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SAMMANFATTNING

Syftet med studien &r att identifiera eventuella skillnader kring hur mén respektive kvinnor
uppmarksammar produktplacering. Den 6vergripande fragestallningen som ligger till grund

for studien &r foljande:

e Hur skiljer sig uppmérksammandet av produktplacering mellan mén och kvinnor?

| denna studie har forfattarna valt att anvanda en flermetodsforskning, vilket innebar en
kombination av kvalitativ och kvantitativ metod. For att ha mojlighet att uppfylla syftet samt
besvara fragestéallningen samlades inledningsvis kvantitativ data in i form av enkater. Datan
fran enkaterna sammanstalldes och kartlades for att sedan ligga till grund for de kvalitativa
fokusgrupperna som holls med tio personer, fem kvinnor och fem man. Metodvalet f6ll sig
naturligt da syftet med studien var att identifiera eventuella skillnader kring hur mén
respektive kvinnor uppmarksammar produktplacering. Resultatet visade att det finns saval
likheter som skillnader mellan kénen inom produktplaceringens dimensioner, attityd, minne

och brand recognition.

Nyckelord: produktplacering, varumarkesplacering, konsskillnader, uppmérksamhet, tv-

serier.



ABSTRACT

The aim of the study is to identify possible differences regarding how men and women pay

attention to product placement. The overall issue underlying the study is as follows:

e How does the attention of product placement differ between men and women?

In this study, the authors have chosen to use a multimethod research, which combines
qualitative and quantitative methods. In order to fulfil the purpose and answer the main
question, quantitative data was initially collected in the form of questionnaires. The data from
the surveys were compiled and then mapped to provide a basis for the qualitative focus
groups held with ten people, five women and five men. The choice of methodology fell
naturally since the aim of the study was to identify possible differences regarding how men
and women pay attention to product placements. The result shows that there are similarities
as well as differences between the sexes within product placements dimensions, attitude,

memory and brand recognition.

Keywords: product placement, brand placement, gender differences, attention, tv series.
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1. INLEDNING

| det inledande avsnittet kommer bakgrunden for studien samt tidigare forskning inom
omradet att presenteras. | problemdiskussionen introduceras sedan problemet samt det
kunskapsgap som anses ha identifierats. Slutligen presenteras uppsatsens fragestallning, syfte

samt avgransningar.

1.1 BAKGRUND

Ut genom ytterdorren kommer Fredrik, pa sig har han en Ralph Lauren skjorta och ett par
byxor fran Gant. Nar han far ut genom ytterdorren i den stralande solen skapar
Rolexklockan en solfjader pa hans nytvattade Lexus som star pa uppfarten. Strax efter
kommer Mikaela. Hon stéller ifran sig Louis Vuitton vaskan pa banken invid ytterdérren
innan hon laser. Nu &r det brattom till arbetet. Nar hon springer i full fart mot bilen virar sig
Burberry halsduken ett extra varv runt halsen. Denna snyggas till nar hon antligen har satt

sig i bilen.

Ovanstaende &r ett exempel pa hur en produktplacering i tv-serien Solsidan kan se ut. Enligt
Hackley och Tiwsakul (2006) kan en produktplacering ga obemarkt forbi for en del personer,

samtidigt som andra uppméarksammar den.

Begreppet produktplacering eller uttrycket product placement beskriver i huvudsak en
produkts placering i filmer och tv-serier (Lehu 2007, s. 2). Detta innebér enligt Williams,
Petrosky, Hernandez och Page (2011) exponering av ett varumarke, en logotyp, en produkt
eller en forpackning av produkten. En annan definition av Balasubramanian (1994) &r att
produktplacering &r en planerad exponering av en produkt i en film eller tv-serie, som kan
paverka tittarnas attityd gentemot produkten. Russell och Belch (2005) haller med om att
produktplaceringar inte sker slumpmaéssigt, utan &r noga planerade av annonsérer. En allmant
accepterad definition av begreppet produktplacering saknas daremot, vilket kan bero pa att

strategin standigt utvecklas (Davtyan & Cunningham 2016).

Utvecklingen inom marknadsforing har med tiden gjort att det blivit svarare for foretag att na
ut till konsumenter genom de traditionella marknadsfoéringskanalerna (Williams et al. 2011).
Detta beror pa att konsumenter i storre utstrackning undviker, alternativt filtrerar bort,

traditionell marknadsforing, sa som exempelvis tv-reklam (Bellman, Schweda & Varan



2010). Produktplacering har till foljd av detta blivit ett allt viktigare strategiskt verktyg for
manga foretag (Williams et al. 2011). Verktyget anvands av foretag som ett satt att na ut till
konsumenter, samt for att urskilja sig fran sina konkurrenter (Babacan, Akcali & Baytekin
2012; Wilson & Till 2011). En tydlig avsikt med produktplacering &r att exponera varumarket
eller produkten for att pa sa satt 6ka medvetenheten om produkten eller varumérket hos
konsumenten (Lehu 2007, s. 92).

Williams et al. (2011) menar att det finns méngder av mdéjligheter for foretag att exponera
sina varumaérken och produkter genom produktplacering. Det kan exempelvis ske via tv-spel,
mobiltelefoner, tv-serier eller filmer (Hackley & Tiwsakul 2006). Exponeringen kan ske
genom ljud, bild eller genom en kombination av ljud och bild (Gupta & Lord 1998). Chan,
Petrovici och Lowe (2016) beskriver produktplacering som en typ av “soft-sell”-teknik och
menar att strategin ar mer dvertygande &n traditionella marknadsféringsmetoder. VVan
Reijmersdal (2011) menar dven att produktplacering skiljer sig fran traditionell tv-reklam, da

konsumenter inte ar lika medvetna om exponeringen av varumarket eller produkten.

Hackley och Tiwsakul (2006) har i sin studie kommit fram till att en alltfér framtrddande
placering av en produkt eller ett varumaérke kan leda till att konsumenter motarbetar
budskapet. Chan, Petrovici och Lowe (2016) menar att en alltfér framtradande
produktplacering riskerar att aktivera konsumenternas forsvarsmekanismer. Det kan bero pa
att konsumenterna upplever att marknadsférare forsoker dvertala dem med oldmpliga och
offensiva metoder (Chan, Petrovici & Lowe 2016). For att uppna acceptans hos konsumenter
menar Hackley och Tiwsakul (2006) att varumarken eller produkter ska foérsoka integreras i

filmer och tv-serier sa naturligt som majligt.

Foretag kan exponera varumarken eller produkter i filmer och tv-serier och pa sa sétt paverka
konsumenter (Bressoud, Lehu & Russell 2010). Daremot behdver produktplaceringar i filmer
och tv-serier inte uppfattas explicit av konsumenter (Yang & Roskos-Ewoldsen 2007). Arai
(1999, s. 74) menar istéllet att produktplaceringar kan paverka det implicita minnet, vilket
innebar att konsumenter paverkas utan att egentligen vara medvetna om det. Lehu (2007, s. 7)
skriver att produktplaceringar kan paverka konsumenters beslut genom en subliminal
overtygelse. Det innebér att ett budskap passerar sa fort att konsumenten inte
uppmarksammar det, men att budskapet trots detta har en inverkan pa konsumenten
(Nationalencyklopedin 2018).



En stor del av tidigare forskning inom produktplacering har fokuserat pa hur olika funktioner
i placeringen paverkar igenkanningen eller attityden gentemot varumarken eller produkter
(e.g., Balasubramanian, Karrh & Patwardhan 2006; VVan Reijmersdal, Neijens & Smit 2009).
Exempelvis har tidigare forskning uppméarksammat effekten av frekvensen, timingen
(Matthes, Schemer & Wirth 2007; Van Reijmersdal & Smit 2010), filmgenren (Jin &
Villegas 2007; Van Reijmersdal, Neijens & Smit 2007) samt interaktionen med karaktérerna i
filmer eller tv-serier (Russell & Stern 2006). Noguti och Russell (2014) har i sin forskning
istallet valt att fokusera pa hur produktplaceringar paverkar konsumenter till att vilja kopa

produkter eller varumarken, efter att ha sett dem placerade i filmer eller tv-serier.

1.2 PROBLEMDISKUSSION

| takt med att konsumenter har lart sig undvika traditionell tv-reklam har foretag utvecklat
nya unika satt att marknadsfora sig pa via tv (Jurca & Madlberger 2015). En alternativ
strategi till traditionell tv-reklam &r produktplacering (Fransen, Verlegh, Kirmani & Smit
2015). Enligt Lehu (2007, s. 4) ar produktplacering i filmer och tv-serier en inofficiell teknik
som forséker kommunicera ut till en publik som &r oférberedd och omedveten. Wenner
(2004) antyder att produktplacering ar oérligt och vilseledande, eftersom syftet &r att
produkten ska uppfattas som en del av filmens handling. En del teoretiker instdmmer och

menar att denna typ av “dold” marknadsforing borde begrédnsas eller forbjudas (Homer 2009).

Trots att en del teoretiker staller sig kritiska till produktplacering anvénds strategin i stor
utstrackning (Simon 2001). Den breda anvandningen av produktplacering har lett till att
atskilliga studier har gjorts inom omradet (Fransen et al. 2015). Daremot har dessa studier
framst fokuserat pa olika funktioner och hur dessa paverkar konsumenters attityd och
igenkanning av produkter och varumérken (e.g., Balasubramanian, Karrh & Patwardhan
2006; Van Reijmersdal, Neijens & Smit 2009). Trots det stora omfanget av tidigare forskning
finns det fa studier kring hur kvinnor och man uppmarksammar produktplacering. En del
forskare pastar att produktplacering ar foraldrat (Babacan, Akcali & Baytekin 2012), men
faktumet att foretag fortfarande anvander sig av produktplacering i stor utstréckning i filmer
och tv-serier, talar for att &mnet fortfarande &r aktuellt (Fransen et al. 2015). Utbredningen
och aktualiteten av produktplacering gor strategin intressant att studera vidare, vilket den har

studien &mnar gdra genom att identifiera eventuella skillnader mellan mén och kvinnor.



| en studie av Sun, Lim, Jiang, Peng och Chen (2010) undersdktes det huruvida man och
kvinnors asikter kring reklam skiljer sig at. Resultatet fran Sun et al. (2010) studie visar att
det finns olikheter mellan kénen som innebér att mé&n och kvinnor tycks agera och tdnka olika
kring reklam. I liknande studier har Teller och Thomson (2012) samt Perju-Mitran och
Budacia (2015) undersokt huruvida det finns skillnader i hur mén och kvinnor paverkas av,

eller uppfattar traditionell tv-reklam.

