplacering i filmklippet influerar respondenterna
Tar man en titt pa varumarkena som exempelvis Sobu, US Weekly och Suzanne Somers sa &r
det synligt att dessa inte var lika populdra som resterande. Det var inte lika manga
respondenter som erholl en vilja av att 4ga dessa varumarken och det kan beror pa att de
exempelvis inte &r lika populdra som de andra varumarken, da respondenterna inte kande igen
dessa sa tyder det pa en lag varumarkeskannedom (Aaker, 1996). Manga respondenter skulle
kunna tanka sig att dga Pringles, Apple, Rolex, Christian Dior och Mercedes Benz. De har
varumarkena &r valdigt valkanda vilket tyder pa en hog varumarkeskannedom eftersom att
respondenterna kande igen dessa och foretegen har darmed lyckats lamna spar i
respondentens minne (Dew & Kwon, 2010). Resultatet kan aven visa pa att respondenterna
kan ha ndgon slags varumarkeslojalitet till de, eller att respondenten helt enkelt blivit
inspirerad till att faktiskt vilja 4ga nagot av dessa varumérken utifran detta filmklipp. Tar man
en narmare titt pa exempelvis Sobu och Suzanne dér endast 7 procent kande till bade Sobu
och Suzanne Somers. Trots den laga varuméarkeskannedomen kring dessa sa erh6ll 13 procent
en vilja av att konsumera Suzanne Somers och 17 procent en vilja av att konsumera Sobu.
Det ma vara en mindre procentandel jamfort med de andra varumarken, men dock en hogre
procentandel &n vid forskningsfragan om respondenten kanner till dessa varumérken sedan
tidigare. Resultaten visar att det finns en mojlighet att respondenten exempelvis blivit sugen
pa japansk mat fran Sobu eller intresserad av att lasa Suzanne Somers bok, vilket tyder pa att

produktplacering i film kan inspirera till ett kop.

Fortsattningsvis handlar produktplacering om att placera ett varumarke i en scen av film som
stravar efter att influera filmtittare pa ett diskret och planerat satt (Balasubramanian, 1994).
Da resultaten visar att respondenterna erhaller en vilja av att 4ga dessa produktplacerade

varumarken har foretagen lyckats med sin kommunikation i denna studie, &ven lyckats
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aktivera ett Overtalningsforsok pa ratt satt i man om att inte vacka irritation (Cowley &
Barron, 2008)

Respondenterna har tagit en del budskapet och skapat sig en uppfattning, dar syftet ar att
budskapet ska inspirera (Banies och Fill) och leda till ett kop (lehu, 2007).

Eftersom att de flesta varumarken har fatt nagon slags procent i férhallande till respondentens
vilja att konsumera nagot av dessa varumarken kan man saga att foretagen har lyckats med
sin kommunikation, dvs. den linjara kommunikationsmodellen och hybridmeddelande.

Teorin om Persuasion Knowledge model kopplas &ven till resultatet.

4.6 Popularast form av exponering

Popularast form av exponering

60% 56%
50%
40%
30%
20% 15%
10% H
0%
Bild och ljud Bild Ljud

Diagram 9: Populérast form av exponering.

Har redovisas resultatet pa forskningsfragan om vilken form av exponering som respondenten
foredrar. Forskningsfragan lyder pa detta vis “Vilken form av produktplacering foredrar du™?
De flesta respondenterna foredrar exponering i form av bild och ljud, vilket motsvarar 56
procent. 29 procent foredrar exponering genom bild och resterande 15 procent av foredrar
exponering i form av ljud. Resultat for detta diagram visar att majoriteten (56%) foredrar

exponering genom bade bild och ljud.
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4.6.1 Analys: Populérast form av exponering:

