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produktplacering i elektroniska spel.
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rial. Den storsta fordelen med detta &r att deltagarna i en fokus-
grupp utmanas och ifragasétts av de ovriga gruppdeltagarna och
déarfor maste deltagarna motivera och reflektera over sina sténd-
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Vi har anvént oss av teorier om perception for att forstd hur konsu-
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hur produktplacering forhaller sig till traditionell marknadskom-
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1 Inledning

Nér vi gér pé bio eller tittar pA TV blir vi inte forvanade nir det tydligt visas vilket méirke
James Bond har pa sin telefon eller nédr det visas en nérbild pa fargburken som Martin Timell
anvéinder. Produktplacering har blivit en sjidlvklar del av de flesta film- och TV-produktioner
och foretag soker standigt nya sétt att nd ut med sin marknadskommunikation. P& senare ar
har produktplacering darfor dven borjat bli allt vanligare i1 dator-, TV- och andra elektroniska
spel. Till skillnad fran film och TV dr den som spelar elektroniska spel med och paverkar
héndelser och forlopp. Detta ger nya mojligheter och stiller samtidigt andra krav pd produkt-
placeringen i elektroniska spel jimfort med den traditionella produktplaceringen i film och
TV. Samtidigt som spelmarknaden véxer, fortsitter konsumenterna att bli allt mer medvetna
om den marknadskommunikation som omger dem. Om produktplacering i elektroniska spel
skall fortsétta vara intressant for foretag krévs det att konsumenterna accepterar den. En viktig
fraga for framtiden dr darfor hur konsumenterna upplever produktplacering i elektroniska

spel.

1.1 Bakgrund

Vi beskriver i detta kapitel ett antal sociala, tekniska och ekonomiska faktorer som har paver-

kat utvecklingen av marknaden for elektroniska spel.

Den typiska mélgruppen for elektroniska spel har tidigare varit killar under 18 ar gamla. Med
elektroniska spel menar vi fortsittningsvis alla typer av dator-, TV- och elektroniska spel. Nér
det gillde médn och kvinnor ver 18 ar sd ansdgs det tidigare inte helt socialt accepterat att
dgna sin tid at spel (Gupta, 2006). Denna bild har dock fordndrats under de senaste &ren och i
undersokningar har det visat sig att den genomsnittliga spelaren idag &r 20-35 ar, vilket &r en
mycket kopstark konsumentgrupp (Erlandsson, 2006). Nelson (2002) ndmner att s& mycket
som 150 miljoner amerikaner, eller 63 % av landets befolkning idag spelar elektroniska spel
regelbundet. Detta dr ett tydligt tecken pé den stora genomslagskraft de elektroniska spelen

fatt och vilken stor potential marknaden har.

2006 har ansetts vara ett mellanar for branschen men trots detta s& 6kade omsittningen pa den
svenska marknaden med 3,1 % jaimfort med 2005 enligt Bjork (2007). Han skriver vidare att

det 1 Sverige under 2006 sdldes elektroniska spel for 1,7 miljarder kronor. Om man tittar pad
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prognosen frdn MDTS, Sveriges branschforening for Multimedia, Dator- och TV-spel
(MTDS, 2007), rdknar de med en forvéntad tillvixt pa spelmarknaden under 2007 med 20 %.
Samtidigt har spelen blivit allt mer tekniskt avancerade och det &r inte ovanligt med siffror pa
runt 100 miljoner kronor i produktionskostnader (Erlandsson, 2006). Samma forfattare skriver
att det dr dirfor som produktplacering har blivit allt viktigare for speltillverkare vilka erbjuds

miljonbelopp av stora foretag som vill placera sina produkter i spelen.

Dagens tekniska utveckling skapar nya utmaningar och svérigheter for foretag att na ut till
sina kunder med traditionell marknadsforing via TV-reklam (Nelson m.fl. 2004). I raden av
nya losningar har man i USA sedan ett antal ar tillbaka anvént sig av en ny apparat vid TV-
tittande som dopts till TiVo (www.tivo.com, 2007). Enligt hemsidan &r TiVo en hirddisk-
baserad inspelningsapparat som gor att man kan styra live-TV genom att sjdlv pausa, spela
tillbaka eller visa upp valda scener i slowmotion, utan att missa nigot av de efterfoljande
delarna. Dessutom kan man sjélv styra om man vill se reklamen som visas i mitten av det pro-
gram man tittar pd, eller helt enkelt med hjélp av inspelningsfunktionen och ett tryck pa fjérr-
kontrollen hoppa dver den. Méanga foretag har uppmérksammat funktionen och ar rddda for
den f6ljd det kan fa i form av forlorad forsdljning och felsatsningar pé dyra reklaminslag som

konsumenterna viljer att hoppa 6ver (Lieberman och Petrecca, 2006).

Att koppla svarigheterna att nd ut till sin malgrupp via TV-reklam till satsningen pa den
snabbt vdxande och relativt nya medieformen elektroniska spel kanske inte kénns som en
sjdlvklarhet. Dock har det visat sig att just elektroniska spel och TV-tittande har kommit bli
mer av konkurrenter 4n vad man tidigare trott (Graft, 2006). I en undersdkning gjord av Niel-
sen Interactive Entertainment som Graft (2006) skriver om visade det sig att bland personer
under 18 ar viljer hela 15 % att spela elektroniska spel istdllet for TV-tittande under bésta
sandningstid. Detta visar att spelmarknaden &r en viktig fraga for manga foretag. Speciellt
eftersom framfor allt yngre mén &r svarare att nd med traditionell TV-reklam jimfort med hur
det varit tidigare (Nelson, 2002). Graft (2006) skriver om en undersdkning gjord av Nielsen
Interactive Entertainment, i vilken de kommer fram till att elektroniska spel snabbt héller pa

att bli det mest effektiva mediet for att na ut till konsumenter.



1.2 Positionering

Det har gjorts ett antal studier som undersoker produktplacering i olika sammanhang. For att
vdr studie skall vara relevant dr det viktigt att den forhaller sig till dessa tidigare studier pa
ett sdtt som gor att vi kan dra nytta av deras resultat och undvika att upprepa samma studie
som gjorts tidigare. I detta kapitel beskriver vi kortfattat de tidigare studier som paverkat

vdra val och var inriktning i denna uppsats.

1.2.1 Utlandska studier om produktplacering i elektroniska spel

Nelson (2002) och Nelson m.fl. (2004) har undersokt erinran av produktplacerade varumirken
1 elektroniska spel och kommit fram till att den som spelar spel d&r mycket mer involverad dn
vad konsumenter dr vid ndgon annan medieform. For att verkligen lyckas med sin produktpla-
cering och fa spelaren att ta varumérket eller produkten till sig &r det darfor viktigt att se till
att varumérket blir intimt forknippat med handlingen i spelet (Nelson, 2002). Liknande resul-
tat har Larson (2006) kommit fram till i en undersdkning om hur man kan anvénda elektro-

niska spel for marknadsforing.

Grodal (2000) har skrivit om att en av de storsta skillnaderna mellan elektroniska spel och
filmer &r att spelaren sjdlv har kontrollen 6ver handlingen i spelet och dérfor ofta kan kon-
trollera kameran for att pa sa sétt fi nya synvinklar. Detta gor enligt forfattaren att det finns

storre mojligheter till produktplacering i elektroniska spel én i en film.

En undersdkning som gjorts av Nielsen Entertainment som bland annat Mérd och Rosen-
gren (2006) skriver om, visar att spelare i USA som spelat spel med produkter som placerats
pa ett inte allt for uppseendevickande sitt har upplevt en kénsla av 6kad realism. Nagon lik-

nande undersdkning har inte gjorts pa den svenska marknaden.

1.2.2 Svenska studier om produktplacering i elektroniska spel

Ovanstdende studier har alla fokuserat pa marknaden och konsumenter i USA. Det har dven
gjorts ett antal svenska studier inom samma dmnesomréde. Mérd och Rosengren (2006) un-

dersokte produktplacering i konsol- och dataspel. Syftet med studien uppgavs vara att be-



skriva fenomenet produktplacering i datorspel samt att identifiera vad som skapar effektiv
produktplacering. Vidare uppgav forfattarna att de ville utreda i vilka spelgenrer det dr mest
lampligt med produktplacering. Resultatet av studien var att produktplacering lampar sig bést
1 verklighets- och simulatorspel och att den blir mest effektiv om spelforlédggare, tillverkare
och produktplacerande foretag har ett vil fungerande samarbete. Nygren och Guné (2006) har
undersokt hur de stora och vixande spelvirldarna pa Internet kan vara potentiella kanaler for
produktplacering. Forfattarna kommer fram till att produktplaceringen i virtuella virldar kan
utformas dynamiskt och uppdateras i takt med marknadens behov. De kommer ocksa fram till
att det dr viktigt att produktplaceringen gors sd att den inte stor spelaren, nadgot som enligt
forfattarna ar en storre risk 1 virtuella virldar 4n annars. Bdda dessa uppsatser ger oss 0kad
forstaelse for produktplacering i elektroniska spel i olika former men limnar fragan om kon-

sumentens upplevelse av produktplaceringen oberord.

1.2.3 Svenska studier om produktplacering i film och TV

Smedhill och Wernqvist (2006) hade som syfte att undersdka hur produktplacering anvénds 1
Sverige idag och hur anvindningen kommer att fordndras i framtiden. Studien fokuserade
huvudsakligen pé produktplacering i film och pa TV. Forfattarna kom fram till att det i dessa
medier snabbt gar att 6ka varumérkeskdnnedomen for en produkt genom produktplacering.
Vidare ansdg forfattarna att produktplacering inte bara kommer att paverka innehallet i fram-
tida program och filmer utan dven vilka filmer och program som kommer att produceras. I var
studie kommer vi att ha vissa liknande frgestédllningar men med fokus pa produktplacering i

elektroniska spel.

Vid all form av marknadskommunikation ar det viktigt att kunna mita effekten av de &tgarder
som vidtagits. Andersson m.fl. (2003) kom fram till att det finns valdigt lite forskning om just
effektmitning av produktplacering. Forfattarna presenterade dérfor en mall som kan anvéndas
for framtida av produktplacering. Vi tar hjdlp av denna mall for att utforma intervjuguiden for

vér datainsamling.

Vér avsikt dr att genomfora denna studie ur ett konsumentperspektiv med fokus pa konsu-
mentens upplevelse. Hammad och Svensson (2003) har undersokt hur konsumenter reagerar

pa, uppfattar och paverkas av produktplacering i TV-reklam. Det de undersokte var produkt-



placering av andra produkter dn det priméra objektet for TV-reklamen, till exempel ndr de i en
reklam for Findus anvénder en Philips mikrovagsugn. De kom fram till att tittarna har svarig-
heter att uppticka att det forekommer andra varuméirken i reklamfilmer forutom i de fall de
sekundéra varumirkena dr mycket tydligt exponerade. I de fallen kom forfattarna fram till att
fa tittare upplever det som produktplacering utan bara konstaterar att varumérket syns i bild.
Ett liknande syfte hade Helin m.fl. (2002) som undersokte i vilken utstrackning och hur kon-
sumenter uppfattar produktplacering i film. Vi genomfor en undersékning som pad manga satt
liknar dessa tva studier och de kan darfor fungera som inspiration och végledning for oss. De
tvd studierna dr dock fyra respektive fem ar gamla och det dr darfor passande att genomfora
en undersdkning baserad pa nyare medieutveckling. For oss &r det viktigt att reflektera dver
skillnader och likheter mellan olika medieformer som till exempel mellan TV-reklam, film
och elektroniska spel eftersom manga teorier pad omradet inte dr framtagna primért for elek-

troniska spel, och dven har kan vi ta hjdlp av de tidigare gjorda studierna.