Teller och Thomson (2012) kunde i sin studie konstatera att det finns skillnader i hur kvinnor
och méan agerar i forhallande till traditionell tv-reklam. Genom att undersoka hur kvinnor och
man agerar och beter sig kan en utvecklad kunskap for konsskillnader uppnas (Teller &
Thomson 2012). Det faktum att tidigare studier inom marknadsforing har pavisat att det finns
skillnader mellan kénen gor denna studie intressant och aktuell. Trots att ett flertal tidigare
studier inom marknadsforing har fokuserat pa kénsskillnader, har fa liknande studier gjorts
inom produktplacering. En studie kring kénsskillnader i forhallande till produktplacering, kan
vara intressant for filmskapare och foretag som vill kommunicera ut en produkt eller ett

varumarke sa effektivt som mojligt.

1.3 FRAGESTALLNING

Materialet som presenterats ovan har resulterat i foljande fragestallningar:

e Hur skiljer sig uppméarksammandet av produktplacering mellan mén och kvinnor?
o Vilka likheter eller skillnader finns det i attityd till produktplacering mellan

man och kvinnor?

1.4 SYFTE

Syftet med studien &r att identifiera eventuella skillnader kring hur mén respektive kvinnor

uppmarksammar produktplacering.

Foérhoppningen ar aven att bidra med kunskap kring vilka likheter eller skillnader i attityd,
som foreligger mellan konen i detta avseende. Dessutom &r forhoppningen att studien ska

generera ett kunskapsbidrag i form av underlag for framtida studier inom amnet.



1.5 AVGRANSNING

Denna studie &r avgransad till produktplacering i tv-serier, mer specifikt kommer tv-serien
Solsidan anvandas som ett verktyg for att undersoka fragestallningen. Vidare kommer studien
inte anvénda ett utvidgat kdnsperspektiv. Det vill saga att studien kommer avgransas till att
undersoka skillnader mellan individer som identifierar sig som mén eller kvinnor. Det ska
aven tillaggas att studien inte kommer undersoka effekten av produktplacering, sasom

huruvida produktplacering leder till kop.



2. TEORI

| detta avsnitt presenteras de teorier som utgor den har studiens teoretiska referensram.
Inledningsvis redogdrs for produktplaceringens dimensioner och attityd, for att sedan leda

vidare till uppméarksamhet, minne och brand recognition.

2.1 PRODUKTPLACERING

| den hér studien har forfattarna valt att anvénda sig av Russell och Belchs (2005) definition

av begreppet produktplacering:

“The purposeful incorporation of a brand into an entertainment vehicle.”

Definitionen innebar att ett varumarke avsiktligt integreras i ndgon form av underhallning
(Russell & Belch 2005). Dessutom tar definitionen hansyn till att produktplaceringar kan ske
i olika former, exempelvis via bild eller ljud (ibid), vilket &r anledningen till att denna

definition har valts att anvandas i den har studien.

Ur ett foretagsperspektiv har det visat sig vara viktigt att valja ratt typ av film eller tv-
program for sin produktplacering (Park & Berger 2010). Enligt en studie av VVan Reijmersdal,
Smit och Neijens (2010) paverkar typen av tv-program hur produktplaceringen tas emot av
tv-tittarna. Komediserier har ett mer flexibelt innehall vilket gor det enklare for foretag att
exponera sina varumarken eller produkter pa ett mer naturligt satt (Ong 2004). Aven Russell
och Stern (2006) menar att komediserier &r sarskilt lampliga for produktplaceringar.
Dramaserier och kortare sketcher har daremot visat sig vara mindre lampliga for
produktplacering (Russell & Stern 2006). Enligt d’ Astous och Seguin (1999) beror detta pa
att konsumenter tycks vara mer negativt instéllda till produktplaceringar i dessa typer av
filmer och tv-serier. | en studie som gjordes 1991 fann Troup (se Park & Berger 2010) att
produktplaceringar ar mest frekventa i just komedier, med ett genomsnitt pa 18 varumarken
per film. Att olika genrer lampar sig olika bra for produktplaceringar kan bero pa att de
framkallar olika typer av kdnslomassiga reaktioner och minnen hos tittaren (Park & Berger
2010). Park och Berger (2010) understryker darfor vikten av att foretag valjer réatt genre for
sin produktplacering.



2.2 PRODUKTPLACERINGENS DIMENSIONER

Gupta och Lord (1998) skriver om hur produktplacering kan ske genom tre kategorier: (1)

visuell, (2) auditiv eller (3) audiovisuell produktplacering.

2.2.1 VISUELL PRODUKTPLACERING

Russell (2002) menar att den férsta dimensionen, visuell produktplacering, innebar att
varumaérket eller produkten exponeras visuellt i en film eller tv-serie. Under denna dimension
behdver inte produkten ndmnas eller kunna kopplas till filmen eller tv-seriens handling (ibid).
Déremot ska produkten eller varumarket vara synlig i bakgrunden under en kort tid (ibid).
Gupta och Lords (1998) forklaring av en visuell placering ar att en logotyp, skylt eller en
annan visuell marknadsidentifikation visas utan att varumérket namns. Russell (2002) menar
att det ror sig om en form av kamouflerad “reklam” i filmer eller tv-serier. Ett exempel kan
vara att en skadespelare i en film eller tv-serie tittar pa en tv-reklam, dar det visas en produkt
eller ett varumaérke, detta blir en form av visuell produktplacering (ibid). Ett annat exempel
skulle kunna vara att nagon av karaktarerna i en film eller tv-serie dricker lask sa att
varumarket pa lasken syns tydligt (Gupta & Lord 1998). En visuell produktplacering kan i
flertalet fall ge en uppfattning eller kénsla av att filmen eller tv-serien ar mer
verklighetsforankrad (ibid). Den visuella dimensionen kan darmed anvéandas fordelaktigt for

att skapa en akta och mer realistisk kansla i filmer eller tv-serier (Russell 2002).

2.2.2 AUDITIV PRODUKTPLACERING

Den andra dimensionen, auditiv eller &ven kallad verbal produktplacering, handlar om att
varumarket eller produkten ndmns i en dialog (Russell 2002). Det inkluderar n&mnandet av
ett varumérke eller varumérkesrelaterat “meddelande” som sker auditivt (Gupta & Lord
1998). Med den auditiva dimensionen ska exponeringen av varumaérket eller produkten kunna
na manniskors medvetande utan en visuell exponering (Russell 2002). Tanken &r att det ska
vara svart att missa exponeringen av produkten, da den namns auditivt (ibid). En auditiv
placering kan ske genom att en person i en film eller tv-serie bestaller en produkt varpa
personen verbalt namner varumarket som produkten kommer fran (Gupta & Lord 1998). Vid
en auditiv produktplacering kan konsumenten gora annat an att se pa filmen eller tv-serien

och anda exponeras av varumarket (Russell 2002). Graden av den auditiva



produktplaceringen varierar beroende pa hur ofta och hur manga ganger produkten eller
varumarket namns i filmen eller tv-serien (ibid). Det kan ocksa bero pa tonlaget i rosten,

tiden och vilket sprak som anvands (ibid).

2.2.3 AUDIOVISUELL PRODUKTPLACERING

Den tredje och sista dimensionen &r audiovisuell produktplacering (Russell 2002). Gupta och
Lord (1998) menar att en audiovisuell produktplacering ar nar varumarket visas i bild
samtidigt som varumarket ndmns eller samtidigt som en karaktar i filmen eller tv-serien séger
nagot varumarkesrelaterat (ibid). I tv-serien Wayne’s world exemplifieras detta genom att en
karaktér sdger “The Choise of a new generation” samtidigt som karaktéren dricker en Pepsi
(ibid). Aven Law och Braun (2000) samt Wilson och Till (2011) har gjort liknande studier

och beskriver audiovisuell placering pa ett likartat satt.

2.2.4 HIERARKI AV PRODUKTPLACERINGENS DIMENSIONER

Bade Russell (2002) samt Karrh, McKee och Pardun (2003) &r 6verens om att det finns en
tydlig hierarki nar det kommer till att minnas produktplaceringar. Karrh, McKee och Pardun
(2003) menar att personer har enklast att minnas produktplaceringar som kombinerar visuell
och verbal exponering. Karrh, McKee och Pardun (2003) samt Russell (2002) menar att
auditiv produktplacering &r nast enklast att minnas, och svarast att minnas ar visuell
produktplacering. Daremot visade en studie av Wilson och Till (2011) att det inte finns nagon
skillnad mellan respondenternas formaga att minnas visuell respektive verbal
produktplacering. Wilson och Tills (2011) resultat kunde daremot styrka att den effektivaste
produktplaceringen utnyttjar en kombination av visuell och verbal exponering. Detta
eftersom de menar att konsumenter minns battre om tva sinnen anvéands (Wilson & Till
2011).

2.3 ATTITYD

Studier har genomforts med avsikt att undersoka vilka faktorer som kan paverka
konsumenters attityd gentemot produktplacering (e.g. Russell & Stern 2006; Marchand,
Henning-Thurau & Best 2015; Davtyan & Cunningham 2016). Gregorio och Sung (2010)



menar att konsumenters kon kan ha en inverkan pa attityden gentemot denna strategi. I sin
studie fann Gregorio och Sung (2010) att man var mer negativt installda till produktplacering
an kvinnor. Vidare menar de att foretag bor ha detta i atanke nar de planerar att anvanda sig
av produktplacering (ibid). McKechnie och Zhou (2003) haller med om att en del
konsumentgrupper svarar battre pa produktplacering dn andra. De menar att foretag kan
utnyttja detta nar de vill rikta in sig mot specifika grupper (McKechnie & Zhou 2003),
exempelvis kvinnor eller mén (Gregorio & Sung 2010). Enligt en studie av Perju-Mitran och
Budacia (2015) tenderar kvinnor att ha en mer positiv attityd gentemot budskap som utstralar
tilltro och som &r relevanta for deras intressen. Man och andra sidan reagerar battre pa
budskap med en uppenbar praktisk funktion och som har en informativ karaktar (Perju-
Mitran & Budacia 2015).

2.4 UPPMARKSAMHET

Forskare och praktiker har l&nge haft problem med att mata effekterna av produktplacering
(Babacan, Akcali & Baytekin 2012). Wiles och Danielova (2009) menar att detta beror pa att
det finns manga olika faktorer som paverkar effekten av en produktplacering. En faktor som
paverkar hur effektiv produktplaceringen blir ar konsumenternas uppmarksamhet (ibid).
Cowley och Barron (2008) menar att konsumenters forkunskaper om ett varumarke paverkar
uppmarksamheten positivt och att mer uppmarksamma konsumenter minns
produktplaceringar i storre utstrackning. Uppmarksammandet av produktplaceringar har
daremot en baksida enligt Cowley och Barron (2008). Mindre uppmarksamma konsumenter
uppfattar namligen inte produktplaceringar som lika patrangande som uppméarksamma

konsumenter gor (ibid).

