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Syfte: Syftet med denna studie &r att utoka kunskapen och forstaelsen om produkt-
placering. Vi vill underséka hur ménniskor fran tva generationer uppfattar samt
reagerar pa produktplacering. I tillagg till detta utreder vi dven vilken inverkan olika

typer av produktplacering har pa de tva grupper.

Teoretiska perspektiv: Var teoretiska referensram beskriver Lehu’s Kategorier och
Russell’s Dimensioner. Dessa sammankopplas med kognition samt sociala- och
biologiska skillnader mellan &ldersgrupperna. Vi anvinder oss av Elaboration

Likelihood Model, perceptionsteorier och varumérkeskdannedom.

Metod: En kvalitativ undersdkning har genomforts med kvantitativa inslag dir en
abduktiv forskningsansats har antagits. Undersokningen genomfordes genom att
respondenter frén tva fokusgrupper fick titta pd en samling filmklipp fran James Bond

och svara pé individuella enkédter med efterfoljande gruppdiskussioner.

Empiri: Vart empiriska material dr sammanstidllt fran tvd fokusgrupper med Baby

Boomers och Generation Y. Resultatet dr utldst frin enkiten och gruppdiskussionen.

Slutsats: Vi kan inte sidkerstdlla att det finns en skillnad i uppfattning av
produktplacering mellan véra tva aldersgrupper. Diaremot finns det, enligt var
undersokning, tendenser som tyder pa att yngre ménniskor uppfattar produktplacering i

storre grad én éldre.



Abstract

Title: Brands on the big screen — Who remembers them?
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Purpose: The purpose of this study is to gain a broader knowledge about product
placement. We want to examine how people from two generations perceive and react to
product placement. In addition, we want to investigate what impact different types of

product placement have on the two groups.

Methodology: A qualitative research method has been used with quantitative elements
and with an abductive research approach. The study was performed by letting
respondents from two focus groups watch a collection of movie clips from James Bond

and answer an individual surveys followed by a group discussions.

Theoretical perspectives: Our theoretical frame of reference describes Lehu’s
Categories and Russell’s Dimensions on product placement. These are connected to
cognition, social differences and biological differences between the age groups. We used

the Elaboration Likelihood Model, perception- and brand knowledge theories.

Empirical foundation: The empirical data was collected from the two focus groups
Baby Boomers and Generation Y. The results were taken from the surveys and the group

discussions.

Conclusions: We cannot conclude that there is a difference in the perception of product
placement between the two age groups. However, indications show that younger people

perceive product placement in a broader range than older.



Forord

Vi vill inleda uppsatsen med att tacka alla som medverkat och bidragit till att géra denna
uppsats mojlig.

Till att borja med vill vi tacka véra respondenter for att tagit sig tid att medverka i
studien. Ni har bidragit med virdefull information som gjort att uppsatsen blivit mojlig
att genomfora.

Vi vill dven passa pé att rikta ett extra tack till Lars Carlman som stindigt funnits som
stdd och bidragit med konstruktiv kritik under arbetets gang.

Philip Ling-Vannerus Carl Ekbom

Gustav van’t Hooft
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1 Inledning

“Where shall I go to be able to not see one bit of advertising?”’

“To sleep...”

(Ralph Nader, The Greatest Movie Ever Sold, 2011)

Vi befinner oss i ett samhdlle ddr marknadsforing har blivit en del av vara liv och tar
allt storre utrymme i vdrt medvetande. Marknadsforare anvinder ett antal olika
metoder for att nd ut och paverka. Konsumenterna tenderar att i allt stérre
utstrédckning ignorera dessa metoder, vilket har resulterat i att allt fler foretag valt att
inkorporera marknadsforing i underhallning. Denna marknadsforingskanal gar under

namnet produktplacering.

1.1 Bakgrund

Det finns ett flertal olika definitioner av vad produktplacering dr, men den vanligast
forekommande kan summeras och Overséttas som; “presentationen av mérkesvaror
genom ljud eller visuella medel inom massmedierna TV och film” (Karrh, 1998,
aterberittat av Morton & Friedman, 2002). Marknadsforare anvinder dven girna
begreppet “varumérkesplacering” synonymt med produktplacering, for att skilja pa
specifika produkter fran olika kategorier. Detta kan anses vara en bittre beskrivning,
déd varumirken mer frekvent placeras jaimfort med specifika produkter (Babin &

Carder, 1996, dtergivet av Morton & Friedman, 2012).

Enligt Lehu (2007) ér produktplacering ingen ny marknadsforingskanal utan har
funnits sedan langt innan filmkameran skapades. P4 den tiden placerade man
produkter i kabaréer och pjdser. Forsta gangen produktplacering tog sin plats pa vita

duken tros vara dr 1896 och sedan dess har det skett en lavinartad 6kning. Till en



borjan sd& handlade det framforallt inte om att placera foretagsnamn utan just
produkter. Detta, forklarar Lehu, 4r av den enkla anledningen att man inte var ute
efter att fa annonsorerna att betala, utan att {4 tillgéng till accessoarer, fordon, gratis-
tjanster m.m. 1 utbyte mot att synas pd skarmen. Film, som é&r ett fingande medium for

sina tittare, dr ett véldigt intressant omrade for annonsorer.