Som samhéllet ser ut idag dr det alltsa pd grund av den tekniska utvecklingen och konsumen-
ternas beteende svarare dn tidigare att nd ut med traditionell marknadsforing. Som en f6ljd av
detta har produktplacering i filmer och TV-program o6kat, och borjar nu bli vanligare dven i
elektroniska spel. Medan produktplacering i film och pd TV har visat sig vara vil utforskat ar
produktplacering i elektroniska spel ett relativt outforskat &mne. Att marknaden for elektro-

niska spel véxer kraftigt okar bara behovet av forskning inom omradet.

1.3 Forskningsfraga

Hur péverkas spelupplevelsen av produktplacering i elektroniska spel?

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att forstd konsumentens upplevelse av produktplacering i elektroniska
spel. Genom att besvara forskningsfragan kommer vi dven att forbdttra kunskapslidget angé-
ende produktplacering i elektroniska spel och vidare vilka faktorer som bor beaktas vid pro-

duktplaceringen.
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1.5 En aterblick pa de elektroniska spelens utveckling

[ detta stycke kommer vi kortfattat att beskriva de elektroniska spelens tekniska och ekono-
miska utveckling for att ge ldsaren en bakgrund till dagens situation och for att forklara en

del begrepp som dr relevanta for dmnet.

Detta stycke behandlar de elektroniska spelens historia frdn den tidpunkt dd man kan borja
tala om ett kommersiellt virde och en allmén spridning. Fokus kommer att ligga pé spelkon-
solernas historia eftersom det dr just en konsol som vi kommer att anvdnda vid kommande
undersdkning. En konsol dr en spelmaskin som anviander TV:n som bildskdrm, till skillnad
fran hemdatorn som har en separat bildskdrm och som fyller manga funktioner forutom som
spelmaskin enligt webbsidan Spelhandboken (2007). Dock far man inte bortse fran hemda-
torns utveckling eftersom den enligt Spelhandboken (2007) idag star for en mycket stor del
utav den totala spelforsdljningen, framforallt i Sverige. Dock é&r spel for hemdatorer eller PC
kompatibla med alla tillverkares datorer, till skillnad fran konsolspel som endast fungerar pa

en typ av konsol (Spelhandboken, 2007).

1.5.1 Spelbranschens tidiga ar

P4 hemsidan Spelhandboken (2007) beskrivs spelbranschen som relativt ung, och det var sa
sent som dr 1972 som det forsta spelet for hemmabruk fick ett stort allmént genombrott. Efter
detta forsokte manga foretag sld sig in pd samma bana. Dock pépekas det pa Spelhandboken
(2007) att man inte kan tala om ett riktigt omfattande genombrott forrédn ar 1984 da foretaget
Nintendo lanserade sin forsta spelkonsol med utbytbara spel for hemmabruk. Forfattarna skri-
ver dven att det ungefar samtidigt som Nintendos framgang uppstod en krasch for delar av
spelbranschen. Detta kom som ett resultat av att ménga tillverkare valt att utveckla sina egna
hemmadatorer anpassade for spel. Denna satsning ledde till att ddvarande storsiljande Ataris
spel prissédnktes och sdldes ut pa stormarknader. Intresset for elektroniska spel blev rekord-
lagt, sa ndr Nintendo sldppte sin nya konsol Nintendo Entertainment System, eller forkortat
NES, fick branschen ett behdvligt uppsving (Spelhandboken, 2007). Enligt MDTS (2007)
blev Nintendos nya spelkonsol, med sin karaktdr Mario som ledstjirna, en stor succé, och nir
NES senare lanserades i Europa slog Nintendo alla tidigare forsiljningsrekord. Ar 1986 sildes
over 70 miljoner NES, varav hela 450 000 1 Sverige (Spelhandboken, 2007).
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1.5.2 Det kommersiella genombrottet

Tack vare den snabba utvecklingen inom spelbranschen hade Nintendo &r 1988 en 50 procen-
tig 6kning av forsdljningen, och foretaget var vid den hér tidpunkten mer 16nsamt @n Toyota i
Japan (MDTS, 2007). Under foljande ar skedde standigt tekniska forbdttringar av saval spel
som utvecklandet av nya och revolutionerande spelkonsoler. Enligt Spelhandboken (2007) var
det inte dr forrén 1 borjan av 1990-talet som man borjade se mdjligheter att tjana pengar pé att
marknadsfora sig via spel. Detta tack vara den nu allt mer utvecklade grafiska upplevelsen
vilken erbjod 3-dimensionella miljoer som uppfattades som betydligt mer verklighetstrogna

an tidigare spels 2-dimensioner (Spelhandboken, 2007).

Fjellman och Sjogren (2000) skriver att ytterligare en stor aktdr tog sig in pad marknaden ar
1994, d& Sony lanserade PlayStation. Tanken var fran borjan ett samarbete med Nintendo,
men allt gick inte som det var planerat, och dérfor valde man istéllet att lansera pd egen hand
(Spelhandboken, 2007). Malsittningen var att nd ut till en bredare mélgrupp én vad tidigare
TV-spel hade gjort. Man avstod frdn att rikta marknadsforingen mot redan inbitna spelare
utan riktade sig i stéllet till den breda massan. Motiveringen till detta var att man Sony ville
marknadsfora spelen som en del av en livsstil, och samtidigt géra spelandet till en socialt
accepterad underhillning (Spelhandboken 2007). Fjellman och Sjogren (2000) skriver att
PlayStation blev en virldssuccé och dppnade upp helt nya mojligheter for speltillverkare att
né ut till en malgrupp som man tidigare inte haft mdjlighet att exponera sina produkter for.
Aren som foljde efter PlayStations intdg pa spelmarknaden har bestitt av en mycket snabb
teknologisk utveckling av spelen, som har blivit mer och mer grafiskt avancerade. Samtidigt
sa slar Pc:n ut mer eller mindre samtliga av de andra konkurrenterna p4 hemmadator markna-
den (Fjellman och Sjogren, 2000). Tack vare Pc:ns stindiga teknologiska utveckling men
framforallt den snabba spridningen pé arbetsplatser och hem véxer den till en naturlig spel-

plattform (Fjellman och Sjogren, 2000).

1.5.3 Den nya tidens konsoler

Ett par ar senare trddde en annan mycket stor aktdr in pd spelmarknaden, nimligen Microsoft
med sin Xbox. Fran att tidigare enbart ha sysslat med spel for hemdatorer si gick Microsoft
nu in i spelbranschen for att ta upp kampen med Nintendo och Sony (Spelhandboken, 2007).

Microsofts huvudmal var att konkurrera med Sony som nyligen hade slippt sin uppfoljare,
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PlayStation 2 (MDTS, 2007). Malet uppnaddes tack vare en mycket omfattande och intensiv
marknadsforingskampanj som lockade manga konsumenter till Xbox. P& Spelhandboken
(2007) gér att ldsa att man idag kan séga att det egentligen enbart finns tre huvudaktorer péd
konsolmarknaden och det dr Nintendo, Sony och nyss ndmnda Microsoft. De har enligt Spel-
handboken (2007) alla tre fortsatt att utveckla sina konsoler och spel, dock i nagot olika rikt-
ningar. Sony och Microsoft har valt att g& pa linjen med tekniskt avancerade spel och konso-
ler med mdjlighet till onlinespel och andra tillbehdr som mikrofoner, kameror och gitarrer for
att nd ut till en dnnu storre malgrupp (Gupta, 2006). Nintendo har istdllet valt att ligga lite
mindre vikt pa den tekniska aspekten och lagt tyngden pa spelglddje dér deras senaste konsol
Wii har just spelkdnslan som varumérke. Konsolen skiljer sig mot sina konkurrenter pé sé sétt
att man bytt ut den traditionella handkontrollen mot en tradlds fjarrkontroll som kénner av
spelarens handrorelser (Nintendo, 2007). Genom den nya tekniken har man lyckats locka
méngder av nya kunder och skapat nigot nytt pa dagens spelmarknad. For att fa en uppfatt-
ning av de olika aktdrernas marknadsandel visas i foljande tabell forsdljningen av elektroniska

spel 1 Sverige under 2006.

Speltyp/foretag Omsdttning
PC 638 Mkr
Sony PlayStation 619 Mkr
Microsoft Xbox 284 Mkr
Nintendo 182 Mkr
Sammanlagt: 1723 Mkr

Forsdljningen av elektroniska spel i Sverige 2006 (Bjork, 2007)
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2 Metod

For att besvara var forskningsfraga mdste ett antal metodologiska val géras. Frdgan vi vill
besvara dr: Hur pdverkas spelupplevelsen av produktplacering i elektroniska spel? Vi vill
alltsa undersoka konsumenternas upplevelse av produktplacering men ocksa forsta varfor

konsumenter upplever produktplaceringen pa ett visst sdtt.

Det ér vér uppfattning att en undersdkning som denna inte kan genomforas utan att paverkas
av var forforstaelse och vara erfarenheter. Vart mal dr inte att uppna objektiv sanning utan att
genom ett hermeneutiskt- eller tolkningsperspektiv forsta snarare én att forklara (Bryman och
Bell, 2005). Vér avslutande analys och véra slutsatser kommer att vara konstruktioner av den
sociala verkligheten sd som vi har uppfattat den. Vi utgar alltsd frdn en konstruktionistisk

stdndpunkt (Bryman och Bell, 2005).

Eftersom det dr forstdelse for individens upplevelse som &r malet finner vi det lampligt att
anvéinda oss av en kvalitativ och inte en kvantitativ metod. Vi kommer dédrmed inte att kunna
gora nagra generaliseringar av vara undersdkningsresultat, men ddremot kan vi resonera kring
resultatens dverforbarhet (Bryman och Bell, 2005). Overforbarhet innebir enligt Bryman och
Bell (2005) huruvida resultaten av undersdkningen ar dverforbara pa en annan liknande stu-
diegrupp och situation. Det dr dock inte dverforbarheten som ar det centrala for undersok-

ningen, utan de utvalda respondenternas uttalanden och reaktioner vid undersdkningstillfallet.

2.1 Val av metod

Den kvalitativa metod som vi anser passar bast for att uppna vart syfte och besvara vér forsk-
ningsfraga baserat pd Bryman och Bells (2005) framstéllning dr anvindningen av fokusgrup-
per. Den stora skillnaden mellan fokusgrupper och intervjuer med endast en respondent &r att
deltagarna i en fokusgrupp utmanas och ifragasitts av de ovriga gruppdeltagarna. Dirigenom
maste deltagarna motivera och reflektera dver sina standpunkter och vi som intervjuare kan
uppna storre forstdelse av de bakomliggande orsakerna till deltagarnas dsikter. (Bryman och
Bell, 2005) Samtidigt finns det skillnader mellan gruppintervjuer och fokusgrupper dér den

forra dr en form av individuella intervjuer i grupp medan fokusgruppen anvénds for att under-
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soka inte bara vad respondenterna sidger utan dven hur de interagerar med varandra vid inter-
vjutillfillet (Bryman och Bell, 2005). Detta ar viktigt for var undersdkning eftersom det kan

ge Okad forstaelse for respondenternas outtalade attityder kring produktplacering.