Det finns en méngd variabler som paverkar uppmarksamheten i filmer och tv-serier (Russell
2002). Enligt Argan, Meltem och Mehpare (2007) paverkas uppmarksamheten positivt eller
negativt beroende pa hur intresserade eller ointresserade personerna ar av filmen eller tv-
serien. Om en person &r intresserad av filmen eller tv-serien ar uppmarksamheten hogre &n
den &r for en person som ar ointresserad (ibid). En annan variabel som paverkar
uppmarksamheten ar, enligt Lehu (2007, s. 77), hur manga ganger en person har sett en film
eller tv-serie. Lehu (2007, s. 77) menar ndmligen att produktplaceringen blir effektivare nér
konsumenten ser filmen for andra gangen. Argan, Meltem och Mehpare (2007) menar

dessutom att tiden som produkten eller varumarket visas paverkar uppmarksamheten. Russell



(2002) papekar daremot att en person som uppméarksammar och minns ett varumarke inte
nddvéndigtvis andrar sin attityd gentemot varumarket och darmed inte infriar foretagets

forhoppning.

2.5 MINNE

Minnet ar en central del av produktplacering, da individer behéver minnas de exponerade
varumarkena for att produktplaceringen ska fa nagon effekt (Yang & Roskos-Ewoldsen
2007). Tangen och Borders (2017) beskriver minnesprocessen enligt Atkinson Shiffrin
modellen som bestar av tre steg. Det forsta steget ar sensoriskt minne och tar in information
genom manniskans fem sinnen, for att sedan lagra och sortera ut viktig information under ett
par millisekunder. Den lagrade information skickas sedan vidare till det andra steget,
korttidsminnet. | korttidsminnet kan endast ett begrénsat antal objekt behandlas samtidigt och
om dem inte kompletterar tidigare information eller kan associeras med nagot i
langtidsminnet forsvinner dem inom 15-30 sekunder. Information fran korttidsminnet

forflyttas sedan till langtidsminnet genom repetitioner (Tangen & Borders 2017).

Sensoriskt Korttids- Langtids-
minne minne minne

Figur 1: Atkinson Shiffrin modellen (Egen bearbetning av Atkinson & Shiffrin 1968)

Law och Braun (2000) tar i sin studie upp explicit och implicit minne. Explicit minne
beskriver Graf och Schacter (1985) ar nar en person medvetet forsoker minnas nagot. Implicit
minne &r istallet nar en person omedvetet aterkallar ett minne (Graf & Schacter 1987). Yang
och Roskos-Ewoldsen (2007) har i sin studie kommit fram till att produktplacering paverkar

saval det explicita som det implicita minnet. Produktplacering kan saledes paverka en person
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bade medvetet och omedvetet (Yang & Roskos-Ewoldsen 2007) och darmed kan det vara
fordelaktigt att studera bada (Law & Braun 2000).

2.6 BRAND RECOGNITION
Dens, Pelsmacker, Wouters och Purnawirawan (2012) anvénder brand recognition som ett

matt pa explicit minne i sin studie. Brand recognition beskrivs av Keller (1993) som en
individs formaga att bekrafta huruvida denne har sett eller hort talas om ett varuméarke
tidigare. Konsumenter kan identifiera ett varumarke utan nagon form av ledtradar (unaided
recall) eller med hjélp av ledtradar (aided recall) (ibid). Enligt Thomas och Kohli (2011) kan
brand recognition 6ka nér ett varumarke upptar en allt storre plats i en konsuments

medvetande.

Resultaten fran studien av Dens et al. (2012) visar att graden av koppling till filmens eller tv-
seriens handling paverkar brand recognition positivt. Dessutom menar Gupta och Lord (1998)
att ett varumarke som placeras framtradande, troligtvis lockar tittarnas uppméarksamhet i
hdgre grad &n om varumarket placeras subtilt. Gupta och Lord (1998) menar att det kan leda
till en positiv effekt pa brand recognition. Enligt Cowley och Barron (2008) beror detta pa att
exponeringen av ett varumérke leder till att tillgangligheten dkar, det vill séga i vilken grad
informationen kan hamtas fran minnet. Denna effekt kallas mere exposure effekten och
innebdr att en konsument har en positiv attityd till ett varumarke till foljd av en kort
exponering av varumarket (Cowley & Barron 2008). Enligt Russell (2002) paverkar mere
exposure effekten brand recognition positivt. Ett flertal studier har bekraftat denna effekt, da
de har kommit fram till att brand recognition & mer sannolikt for mer framtradande
produktplaceringar dn for subtilt placerade varumérken (e.g., d’Astous & Chartier 2000; Law
& Braun 2000; Lehu & Bressoud 2008).

Tidigare studier har upptackt skillnader mellan méan och kvinnor nar det kommer till
igenkanning av varumarken (e.g., Dutta-Bergman 2006; Gupta & Gould 1997; McKechnie &
Zhou 2003). Park och Berger (2010) undersckte brand recognition i forhallande till kon och
olika filmgenrer. Resultatet av den studien visade att ménnen tycktes minnas varumarken
battre an kvinnor (Park & Berger 2010). Daremot finns det studier som pavisat motsatsen. |
en studie av Gregorio och Sung (2010) kunde inga skillnader mellan mén och kvinnor i

forhallande till brand recognition urskiljas.
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2.7 SUMMERING AV TEORIER

Tidigare forskning kring vilken typ av genre som lampar sig bést for produktplacering har i
denna studie anvéants for att valja en lamplig tv-serie som verktyg for att undersdka
fragestallningen. Enligt Ong (2004) samt Russell och Stern (2006) &r komediserier sérskilt
lampliga for produktplaceringar, eftersom de har ett mer flexibelt innehall an exempelvis

dramaserier.

Vidare var syftet att identifiera eventuella skillnader kring hur méan respektive kvinnor
uppmarksammar produktplacering. Med utgangspunkt i detta har den teoretiska
referensramen fokuserat pa ett antal faktorer som paverkar hur personer uppmarksammar
produktplacering. En av dessa faktorer ar produktplaceringens dimensioner. Gupta och Lord
(1998) kategoriserar produktplaceringar som visuella, auditiva och audiovisuella.
Kategoriseringen har anvéants som en del i denna studies metod, for att undersdka hur

uppmarksammandet av dessa produktplaceringar skiljer sig mellan man och kvinnor.

Minnet spelar en central roll for att produktplaceringar ska fa nagon effekt (Law & Braun
2000). Genom studier av explicit och implicit minne har Yang och Roskos-Ewoldsen (2007)

kommit fram till att produktplaceringar paverkar personer bade medvetet och omedvetet.

Detta kan i sin tur kopplas till brand recognition som &r ett matt pa explicit minne (Dens et al.

2012). Ett varuméarke som placeras framtradande i en film eller tv-serie drar till sig mer
uppmarksamhet, vilket har en positiv effekt pa brand recognition (Gupta & Lord 1998).

Denna effekt kallas mere exposure (Cowley & Barron 2008).
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Brand recognition

Figur 2: Egen illustration av den teoretiska referensramen

Samtliga av dessa teorier kan kopplas till varandra samt till nyckelordet uppmaérksamhet.
Teorierna har pa sa satt skapat en teoretisk referensram som har legat till grund for metoden
och den insamlade empirin. Darefter har teorierna kopplats samman med empirin for att

mojliggora en analys kring eventuella konsskillnader.
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3. METOD

Inledningsvis i detta avsnitt kommer valet av metod, population och urval att motiveras.
Vidare kommer studiens tillvagagangssatt och utforande presenteras i detalj. Till sist

analyseras och diskuteras konsekvenserna av den valda metoden.

3.1 METODVAL

Studien genomférdes med en kombination av kvantitativ- och kvalitativ metod, nagot som
Bryman och Bell (2017, s. 592) kallar for flermetodsforskning. Narmare bestamt har en
forklarande- sekventiell design anvénts (Bryman & Bell 2017, s. 597). Detta innebadr att
kvantitativa data har samlats in i form av enkater, foljt av kvalitativa fokusgrupper (ibid).
Enkaterna har pa sa sétt mojliggjort en kartlaggning av det aktuella omradet och legat till
grund for fokusgrupperna. Darmed har enkaterna fungerat som ett stod for den kvalitativa
studien som genomforts. Hylander (1998, s. 2) menar att fokusgrupper ofta anvands i
kombination med en annan insamlingsmetod som ett sétt att tolka och fordjupa resultaten.

Saledes har flermetodsansatsen tillampats for att ta tillvara pa respektive metods styrkor.

3.2 POPULATION & URVAL

Bryman och Bell (2017, s. 191) beskriver populationen som samtliga av de enheter som ar
tillgangliga, varifran urvalet sedan gors. Populationen i studien har begransats till personer i
Stockholms lan i aldrarna 20-35. Anledningen till att studien anvant sig av aldrarna 20-35
vilar framst pa antagandet om att dessa personer &r uppvuxna med standigt narvarande

marknadsféring, i form av exempelvis produktplaceringar i filmer och tv-serier.

Studien har tillampat ett bekvamlighetsurval vilket, enligt Bryman och Bell (2017, s. 203),
innebar att urvalet bestar av de personer som for tillfallet ar tillgangliga. Urvalet bestod av tio
respondenter, fordelat pa fem kvinnor respektive fem man. Samtliga respondenter som valdes
ut for enkaterna medverkade sedan i fokusgruppsintervjuer och antalet ansags vara tillrackligt
stort for att i forlangningen kunna besvara fragestallningen. Bryman och Bell (2017, s. 393)
menar daremot att det kan vara svart att dra konkreta slutsatser av studiens resultat da studien
inkluderar ett sadant litet antal personer och menar darfor att resultatet snarare far ses som en

indikation.
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Nackdelen med den valda urvalsstrategin ar att resultatet inte kan generaliseras eftersom
urvalet inte anses representativt for populationen (Bryman & Bell 2017, s. 204). Aven
Hooghe, Stolle, Mahéo och Vissers (2010) menar att bekvamlighetsurval kan dventyra
studiens validitet och generaliserbarhet. Anledningen till att urvalsstrategin, trots sina brister,
anvandes i denna studie var for att urvalet inte ansags paverka studien negativt, da syftet inte
var att generalisera studiens resultat. Istallet beddmde forfattarna att urvalet var tillrackligt for

att besvara studiens fragestéallning samt uppfylla syftet med studien.

3.3 MOTIVERING AV TV-SERIEVAL
Tv-serien Solsidan valdes som verktyg for att undersoka det aktuella forskningsomradet i

studien. Solsidan ar en valkand komediserie och har manga ganger varit omdiskuterad i
media pa grund av sina produktplaceringar (Aftonbladet 2012). Som tidigare namnt (se rubrik
2.1) ar komediserier sarskilt lampliga for produktplaceringar (Russell & Stern 2006) vilket
var en av anledningarna till att Solsidan anvandes i denna studie. Ytterligare motivering var
att tv-serien riktar sig till en bred publik som innefattar bade méan och kvinnor (Resumé
2012). Dessutom innehaller Solsidan bade visuell, auditiv och audiovisuell produktplacering

vilket var en forutsattning for studien.