Thomas & Kohli (2011) menar att det 6kade intresset for produktplacering kan lankas
till ett flertal faktorer. Exempelvis ett okat utbud av media, dkat anvindande av
internet, minskad anvéndning av traditionell media (tidningar) och ankomsten av ny
media (TV-spel). Fore 1980-talet var television den mest anvindbara killan for att
etablera ett varuméirke. Annonsering via TV erbjod en betydande exponering.
Forfattarna beskriver vidare att televisionens andel av media-marknaden har minskat
konstant under de senaste decennierna. P4 grund av detta har det blivit svarare for
marknadsforare att nd sina konsumenter den hér vigen. Tack vare digital nedladdning,
TiVo och den klassiska “zappningen” mellan kanaler har konsumenten kunnat undgé
traditionell TV-reklam, dirfor har det blivit mer attraktivt for foretag att fa in sin

annonsering under sjilva programmet/filmen istéllet for under reklamen.

Som tidigare ndmnts sa har utvecklingen av produktplaceringsmarknaden Okat
lavinartat under de senaste aren. Enligt PQ Media (2006) betalade foretag $722
miljoner i avgifter, gratis-produkter och PR-stod for produktplacering i filmer ar
2005. Fem ar senare (2010) var denna siffra forutspadd att oka till $1.8 miljarder (PQ
Media 2006, Wiles & Danielova, 2009, atergivet av Thomas & Kohli, 2011). I sin bok
om Branded Entertainment forutspar Jean-Marc Lehu (2007) att i framtiden kommer
produktplacering att vara den huvudsakliga komponenten i en vidxande och mer
sofistikerad kommunikationsstrategi pd marknadsforingens spelplan. Film och TV har
fram tills nu sttt for den storsta andelen av produktplacering, men det borjar i en allt
storre utstrackning bli populért i andra medier sa som radio, bocker, musik och TV-
spel (Lehu, 2007). Det blir allt vanligare med referenser till klidmérken i hip-
hoptexter, att personer bir Nike-produkter i TV-spel och att bilmirken maélas i

serietidningar (Sutherland, 2006, atergivet av Thomas & Kohli, 2011).



1.2 Problemdiskussion

Att na ut till sin tilltdinkta mélgrupp &r svart i dagens mediabrus (Lehu, 2007). En
problematisk situation kan wuppstd nér tilltinkta konsumenter véljer att
ignorera/undvika traditionell reklam. Marknadsforare har darfor allt mer valt att
anvinda sig av andra kanaler, budskap och verktyg for att nd sin malgrupp.
Produktplacering har fordelen att den dr accepterad av konsumenter i storre
utstrdckning &n traditionell reklam (Lehu & Bressoud, 2009). Eftersom
marknadsforingen dr inkorporerad i filmen, innebér det ocksé att konsumenterna inte
kan undvika den (Cowley & Barron, 2008). Da manga filmer vill skapa en genuin
kénsla, och vara s ndra verkligheten som mojligt, fungerar dven produktplaceringen
som ett verktyg for att fi filmen att kiinnas “pa riktigt” (Russell, 2002). Allt detta har
bidragit till att produktplaceringen idag blivit en allt mer betydande kanal for

marknadsforingen.

Mainniskor ldgger mérke till olika saker, har varierad minnesforméga, olika
preferenser etc. Beroende pa alder, dr det mdjligt att man har vuxit upp med olika
typer av medier och miljéer. Man befinner sig i olika stadium 1 livet, vissa har jobb,
familj och barn medan andra #r ensamstiende och studerar. Aldersskillnader #r
intressant att undersoka eftersom tidigare forskning har lyckats pdvisa att ménniskor 1
olika aldrar tenderar att bearbeta information olika (Wickens m.fl., 1987). Resultatet
av denna forskning kan ge foretag béttre underlag i exempelvis deras segmenterings-

process.

Eftersom produktplacering numera dr betydande inom marknadsforing, dr det en
viktig kanal att analysera. Gér det att identifiera skillnader i hur produktplaceringen
uppfattas, ar det ocksa mojligt att utldsa vilken aldersgrupp som dr mest mottaglig for
produktplacering. Det gar dven att utreda vilken typ av placering, eller teknik, som ar
effektivast for att na ut till de olika aldersgrupperna. Detta kan vara vérdefullt for
foretag som da kan fokusera sin produktplacering pa den mest “mottagliga” gruppen,
samt att anvinda rétt placeringsteknik for ratt malgrupp. Vara forhoppningar ér att
uppsatsen kan forse foretag med en béttre forstielse for produktplaceringens paverkan

pa olika aldersgrupper. Det kan dven tilliggas att mycket av den tidigare forskningen



pa omrédet fokuserar p4 homogena undersokningsgrupper, medan vi vill undersdka

tvd segment som representerar tvd generationer.