2.2 Antal grupper

Nir det giller val av antalet grupper #r vi begriinsade bide av tid och av andra resurser. Aven
om ett stort antal grupper ger en storre mangd data &dr det inte sdkert att det tillfor s mycket
nytt dd reaktionerna fran de olika grupperna kan komma att likna varandra (Bryman och Bell,
2005). Samma forfattare skriver dven att ett stort antal grupper dven dkar komplexiteten och
arbetet med att sammanstélla och analysera materialet. De skriver vidare att anvdndningen av
endast en grupp medfor en risk att reaktionerna dr specifika for just den gruppen. Vi maste i
vér undersokning anpassa antalet grupper efter vara begransade resurser men dndd undvika att
svaren blir beroende péd bara en enda grupp. Vi kommer dérfor att anvéinda oss av i forsta
hand tvé grupper. Om det visar sig att svaren vi far fran de tva grupperna stdmmer vil dverens
kommer vi att avbryta datainsamlingen. Om svaren inte dverensstimmer kommer vi att an-

véinda ytterligare en grupp for att uppné ytterligare klarhet i forskningsfragan.

2.3 Gruppernas storlek

Storleken pa grupperna paverkas naturligtvis ocksa av vara resurser och vad vi vill uppné. En
stor grupp dr bra om syftet &r att fd fram manga synpunkter, medan en mindre grupp ger moj-
lighet att fa fram mer om deltagarnas personliga uppfattning (Bryman och Bell, 2005). Efter-
som vart mal dr att uppnd forstdelse for deltagarnas upplevelse av produktplacering anser vi
att det dr bittre med mindre grupper dir deltagarna far utrymme att utrycka och forklara sina
upplevelser. Grupperna kommer att besta av tre personer vardera, en storlek som vi dven tror

blir lattare att hantera for oss som ovana moderatorer.

2.4 Urval

Eftersom syftet med var uppsats inte dr att uppna generaliserbar kunskap, utan att forsté inter-

vjudeltagarnas upplevelse av produktplacering ér valet av en kvalitativ metod naturligt. Vid
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kvantitativa metoder dr det viktigt att urvalet medfor att respondenterna ar representativa for
populationen. Det dr dock inte lika viktigt med representativitet nér det som i vart fall géller
en djupgdende kvalitativ metod (Bryman och Bell, 2005). Vi har vid valet av urvalsmetod
dven fatt ta hdnsyn till den tid och andra resurser vi har till forfogande. Déarfor har vi valt att
anvdnda oss av den urvalsmetod som kallas snobolls- eller kedjeurval. Vi kommer att kon-
takta ett antal personer som i sin tur kommer att bidra med kontakter till andra personer som
kan delta i var undersokning. Vi kommer dock att anvinda oss av vissa begransningar i urva-
let. For det forsta kommer vi att begrinsa oss till dldersgruppen 20-35 ar som utgér medeldl-
dern for dem som spelar elektroniska spel (Erlansson, 2006). Vi kommer dven att efterstriva
en jamn fordelning mellan kvinnor och mén for att kunna se vilka likheter och skillnader som
finns i svaren. Detta innebér att vi kommer att anvénda oss av grupper dir manga av delta-
garna redan kdnner varandra, vilket medfor att vi méste vara medvetna om att faktorer som
statusskillnader och existerande samspelsmonster kan péverka diskussionerna (Bryman och
Bell, 2005). Enligt samma forfattare kan grupper som redan kdnner varandra dven ta en
méngd antaganden for givna och dédrfor uppleva att de inte behover utrycka dem explicit.
Detta stéller krav péd att vi som moderatorer far deltagarna att forklara dven sadant som de

kanske tycker ar sjilvsagt.

Vi presenterar deltagarna korfattat i Bilaga 2 for att ge en viss bakgrund till vem de &r. Pre-
sentationerna inriktar sig framst pd alder, kon, sysselséttning och intresse av elektroniska spel.
Vi har valt att lova deltagarna anonymitet i studien for att fi dem att utrycka sig sé fritt som
mojligt och de presenteras darfor endast med pahittade namn (Bryman och Bell, 2005). Ano-

nymiteten begrinsas dock ndgot av att vissa av deltagarna kdnner varandra sedan tidigare.

2.5 Utformning av intervjuguide

Vi kommer att anvinda oss av en ostrukturerad intervjuguide med endast ett fital overgri-
pande teman och punkter som vi vill att diskussionen skall behandla. Vi har formulerat dessa
punkter pa sé sitt att de skall guida diskussionen pd rétt vdg utan att styra deltagarna for
mycket (Andersson m.fl., 2003). Ddrigenom vill vi lata gruppdeltagarna sjilva styra diskus-
sionen sa ldnge den giller de teman vi vill undersdka. Som Bryman och Bell (2005) skriver
giller det att inte styra diskussionen for hart eftersom detta kan medfora att man forhindrar

sidospar som kan visa sig vara intressanta for diskussionen och undersokningen. Vi tror att
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deltagarna ar nagorlunda vélbekanta med fenomenet produktplacering, och kommer att upp-
leva diskussionen som intressant vilket i sin tur leder i sin tur till att diskussionen kommer att
vara avslappnad och informell (Bryman och Bell, 2005). Om detta inte dr fallet kommer vi
som moderatorer att stdlla frigor som stimulerar till ytterligare diskussion. Det giller alltsa for
oss som moderatorer att balansera mellan att 1ata diskussionen styras fritt av deltagarna och

att styra in pa och folja upp viktiga fragor (Bryman och Bell, 2005).

2.6 Fokusgruppernas genomforande

Vi kommer att anteckna vad som sigs 1 fokusgrupperna. Medan en person leder diskussionen
kommer de tva andra att anteckna och sedan jamfora anteckningarna som kompletterar var-
andra (Bryman och Bell, 2005). Vi kommer bara att renskriva de viktigaste delarna av inter-
vjuerna eftersom en fullstindig transkribering skulle vara allt for resurskridvande. Detta kan
medfora en risk for att vi missar ndgot eller tvingas gé tillbaks till anteckningarna senare, na-
got som stéller hoga krav pd noggrannhet vid valet av vad som renskrivs (Bryman och Bell,

2005).

Vi kommer att introducera deltagarna i fokusgrupperna till vad undersdkningen handlar om
for att fd dem att ldgga marke till och reflektera 6ver produktplacering. Deltagarna kommer
sedan att tillsammans fa spela PlayStationspelen Tiger Woods PGA Tour 2007 och This is
Football 2005. Speldistributdrernas information om de bdda spelen éterfinns i Bilaga 3. Spe-
len har valts ut baserat pa slutsatserna i Mard och Rosengrens (2006) uppsats dér de utreder
bl.a. i vilka spelgenrer det dr mest 1dmpligt med produktplacering. Resultatet av studien dr att
produktplacering ldmpar sig bist och &dr vanligast forekommande 1 verklighets- och simulator-
spel. Genom att anvédnda dessa spel vill vi ge deltagarna tydliga exempel pd produktplacering
sa att alla kan forhdlla sig till &mnet. Vi kommer dven att uppmuntra deltagarna att ta upp tidi-
gare erfarenheter av produktplacering i elektroniska spel for att fd ut s mycket som mojligt
av diskussionerna. Spelandet kommer att foljas av diskussioner som vi leder enligt vad som

tidigare sagts.
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3 Teoretisk referensram

I néstkommande kapitel kommer vi att ga igenom den teoretiska referensram som vi har valt
att ha som grund for var analys. Infor varje stycke kommer en kort motivering till valen att
forekomma for att tydliggora vara tankar samt ge ldsaren en djupare forstaelse till motiven
av teorival. Slutligen kommer en kortare summering av teorierna som dven innehdller en del
nyvdckta frdagor och tankar. Avsikten med det avslutande stycket dr dven att klargora pa vilket

sdtt vi anser att teorierna kommer fylla en viktig roll for genomférandet av analysen.

3.1 Perception

I kommande stycken kommer vi att introducera ett antal teorier som hidmtats frdn perceptions-
forskningen. Perception ir ett psykologiskt begrepp och innefattar processerna som spelar en
aktiv roll i att tolka véara sinnesintryck. Slar man upp begreppet i Nationalencyklopedin

(2007) beskriver den perception pd foljande sitt:

“den grundldggande funktion genom vilken levande varelser hdller sig informe-

’

rade om relevanta aspekter av sin omgivning och sin egen relation till dessa’

(www.ne.se, sokord perception)

For vér forskningsfraga om hur spelupplevelsen paverkas av produktplaceringar anser vi att
teorierna kring perception spelar en viktig roll i att forsta vad det dr som paverkar konsumen-

ternas upplevelser.

3.1.1 Selektiv uppmarksamhet

I dagens mediebrus dr det viktigt att foretag verkligen sticker ut fran mdngden for att synas.
Da manga personer ignorerar storsta delen av den marknadskommunikation som de utsdtts
for har kreativ marknadskommunikation blivit en viktig del av en marknadsférares vardag.

Har finner vi att produktplacering fyller en viktig och vixande roll.

Hjirnan har stor kapacitet att processa information som den fir genom vara sinnen. Enligt

Lavie (2004) dr dock denna kapacitet langt ifrdn obegridnsad och det dr enbart en brakdel av
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all den information som vi exponeras for som vi medvetet eller omedvetet vdljer att behandla.
Anledningen till varfor mycket séllas bort beror pa att hjarnan helt enkelt inte ska bli 6verbe-
lastad med den stora mingd information som vi dagligen utsitts for (Solomon, 2004). Lavie
(2004) skriver att den hir formen av gallring brukar kallas for perceptual selection. Percep-
tual selection forklaras som en relativt passiv mekanism som gallrar bort irrelevant informa-
tion enbart pd grund av att det saknas kapacitet att processa informationen. Hjdrnan har dven
en mer aktiv form av selektiv uppmirksamhet som sétts i bruk for att hindra o6nskad infor-
mation att behandlas, trots att det egentligen finns tillgénglig kapacitet att géra det (Lavie,
2004). Dessa tvd mekanismer har en konstant samverkan och som marknadsforare i dagens
informationssamhélle dr detta ndgot som man inte kan bortse frn. Idag dr det dérfor oerhort
viktigt for foretag att lyckas sticka ut frin méngden for att inte bli bortgallrade i konsumenter-
nas informationsbehandling. Att ha formédgan att vara kreativ vid utformningen av innehallet i
marknadskommunikation och dven vid val av kommunikationskanal &r dérfor en stor och
viktig uppgift for dagens marknadsforare. Som ett led i denna kreativitet tycker vi oss finna

produktplacering som ett tydligt exempel pa en nyare strategi.

3.1.2 Exponering

For att produktplaceringen inte skall bli bortkastad i form av utebliven respons, dr det viktigt

att man gdr igenom dels vem som dr produktens mdlgrupp och dels det valda mediets mdal-

grupp.