Avsikten med att visa ett specifikt avsnitt var att pa forhand kunna undersoka antalet
produktplaceringar, samt identifiera om de var visuella, auditiva eller audiovisuella (se rubrik
2.2). Produktplaceringarna i avsnittet identifierades utifran den definition som redogérs for i
avsnitt 2.1, det vill sdga att produktplacering &r nar ett varumarke avsiktligt placeras i nagon
form av underhallning. | avsnittet kunde 22 produktplaceringar urskiljas, men efter att
avsnittet granskats fem ganger till kunde ytterligare nagra produktplaceringar urskiljas.
Daremot var dessa sa otydliga att varumarket inte kunde urskiljas utan att pausa avsnittet.
Dessa ansags darfor vara sa pass otydliga att respondenterna skulle ha en ytterst liten
mojlighet att uppmarksamma dessa genom att endast se avsnittet en gang. Darmed ansags

dessa produktplaceringar irrelevanta for studien och sorterades bort.

3.4 KVANTITATIV METOD

En enk&tundersokning genomfordes med avsikten att samla in data som sedan skulle ligga till

grund for fokusgrupperna. Genom att anvanda en kvantitativ metod kunde omradet
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kartlaggas, for att sedan kompletteras med den kvalitativa metoden, och pa sa sétt utveckla
kunskapen inom omradet (Bryman & Bell 2017, s. 597).

3.4.1 ENKATUNDERSOKNING

Fem kvinnor respektive fem mén fick enskilt se avsnitt tva ur sasong tva fran Solsidan, i
narvaro av bada forfattarna av studien. Efter att respondenterna sett avsnittet fick de fylla i
enkaten som forfattarna pa forhand hade gjort. Vart eftersom data samlades in fran enkaterna,
sammanstélldes resultatet i tabeller for att kunna jamforas, analyseras och kategoriseras.

Materialet anvandes sedan som underlag i fokusgrupperna.

3.4.2 UTFORMNING AV ENKAT

Enkaten utformades med stod av de teorier som presenterades under teoriavsnittet (se rubrik

2.). Enkéten bestod av sex sidor med tre delar (se bilaga 1).

Del I bestod av fem fragor, dar de tva forsta fragorna syftade till att samla in information om
respondenternas film- och tv-serie vanor samt huruvida de sett Solsidan innan deltagandet i
studien. Under den tredje fragan fick respondenterna skriva fritt om vilken asikt de hade om
produktplacering. De tva sista fragorna i del | utformades med utgangspunkt i teorin unaided
recall (se rubrik 2.6) och handlade om huruvida respondenterna kunde namna nagra
varumarken utan nagon form av ledtradar. Avsikten var att se huruvida de varumarkena som

respondenterna mindes var visuella, auditiva eller audiovisuella.

Del Il bestod av tio fragor vars syfte var att bygga vidare pa huruvida respondenterna mindes
visuella, auditiva respektive audiovisuella produktplaceringar. Foljaktligen har hansyn tagits
till produktplaceringarnas dimensioner vid valet av fragor till frigeschemat (se rubrik 2.2).
Fyra fragor stalldes kring visuella produktplaceringar, fyra fragor angaende auditiva

produktplaceringar och till sist tva fragor om audiovisuella produktplaceringar.

Del 111 bestod av 32 bilder pa olika varuméarken. Av dessa hade 22 varumarken visats i
avsnittet av Solsidan som respondenterna sett, resterande tio varumérken fanns med for att
forleda respondenterna. Respondenterna ombads ringa in tio varumarken som de mindes fran

avsnittet. Fragorna i del 111 utgick fran teorierna om brand recognition och
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produktplaceringens dimensioner. Dessutom kunde information kring vilken typ av

varumarken man och kvinnor mindes samlas in.

3.5 KVALITATIV METOD

En kvalitativ metod har anvants for att generera en mer djupgaende forstaelse inom
forskningsomradet. Enligt Bryman och Bell (2017, s. 38) innebar kvalitativ metod att
grunden for insamling av data fokuserar pa ord snarare an siffror. Den kvalitativa datan har i
denna studie baserats pa tva fokusgrupper. Genom dessa har eventuella skillnader kring hur

man respektive kvinnor uppméarksammar produktplaceringar identifierats.

3.5.1 FOKUSGRUPPER

Bryman och Bell (2017, s. 216) beskriver fokusgrupper som en kvalitativ metod déar
respondenterna ges utrymme att i grupp diskutera specifika fragestéllningar eller teman.
Metoden valdes, som tidigare namnt, som ett komplement till enkatundersokningen for att pa

sa satt mojliggora en djupgaende forstaelse for omradet.

Resultatet fran enkaterna anvandes som underlag for frageschemat i fokusgrupperna. Detta
gick till genom att resultatet fran enkaterna sammanstalldes i tabeller, for att sedan analyseras
(se bilaga 2). Ur tabellerna forsokte forfattarna urskilja intressanta kopplingar mellan
respondenterna. Detta gjordes for att kunna konstruera fragor till fokusgrupperna, for att pa sa
sétt kunna identifiera eventuella likheter och skillnader. Genom denna analys kunde fyra
overgripande omraden identifieras, vilka hade en tydlig koppling till teorierna som
presenterades i avsnitt 2. Saval 6ppna som stangda fragor anvandes i fokusgrupperna for att
fa bade specifika och mer djupgaende svar (Merton & Kendall 1946). Enligt Bryman och
Bell (2017, s. 486) ska samtalsledaren vara forsiktig med att styra for mycket eftersom att
nagot som verkar svava ivag kan mynna ut i nagot intressant och anvandbart. Med detta i
atanke anvandes frageschemat i denna studie enbart som en guide och foljdfragor stalldes for
att fa ytterligare djup i diskussionerna. Det fullstandiga frageschemat for fokusgrupperna

aterfinns i bilaga 3.
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3.5.2 GENOMFORANDE AV FOKUSGRUPPER

Tva fokusgrupper genomfordes dar en grupp bestod av fem kvinnor och en grupp bestod av
fem man. Segmenteringen av kvinnor och man gjordes for att kunna undersoka resultaten var
for sig och pa sa satt urskilja eventuella likheter respektive skillnader mellan kénen. Enligt
Bryman och Bell (2017, s. 486) & mindre grupper att foredra eftersom dessa leder till battre
diskussioner. Studiens forfattare gjorde darmed bedémningen att fem i respektive fokusgrupp
var tillrackligt for att uppna bra diskussioner och i forlangningen kunna besvara studiens
fragestallning och uppfylla syftet.

Infor fokusgrupperna utsags en av studiens forfattare till samtalsledare varpa den andra
antecknade. Forfattarna valde att inte spela in fokusgrupperna av tva anledningar. Dels menar
Bryman och Bell (2017, s. 466) att ljudinspelning kan paverka respondenterna negativt och
dels kan det vara svart att transkribera fokusgruppsintervjuer. Detta beror, enligt Bryman och
Bell (2017, s. 465), pa att respondenterna oftast talar i mun pa varandra. For att komma runt
detta antecknade en av forfattarna noggrant under hela intervjun, samtidigt som
samtalsledarens uppgift var att fa respondenterna att interagera sa mycket som majligt
(Kitzinger 1994). Den kvinnliga och den manliga fokusgruppen gick till pA samma sétt.
Samtliga respondenter samlades pa Sodertorns Hogskola den 21 april 2018 for mannen,
respektive den 26 april 2018 for kvinnorna. Samtalsledaren stallde fragor utifran det pa
forhand utformade frageschemat och lat respondenterna diskutera relativt fritt med varandra.
Fokusgruppen med ménnen pagick i cirka 25 minuter medan kvinnornas var nagot langre,
kring 30 minuter. Efter respektive fokusgruppsintervju sammanstalldes svaren och skickades

sedan till respondenterna for att kontrollera att svaren uppfattats ratt.

3.6 METODREFLEKTION

Fokusgrupper har kritiserats pa grund av bristen pa generaliserbarhet, eftersom resultatet inte
kan anvandas for att sdga hur populationen i sin helhet kommer agera (Bryman & Bell 2017,
s. 493). Daremot menar Bryman och Bell (2017, s. 482) att det finns forskare som menar att
fokusgrupper ar minst lika generaliserbara som andra metoder och att det framst handlar om
mangden i urvalet. Bryman och Bell (2017, s. 203) menar dven att resultatet fran ett
bekvamlighetsurval ar svart att generalisera, eftersom det inte sakert gar att veta for vilken
population stickprovet ar representativt. Respondenterna i denna studie kan saledes inte

pastas vara representativa for hela populationen, det vill séga Stockholms lan. Daremot kan
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det tillaggas att en generalisering inte var studiens framsta syfte, utan studiens malsattning
var snarare att identifiera eventuella skillnader mellan hur méan och kvinnor uppmarksammar

produktplacering.

Béde den manliga- och den kvinnliga fokusgruppen pagick i cirka 30 minuter. Aven om tiden
for fokusgrupperna var relativt kort, ansag forfattarna att det var tillrackligt med tid for att fa
den empiri som krévdes samt uppfylla studiens syfte. Bryman och Bell (2017, s. 492) menar
att fokusgrupper snabbt genererar en stor mangd data, till skillnad fran enskilda intervijuer.
Forfattarna ansag darfor att fokusgruppernas langd var tillracklig, eftersom att det under
dessa 30 minuter pagick intensiva diskussioner mellan respondenterna. Genom de intensiva
diskussionerna kunde en stor mangd data samlas in pa relativt kort tid. Mangden data ansags
darfor vara tillracklig for att kunna analysera och jamfora, och i férlangningen besvara

fragestallningen.

Samtliga respondenter i denna studie deltog i bade enkaterna och i fokusgrupperna. Detta
gjorde att respondenterna vid genomfdérande av fokusgrupperna redan hade erhallit en
introduktion till amnet genom enkéterna. Det innebar att forfattarna inte behdvde lagga nagon
tid pa en introduktion till amnet eller forklara begrepp for respondenterna under
fokusgruppsintervjuerna. Det kan i sin tur vara en av anledningarna till att fokusgrupperna

blev korta och intensiva.

3.6.1 TROVARDIGHET & AKTHET

Guba och Lincoln (1994, se Bryman & Bell 2017, s. 380) foreslar att begreppen trovardighet
och akthet bor anvandas for att utvardera kvalitativa studier. Begreppen anvands som ett
alternativ till validitet och reliabilitet som framst anvéands inom kvantitativ forskning
(Bryman & Bell 2017, s. 380). Trovardigheten kan i sin tur delas in i fyra delkriterier:
tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och bekraftelse (Guba & Lincoln 1994, se Bryman &
Bell 2017, s. 380).