Att de flesta foredrar exponering genom ljud och bild kan kopplas till de olika strategier for
produktplacering som bade Russell (1998) och Baker & Crawford (1995) beskriver om. |
denna studie har mer an hélften av respondenterna foredragit exponering genom ljud och bild.
Enligt Baker & Crawford anses det vara det mest effektivaste séttet, men eftersom att de
flesta varuméarken som exponeras genom ljud och bild uppfattats som onaturliga visar det pa
att pastaendet inte riktigt stammer dverens utifran resultaten. Att exponera sig med
plotplacering (Russell 1998) har sina fordelar i forhallande till nar respondenten ska
uppmarksamma varumarken utifran filmklippet, vilket gor att de &r igenkannande och det blir
latt att peka ut vilka varumarken man har sett dven oavsett om man kénner till de sedan
tidigare eller inte. Eftersom att malet med produktplacering ar att nd konsumenten pa ett
subtilt sétt kan en for uppenbar exponering genom ljud och bild leda till en hog
overtalningskunskapen som i sin tur vacker irritation (Cowley & Barron, 2008). Exponering
endast genom bild visade sig vara mer naturligt men det var dock inte lika latt att
uppmarksamma dessa varumarken. Varuméarken som exponeras genom bade ljud och bild
kan daremot ocksa uppfattas som naturliga. Det resultaten sager oss dr da att beroende pa
vilken exponering och i vilken grad exponering har skett kan det influera konsumenten pa
olika satt da placeringar kan uppfattas som bade naturligt eller onaturligt. Det gar att anvanda
vilken strategi man vill men da bér man se éver detaljer som exempelvis tid och i vilket

sammanhang varumaérket har placerats i.

33



4.7 Produktplacering

4.7.1 Respondenternas installning till produktplacering i filmer

Respondenternas installning till produktplacering
70% 65%

60%
50%
40%

30%
21%

20% 14%
]
0%

Positivt Negativt Neutralt
Diagram 10: Respondenternas instéllning till produktplacering i filmer.

Detta diagram visar att majoriteten av respondenterna &ar positivt installda till
produktplacering i filmer, vilket motsvarar 65 procent av respondenterna. 21 procent visar att
respondenterna ar neutralt installda till produktplacering i filmer. 14 procent av
respondenterna ar negativt installda till produktplacering. Det rader det inga storre skillnader

mellan kén och alder i denna forskningsfraga.
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4.7.2 Kannedom kring produktplacering

Kannedom kring produktplacering
70% 64%

50%
40%

30%

19%

10% H H
0%
Kanner till Kanner inte till Kanske kanner till

Diagram 11: Kénnedom kring produktplacering.

Ovanstaende diagram visar att 64 procent kanner till fenomenet produktplacering sedan
tidigare, 17 procent av respondenterna kanner inte till produktplacering sedan tidigare och 19
procent kanner kanske till produktplacering

4.7.3 Analys: Produktplacering

Da produktplacering handlar om att formedla ett budskap som ska leda till ett kop (Baines
and Fill, 2010) och innefattar kommunikation som bland annat den linjara
kommunikationsmodellen. Eftersom att majoriteten av respondenterna ar positivt installda till
produktplacering kan man séga att foretagen har lyckats med sin kommunikation och
overtalnings forsok da de natt ut med sitt budskap (Cowley & Barron, 2008). De flesta
respondenter skulle dven kunna tanka sig att konsumera nagot av dessa produktplacerade
varumarken, vilket dven tyder pa att respondenterna avkodat foretagens budskap enligt deras
onskemal da syftet med produktplacering &r att det ska leda till ett kop samt 6ka foretagens
forsaljning (Banies & Fill, 2010). I denna studie har respondenterna blivit inspirerade till att
vilja konsumera nagot av dessa varumarken utifran ett filmklipp som bestar av
produktplacering och fortsattningsvis visar aven resultatet att respondenterna ar positivt
instéllda. Detta &r precis vad teorierna hybridmeddelande (Balasubramanian, 1994) och den
linjara kommunikationsmodellen gar ut pa (Lehu, 2007; Banies & Fill, 2010). Foretagen har
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lyckats férmedla ett positivt budskap och dven inspirerat studiens respondenter till kop, vilket

aven &r vad produktplacering handlar om.

Att de flesta &r positivt installda visar dven att foretagen lyckats aktivera respondentens
Overtalningslage utan att vécka irritation och negativ kanslor som leder till att publiken blir
negativt instéllda (Cowley & Barron). Resultaten visar att mer an hélften av respondenterna
ar positivt instéallda till produktplacering i film, detta innebar positiva kanslor som leder till
att de ar positivt instéllda till de varumarkena som blivit exponerade.

5. Slutsats

Syftet till att denna studie genomférdes var for att ge klarhet 6ver konsumenternas attityder
gentemot produktplacering i film, samt hur produktplacering influerar konsumenten. Denna
studie visar pa att majoriteten av respondenterna &r positivt installda till produktplacering.