Vi har tittat pa tva delar inom perceptionsteorin som vi tycker har en direkt inverkan pé vart
problemomrade. Den forsta dr exponeringen och vikten av hur man véljer att exponera sin
produkt for konsumenten for att f4 basta mdjliga effekt, och den andra dr anpassning. Det har
visat sig att konsumenter tenderar att vélja vilken information som ska behandlas med grund i
tidigare erfarenheter enligt Lavie (2004). Betrdffande produktplaceringar har Balasubrama-
nian m.fl. (2006) pavisat att det ar stimuli som &r okénd for konsumenten som far den storsta
uppmirksamheten och som slutligen leder till hogst erinran. Trots att det enligt forfattarna ar
de ofamiljira varumirkena som skapar den omedelbara uppmérksamheten &r det dock de vél-

kdnda som skapar en identifikationskénsla for individerna.
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Konsumenterna dr betydligt mer mottagliga for en vis typ av reklam beroende pd om man star
infor ett kopbeslut eller inte (Laurent och Kapferer 1985). Enligt forfattarna &r exempelvis en
individ som stér infor ett beslut att kopa en ny bil mer mottaglig for reklam frén biltillverkare
dn vad en person som inte alls dvervéger att kopa en ny bil dr. Den hér typen av okat intresse
for en produkt vid ett specifikt koptillfalle kallar Laurent och Kapferer (1985) for situations-
engagemang. Sjdlvklart finns det de personer som &r bestdende intresserade av en produktka-
tegori och dérfor &r mer mottagliga for branschens reklam. Denna typ av konsumenter kallar
man, med var egen dversittning till svenska, for bestdende eller ihallande engagerade enligt

Laurent och Kapferers (1985) indelning.

For vart problemomréde dr det viktigt att man som marknadsforare noga dverviager vem som
ar den egentliga malgruppen for den produkt som man marknadsfor. Det giller att matcha
produktens malgrupp med den malgrupp som kommer att spela det spel som man valt att pla-
cera sin produkt i. Risken finns annars att man exponerar sin produkt for helt fel malgrupp
som pé grund av detta kommer att ignorera reklamen da den ses som irrelevant. En annan sva-
righet med just exponeringen dr den 6kade mojligheten konsumenter har att undvika att bli
exponerade for reklam. Exempel pa detta dr tidigare nimnda TiVo och mdjligheten att byta
kanal under reklamavbrotten pad TV for att pa sd sitt medvetet vélja bort det man inte finner

relevant.

3.1.3 Anpassning

Hur produktplaceringar utformas och anpassas in i det valda mediet dr ndagot som bland an-
dra Russel (1998) tittat ndrmre pa. Valet av hans teori grundar vi pd att konsumenternas
upplevelse av produktplaceringar paverkas mycket av hur produkterna framstills och smdlter

samman med filmen eller spelet.

Russel (1998) beskriver begreppet anpassning som en viktig del i forhallande till omradet
produktplaceringar och delar in begreppet i 4 dimensioner. De fyra dimensionerna &r enligt

Russel (1998) personlig betydelse, inlevelse, information samt utférande.

Forsta dimensionen beskrivs som sjidlva produkten som foretaget valt att placera i forhallande

till den personliga betydelsen for konsumenten i dennes specifika livssituation och vardag.
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Russel (1998) menar alltsd att anpassning bygger pd hur pass viktigt sjdlva produkten dr for
den specifika individen och dennes situation i vardagen. Ifall inte individen kdnner att pro-
dukten har nagon betydelse s kommer det att leda till att reklamen eller produktplaceringen
ignoreras. Dérfor géller det att tydligt genomfora en positioneringsanalys for att undersoka
vem som dr huvudmalgruppen for det media som man produktplacerar i. Denna teori fir dven
stdd av Solomon (2004), som skriver om anpassningens betydelse for reklamens totala
genomslagskraft. Han menar att en produkt som upplevs som irrelevant av konsumenten eller
tittaren forst kommer att leda till en avtrubbning for att sedan leda till en ignorering. Mal-
gruppen for exempelvis ett TV-program kanske dr helt annorlunda i &n den maéalgrupp som
man forsoker nd via produktplaceringen. Detta kommer da i sin tur leda till antingen som tidi-
gare behandlats ett moment av irritation eller som Solomon (2004) beskriver en avtrubbning

och efterfoljande ignorering.

Den andra dimensionen som Russel (1998) beskriver handlar om konsumentens inlevelse.
Just denna dimension faller ndgot utanfor produktplaceringar i spel dd Russel (1998) syftar pa
inlevelse i1 form av en identifiering med skddespelare eller rollfigurer i en film. Man kan dock
tanka sig att det finns en &dnnu starkare identifiering i elektroniska spel dér spelaren styr hu-
vudrollinnehavaren. Inlevelsen nér det géller spel bor dérfor handla mer om den starka inter-
aktion och medverkan som en spelare har i forhdllande till den passiva roll som en film- eller

TV-tittare har.

Dimension tre, information, handlar enligt Russel (1998) om den grad av sann information
och fakta om produkten som nar konsumenten. Om konsumenterna inte upplever informatio-
nen som nar dem som sanningsenlig, eller misstdnker att den &r forvringd, s& kommer pro-
duktplaceringen inte att upplevas positivt. Denna slutsats kommer &dven Balasubramanian
m.fl. (2006) fram till. Ett tydligt exempel pd information som kan upplevas som forvriangd ar
ifall produkten tillskrivs attribut och egenskaper som ér betydligt bittre dn vad de i sjdlva ver-
ket dr. Ifall detta genomskadas av konsumenterna sa kommer det att dra ned upplevelsen av

produktplaceringen och foretaget uppfattas som icke sanningsenliga i sin produktinformation.

Slutligen anser Russel (1998) att sjdlva utforandet ar den sista nyckelfaktorn for en vél anpas-
sad produktplacering. Har spelar t.ex. extraordindra hdandelser och annorlunda upplevelser en

stor och viktig roll. Genom intigration i handlingen eller medverkan i en specifik scen i en
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film kan man fa tittarna att uppfatta produktplaceringen och utforandet pé ett tydligare sétt.
Utforandet bygger till stor del pd hur pass bra produkten samspelar med det media som den
placerats i. Dessutom s& handlar utforandet om att ta vara pa de tidigare ndmnda tre dimen-
sionernas nyckelpunkter och aspekter enligt Russel (1998). I fall dessa inte genomfors pa ett

korrekt sitt eller utelimnas kommer hela utforandet av produktplaceringen att fallera.

3.2 Implicita och explicita minnet

Da produktplacering har till avsikt att paverka konsumenternas medvetenhet om en produkt
sa dr det viktigt att formedla sitt budskap pd rdtt sdtt sa att det fastnar i minnet hos mottaga-
ren. Studier har visat att det framfor allt dr det omedvetna minnet som pdverkas starkt av

produktplaceringar.

Vid produktplaceringar har man till avsikt att paverka bade det implicita och explicita minnet
hos tittaren/spelaren menar Law och Braun (2000). Forfattarna gor en distinktion mellan de
tvd typerna av minne genom att kalla det explicita minnet for ett medvetet minne, medan det
implicita minnet &r mer av omedveten karaktir. Det implicita minnet menar Law och Braun
(2000) ar en form av minne som enbart kan aktiveras genom utforande av olika uppgifter. Ett
exempel pa ett implicit minne dr att nér vi har lart oss att cykla sa kommer vi alltid att minnas
hur man gor. Det explicita minnet dédremot forklarar Yang m.fl. (2004) som ett mer l4ttill-
géangligt minne vilket aktiveras genom att man forsoker komma ihag ett specifikt tillfille. Ett
exempel pa ett explicit minne kan vara att man minns att huvudrollskaraktiren i en film drack

coca-cola i en specifik scen.

Den vanligast forekommande typen av minnesundersdkningar har enligt Law och Braun
(2000) fokuserats pé att studera det explicita minnet. Detta har frimst gjorts genom sa kallade
recall och recognition tester. Law och Braun (2000) har gjort en undersokning dir de hade
som avsikt att ta reda pd hur stark paverkan produktplaceringar har pa minnet hos konsumen-
ter. Resultatet frdn undersdokningen visade att testpersonerna hade en storre bendgenhet att
vélja produkter som de sett pa ett TV-klipp under testet dn produkter som ej fanns med i
samma klipp. Anledningen till detta val motiverar Law & Braun (2000) med att det &r det
implicita minnet att pdverka detta val. Framfor allt i situationer ddr individerna &r relativt lagt

engagerade som vid t.ex. dagligvaruhandel. Att i det omedvetna minnet ha lagrad information
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om varumérken som man tidigare sett kan da bidra till att ett foretags produkter véljs framfor
ett annat. Detta resultat far 4ven stdd fran bland annat Yang m.fl. (2004) som vid en liknande
undersokning funnit att det implicita minnet forstérks pd grund av produktplaceringar som
undersdkningspersonerna bevittnat. Aven Yang m.fl. (2006) stddjer att det implicita minnet
kan ha en stor betydelse vid reklam och kan pédverkas via produktplaceringar. De nimner att
reklam kan pdverka den medvetna minnesprocessen men dven den omedvetna. Dessutom me-
nar Yang m.fl. (2006) att man funnit att vid just kopbeslut kan det omedvetna minnet paverka

och influera valet av produkt.

3.3 Hybrid kommunikation

Teorin om hybrid kommunikation belyser produktplaceringens egentliga styrka och vilka vik-
tiga delar som ingdr i den. Vi har valt att ldgga fokus pa teorin pd grund av dess tydlighet.
Dessutom ser vi att den pd ett bra sdtt forklarar produktplaceringens styrka i forhallande till

traditionell reklam.

De senaste dren har en ny form av marknadskommunikation dykt upp och fatt allt storre upp-
mérksamhet. Den har kallats for hybrid kommunikation och bygger pd att man kombinerar
fordelarna med traditionell reklam och publicitet, samtidigt som man kommer ifrén nackde-
larna som de tva formerna av budskap har. Vi kommer att hdmta storsta delen av var inspira-
tion till detta stycke fran Balasubramanian (1994). Teorin om hybrid kommunikation bygger
som nyss ndmnts pa att ta vara pd de positiva faktorerna hos traditionell reklam samt publici-
tet for att nd ut till konsumenterna. For att tydliggdra resonemanget om de olika marknadsfo-
ringsmedlens fordelar samt nackdelar och for att pé ett dversiktligt sétt forklara grundtankarna

bakom hybrid kommunikation har vi valt att tydliggdra resonemanget med en figur.
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Reklam Publicitet

- Betald . Firdel: Budskapet och innehillet
i reklamen fir kontrollerat
av foretaget

= Inte betald:  Nackdel: Budskapet som nér
konsumenterna kan inte
styras eller kontrolleras av
foretaget.

- Sponsorn Nackdel: Minga konsumenter
identifierad: har en skeptiskt hallning till
foretag som gor reklam

- Sponsorn 2] Fiardel: Information om en
identifierad:  produkt som kommer frin
en kiilla som inte dr
kopplad till foretaget ses
som mer trovirdig

Hybrid Kommunikation
= Erbjuder en unik férdelsmix for foretaget -

- Betald: Firdel: Firetaget/'Sponsom bibehiller
kontrollen dver sitt meddelande

- Sponsorn g Fardel: Budskapet som nar konsumenterna
identifierad: upplevs som troviirdigt

Hybrid kommunikation. Efter Balasubramanian (1994).