For att 0ka studiens tillforlitlighet har arbetet utforts enligt etiska regler genom att lata
respondenterna vara anonyma (Bryman & Bell 2017, s. 141, 381). Studien har dessutom tagit
hénsyn till samtyckeskravet, vilket innebdr att respondenternas deltagande har skett frivilligt
samt att de har haft ratt att avbryta (ibid, s. 141). Tillforlitligheten har starkts ytterligare
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genom att resultatet fran fokusgrupperna skickades till respondenterna for att kontrollera att
svaren uppfattats rétt (ibid, s. 381).

Studien har grundligt redogjort for- samt motiverat samtliga steg i forskningsprocessen for att
pa sa satt mojliggora en bedémning av studiens palitlighet. Enligt Bryman och Bell (2017, s.
382) innebar detta att det & mojligt att avgora om studiens slutsatser &r befogade. For att 6ka
studiens trovardighet har studien &ven begransat egna varderingar genom att exempelvis
anvanda ett forbestamt frageschema i fokusgrupperna. Daremot pastar Bryman och Bell

(2017, s. 383) att forskaren omedvetet kan lata sina egna varderingar ta plats.
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4. EMPIRI

| detta avsnitt presenteras den empiri som samlats in inom ramarna for studien. Den
empiriska datan har baserats pa resultatet fran enkaterna samt fokusgrupperna som har

genomforts. Resultatet presenteras utifran fyra huvudomraden.

4.1 PRODUKTPLACERINGENS DIMENSIONER

Samtliga av mannen var éverens om att de hade enklast att uppmérksamma de auditiva och
audiovisuella produktplaceringarna. Resultatet fran enkaterna bekréftar detta da mannen
mindes fler auditiva och audiovisuella produktplaceringar an visuella produktplaceringar.
Daremot uttryckte de manliga respondenterna att de foredrar de visuella
produktplaceringarna, eftersom de var mer naturliga och inte lika patagliga. Respondenterna
tog upp varumarket Lexus som exempel och menade att de uppméarksammade bilen utan att
det blev stérande. Enkaten visade daremot att endast tva av fem manliga respondenter mindes
varumarket Lexus. Ytterligare resultat fran enkaten visade att mannen hade svart att minnas
de visuella produktplaceringarna. En av de fem mé&nnen mindes en (1) visuell
produktplacering medan de resterande fyra inte mindes nagon visuell produktplacering alls.
Nar ett varumarke namndes och visades i bild samtidigt (audiovisuell) ansag de manliga
respondenterna att det blev dvertydligt och upplevde det som storande. Resultatet fran
enkdaterna visade daremot att det var dessa produktplaceringar som de manliga
respondenterna hade enklast att minnas. Exempelvis mindes samtliga av mannen varumarket
Bauhaus i saval del 11 som del 111 i enkaten. Respondenterna menade att de mindes Bauhaus
pa grund av att det namndes och visades i bild samtidigt samt att varumarket var tillagnat en

hel scen i avsnittet.

Samtliga av de kvinnliga respondenterna var tydliga med att de tyckte att det var enklast att
uppmarksamma de audiovisuella produktplaceringarna. Nést enklast att uppmérksamma var
de visuella- och sist de auditiva produktplaceringarna. Resultatet som framkom i enkéterna
bekraftar kvinnornas rangordning av de tre dimensionerna av produktplacering. Resultatet
fran enkaterna visar namligen att de kvinnliga respondenterna mindes audiovisuella- och

visuella produktplaceringar bast.
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Fram till fragan “Vilken produktplacering foredrar ni?” hade de kvinnliga respondenterna
snarlika asikter kring produktplacering. Vid denna fraga hade de kvinnliga respondenterna
daremot olika asikter. Tre av respondenterna var éverens om att visuella produktplaceringar
var att foredra framfor auditiva. Detta pa grund av att de uppmarksammade dessa minst och
darmed inte stérdes av dem. En av respondenterna menade déremot att auditiva
produktplaceringar ar battre &n visuella. Detta menade hon berodde pa att hon vanligtvis
tréttnar och borjar titta pa telefonen under pagaende film eller tv-serie, vilket ofta paverkar

hennes uppméarksambhet.

“Ndr jag tittar pd serier eller pd tv blir jag ldtt distraherad och vill titta pa mobilen eller
gora nagot annat samtidigt, darfor skulle jag foredra auditiva produktplaceringar.” —

Kvinna

En annan kvinnlig respondent menade att det egentligen inte finns nagon att féredra, men ur

ett foretagsperspektiv menade hon att audiovisuella produktplaceringar &r béttre.

“Jag tror inte jag foredrar ndgon produkitplacering framfor den andra, men sett fran foretags

sida sa skulle ju en kombination vara bast for att kunna paverka mig antar jag.” — Kvinna

De kvinnliga respondenterna menar att kombinationen av bild och ljud gér
produktplaceringen valdigt tydlig. Daremot menar de att det inte alltid ar positivt med sa
tydliga placeringar av produkter eller varumarken, eftersom de kan stora upplevelsen av

filmen eller tv-serien.

4.2 ATTITYD

Samtliga i den manliga fokusgruppen var positivt installda till produktplacering, sa lange det
inte blir for mycket. Om det blir alltfér mycket produktplacering menade mannen att det stor
film- eller tv-serie upplevelsen. De manliga respondenterna menade vidare att de inte vill att
produktplacering ska vara nagot de uppmarksammar medvetet. De menade med andra ord att
en alltfor framtradande produktplacering drar for mycket uppmarksamhet till sig, vilket leder
till att produktplaceringen blir stérande. Samtidigt uttryckte de manliga respondenterna att det
har blivit sa vanligt med produktplaceringar att de oftast inte uppmarksammar dem alls.
Samtliga av méannen ansag att en bra produktplacering smaélter in i tv-serien eller filmen och

blir en naturlig del av den. En dalig produktplacering menade méannen var det motsatta. Det
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vill sdga nar produktplaceringen inte naturligt smalter in i tv-serien eller filmen och déarmed

blir allt fér uppenbar.

Samtliga i den kvinnliga fokusgruppen var objektivt installda till produktplacering, men var
daremot tydliga med att uttrycka att allt for manga produktplaceringar kan forstéra
upplevelsen av filmen eller tv-serieavsnittet. Den kvinnliga fokusgruppen var dven 6verens

om att strategin kan vara ett bra sétt att finansiera filmer och tv-serier.

“Jag har nog varken en positiv eller negativ installning till produktplacering. Kanner att det

vdl dr ett bra sdtt att finansiera en film.” — Kvinna

De kvinnliga respondenterna menade vidare att produktplaceringar kan forstarka
verklighetsbilden och pa sa sétt géra filmen eller tv-serien mer verklighetstrogen om den
utfors bra. En bra produktplacering innebar, enligt de kvinnliga respondenterna, att en
placering av en produkt eller ett varumérke smélter in i filmen eller tv-serien. En annan viktig
aspekt ansag de var att det inte far forekomma olampliga produktplaceringar, utan att de

maste finnas granser for vad som anses lampligt och inte.
“Tycker inte det dr fel sd ldnge det finns tydliga riktlinjer pd vad som dr tillatet.” — Kvinna

De kvinnliga respondenterna menade att gransen gar vid produkter som har visat sig kunna

skada manniskor. Nagra exempel de tog upp var vapen, tobak och alkohol.

“Jag tycker exempelvis inte att produktplaceringar av varumdrken pd vapen, tobak eller

alkohol borde fa forekomma. ” — Kvinna

4.3 MINNE & BRAND RECOGNITION

Samtliga av mannen menade att det var enklare att minnas varumérken nér de fick se bilder
pa varumarken eller logotyper. Enligt resultaten fran enkaten mindes mannen mellan ett och
fyra varumarken utan hjélp av bilder. Nar de i del Il fick hjalp av bilder mindes de mellan
sex och tio varuméarken. De manliga respondenterna menade att detta berodde pa att bilderna
hjalpte dem att aterkalla minnen av varuméarken som de inte hade uppmarksammat aktivt
under tiden de sag avsnittet. De var dven eniga om att de trodde att manniskor kunde
uppmarksamma produktplaceringar omedvetet och att det i forlangningen kan paverka
manniskors kopbeslut. Respondenterna menade aven att del 11, dér de fick svara pa specifika

fragor, var till hjalp for att minnas varumarken.
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“Det dr enklare att minnas ndr man kan forknippa varumdrket med en kéinsla eller ett

minne.” — Man

Mannen var 6verens om att intressen paverkar vilka produktplaceringar olika personer
uppmarksammar. En av mannen uttryckte dven att det var enklare att minnas varumérken
som han anvander sig av i vardagen eller hade tidigare erfarenhet av. De resterande manliga
respondenterna instamde och menade att det var svarare att minnas varumarken som de inte
kande igen sedan tidigare. En respondent uttryckte daremot att det fanns ett undantag till

detta, ndmligen Schuterman.

“Jag hade aldrig hort talas om Schuterman tidigare men det ndmndes sda mdnga ganger i

’

avsnittet att jag kom ihdag det dnda.” — Man

Kvinnorna menade att det var enklare att minnas varuméarken nar de fick se bilder pa
logotyper eller varumarken. Detta ar dven nagot som dverensstimmer med resultatet fran
enkaterna. Kvinnorna mindes namligen mellan ett och sju varumarken utan att fa se bilder pa
logotyperna. Nar de i del 111 sedan fick se bilder pa logotyper eller varumarken mindes fyra
av de fem respondenterna tio varumarken, medan en av respondenterna mindes atta
varumérken. De kvinnliga respondenterna menade att det emellanat var svart att minnas
varumarkena utan logotyperna. Nar de daremot fick se logotyperna kunde de minnas att de
sett, hort alternativt sett och hért dem. I den kvinnliga fokusgruppen kom kvinnorna &ven
fram till att bra produktplaceringar kan paverka en omedvetet och i forlangningen leda till ett

kop.

“Ja, jag tror att det kan sdtta sig omedvetet, det kan nog leda till att man skulle vélja den

produkten i butik vid ett senare tillfalle.” — Kvinna

De kvinnliga respondenterna menade vidare att det var enklare att uppméarksamma
varumarken de hade forkunskaper om. Dessutom menade de att det var enklare att
uppmarksamma produkter och varumarken som intresserar dem. De pétalade daremot tydligt
att exempelvis Bauhaus uppmarksammades framst for att den produktplaceringen tog stor

plats i bild samt att det var en rolig scen snarare &n att varumaérket intresserade dem.