Exponeringsmetoder och varumarkesteorier ingar i denna studies forskningsfragor.

Olika typer av exponeringsmetoder medfor olika effekter vilket i sin tur paverkar hur
placeringen kommer att uppfattas av konsumenten. Att exponera sig endast genom bild har
visat sig bade ha fordelar och nackdelar da det upplevs naturligt, men dock inte lika effektivt
i och med att konsumenten inte uppmarksammat dessa placeringar lika enkelt som
exempelvis exponering genom ljud och bild. Att exponera sig genom ljud och bild har visat
sig vara mindre positivt da det uppfattas som onaturligt enligt respondenterna och eftersom
att malet med produktplacering &r att subtilt marknadsfora sina produkter pa ett naturligt satt
anses detta vara mindre resultatrikt. Trots detta har det &ven visat sig att olika strategier aven
kan ge samma effekt. Detta innebér att exponering genom ljud och bild, genom bild eller
endast ljud kan uppfattas lika naturligt eller onaturligt. Slutsatsen har ar da att foretagen kan
anvénda sig av vilken exponeringsmetod som helst, har handlar det om hur man valt att
exponera oavsett vilken exponeringsmetod man valt. Fokus ligger pa hur mycket varumarket
syns pa skarmen dvs. tid och bild har en betydelse. Det ar dven viktigt att placera varumarket
i ratt sammanhang i filmen. Dessa faktorer paverkar hur konsumenten kommer att uppfatta
placeringen som sedan avgor om konsumenten ar positiv eller negativ instélld till
produktplaceringen, da det antingen leder till ett kdp eller inte. Det denna studie har kommit

fram till &r att exponering har en viktig betydelse och ar till grund for produktplacering.
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Varumarkeskannedom kan leda till kop da konsumenten kan vara lojal och kan dra
associationer med det och det kan &ven vara lattare att uppméarksamma varumarkena. Detta
gor det enkelt for foretagen att lyckas med sin placering da de som kanner igen varumarket
sedan tidigare far en slags upprepning av varumarket. Det har ocksa att géra med om hur
populdra dessa varumarken ar och att man ar positivt instéllt till det som inte ar frammande
och vill kéra pa det sikra kortet med tanke pa att resultaten har visat att det kan leda till ett
kop. Resultaten visar att varumarkesk&nnedom influerar konsumenten och gynnar foretagen
positivt. Aven de varumarkena som inte var lika populara i denna studie sé erholl en
procentandel av respondenterna en vilja av att konsumera dessa, dock skulle majoriteten av
respondenterna kunna ténka sig att konsumera de varumérken som de kanner igen sedan

tidigare.

| helhet ar respondenternas attityder positivt till produktplacering och beroende pa vilken
form av exponeringsmetod som foretaget har valt kommer det att leda till olika uppfattningar
om sjélva placeringen. Det kan paverka konsumenten bade positivt eller negativt beroende pa
hur varumarket har exponerats. Olika typer av placeringar leder till olika attityder och
uppfattningar. Men det som ar avgorande ar inte bara vilken exponeringsmetod utan hur man
faktiskt valt att exponera. Beroende pa vilken attityd man har gentemot placeringen kan det
antingen influera konsumenten till ett kop eller inte. Det gar att anvanda sig av vilken
exponeringsmetod man vill men hur man anvénder sig utav den &r det som avgor hur
konsumenten kommer att uppfatta placeringen. Faktorer som exponering och

varumarkeskannedom &r avgorande.

6. Diskussion

Det man kan diskutera kring & om resultaten hade sett annorlunda ut beroende pa vilken
exponering foretagen anvént dig av. Skribenten tror att exponeringen och hur exponering av
dessa olika varumérken har skett kan paverka resultatet. Det som &r tydligt &r att resultaten
kan komma att &ndras beroende vilken form av exponering som foretagen har anvant sig utav
da olika former bidrar till olika uppfattningar och attityder. Detta innebér att de olika
forskningsfragorna kommer att fa andra resultat om denna studie hade gjorts pa nytt med
exempelvis ett annat val av filmklipp och andra produktplaceringsstrategier. Resultaten hade
sett ut annorlunda ut med andra respondenter eller ett annat filmklipp eftersom att olika

respondenter har olika asikter eller attityder till olika former av produktplaceringar. Det man
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aven kan diskutera har ar hur generaliserbara resultaten ar. Som tidigare namnt ar den externa
lag i denna studie da resultaten inte gar att generalisera da studien behandlar en specifik

behandlingsverksamhet dvs. produktplacering i ett filmklipp fran Sex And The City 2.