Reklamens starkaste fordel &r att det bakomliggande foretaget har full kontroll 6ver budskapet
som formedlas menar Balasubramanian (1994). Foretaget har ddrmed fullstédndig kontroll ver
innehéllet 1 kommunikationen. Det faktum att det ar foretaget som ligger bakom och har kon-
trollen som kan vara en av nackdelarna med reklam. Ford m.fl. (1990) hdvdar att traditionell
reklam uppfattas med storre skepticism d4n PR. Med PR menas hdr alla former av obetald
publicitet. Konsumenter genomskadar det kommersiella syftet med reklamen och pa grund av
detta skapas en misstro mot foretagets produkter. Forfattarna visar istéllet att det som ségs via
PR och kéllor som ej ér direkt knuta till det aktuella foretaget upplevs som mer trovardigt.
Anledningen ér enligt Ford m.fl. (1990) att konsumenterna inte anser att en utomstaende killa
har ndgon egen vinning i att tala vdl om en produkt och dirfor betraktar man informationen
som korrekt. En fackman inom ett specifikt omrade ses som en mer trovérdig kélla &n en in-
hyrd ské&despelare i en reklamkampanj. Det dr dessa fordelar, alltsd den fullstdndiga kontrol-

len 6ver det som sdgs och den upplevda trovirdigheten via publicitet, som man uppnér med
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hybrid kommunikation (Balasubramanian, 1994). Exempel pé tydlig hybrid kommunikation
ar nér ett foretag viljer att placera sina produkter i ett informationsprogram pé tv. Det allra
vanligast forekommande och tydligaste exemplet pa detta ér inredningsprogram som Antligen
Hemma pa TV4. Ifall programledarna blivit ombedda att enbart anvénda ett specifikt foretags
produkter och pavisar hur bra de dr s dr det en tydlig form av den hybrida kommunikationen.
T.ex. s& kan programledaren i programmet anvidnda sig av en borrmaskin frdn nigot foretag
som betalt for att fa sina produkter placerade i programmet. Den information som da formed-
las i form av publicitet for produkten upplevs som mer trovérdig av konsumenterna dn om
samma information forekommit i en traditionell reklamkampanj. Denna marknadskommuni-
kation dr enligt Balasubramian (1994) ett mycket bra och effektivt sitt att formedla sitt bud-

skap pa ett mer trovardigt sétt dn traditionell reklam.

Balasubramanian (1994) skriver vidare att hybrida meddelanden é&r alla de betalda sétt dér ett
foretag forsoker influera sin publik med sitt kommersiella budskap utan att det uppfattas som
kommersiellt. Produktplaceringar &r ett typiskt exempel pd hybrid kommunikation dir man
forsoker pdverka tittaren med sina produkter utan att det ska framgd att det ar reklam. Bala-
subramanian (1994) skriver att en av fordelarna med produktplaceringar dr att ndr konsumen-
ter &r omedvetna om att de utsitts for kommersiella budskap sa bearbetas informationen pa ett
annat sétt dn de hade gjort vid ndgon annan form av marknadskommunikation. Detta fenomen
kallas for von Restorff-effekten och bygger pa att mottagaren har léttare att erinra budskapet
om det dr ovéntat 4n om reklamen &r forutsdgbar eller overflodig (Balasubramanian, 1994).
Tittare forvéntar sig inte att det skall dyka upp varumirken nér de tittar pé t.ex. en film och
det blir darfor ett dverraskningsmoment (Balasubramanian, 1994). Ett exempel pa detta ar att
publiken vid exempelvis en filmvisning upplever filmen som underhdllning och inte som ett

kommersiellt medel, sa upplevs inte produktplaceringar som kommersiella budskap.

Balasubramanian (1994) skriver dven att det forekommer andra typer av hybrida meddelanden
och former av kommunikation men eftersom vart problemomrade enbart berdér omradet pro-
duktplaceringar har vi valt att ldgga fokus enbart pd den formen av hybrid kommunikation.
Dessutom bor tilldggas att artikeln &r grundad pé att produktplaceringen uteslutande ar till for
TV och filmer men vi anser att den passar in vél dven pa vart omrdde avseende elektroniska
spel. Anledningen till detta har vi diskuterat i tidigare kapitel ddr vi betonar att produktpla-

ceringar i elektroniska spel pa manga sétt paAminner om produktplacering i film och TV.
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3.4 Summering av teorin

Efter undersokning av studier och artiklar som behandlar omrédet produktplacering foll slutli-
gen valet pa teorier om perception, implicita och explicita minnet samt hybrid kommunika-
tion. Vi anser att samtliga dessa teorier kommer att tillféra en djupare forstaelse i kommande
analyskapitel. Teorierna om selektiv uppmairksamhet, anpassning och exponering kommer att
ligga till grund for analysen av hur individerna upplever produktplaceringen i spelen. Dess-
utom kommer de att hjélpa oss forsta varfor somliga produktplaceringar upplevs som mer
positiva dn andra. Teorierna om selektiv uppmirksamhet finner vi mycket intressanta efter-
som vi som konsumenter idag stindigt omges av kreativ marknadskommunikation som har till
syfte att paverka oss. Detta har gjort att manga individer blivit avtrubbade nér det handlar om
marknadsforing. Déarfor finner vi det speciellt relevant att djupare undersoka och analysera

hur man med hjélp av produktplacering kan synas i bruset av marknadskommunikation.

Stycket som behandlar det implicita och explicita minnet har vi valt med motivet att ta reda pa
hur individerna kommer ihag produktplacering. Vi tycker att det & mycket intressant att se
hur pass stor paverkan produktplaceringar har pd de olika minnesformerna. Eftersom var stu-
die inte inriktar sig pd effekten utan pd upplevelsen av produktplacering ar erinran och igen-
kinning inte det viktigaste for oss. I analysen kommer vi darfor enbart att ge omradet ett
mindre utrymme da det egentligen faller ndgot utanfor var direkta problemformulering. Dock
anser vi att omrddet ligger i grianslandet till var unders6kning och anser darfor att det fyller en
tydlig och viktig funktion for att ge en djupare analys av omrddet produktplaceringar i elek-

troniska spel.

Slutligen utforskar vi omrddet hybrid kommunikation och dess betydelse for en effektiv
marknadskommunikation. Vi blev tidigt intresserade av att undersdka vad det 4r som gor pro-
duktplacering till ndgot unikt och vad den har for speciella egenskaper. Genom den hybrida
kommunikationen kommer vi att kunna forstd konsumenternas upplevelse av produktplacer-

ingar pé ett battre sitt.
Sammanfattningsvis ser vi en tydlig koppling mellan de olika teorierna och ser att de alla fyl-

ler ett tydligt syfte i var studie. Samtliga teorier behandlar omraden som vi anser vara viktiga

for att nd en vélgrundad analys och for att komma fram till ett svar pd vér forskningsfraga.
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4 Empiri

Vi presenterar i detta kapitel huvuddragen i de diskussioner som fokusgrupperna genomforde.
For att underlitta och ge en bra overblick har vi valt att presentera ett antal teman som dis-
kuterades. I ndsta kapitel kommer vi att analysera empirin i med hjdlp av den teori som pre-

senterades i foregdende kapitel.

Diskussionerna i de bada fokusgrupperna skiljde sig inte &t i ndgon stérre omfattning och vi
valde darfor att inte genomfora diskussioner med en tredje fokusgrupp. De bade grupperna
var ganska Overens i den Overgripande frdgan om vad de tyckte om produktplaceringen i spe-
len de fick provspela. Det forekom naturligtvis ocksa skillnader mellan de tvd grupperna och
dven dessa diskuteras i detta kapitel. Ett spel som vi inte anvinde i studien men som flera av
deltagarna hade erfarenhet av och tog in i diskussionen dr The Getaway. Vi har darfor valt att
dven presentera detta spel i Bilaga 3. I vissa fall presenterar vi citat frdn en specifik deltagare,
men oftast later vi citaten representera hela fokusgruppen om de diskuterade sig fram till en

gemensam asikt.

4.1 Nodvandig produktplacering

Tva av fokusgrupp A:s medlemmar tyckte att produktplaceringen var nddvéndig for att spelen
skulle kdnnas realistiska. Diskussionen kretsade ett tag kring ifall produktplaceringen var vik-
tigare 1 sportspelen dn i actionspel som The Getaway. Den ena intervjupersonen, Emil, me-
nade att produktplaceringen i sportspelen var ndrmare hur det ser ut i verkligheten, och att den
dérfor var en nddvandighet for att spelet skulle upplevas som realistiskt. Dessutom argumen-
terade han for att “om det inte var reklam runt fotbollsplanen, skulle de behova spela fotboll
som pa Limhamnsfiltet”. Mikaela papekade att nidr spelutvecklarna forst hade lagt ner sé
mycket arbete pa att rita av London City sd exakt som de gjort i The Getaway, skulle hela
spelet forlora verklighetskdnslan om inte bilarna var av samma mérken som man hittar i verk-
liga vérlden. Dock berdttade hon ocksé att hon antagligen inte tittar lika mycket pa sportsiand-
ningar pd TV som Emil, och att hon dirfor inte har samma referensram som han har. Dérfor
menade hon att hon mdjligen hade svart att relatera till produktplaceringen i sportspelen pé

samma sitt som Emil. Diskussionen slutade ddrmed i att de bdda kom 6verens om att pro-
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duktplaceringen var nddvéindig i bada typerna av spel for att spelen skulle upplevas som
verklighetstrogna och realistiska. Ocksé i fokusgrupp B var de Gverens om att produktplacer-
ingen var nddvéndig for att spelen skulle kénnas realistiska. Dock blev det inte hir ndgon dis-

kussion kring i vilken typ av spel det dr viktigast med produktplacering.

4.2 Snygg produktplacering

I fokusgrupp B gick diskussionen mera kring hur de uppfattade produktplaceringen utseen-
demadssigt. I ett forsok att f4 fram vad de menade med snygg produktplacering fick vi som
svar att den tillférde spelet “estetiska kvaliteter”, och att produktplaceringen dirigenom bi-
drog positivt till den totala spelupplevelsen. Speciellt tyckte de att mojligheten som spelet
Tiger Woods PGA Tour 2007 ger, ndmligen att vélja kldder fran kédnda varumirken som J.
Lindeberg, “tillférde spelet en snygghet”. Ocksa i spelet The Getaway tyckte de att “bilarna i
spelet dr sd snyggt gjorda att de inte uppfattas som reklam”.

4.3 Produktplacering som ett roligt attribut

Gemensamt for de bade fokusgrupperna var ocksa att de inte tidigare funderat pé att det fore-
kom produktplacering i spelen som de alla spelat tidigare. De visste vdl om att man i Tiger
Woods PGA Tour 2007 fritt kan vilja kldder, klubbor med mera som man kinner for, och att
det 1 fotbollspelet var reklam runt planen. De hade dock inte tidigare reflekterat pd det som
reklam, utan mera “ett roligt attribut” som intervjuperson Nikolai uttryckte det. I ett forsok
att fa en uttdmmande forklaring av vad ett roligt attribut dr for Nikolai fick vi som svar att det
ar en “kul grej som man inte forvdntar sig, men som gor spelet mera roligt att spela, och som

gor spelet mera realistiskt”.

4.4 Effektivt satt att synas i bruset

I fokusgrupp B yttrade Mikael sin mening om hur han tyckte produktplaceringen i spelen, i
synnerhet 1 Tiger Woods PGA Tour 2007, ar ett "effektivt sditt att synas i bruset”. Néar han
blev ombedd att forklara vad han menade med just detta beskrev han hur han tyckte det var ett

kreativt sétt, ur annonsorens perspektiv, att synas i kampen mot konkurrerande varumérken.
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Han menade att han kénde storre fortroende for varumédrken han lirde kdnna genom de elek-

troniska spelen én for konkurrerande varumarken.