“Det var en rolig scen som man reagerade pa. Mickan var hetsig och Fredde hade en higre
ton och skrek. Man reagerade nar scenen kom och det ar nog darfor vi alla kommer ihag

Bauhaus, trots att vi kanske inte har nagot direkt intresse av det.” — Kvinna
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4.4 MANLIGT & KVINNLIGT PERSPEKTIV

De manliga respondenterna ansag att det inte finns nagra skillnader mellan hur mén och
kvinnor uppmaérksammar produktplaceringar. Det vill sdga att kon inte & den avgorande
faktorn fér huruvida mén och kvinnor uppmaéarksammar produktplaceringar. Istéllet menade
mannen att det har med intressen att gora. De papekade att bade intresse for filmen eller tv-
serien, samt intresset for varumarket som produktplaceras ar centralt. Saledes menade
maéannen att typen av varumérken som produktplaceras avgdor huruvida man och kvinnor

uppmarksammar dem.

“Jag tror inte att kvinnor dr mer uppmdrksamma pa produkiplaceringar for att de skulle

vara mer shoppingbenagna, utan det har med intressen att géra.” — Man

De kvinnliga respondenterna ansag att kon inte ska ses som en faktor for vad som
uppmarksammas eller inte. De menade snarare att det &r intressena hos de olika personerna

som skapar skillnader i uppmarksamhet.

“Nej, jag tror inte att det nodvindigtvis handlar om man/kvinna, utan mer om vad man som

person ar intresserad av.” — Kvinna

Déremot menade kvinnorna att det finns varumarken eller produkter som &r mer riktade till
kvinnor respektive mén. Det kan leda till att kvinnor har enklare att uppmarksamma

shoppingprodukter &n bilmérken.

“Jag tror det dr en skillnad mellan vilka marken som man eller kvinnor skulle marka av.” —
Kvinna
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5. ANALYS

| det har avsnittet analyseras resultaten fran denna kvalitativa studie, med stéd av datan fran
den inledande enkatundersokningen. Dessa resultat presenteras i relation till de teorier som

tidigare presenterats.

5.1 PRODUKTPLACERINGENS DIMENSIONER

Russell (2002) menar att genom att anvénda visuella produktplaceringar kan filmer eller tv-
serier bli mer verklighetstrogna. Detta ar nagot som de kvinnliga respondenterna i denna
studie holl med om, samtidigt som de var noga med att poéngtera att en bra produktplacering
ska smalta in i filmen eller tv-serien. Att produktplaceringar ska smélta in pa ett bra satt i
filmer eller tv-serier, var dven nagot som de manliga respondenterna menade var viktigt. De
manliga respondenterna foredrog de visuella produktplaceringarna av just denna anledning.
Detta kan aven vara anledningen till att de manliga respondenterna hade svart att minnas de

visuella produktplaceringarna.

Studiens manliga respondenter hade enklast att minnas audiovisuella och auditiva
produktplaceringar. Enligt Russell (2002) ar tanken med auditiva produktplaceringar att de
ska vara svara att missa eftersom de benamns verbalt. Detta skulle kunna vara en av
anledningarna till att de manliga respondenterna mindes dessa. De kvinnliga respondenterna
menade ddremot att auditiva produktplaceringar upplevs som stérande, men att de kan vara
att foredra ur ett foretagsperspektiv. Detta eftersom konsumenter da kan gora andra saker
samtidigt som de exponeras verbalt av ett varumarke. Russell (2002) menar att detta ar en av
fordelarna med auditiva produktplaceringar, da konsumenter exponeras av varumarken aven

om konsumenten inte fysiskt ser pa filmen eller tv-serien.

Bade de kvinnliga och de manliga fokusgrupperna var 6verens om att det var enklast att
minnas audiovisuella produktplaceringar. Nagot Karrh, McKee och Pardun (2003) menar
stimmer eftersom de kombinerar béde visuell och verbal exponering. Aven om detta resultat
kan ses som positivt ur foretagssynpunkt (Russell 2002), sa var det inte enbart positivt ur
respondenternas synvinkel i den har studien. Samtliga respondenter i studien var ndmligen

Overens om att audiovisuella produktplaceringar kan vara dvertydliga och stérande.
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Russell (2002) samt Karrh, McKee och Pardun (2003) menar att om produktplaceringens
dimensioner ska rangordnas har konsumenter enklast att minnas audiovisuella-, sedan
auditiva- och sist visuella produktplaceringar. Detta stdammer 6verens med studiens manliga
respondenter, som hade enklast att minnas audiovisuella och darefter auditiva
produktplaceringar. De kvinnliga respondenterna hade déaremot enklast att minnas
audiovisuella och sedan visuella produktplaceringar. Detta stdds av Wilson och Tills (2011)
studie som kom fram till att det inte finns nagra skillnader mellan respondenternas formaga

att minnas visuell respektive verbal produktplacering.

5.2 ATTITYD

I den kvinnliga fokusgruppen diskuterades olampliga produktplaceringar. De kvinnliga
respondenterna var 6verens om att det maste finns granser for vad som ar lampligt respektive
olampligt. De menade exempelvis att produkter som alkohol och cigaretter ar olampliga
produktplaceringar och att det darfor maste finnas tydliga riktlinjer for vad som ar tillatet att
produktplacera. | den manliga fokusgruppen utvecklades ingen diskussion kring lampliga och
olampliga produktplaceringar trots att samma fragor stélldes i bada fokusgrupperna. Att de
kvinnliga och manliga fokusgrupperna hade olika attityder gentemot detta kan kopplas till en
studie av Gregorio och Sung (2010) som menade att kon kan ha en inverkan pa konsumenters

attityd gentemot produktplacering.

Enligt Perju-Mitran och Budacia (2015) tenderar kvinnor att ha en mer positiv attityd
gentemot budskap som utstralar tilltro och relevans for deras intressen. Man daremot reagerar
battre pa budskap med en uppenbar praktisk funktion och som har en informativ karaktar
(Perju-Mitran & Budacia 2015). Detta dr nagot som empirin fran fokusgrupperna i denna
studie inte kunde stodja. Det vill séga att det inte fanns nagon insamlad empiri som pekade pa

att kvinnor och mén skulle ha olika attityder gentemot olika typer av budskap.

Denna studie kan inte heller stodja att mén skulle vara mer negativt installda gentemot
produktplaceringar &n kvinnor. Gregorio och Sung (2010) menar namligen att det finns
skillnader mellan méan och kvinnor, dar méan ar mer negativt instéallda till produktplaceringar
an kvinnor. | denna studie framstod mannen snarare som mer positivt installda till
produktplaceringar &n kvinnor. Daremot var studien av Gregorio och Sung (2010) en

kvantitativ studie vilket kan vara anledningen till att resultaten skiljer sig at. Vidare uttryckte
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bade mannen och kvinnorna, i den har studien, att de vanligtvis inte uppmarksammar

produktplaceringar sa lange de inte blir alltfor framtradande.

5.3 MINNE & BRAND RECOGNITION

Saval den manliga som den kvinnliga fokusgruppen menade att det var enklare att minnas
varumarken med hjélp av bilder pa logotyper. Det ar nagot Keller (1993) kallar for aided
recall och innebér att personer minns varuméarken med hjélp av ledtradar. Thomas och Kohli
(2011) menar att aided recall kan paverka brand recognition positivt eftersom varumarket
upptar en storre plats i konsumentens medvetande. Resultatet fran enkaterna bekraftar detta,
da bade mannen och kvinnorna mindes fler varumarken nar de fick se bilder pa varumarkena.
Respondenterna kunde, till foljd av aided recall, enklare bekrafta om de sett eller hort
varumarkena i avsnittet. Resultatet fran enkéaterna visar att kvinnorna mindes fler varumarken
an mannen. Park och Bergers (2010) studie visar daremot motsatsen, da de kom fram till att
mannen mindes fler varumarken an kvinnorna. Resultatet fran enkaterna i denna studie tyder
pa att det kan finnas en skillnad mellan méan och kvinnor. Kvinnorna mindes i genomsnitt
enbart ett varuméarke mer &n mannen, vilket innebar att resultatet enbart kan peka pa en

marginell skillnad.

De kvinnliga och de manliga respondenterna i studien menade att produktplaceringar kan
uppmarksammas omedvetet. Detta ar nagot som Yang och Roskos-Ewoldsen (2007)
verifierar i sin studie da de menar att produktplacering paverkar bade det explicita och det
implicita minnet. Fokusgrupperna i denna studie menade att produktplaceringar som

uppmarksammas omedvetet i forlangningen kan leda till kop.

Enligt Cowley och Barron (2008) paverkar konsumenters forkunskaper om ett varumarke
uppmarksamheten positivt. Detta & nagot som bade den kvinnliga och den manliga
fokusgruppen papekade. Fokusgrupperna uttryckte att det var enklare att uppméarksamma
varumarken som de hade forkunskaper om och tvartom menade de att det var svarare att
minnas varumarken de inte kdnde igen sedan tidigare. Detta kan kopplas till Atkinson
Shiffrin modellen, som menar att objekt som inte kan kopplas till tidigare information gléms
bort inom 15-30 sekunder (Tangen & Borders 2017).

Bada fokusgrupperna patalade att intressen paverkade vilka varumarken de
uppmarksammade. Samtliga menade daremot att det fanns ett undantag till detta. Varumarket

Bauhaus namndes och visades flera ganger och upptog dessutom en hel scen i avsnittet. Detta
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gjorde, enligt fokusgrupperna, att produktplaceringen blev valdigt tydlig och d&drmed var det
enklare att minnas varumarket. Detta 6verensstaimmer med resultaten fran Dens et al. (2012)
studie som kom fram till att graden av koppling till tv-seriens handling paverkar brand
recognition positivt. Bauhaus kan i denna studie anses ha en stark koppling till tv-seriens
handling da varumérket upptog en hel scen i avsnittet. Aven Gupta och Lord (1998) menade
att ett varumarke som placeras framtradande i storre grad lockar tittarnas uppmérksambhet.
Detta leder i sin tur till att brand recognition ¢kar (Gupta & Lord 1998).

Resultatet fran enkaterna saval som fokusgrupperna kan aven kopplas till mere exposure
effekten. Enligt Cowley och Barron (2008) leder mere exposure effekten till att
informationen enklare kan aterkallas fran minnet, vilket i sin tur paverkar brand recognition
positivt. Detta kan kopplas till att samtliga respondenter i studien menade att det var enklare
att uppmarksamma och minnas varumérken som de exponerats for tidigare. Ddrmed ledde
den tidigare exponeringen av varumaérken till att respondenterna enklare kunde
uppmarksamma och minnas varumarkena i ett senare skede. Det vill séga att exponeringen

hade en positiv effekt pa brand recognition.