6.1 Forslag pa vidare forskning

Denna studie ar inte sarskilt omfattande da det finns en rad olika och intressanta omraden att
fordjupas i. Forslag pa framtida forskning kan vara att fortsatta med att gora experiment och
andra undersdkning inom samma omrade for att fa en bredare kunskap dver hur
produktplacering i film paverkar studenters kopbeslutprocess och hur produktplacering
fungerar. Vidare hade det varit intressant att undersoka hur faktorer som farg, form och logga
exempelvis kan paverka hur konsumenten utvecklas i sin kopbeslutsprocess. Eftersom att
produktplacering &r ett brett amne sa kan man ga in pa djupare aspekter och undersoka om
det finns olikheter i kon och alder. Darmed kommer denna utvecklade undersokning kunna
minska eller 6ka palitligheten i och med att det kommer nya bevis och upptackter i slutsatsen.
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8. Bilaga - Enkatformular
Hej!

Jag ar en student vid Hogskolan i S6dertérn som just nu skriver min kandidatuppsats. Jag

skulle vara mycket tacksam om ni kunde hjélpa med att svara pa ett antal fragar efter att ni

har observerat ett filmklipp fran Sex And The City 2. Innan ni svarar pa dessa fragor kommer

ni att fa en kort beskrivning om vad produktplacering ar.

Produktplacering &r ett fenomen som har blivit en mer effektiv marknadsféringsmetod under

aren och stravar efter att influera filmtittare genom ett diskret och planerat sétt. Idag anvander

foretag sig av produktplacering for att subtilt marknadsfora sina produkter inom massmedia.

Huvudsyftet med produktplacering ar att fa sitt varumarke exponerat pa skarmen och locka

konsumenten till ett kop.

(Filmklippet visas hér)

1. Kon
Man Kvinna Annat
2. Alder
Under 20 20-25 25-30 30+
3. Kénner du till produktplacering?
Ja Nej Kanske
4. Vilka varuméarken uppmarksammade du utifran filmklippet
Christian | Mercedes | Suzanne | Sobu | Pringles | Us Apple [Rolex |Inga
Dior Benz Somers Weekly alls
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5. Vilka av dessa varumarken har du hort talas om innan?

Christian | Mercedes | Suzanne | Sobu | Pringles | Us Apple | Rolex
Dior Benz Somers Weekly

6. Hur tycker du att dessa varumérken produktplacerats?
Christian Mercedes | Suzanne | Sobu Pringles | Us Apple Rolex
Dior Benz Somers Weekly
Mycket Mycket Mycket Mycket Mycket Mycket Mycket Mycket
onaturligt onaturligt | onaturligt | onaturligt | onaturligt | onaturligt | onaturligt | onaturligt
Onaturligt | Onaturligt | Onaturligt | Onaturligt | Onaturligt | Onaturligt | Onaturligt [ Onaturligt
Naturligt Naturligt | Naturligt [ Naturligt | Naturligt | Naturligt | Naturligt | Naturligt
Mycket Mycket Mycket Mycket Mycket Mycket Mycket Mycket
naturligt naturligt | naturligt | naturligt [ naturligt | naturligt | naturligt | naturligt
Inte Inte Inte Inte Inte Inte Inte Inte
uppmarksa | uppmaérks | uppmarks | uppmaérks | uppmarks [uppmaérks [uppmaérks | uppmarksa
mmat ammat ammat ammat ammat ammat ammat mmat

7. Vilka av dessa varumarken skulle du kunna tanka dig att konsumera om du hade

mojligheten? Blev du inspirerad av filmklippet?

Christian
Dior

Mercedes
Benz

Suzanne
Somers

Sobu

Pringles

Us
Weekly

Apple

Rolex

8. Vilken form av produktplacering féredrar du?

Exponering endast genom

Exponering endast genom

Exponering genom ljud och

bild ljud bild
9. Vad ar din instéllning till produktplacering i film?
Positiv Negativ Neutral
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