Ocksé i1 fokusgrupp A forklarades produktplacering som en kreativ metod for dgare av varu-
mérken att positionera sig. Dock var diskussionen i denna grupp ndgot mera fokuserad kring
hur man som annonsor kan forstdrka de aktiviteter man gor pa marknaden med att synas i

elektroniska spel.

4.5 Produktplacering som forhandsvisning

I grupp B diskuterades hur man som producent kan utnyttja produktplacering i nya spel som
en form av forhandsvisning till vad som komma skall. Mikael forklarade hur han funderade pa
att kdpa nya golfklubbor denna sésong, och hur han tyckte det var "kul att se att de fatt in de
nya klubborna i spelet, sa man kan se de innan golfsdsongen sdtter igang"”. Han var dock
snabb med att precisera att han inte under nagra omsténdigheter kunde ténka sig kopa nya
klubbor utan att ha testat dem ute pd en driving-range. Men han tyckte att han genom spelet
fick en klar bild av de nya klubbornas design, och hur de skiljde sig it fran forra drets model-

ler.

4.6 Vad ar negativt med produktplaceringen i spelen?

I ett forsok att hitta eventuella nackdelar med produktplacering i spelen frdgade vi intervju-
personerna i de badde fokusgrupperna fragan om detta. Svaren skiljde sig lite & men trots det
sd var grundargumenten de samma. En kommentar som sammanfattar asikterna ar “lagom dr
béist”. Aven om de inte tyckte detta giller just de spelen vi valde ut for fokusgrupperna att
spela, menade t.ex. Mikaela att hon sett exempel pa hur produktplaceringen “kan ta helt over-
hand”. En annan av de intervjuade individerna, Felicia, utryckte “det kan vara sd synlig att
det slar fel. Man blir bara irriterad!”. 1 bade grupperna kom jamforelsen med filmvéarlden
snabbt upp, och exempel pa filmer och TV-serier dér produktplaceringen varit overtydlig kom
snabbt. I ett forsok att fd ndgra exempel fran spelvirlden var det speciellt gratisspel pa Inter-
net som de tog upp. Dock hade de inga exempel pd konsolspel dér produktplaceringen varit
for patrangande. I stéllet tyckte intervjupersonen Emil att man kunde lagt till &nnu mer pro-

duktplacering i spelen de just spelat. Speciellt i Tiger Woods PGA Tour 2007 sag han en
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outnyttjad potential. Han saknade Rolex klockan bakom tee som han var van vid fran de
génger han sett PGA Touren pd TV. Detta satte igang diskussionen i gruppen, och Maria be-
rittade att hon gérna ville se reklam for bilar pd par-3 halen som man dé& kunde vinna ifall
man slog en hole-in-one. Hér 6nskade grupperna alltsd mera produktplacering for att “upple-
velsen skulle vara mera verklighetsniira”. Aven om de bade grupperna hade olika perspektiv
var de dverens om att “lagom dr bést”. Grupp A uttryckte detta genom att argumentera for att
man méste tona ner produktplaceringen dér den dr dvertydlig, medan grupp B tyckte man

skulle 6ka produktplaceringen dér den var mindre @n vad de var vana vid fran verkligheten.

4.7 Kommentarer om effekt pa varumarket

Vi skall 1 denna uppsats inte gé in pa effektmétning av produktplacering i traditionell mening.
Vi har med andra ord ingen métning som tdcker hur effektiv produktplaceringen dr som
marknadsforingsstrategi. Dock har vi kvalitativt undersokt dels hur produktplaceringen pa-

verkar spelupplevelsen och dels hur spelaren uppfattar varuméarken som placeras i spelen.

Niér det géller den senare undersdkningen bad vi fokusgrupperna redogdra for om produktpla-
ceringen paverkade deras uppfattning om varumérken. Ingen av de tva grupperna ville er-
kdnna nédgon 6kad affektion for varumérkena som visades 1 spelet. Dock argumenterade grupp
B for att ett varuméirkes rennomé mdjligen skulle kunna ta skada ifall produktplaceringen
uppfattades som “ful, malplacerad, eller overdriven”. Med dverdriven menades hér ifall pro-
dukterna, i detta fall golfklubborna, var 6verdrivet bra och inte som tidigare overdrivet syn-

liga.
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5 Analys

Materialet som kom fram fran var undersékning var vildigt spinnande och det yttrades en
hel del intressanta dsikter och synpunkter som vi sjdlva inte reflekterat 6ver i ett initialt skede.
Med hjdlp av de teorier som vi valt att fokusera pa kommer vi i detta kapitel att gora en dju-
pare analys av undersékningsmaterialet. Som ndmnts i metodkapitlet kommer vi inte att for-
soka uppnd nagon form av objektiv sanning utan fokus kommer att ligga pa att uppnad forstd-

else snarare dn att forklara.

5.1 Forbattrad upplevelse

Det visade sig under véra fokusgruppsintervjuer att de intervjuade individerna upplevde pro-
duktplacering som en nédvéandighet for att spelen skall upplevas som realistiska. De storde sig
inte alls pd den nagot idgonfallande placeringen, vilket stimmer vél dverens med Russels
(1998) teori som betonar vikten av anpassning vid produktplacering. D4 personerna som ut-
ryckte dessa tankar har ett sportintresse och dr vana att betrakta spelens miljoer har de en bild
av hur det ser ut i verkligheten. De kan dirfor se direkta kopplingar mellan spelens miljoer
och kan knyta an dessa till t.ex. en golftdvling de sjdlva besokt. For att produktplaceringen
skall upplevas som vil anpassad och positiv maste det som Russel (1998) beskriver finnas en

koppling mellan produkten och individernas sociala verklighet pa nagot plan.

Intressant var dven att det framkom att vissa personer onskade se &nnu mer produktplacer-
ingar 1 spelet Tiger Woods PGA Tour 2007. Eftersom de hér personerna, speciellt individen
Emil, i sitt vardagsliv &r mycket intresserad av golf har han en tydlig bild av hur det ser ut vid
en verklig golftdvling. Foljaktligen saknade han vissa attribut som skulle tillféra &nnu mer for
hans spelupplevelse. Hér ser vi en tydlig koppling till anpassningen av produktplaceringen i
forhallande till malgruppen som behandlas i Russels (1998) teori. Individer som sjélva véljer
att spela ett golfspel har formodligen ett tidigare intresse for golf, och dnskar darfor en sa na-
turlig och realistisk atergivning av verkligheten som mdjligt. Man har som Laurent och Kap-
ferer (1985) beskriver det ett hogre engagemang dn andra individer. Att ha ett hogt
engagemang for en produkt eller omrade bidrar till att personer upplever reklam pé ett annor-

lunda sétt dn en person med 14gt engagemang mdjligtvis hade gjort. Personer med hogt enga-
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gemang Onskar ha all tillgénglig information om dmnet, och vill i1 vért fall att spelet skall
overensstaimma med verkligheten pa s& manga plan som mgjligt. En vidare tolkning av Lau-
rent och Kapferer (1985) anser vi visar att det finns en risk for att spelupplevelsen forsdmras
for de personer som har ett hogt engagemang om det saknas vissa element i spelet som de
anser maste ingd. Vi blev sjidlva ndgot dverraskade ver kommentarerna om att intervjuperso-
nerna ville se mer produktplacering, men detta tror vi grundar sig pa att vi inte &r lika insatta i

den verkliga golfvirlden som nagra av de intervjuade é&r.

Intervjuerna visar vikten av att konsumenten kan identifiera sig med karaktédren och situatio-
nen i spelet precis som Russel (1998) beskriver. Detta finner vi speciellt tydligt dd kommenta-
rer s som “det kdnns mer som i verkligheten” dok upp under intervjuerna. Den kénslan
bygger péd att spelproducenten lyckats fanga verkligheten pa ett bra sitt i sin konstgjorda
verklighet. Slutsatsen man kan dra av de intervjuade personernas tankar &r att en viss mangd
av produktplacering framfor allt i sportspel, &r ndgot av en nddviandighet for att skapa en rea-
listisk miljo. Utan produktplaceringarna skulle spelen fi en orealistisk kénsla, och spelarna
skulle fa en negativ upplevelse av spelet eftersom man gérna vill komma sa néra verkligheten
som mojligt. P4 sé sétt kan man siga att till en viss del dr produktplaceringar en del av spelen
som bidrar till att hoja spelupplevelsen. Fragan som kvarstar och som skulle vara intressant att
undersdka dr om samma spel utan produktplaceringar skulle upplevas negativa och orealis-
tiska. Tyviérr sa finns inte mojligheten att utfor liknande jimforelser dd vi inte lyckats hitta

négot spel diar man kan vélja om man vill ha produktplacering eller e;.

I fokusgrupp B hamnade fokus mer pd hur pass estetiskt tilltalande det var med den reklam i
spelet som de fick se. D4 majoriteten stéllde sig positiva till att det fanns reklam i spelen sa
ser vi en tydlig koppling till just det val av exponering som man gjort i spelen. Genom att inte
gora produktplaceringarna allt for uppenbara for spelarna upplevs de som relevanta och leder
till ett positivt tillskott i spelen. Som omnédmns i stycket om exponering sd dr det av storsta
vikt att man som spelutvecklare och produktplacerande foretag ser 6ver vem som adr malgrupp
for respektive produkt. I vért fall har unders6kningspersonerna inte gjort ett eget val av spel
utan blivit exponerade for de spel som vi valt for undersokningen. Nar det géller spelet Tiger
Woods PGA Tour 2007 sa upplever vi att den valda malgruppen av spelare stimmer relativt
bra in pa den malgrupp som spelet i forsta hand riktar sig mot. P4 grund av detta sa tror vi att

spelupplevelsen for de utvalde personerna hojts.
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5.2 Produktplacering i spel som hybrid kommunikation

Att se produktplaceringar i spel som en form av hybrid kommunikation ger oss ett bra analys-
verktyg. Teorin om hybrid kommunikation bygger enligt Balasubramanian (1994) bland annat
pa att produktplacering dr en form av smygreklam fran foretagen, och att konsumenterna
upplever reklamen som trovirdig. Detta fenomen sdg vi flera tydliga tecken pa vid véra fokus-
grupper och deras resonemang kring produktplaceringarna. De tydligaste kommentarerna som
vi direkt kdnde var ett bevis pd lyckad hybrid kommunikation, var att intervjupersonerna
aldrig tidigare hade reflekterat 6ver om det forekom produktplaceringar i spel eller ej. Trots
detta sé var ett flertal av individerna relativt vana spelare och har ménga ganger upplevt spel
som innehaller stora médngder produktplaceringar. Som producent har man da lyckats for-
medla foretagens produkter och reklam pé ett sitt som inte upplevs som storande for konsu-

menterna.