5.4 MANLIGT & KVINNLIGT PERSPEKTIV

Samtliga respondenter, bade manliga och kvinnliga, var 6verens om att kon troligtvis inte ar
den avgorande faktorn for huruvida man respektive kvinnor uppmarksammar
produktplaceringar. Istallet menade respondenterna att intressen och forkunskaper kan
paverka vad som uppmarksammas eller inte. Detta resultat kan inte kopplas till nagra teorier
inom omradet, som denna studie har kunnat finna. Dutta-Bergman (2006), Gupta och Gould
(1997) samt McKechnie och Zhou (2003) har i sina studier kommit fram till att mé&n och
kvinnor skiljer sig at nar det kommer till igenkanning av varuméarken. Daremot har dessa
studier inte berort intresse som en faktor till att det ser ut pa detta satt. De manliga och de
kvinnliga respondenterna i den hér studien menade att det finns varumarken och produkter
som riktar sig till mén respektive kvinnor. Detta ar nagot som respondenterna menade kan
resultera i att man och kvinnor uppmarksammar olika produktplaceringar. Park och Berger
(2010) kom i sin studie fram till att man minns varumarken battre &n kvinnor. Dessa resultat
har daremot inte visats bero pa vilka varumarken eller produkter som produktplacerats.
Vidare verkar det rada en avsaknad av teorier om intressen i koppling till produktplacering

och uppmérksamhet.

29



6. SLUTSATSER

| det har avsnittet presenteras studiens slutsatser for att vidare kunna besvara studiens

fragestallning, samt koppla tillbaka till studiens syfte.

Syftet med studien var att identifiera eventuella skillnader kring hur man respektive kvinnor
uppmarksammar produktplacering. Férhoppningen var aven att bidra med kunskap kring

vilka likheter eller skillnader i attityd, som foreldag mellan kénen i detta avseende.

Gallande produktplaceringens dimensioner var bada konen 6verens om att de audiovisuella
produktplaceringarna var enklast att uppmérksamma. Den nast enklaste menade mannen var
auditiva produktplaceringar. Kvinnorna ansag daremot att visuella produktplaceringar var
nast enklast att uppmarksamma. Bade mannen och kvinnorna foredrog daremot visuella

produktplaceringar, da de menade att dessa blev en naturlig del av tv-serien.

Vidare kunde studien urskilja en skillnad mellan ménnens och kvinnornas attityd till
produktplacering. Ménnen var positivt installda till produktplacering, medan kvinnorna var
mer objektivt installda och snarare fokuserade pa vilka produktplaceringar som bor tillatas
eller inte. Saledes hade mannen en mer positiv attityd till produktplacering &n vad kvinnorna
hade.

Saval mannen som kvinnorna hade enklare att minnas varuméarken nar de fick se bilder pa
logotyper som exponerats visuellt, auditivt eller audiovisuellt i avsnittet. Bada kdnen menade
aven att det var enklare att uppmarksamma varumarken eller produkter som de hade

forkunskaper om, eller var intresserade av.

Dessa slutsatser har forhoppningsvis bidragit med en indikation pa vilka likheter och
skillnader som verkar finnas mellan hur mén och kvinnor uppmarksammar produktplacering.
Slutsatserna tyder dven pa att det kan finnas skillnader i attityd gentemot produktplacering

mellan kénen.
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/. DISKUSSION

| detta avsnitt diskuteras studiens resultat genom att géra en aterblick till studiens inledande
kapitel. Mer specifikt dras paralleller till bakgrund, problemdiskussion och syfte.

Avslutningsvis presenteras forslag pa framtida forskning.

7.1 AVSLUTANDE DISKUSSION

I den hér studien har foljande fragestédllning undersokts “Hur skiljer sig uppmirksammandet
av produktplacering mellan méan och kvinnor?”. Studiens resultat indikerade att det finns
skillnader och likheter i hur man och kvinnor uppmarksammar produktplacering. Resultatet
kan daremot vara svart att generalisera da studien inkluderat relativt fa respondenter. Om
studien istallet hade inkluderat ett storre antal respondenter hade resultatet mojligtvis varit
mer generaliserbart. Detta eftersom en storre del av populationen da hade inkluderats.
Studiens resultat skulle daremot kunna ses som en indikation och eventuellt kunna ligga till

grund for framtida studier inom amnet.

Studien har, utefter den insamlade datan, kommit fram till att mannen har en mer positiv
attityd gentemot produktplacering an kvinnor. Med det sagt, visade resultatet inte att kvinnor
hade en negativ attityd, utan att det snarare handlade om att kvinnorna hade en mer objektiv
installning till produktplacering. Sun et al. (2010) menar att olikheter mellan kdnen leder till
att man och kvinnor agerar och tanker olika. Detta skulle kunna vara en méjlig forklaring till
att attityden skiljer sig mellan kénen i denna studie. Vidare skulle det &ven kunna diskuteras
huruvida denna slutsats innebar att det ar enklare att na ut till man via produktplaceringar an

kvinnor.

Studien har dven visat att bade de kvinnliga och de manliga respondenterna hade enklast att
uppmarksamma audiovisuella produktplaceringar. Anledningen till detta var att
respondenterna uppfattade dessa produktplaceringar som mest framtradande, eftersom de
bade namndes och visades i bild samtidigt. Studiens resultat visar dven att dessa
produktplaceringar kan uppfattas som stérande for konsumenter. Hackley och Tiwsakul
(2006) menar att allt for framtrddande produktplaceringar kan leda till att konsumenter
motarbetar budskapet. Detta kan ha varit en av orsakerna till att respondenterna i den hér
studien uppfattade audiovisuella produktplaceringar som stérande. Chan, Petrovici och Lowe

(2016) menar att detta kan bero pa att konsumenter upplever att marknadsforare forsoker
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tvinga pa dem produkten som produktplaceras. Med ovanstaende i beaktning kan ett foretag
eller en marknadsforare som inte “tdnker sig for”” fi motsatt effekt av produktplaceringen.
Med den insikten kan det vara bra for exempelvis foéretag och marknadsférare att fundera en

extra gang innan en audiovisuell produktplacering anvands.

| studien framkom det vidare att de kvinnliga respondenterna ansag att visuella
produktplaceringar var nast enklast att uppmarksamma. Mannen ansag daremot att auditiva
produktplaceringar var nést enklast. Resultatet i studien visar dessutom att de manliga
respondenterna hade svarigheter att minnas de visuella produktplaceringarna. Detta menade
méannen berodde pa att de visuella produktplaceringarna blev en naturlig del av tv-serien och
att de darfor var svarare att uppmarksamma. De kvinnliga och manliga respondenterna skiljde
sig saledes at i vilken produktplacering de tyckte var nast enklast att uppméarksamma.
Daremot var bade mannen och kvinnorna, 6verens om att visuella produktplaceringar &r att
foredra, eftersom de ansdg att dessa smélter in battre i tv-serien eller filmen. Hackley och
Tiwsakul (2006) menar att, for att uppna acceptans hos konsumenter, ska produktplaceringar
vara en naturlig del av filmen eller tv-serien. Med denna insikt kan visuella
produktplaceringar vara att foredra da de inte stor konsumenten. Samtidigt kan det omvant
innebéra att konsumenten inte uppmarksammar produktplaceringen, vilket gor att

produktplaceringen inte fyller nagon funktion.

Williams et al. (2011) menade att utvecklingen inom marknadsforing har resulterat i att det
har blivit svarare for foretag att na ut till konsumenter genom traditionella
marknadsforingskanaler. Till foljd av detta menade Williams et al. (2011) att
produktplaceringar har blivit ett allt viktigare strategiskt verktyg for foretag. Forhoppningsvis
har denna studie bidragit med ytterligare kunskap till detta strategiska verktyg. Studien visade
att bade man och kvinnor anser att intresse och férkunskaper spelar en central roll i vilka
produktplaceringar som uppmarksammas. For att exemplifiera detta har ett fiktivt exempel

konstruerats.

| detta exempel pastas att kvinnor har ett stérre intresse for handvéskor an fér bilar och att
man, tvartom, intresserar sig mer for bilar an fér handvaskor. Med utgangspunkt i studiens
slutsats skulle detta innebara att kvinnor uppméarksammar produktplaceringar som
innehaller handvaskor i storre utstrackning an méan. Samtidigt som méan skulle

uppmarksamma produktplaceringar som innehaller bilar i stérre utstrackning &n kvinnor.
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Ovanstaende exempel har inte verifierats, utan ar konstruerat for att askadliggora en av
studiens slutsatser, som visade att intresse och férkunskaper kan spela en central roll i
uppmarksammandet av produktplaceringar. Forfattarna har, i denna studie, inte funnit nagon
tidigare forskning som har undersokt huruvida intresse och férkunskaper paverkar hur man
respektive kvinnor uppmarksammar produktplacering. Denna studie har inte heller utforskat

detta omrade narmare, vilket lamnar en maéjlighet for framtida forskning inom detta.

7.2 FRAMTIDA FORSKNING

En del av studiens syfte var att bidra med ett underlag for framtida studier. For att ytterligare
vidga forskningen kring konsskillnader i forhallande till produktplacering, skulle framtida
studier kunna fokusera pa andra faktorer an de som har undersokts i denna studie. Den har
studien har beroért faktorerna produktplaceringens dimensioner, attityd, minne och brand
recognition. Sun et al. (2010) har exempelvis funnit biologiska skillnader mellan méan och
kvinnor kopplat till reklam. Detta &r nagot denna studie inte berort. Ett forslag for framtida
studier ar darfor att utvidga kunskapsomradet ytterligare, genom att fokusera pa andra

faktorer an de som berorts i denna studie.

De kvinnliga och de manliga respondenterna i studien menade att det inte finns nagra
skillnader i hur respektive kon uppmarksammar produktplacering. Bada kdnen menade att
den avgorande faktorn inte dr kon, utan att det snarare handlar om individens intressen.
Faktorer som enligt respondenterna skulle kunna spela roll var, intresse for filmen eller tv-
serien samt intresset for varumarket eller produkten som exponeras. Detta gar att lasa
narmare om under rubrik 4.4. Det faktum att samtliga respondenter i studien var éverens om
att intresset hos respektive individ borde ses som en viktig faktor snarare &n kon skapar ett
intressant underlag for framtida forskning. Ett forslag pa framtida forskning skulle darfor
vara att understka huruvida intresset for produkten eller varumarket spelar roll for
uppmarksamheten hos individen. Det kan daremot vara problematiskt att undersdka denna
aspekt utifran ett konsperspektiv da det ar svart att faststalla vad som &r kvinnliga respektive
manliga intressen. Snarare handlar det troligtvis om individuella skillnader, varfor det i sant

fall skulle vara intressant att bortse fran kon och se det utifran ett individperspektiv.
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Bilaga 1

Strukturerad intervju

Solsidan

Lé&s detta innan du borjar: Undersokningen bestar av tre sidor och tre delar, en del pa

vardera sida. Fragorna handlar om produktplacering i det avsnitt du precis sett. En del
placeringar har bara visats i bild, andra har bara namnts och nagra har visats i bild och
namnts samtidigt. | undersokningen stalls ett antal fragor som du férsoker besvara sa gott du
kan, om du inte minns sa gar du till nasta fraga. Fragorna ska besvaras i den ordningsfoljd

de kommer, nar du val bytt sida far du inte ga tillbaka och andra dina svarsalternativ.