5.2.1 Von Restorff-effekten

Som Balasubramanian (1994) beskriver i teorin sd ar den starkaste fordelen med just hybrida
meddelanden att de inte upplevs som kommersiella budskap av konsumenterna. Samtidigt
betonas det i teorin att dven nédr konsumenterna inte upplever reklamen som ett kommersiellt
budskap sd behandlas informationen som de ser pad skdrmen i alla fall. Grunden i det pasta-
ende kan vi dels knyta an till den si kallade von Restorff-effekten frdn Balasubramanians
(1994) teori. Den bygger pa att stimuli som tittaren/spelaren inte 4r medveten om, och som
kommer som ett dverraskningsmoment i ndgon form, dr den som far hogst erinran. Spelarna i
vér undersokning har dock vid undersdkningstillfillet i forhand fitt reda pé syftet med under-
sokningen. Det kan ha bidragit till att de upplevt produktplaceringarna pé ett tydligare sétt dn
de hade gjort vid ett annat tillfille. Darfor kan man ej séga att produktplaceringarna i sjilva
undersokningen kom som ett dversakningsmoment for dem. Dock bor tilliggas att eftersom
de 1 vanliga fall inte uppfattat produktplaceringar som storande pa ndgot sdtt, menar vi att
produktplaceringar i spel dr ett tydligt och bra exempel pa en vél integrerad och anpassad

form av marknadskommunikation grundat pa Balasubramians (1994) teori.
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5.2.2 Den hybrida kommunikationens roll for spelupplevelsen

Exempel pa de tydliga hybrida formerna av kommunikationen syns allra bast i spelet Tiger
Woods PGA Tour 2007 . Hir har man som spelare mdjlighet att sjdlv vilja sin utrustning och
kan dérfor ej se varumirkenas medverkan som en patvingad reklam. Istéllet upplever man
som spelare det som ett fritt val man kan gora. Det leder till att spelupplevelsen blir positiv
eftersom man som konsument kdnner att man kommer nira ett realistiskt scenario med ménga
val av varumdrken. Trots detta sd dr det J. Lindeberg och de andra golfmérkena som betalt for
att synas i spelet och har sjdlva kunnat bestimma till stor del hur deras produkter skall fore-
komma. Bland véra intervjuade finns det som ndmnts ndgra individer som sedan tidigare ar
mycket golf intresserade. Ett mycket tydligt bevis pa den hybrida kommunikationen och dess
effekt tyckte vi oss se vid t.ex. kommentarer s& som ” Det dr kul att fd chans att se de nya
klubborna nu innan sdsongen drar igang”. De individer som &r s pass hogt engagerade inom
omrédet finner produktplaceringen som en verklig bonus, istéllet for en irriterande form av
marknadskommunikation. Med det kan vi se att foretagen verkligen tagit vara pa den hybrida
kommunikationens styrkor sd som Balasubramian (1994) beskriver dem, ndmligen sjdlvstan-
dig kontroll dver sitt varumdrke och placerade produkter. Samtidigt som de upplevs som tro-
vérdiga och inte kommersiellt patringande (Ford m.fl., 1990) skriver om. I fokusgrupp A var
det allra tydligast att man uppskattade den form av valmojlighet man gavs att fritt fa vélja
over de kinda varumirkenas produkter. Reklamen fungerar dérfor som ett element som hojer

spelupplevelsen och som bidrar till en kiinsla av 6kad realism.

5.3 Ett bra satt att synas i bruset

Vid de bada fokusgrupperna fick vi intrycket av att de intervjuade individerna upplevde pro-
duktplaceringen som ett bra sitt att synas med sitt foretags produkter. Hir sig vi direkt en
tydlig koppling till kapitlet om selektiv uppméarksamhet. Precis som tidigare ndmnts i kapitlet
om Lavies (2004) teori s& upplevde véra intervjuade personer produktplaceringar som ett mer
trovardigt satt for foretag att nd ut med sin marknadskommunikation. Har kan &ven dras paral-
leller med den tidigare behandlade Von Restorff-effekten som Balasubramanian (1994) be-
skriver i sin teori. Balasubramanian m.fl. (2006) visar att stimuli som man utsitts for i ett
omedvetet tillstind dr den som far den hogsta erinran. Vid traditionell marknadskommunika-
tion 1 form av t.ex. TV-reklam sé tappar foretagen manga potentiella kunder pad grund av att

konsumenterna dr sa avtrubbade av den stidndigt 6kande mingd information som de utsétts
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for. Den reklam som finns i elektroniska spel i form av produktplacering ar inte lika péatrang-
ande och kan dyka upp pé ett séitt som ndstan kan forklaras som en form av dold reklam.
Dirfor fann vi det intressant att grupperna instimde i teorin om att produktplaceringar i matt-

lig médngd ér en effektivare kommunikationsform én traditionell reklam.

Dock kan man enligt oss inte helt ta avsteg fran den traditionella reklamen da den fortfarande
nér ut till en betydligt storre malgrupp én t.ex. elektroniska spel gor. Produktplacering anser vi
dock fyller en viktig funktion for manga foretag for att stirka sin positionering mot en speci-
fik malgrupp. Att synas i medier som manga av foretagets konsumenter tar del av kan enbart
vara positivt. Detta sa linge man haller sig till det som vara bdda fokusgrupper kunde ensa
om, nimligen att lagom &r bést och att man inte fir Gverexponera sina produkter i filmer eller
spel. Pa grund av kénslan av just nytdnkande tror vi att produktplaceringar i spel inte upplevs
som lika enerverande som exempelvis produktplaceringar i filmer upplevs av manga. Vi tror
dock att de elektroniska spelens fordelar i forhéllande till filmer &r att individerna har ett
storre engagemang och har en storre del av en egen medverkan. Eftersom det ar spelaren som
sjalv styr karaktéren dr man mer mottaglig och 6ppen for allt som hdnder pa skirmen. Dérfor
kan Von Restorff-effekten som Balasubramanian (1994) beskrivit den, 4 en &dnnu tydligare

och starkare effekt i elektroniska spel 4n vad den har vid traditionell produktplacering i filmer.

5.3.1 Hogt och lagt engagemang

Laurent och Kapferer (1985) betonar att individer som star infor ett kopbeslut ofta ar betydligt
mer mottagliga for marknadskommunikation &n individer som ej befinner sig i samma situa-
tion. P4 grund av detta sd ser vi att upplevelsen av produktplaceringar kan vara varierande.
Exempelvis sd sdg vi under intervjuerna att de individer som uttryckligen tyckte att det var
spidnnande att fa se foretagens olika nya klubbor infor stundande golfsdsong hade en mer po-
sitiv bild av produktplaceringarna én de dvriga. Vi har sett att om man har ett stort intresse for
att se de nya klubborna sa har man hégt engagemang for omradet och &r mer positiv till pro-
duktplacering. For ett foretag kan det vara just att synas i ett spel som Tiger Woods PGA Tour
2007 som &r avgdrande ifall konsumenten viljer just det foretagets produkt vid ett koptillfalle.
Darfor drar vi slutsatsen att det kan vara mycket gynnsamt for ett foretag att synas i elektro-
niska spel, om man nér den ritta milgruppen. For att gora det s mdste man fran foretagets

sida gora en tydlig analys om vilka som &r den verkliga malgruppen och se dver sin
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positionering. I kapitlet om exponering beskriver vi vikten av att matcha produktens malgrupp
med malgruppen for mediet som produkten kommer att synas i. I bade spelet Tiger Woods
PGA Tour 2007 och This is fotball 2005 anser vi att man som spelutvecklare och som pro-

duktplacerande foretag lyckats integrera reklamen pa ett bra sitt.

I var undersokning hade ingen av individerna nagot exempel pé spel dér de tyckte att pro-
duktplaceringen blev allt for tydlig och dominerande. Det kan bero pd att individer som spelar
elektroniska spel sjdlva mycket tydligt tagit ett beslut om vilken typ av spel det & som man
viljer att spela. Pé sé sétt har man direkt tagit avstand fran alla de genrer som man inte ir en-
gagerad i. I vir undersdkning har deltagarna inte haft mojlighet att gora ett dylikt val. Pa
grund av det finner vi resultaten av positiva instillningar som att produktplaceringar i elektro-
niska spel dr en bra form av marknadsforing. Daremot kunde de relatera problemet vil med
exempel fran filmer och TV-serier som de sett dir de anser att integreringen misslyckats
totalt. I stdllet for att bli en trovérdig och effektiv form av marknadskommunikation sé& blir
produktplaceringen mer ett irritationsmoment som i vérsta fall kan forstora hela filmupplevel-
sen. Trots att flera av personerna som vi intervjuade egentligen inte ingick i den tdnkta mal-
gruppen for vare sig spelen eller foretagens produkter sa blev de inte irriterade 6ver produkt-
placeringarnas forekomst. Var slutsats av detta dr att &ven personer som inte &r hogt engage-
rade inom ett omrdde kan uppleva produktplaceringar som givande och att de kan forbattra
hela spelupplevelsen. For att astadkomma detta far dock ej produktplaceringarna ta §verhand i
spelet utan integreras och anpassas pa ett genomtinkt sétt precis som Russel (1998) beskriver
1 sin anpassningsteori. Minga av de exempel som individerna tidigare hade irriterat sig pa nér
det handlade om produktplaceringar i filmer 4r de gdnger produkterna fatt en allt for dominant
och onaturlig roll. Nér detta sker sa gir produktplaceringarna miste om de styrkor den har

enligt Balasubramanians (1994) teori om hybrid kommunikation.

5.4 Produktplaceringens effekt for varumarken

Fokus vid undersdkningarna 1ag p& hur individerna upplevde produktplaceringarna i forhal-
lande till spelupplevelsen. Dock ville vi forsoka ta reda pd ifall de hade nagon uppfattning om
hur produktplaceringarna paverkade deras bild av de varumérken som de precis sett i spelen.
Detta gjorde vi fridmst for att fa en ndgot bredare bild av produktplaceringarnas paverkan, men

dven som en grund infor vidare forskning pa omradet. For ett foretag dr det sjélvklart av stor
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vikt att konsumenterna tar till sig produktplaceringarnas budskap och sedan minns det vid

eventuella Overvaganden vid ett kopbeslut.

Det vi kom fram till var att individerna inte ville erkdnna nagon direkt 6kad positiv kidnsla
eller attityd mot ndgot specifik foretag. Dock har Law och Braun (2000) och Yang m.fl.,
(2004) visat i sina undersdkningar att det framst dr det implicita, alltsd det omedvetna minnet
som péverkas starkast av produktplaceringar. Sjdlvklart finns det &ven en explicit paverkan
men vid deras underdkningar s& har det implicita minnets funktion givits storst utrymme.
Detta bevisar att trots att de intervjuade personerna ej kunde pésta att de kéinde ndgon forbétt-
rad attityd mot ndgot foretags varumirke, sa kan det ha funnits en positiv effekt i alla fall.
Yang m.fl. (2006) beskriver att det dr vid framfor allt kopbeslut som det omedvetna minnet
spelar storst roll. D& det enligt Law och Braun (2000) &r vid ndgon form av aktivitet som det
implicita minnet aktiveras tror vi att en djupare effektundersokning skulle behdva goras. Pro-
duktplaceringar tror vi trots detta dr ett mycket effektivt sétt att nd ut till konsumenterna pé.
Speciellt med grund i tidigare stycken om vikten av att synas i bruset och att formedla sina
budskap i en stindigt vixande virld av aggressiv marknadskommunikation. Trots att de inter-
vjuade personerna i var undersdkning inte upplever nagon direkt dkad eller forbattrad attityd
mot ndgot varumérke sd har de dtminstone sett varumérket. Att synas bland ménga andra och
pa sa sitt visa att man finns, kan vara nog sa viktigt som att verkligen bli ihdgkommen vid en
recall undersokning. For foretag sd som Nike och J. Lindeberg som redan har starka varumér-
ken dr det viktigt att man hela tiden &r ndrvarande vid tillfillen ddr nya konsumenter i rétt
maélgrupp kan nés. Speciellt dé flera av vara undersokningspersoner ej var direkt sportintresse-
rade men trots det inte upplevde produktplaceringarna som enerverande. Tvdrtom ség de det
som en funktion for dkad realism. Om dessa individer vid ett senare tillfalle skulle bli mer
intresserade av t.ex. golf och bestdmmer sig for att borja spela sé finns hela tiden de olika va-
rumérkenas forekomst i det omedvetna minnet hos individerna. Det kan i sin tur rdcka for att
valet ska falla pa exempelvis J. Lindeberg ndr just den personen ska kdpa sina nya golfkléder
eller Nike vid kdp av en ny goltklubba enligt Law och Brauns (2000) teori om det implicita

minnets funktion.
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5.5 Overforbarhet till andra spelgenrer

Om vi hade haft mer resurser skulle vi gérna velat géra en bredare undersdkning for att se ifall
véra resultat dr dverforbara till andra spelgenrer. Vér undersdknings fokus har frimst legat pé
sportspel d& det r i dessa speltyper som produktplaceringar dr vanligast och tydligast fore-
kommande. D4 véra resurser varit relativt begridnsade s dr vi medvetna om att vid en storre
undersokning skulle andra resultat kunna forekomma. Detta eftersom vi i var analys betonat
vikten av att positionera sig mot ritt malgrupp for att uppnd en eftektiv och vilanpassad pro-
duktplacering. Men eftersom denna typ av vidare undersdkning ej varit mojlig for var del sé
anser vi att den ligger till god grund for vara forslag till vidare forskning. De resultat som vi
fatt fram pekar at att produktplacering i elektroniska spel dr en intressant form av kreativ
marknadsforing och ndgot som man bdr dgna mer tid it att studera. Dock ser vi att de indivi-
der som sedan tidigare tillhor kategorin vana spelare i vart undersokningsmaterial stéller sig
positiva till produktplaceringar i elektroniska spel i generella drag. Detta ser vi som en tydlig

indikator pd overforbarhet dven till andra genrer.

5.6 Slutsats

Efter gjord undersokning och analys har vi kommit fram till slutsatsen att produktplaceringar i
elektroniska spel i manga fall kan hoja spelupplevelsen for spelaren. I analysen behandlade vi
vért material frdn undersdkningarna och det visar att produktplacering bidrar till en kénsla av
okad realism och verklighetstrogna miljoer. Néstan samtliga av de intervjuade drog paralleller
till det verkliga livet och insdg att vi stidndigt omges av reklam i var ndrhet. Alla som spelar
elektroniska spel, och d& framfor allt sportspel vill att spelkénslan och miljon i spelet ska pa-
minna sa mycket om verkligheten som mdjligt. Detta kan man endast uppnd genom att placera
ut reklamskyltar vid sidan av fotbollsplanen samt utrusta golfspelarna i golfspel med diverse
accessoarer. Dock har det visat sig att lagom &r bést och att for mycket reklam och produkt-
placeringar far en negativ spelupplevelse som foljd. Spelutvecklarna méste hela tiden jimfora
den verkliga miljon med den miljo som man forsoker skapa i sitt spel for att fa en naturtrogen

produktplacering.

En annan viktig faktor som spelar in pd om spelupplevelsen kommer bli forbéttrad eller inte
beror pa hur pass vilanpassad produktplaceringen &r. Detta bade 1 sitt fysiska utforande men

dven 1 grund av vem som dr malgruppen for foretagets produkter, kontra mélgruppen for spe-
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let som man valt att placera sina produkter i. Frdn foretagets sida dr en tydlig positionering
ndgot som dr vildigt relevant for att fi en vélanpassad produktplacering. Konsumenterna
kommer att f4 en negativ upplevelse om man kdnner att produktplaceringen ar riktad till fel
maélgrupp. Alla individer har olika instillningar nér det kommer till omridet marknadsforing
och reklam, vilket leder till olika reaktioner pa produktplaceringar. Var slutsats dr dock att sd
linge produktplaceringarna dr vidlanpassade och inte dr Overtydliga sd upplevs de som
givande. Irritationsmoment som hade kunnat infinna sig pd grund av en allt for overtydlig
marknadsforing uteblir nir den hybrida kommunikationen i form av produktplaceringar fun-

gerar pd ett bra sitt.

Som svar pa var inledande forskningsfraga om hur produktplaceringar paverkar spelupplevel-
sen 1 elektroniska spel, skulle vi vilja svara positivt i de allra flesta fall. Vid den undersdkning
vi gjort och med de intervjuade individerna som grund, har vi fatt bilden att spelupplevelsen
blir forbdttrad nir det forekommer produktplaceringar. Som tidigare ndmnts méste dock pro-
duktplaceringen begrinsas och forekomma i det som véra intervjuade forklarade som en
lagom miéngd. Vi tror att detta dr ndgot som kan vara mycket intressant dven for svenska fo-
retag att titta nirmare pd och kanske overviga en starkare satsning pa alternativa kommunika-
tionsredskap. Mdjligheterna att kreativt nd ut till en stor och kdpstark mlgrupp dr manga och

vi tror att elektroniska spel dr en mycket intressant medieform att se ndrmare pa.
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6 Forslag pa framtida studier

Under arbetet med denna uppsats har vi stétt pad ett antal omraden och fragor som vi av olika

anledningar inte kunnat studera men som dnda vdckt vdrt intresse.

En friga som kvarstér och som skulle vara intressant att undersdka dr om samma typ av spel
som de vi undersokt skulle upplevas negativt och som orealistiska utan produktplaceringar. I
spelen vi har anvént i undersokningen finns tyvérr inte mojligheten att vélja om man vill ha

produktplacering eller inte och vi har dérfor inte kunnat undersoka detta.

Som tidigare ndmnts s& har vi tidigt i uppsatsarbetet valt att inte genomfora en effektmétning
av produktplacering i elektroniska spel. Under arbetets gang har vi mirkt att detta saknas och

att behovet av framforallt kvantitativa effektstudier ar stort.

Flera av artiklarna vi ldste i arbetsprocessens borjan, som t.ex. Hall (2007), behandlar brittiska
konsumenters syn pd produktplacering som smygreklam och oérlig reklam. Detta synsétt
skiljer sig markant frén resultaten av var studie. Det hade varit intressant att undersdka vad
dessa skillnader beror pa: kulturella skillnader, skillnader i medievanor, undersokningens ut-

formning och genomforande eller kanske helt andra orsaker.
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Bilaga 1 - Upplagg for fokusgruppundersokningen
Spel:

Tiger Woods PGA Tour 2007 (PlayStation 3)

This is Football 05 (PlayStation 2)

Uppléagg:
+ Kort introduktion om syftet med undersdokningen. Forklara produktplacering generellt.

- Lata fokusgrupperna spela varje spel under en tid om ca 15 minuter

- Lata gruppen diskutera utifrén frigan ”Vad tycker ni om produktplaceringen i spelen?”.

Forhoppningsvis vill gruppen sjdlva ta upp de fragor vi vill ha svar pa:
a) Vad éar positivt med produktplaceringen i spelen?

b) Vad ar negativt med produktplaceringen i spelen?

c¢) Hur hade spelet sétt ut utan produktplaceringen?

d) Hur paverkar produktplaceringen i spelen synen pa varumarkena?

e) Hur pdverkas uppfattningen om spelet av produktplaceringen?
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Bilaga 2 - Presentation av fokusgruppernas deltagare

Grupp A

Emil

Emil ar en 32 ar gammal AT-lékare vid ett medelstort sjukhus i Skdne. Han bor i Malmd med
fru och tva dottrar pd 3 respektive 1 ar. Han dr mycket sportintresserad, och golf och fotboll ér
tva av hans stora intressen. Han spelar en hel del elektroniska spel utan nagon speciell prefe-

rens vad géller genre.

Mikacla

Mikaela dr en 26 r gammal sjukskoterska vid ett av Skénes storsta sjukhus. Hon bor med sin
sambo 1 Malmo utan barn. Nagot sportintresserad, men véljer heller att ldsa en bok eller se en
film framfor en sportsdndning pd TV:n. Spelar girna elektroniska spel, helst i genren social-

gaming”.

Maria
Maria ér en 34 ar gammal ingenjor vid ett av Sveriges storsta foretag. Idrottar sjdlv, men ge-
nerellt ej sportintresserad. Bor i en av Malmds forstdder med man och barn. Spelar inte elek-

troniska spel i vardagen.

Grupp B

Nikolai
Nikolai dr en 30 ar gammal redovisningsekonom utan speciella intressen i elektroniska spel.
Har dock konsoler hemma, och spelar ”social-gaming” spel om det finns ndgon att spela med.

Sportintresset &r stort, dock &r han helt ointresserad av golf.

Mikael

Mikael dr en 28 ar gammal dataingenjor som jobbar som konsult 4t en av Lunds stdrsta
arbetsgivare. Stort intresse for elektroniska spel, och dnnu storre intresse for golf. Bor i ett av
de mera havsnira straken av Malmo, ogift och utan barn.
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Felicia
Felicia &r en 32 &r gammal art director vid ett internationalt foretag. Bor norr om Malmod med
man och tvd barn, en pojke och en flicka. Inget spelintresse, och inget sportintresse. Dock dr

filmintresset stort, och hon innehar stor kunskap om moderna filmer.
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Bilaga 3 - Presentation av spelen
Tiger Woods PGA Tour 2007

Utvecklare: EA Sports
Utgivare: Electronic Arts
Distributor: Electronic Arts

Tiger Woods PGA Tour 2007 ér ett golfspel, med mdjlighet att spela pa den virtuella PGA
touren, eller spela en golfrond online emot sina kompisar. Man viljer att antigen “bygga” sin
egen spelare, eller ga ut pa golfbanan i skepnad av Tiger Woods, Ernie Els, Vijay Singh,

Annika Sorenstam eller ndgon av de andra vérldskénda golfspelarna.

Man fér i spelet mojlighet att betrdda Pebble Beachs misterskapsgreener, eller g en rond pa

den klassiska St. Andrew’s 1 Skottland.

Kalla: http://www.electronicarts.se/games/9200/gameinfo/
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This is Fotball 2005

ySt

Utvecklare: Sony Computer Entertainment Europe (SCEE)
Utgivare: SCEE

Distributor: Nordisk Film Interactive

This is Football 2005 (TiF 2005) ér ett fotbollspel som erbjuder spelaren mdjlighet att ta sitt
favoritlag hela vigen fram till finalen i alla de stora turneringerna. Online har den ocksé sin

egen Europatickande turnering.

TiF 2005 ér en vidareutveckling av TiF 2004, vilket innebir fler spelare, fler lag, och fler tur-

neringar.

TiF har enligt Sony sjdlva rykte som vérldens mest 6verskadliga fotbollssimulator.

Kalla: http://se.playstation.com/games-media/games/detail/item43003/This-is-Football-2005/
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The Getaway — Black Monday

PlayStation.2 <

Utvecklare: Sony Computer Entertainment Europe (SCEE)
Utgivare: SCEE

Distributor: Nordisk Film Interactive

The Getaway ir en tvd episoder ldng historia om en brittisk polismans kamp mot alla elakhe-
ter som sker 1 London.

The Getaway dr kidnd for hur utvecklarna har lyckats aterskapa Londons innerstad i en nér-
mast fotorealistisk miljo. Biljakter, tunnelbaneresor, och promenader i parkerna tar dig genom

den ndstan 40 kvadratkilometer stora Londonmiljon.

Kélla: http://se.playstation.com/games-media/games/detail/item42159/The-Getaway---Black-
Monday/
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