Kon:

Alder:
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DEL1
Hur manga filmer/ tv-serieavsnitt per manad skulle du uppskatta att du ser pa?
1. Jag tittar inte pa filmer/ tv-serier
2. 1-5filmer / tv-serieavsnitt
3. 6-10 filmer / tv-serieavsnitt
4.  11-15 filmer / tv-serieavsnitt
5. 16-20 filmer / tv-serieavsnitt

6. Mer an 20 filmer / tv-serieavsnitt
Hade du sett Solsidan innan du sdg det har avsnittet?
1. Ja

2. Nej

Vad ar din asikt om produktplacering i film och tv-serier?

Minns du nagon/nagra produktplaceringar fran avsnittet du precis sag?

Har namner du produktplaceringar som bade visats i bild, horts eller visats i bild och horts
samtidigt.




Vet du med dig att du har sett/hort flera produktplaceringar an de du ndmnt ovan?

1. Ja, jag har sett/hort flera men kan inte namnet pa produkten/varumarket
2. Nej, jag tror jag ndmnt samtliga ovan

3. Jag minns inte

42



DEL 2

1.Inledningsvis i avsnittet ber Mikaela Schiller sin man Fredrik Schiller att lamna tillbaka
klader som hon tidigare har képt. En av pasarna visades sarskilt tydligt, vilket varuméarke var
det pa pasen?

Rita market om du inte minns varumarkets namn

2. Fredrik Schillers och Mikaela Schillers bil visas flera ganger i avsnittet. Vilket bilmarke
var det pa bilen?
Rita market om du inte minns varumarkets namn

3. Fredrik Schillers dator visas tva ganger under avsnittet. Vilket varumarke hade datorn?
Rita market om du inte minns varumarkets namn

4. Mikaela Schiller har en halsduk pa sig nar hon och karaktaren Luffsan handlar klader.
Vilket varumarke var halsduken fran?
Rita market om du inte minns varumarkets namn

5. Fredrik Schiller namner ett flygbolag nar han och Christian Rapp star vid grillen och
pratar. Vilket flygbolag ndmnde han?
Rita market om du inte minns varumarkets namn
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6. | samband med att Alex och Anna brakar om vem som ska géra vad i hushallet namner
Anna ett foretag som erbjuder hushallsnara tjanster. Vilket féretag namner hon?
Rita market om du inte minns varumarkets namn

7. Mikaela Schiller saljer klader som ar pa 6ppet kop hemifran. Vilket varumarke namnde
hon i samband med detta?
Rita market om du inte minns varumarkets namn

8. Christian Rapp beréttar for Fredrik Schiller att han har ett eget flygplan av ett specifikt
varumarke, kommer du ihdg vilket varuméarke han ndmner?
Rita market om du inte minns varumérkets namn

9. Nér Fredrik Schiller och Mikaela Schiller pratar i mobiltelefonen ndmns och visas ett
varumarke. Vilket varumarke pratade de om?
Rita market om du inte minns varumarkets namn

10. Mikaela Schiller har i avsnittet kopt utemobler som Fredrik Schiller far lasta upp pa en
slapkarra. Vilket varumérke visades och hordes i samband med detta?
Rita market om du inte minns varumarkets namn
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Del 3

Nedan visas ett antal varumérken/logotyper. En del av dessa har visats eller namnts i

avsnittet. Ringa in 10st varumarken som du tror dig minnas fran avsnittet.
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Bilaga 2

Respondenternas svar pa enkaterna.

| foljande tabell presenteras resultatet pa fragan “Minns du ndgon/ndgra produktplaceringar

frdn avsnittet du precis sdg?”

Respondent Antal (ratt) ihagkomna Namn pa de ihagkomna
produktplaceringar varumarkena
Respondent 1 3 Bauhaus, Schuterman,
Man
Apple
Respondent 2 1 Bauhaus
Man
Respondent 3 3 Bauhaus, Segway, Ica
Man
Respondent 4 3 Ica, Schuterman, Bauhaus
Man
Respondent 5 4 Lexus, Hemfrid, Valio,
Man Bauhaus
Respondent 6 1 Schuterman
Kvinna
Respondent 7 7 Bauhaus, Babolat, Lexus,
Kvinna Schuterman, Singapore
Airlines, Apple, NK
Respondent 8 4 Lexus, Schuterman, NK,
Kvinna Bauhaus
Respondent 9 4 Lexus, Bauhaus,
Kvinna Schuterman, Singapore
Airlines
Respondent 10 3 Sturegallerian, Schuterman,
Kvinna Bauhaus
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Produktplaceringens dimensioner

Visuell produktplacering

Svar pa fraga 1-4 i del Il

Respondent Antal (ratt) ihagkomna Namn pa de ihdgkomna
visuella varumarkena
produktplaceringar

Respondent 1 2 Lexus, Apple

Man

Respondent 2 0

Man

Respondent 3 0

Man

Respondent 4 1 Apple

Man

Respondent 5 1 Lexus

Man

Respondent 6 0

Kvinna

Respondent 7 3 NK, Lexus, Apple

Kvinna

Respondent 8 3 Lexus, Apple, Burberry

Kvinna

Respondent 9 2 Lexus, Apple

Kvinna

Respondent 10 3 NK, Apple, Burberry

Kvinna




Auditiv produktplacering

Svar pa fraga 5-8 i del I

Respondent Antal (ratt) ihagkomna Namn pa de ihdgkomna
auditiv varumarkena
produktplaceringar

Respondent 1 3 Singapore Airlines,

Man Schuterman, Learjet

Respondent 2 2 Singapore Airlines, Hemfrid

Man

Respondent 3 0

Man

Respondent 4 1 Schuterman

Man

Respondent 5 3 Singapore Airlines, Hemfrid,

Man Learjet

Respondent 6 1 Schuterman

Kvinna

Respondent 7 3 Singapore Airlines, Hemfrid,

Kvinna Schuterman

Respondent 8 3 Singarpore Airlines,

Kvinna Hemfrid, Schuterman

Respondent 9 2 Singapore Airlines,

Kvinna Schuterman

Respondent 10 2 Schuterman, Hemfrid

Kvinna
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Audiovisuell produktplacering

Svar pa fraga 9 och 10 i del Il

Respondent Antal (ratt) ihagkomna Namn pa de ihdgkomna
audiovisuella varumarkena
produktplaceringar

Respondent 1 2 Apple, Bauhaus

Man

Respondent 2 1 Bauhaus

Man

Respondent 3 1 Bauhaus

Man

Respondent 4 2 Apple, Bauhaus

Man

Respondent 5 2 Apple, Bauhaus

Man

Respondent 6 2 Apple, Bauhaus

Kvinna

Respondent 7 2 Apple, Bauhaus

Kvinna

Respondent 8 2 Apple, Bauhaus

Kvinna

Respondent 9 2 Apple, Bauhaus

Kvinna

Respondent 10 2 Apple, Bauhaus

Kvinna
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Minne & Brand recognition

| foljande tabell presenteras hur manga samt vilka (korrekta) varuméarken respondenterna

mindes i del 111
Respondent Antal (ratt) ihagkomna Namn pa de ihdgkomna
produktplaceringar vid varumarkena
uppvisande logotypen
bildligt
Respondent 1 10 Bauhaus, Hemfrid, Segway,
Man NK, Learjet, Lexus, Apple,
Schuterman, Burberry,
Singapore Airlines
Respondent 2 8 Bauhaus, Hemfrid, Segway,
Man Gulfstream, Learjet, Apple,
Burberry, Singapore Airlines
Respondent 3 9 Bauhaus, Segway, Hemfrid,
Man Gulfstream, Learjet, Apple,
Lexus, Schuterman,
Singapore Airlines
Respondent 4 6 Bauhaus, Segway,
Man Gulfstream, Apple,
Schuterman, Singapore
Airlines
Respondent 5 10 Bauhaus, Hemfrid, Segway,
Man Valio, Bosch, Learjet,
Wilson, Apple, Schuterman,
Singapore Airlines
Respondent 6 10 Bauhaus, Hemfrid, Segway,
Kvinna NK, Learjet, Lexus,
Shuterman, Singapore
Airlines, Babolat, Apple
Respondent 7 10 Retro, Bauhaus, Hemfrid,
Kvinna NK, Sturegallerian, Sergio
Tacchini, Apple, Shuterman,
Babolat, Singapore Airlines
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Respondent 8 10 Retro, Bauhaus, Hemfrid,
Kvinna Sturegallerian, Apple,
Burberry, Babolat,
Singapore Airlines,
Schuterman, Lexus
Respondent 9 10 Bauhaus, Segway, Hemfrid,
Kvinna Gulfstream, Learjet, Lexus,
Apple, Burberry,
Schuterman, Wilson
Respondent 10 8 Bauhaus, Segway, Hemfrid,
Kvinna NK, Retro, Apple,

Sturegallerian, Burrberry
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Bilaga 3
Frageschema till fokusgrupper
Attityd

e Vad tycker ni om produktplacering?
e Uppmarksammar ni produktplaceringar nar ni ser pa film eller tv-serier?
e Vad ar en bra produktplacering?

e Vad &r en dalig produktplacering?

Produktplaceringens dimensioner

e | avsnittet av solsidan som ni fick se fanns det 3 olika former av produktplaceringar:

en del visades enbart i bild, en del ndAmndes och en del visades i bild och ndmndes
samtidigt. Vilka produktplaceringar var enklast att uppmarksamma?
o Varfor tror ni att det ar sa?

e Vilken produktplacering foredrar ni? Varfor?

Minne & Brand recognition

e Var det enklare att minnas varumarken nar ni fick se olika bilder pa
varumarken/logotyper?
o Man mindes Gverlag farre varumarken &n kvinnor. Vad tror ni detta berodde
pa?
e Samtliga av er uppmarksammade Bauhaus i avsnittet, vad tror ni detta berodde pa?
o Kan det bero pa att ni hade forkunskaper om varumarket?
o Kan er uppmarksamhet ha spelat roll?
e Var det svarare att minnas varuméarken ni inte kande igen sen tidigare?
o Varfor tror ni att det var sd/ inte var sa?
e Tror ni att man omedvetet kan uppméarksamma produktplaceringar?
o Vad kan detta leda till?
e Tror ni att det finns nagra skillnader mellan hur man och kvinnor uppméarksammar

produktplaceringar? Vad kan detta bero pa?
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