Da studier inom detta specifika omrdde inte &nnu dr genomforda, dr det priméira mélet
att undersoka om ett kunskapsgap kan identifieras. Produktplaceringen som
marknadsforingskanal dr en relativt ung foreteelse, vilket mojligtvis kan ligga till
grund for att forskning fortfarande inte finns tillgidnglig. Vi spekulerar dven i att
avsaknaden av forskning beror pa att manga filmer &ar direkt riktade till en viss
malgrupp. Aldre méinniskor ser pa filmer som de ir intresserade av och blir utsatta for
produktplacering ddrefter. Detsamma géller for yngre. Detta innebédr att
aldersskillnader i det sammanhanget inte &r av storsta relevans. Vi vill undersoka
produktplacering i stora “kassasuccéer” med en bred publik, som blandar yngre- med
dldre publik. I dessa filmer dr det mer intressant att titta pa produktplaceringens effekt
pa olika é&ldersgrupper, eftersom de da exponeras for samma innehall. I och med detta
anser vi att det dr viktigt med en forstéelse for hur dldre och yngre dr mottagliga for,

samt reagerar pa, produktplacering.

1.3 Problemformulering

Finns det skillnader i hur olika &ldersgrupper uppfattar produktplacering?

1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att utdka kunskapen och forstaelsen om produktplacering.
Vi vill undersdoka hur ménniskor frén tvd generationer uppfattar samt reagerar pa
produktplacering. I tilldgg till detta utreder vi dven vilken inverkan olika typer av

produktplacering har pa dessa tva grupper.



1.5 Avgransningar

Vi har valt att gora ett antal avgrdnsningar for att begrdnsa studiens omfattning och

fokusera pd vért problemomrade.

I uppsatsen sker ingen distinktion mellan kon utan det dr endast olika &ldersgrupper
som analyseras. Vi har dven valt att inte studera deltagarnas undermedvetna uppfatt-

ningar, utan kommer endast att undersoka det som deltagarna kan aterge.

Avgrinsningar har gjorts till produktplacering i filmer, men eftersom vi anvint oss av
gruppdiskussioner sa hinde det att fokusgrupperna dven diskuterade produktplacering

1 serier.

Vidare undersoker vi endast uppfattningen av produktplacering och beskriver inte

utforligt den langsiktiga effekt som kan leda till kdpintention eller faktiskt kop.

Den ursprungliga tanken var att studera tre olika aldersgrupper, som befinner sig i
olika stadium av livet. Dessvirre var responsen frdn den tilltdnkta medelélders-

generationen otillracklig och studien av denna aldersgrupp gick inte att genomfora.



1.6 Disposition

e [ det inledande kapitlet introduceras lasaren
till vart amne samt problemdiskussion. Detta
foljs av problemformulering och slutligen

WIESLILESS  yppsatsen syfte. ]

e [ kapitel tva redogors var teoretiska
utgangspunkt. Har presenteras tidigare
Meersiak forskning, begrepp och teorier som vi anser

ainisaey| vararelevanta for amnet.

e | detta kapitel redogor vi for den
forskningsstrategi och forskningsansats vi valt
att anvanda oss av. Darefter gar vi igenom vart
tillvigagangssatt.

* [ denna del presenteras undersokningens

Empiriskt BRAAMIEL
Resultat

diskuteras resultatet med hjalp av var

Analys & teoretiska referensram.
Diskussion

o [ det sjatte och det sista kapitlet drar vi egna
slutsatser och ger reckommendationer for

Egna fortsatt forskning.
Slutsatser

« [ det femte kapitlet sa analyseras och ]




2 Teoretisk referensram

[ foljande kapitel kommer ett antal teorier och begrepp presenteras och forklaras.
Dessa anvdnder vi senare for att genomfora en analys av vdra studier. Avsnittet
inleds med relevanta beskrivningar av vad produktplacering faktiskt dr och hur det
kan utnyttjias genom olika dimensioner och tekniker. Vidare forklaras ett antal
psykologiska termer som dr av relevans for analysen. Kapitlet avslutas med ett antal

aspekter av dldersskillnader.

2.1 Reklam, PR & Hybridbudskap

For att ndrmare forklara begreppet produktplacering och dess roll i marknads-
kommunikationsmixen anvinds Siva K. Balasubramanians teori om “hybrid-
budskapet”. Enligt Balasubramanian (1994) anvinder sig foretag i grunden av reklam
och publicitet i sin marknadsforing. Det finns en betydande skillnad mellan dessa
marknadsforingskanaler. Reklam &r nagot foretagen betalar for och kan péverka,
samtidigt som publicitet (i media) inte betalas for av foretaget i fraga. Den negativa
aspekten med gratis publicitet kan vara att foretag inte har kontroll dver innehéllet
eller formatet i budskapet. Tanken med hybridbudskapet &r att det anvédnder sig av de
positiva delarna fran bade reklam och publicitet. Foretagen behéller kontroll dver
budskapet, samtidigt som publiciteten genom exempelvis media skapar trovirdighet
for en produkt. Produktplacering i filmer &r en viletablerad typ av just hybridbudskap.
Det ska tilliggas att teorin om hybridbudskapet inte enbart syftar till
produktplacering, utan &dven till andra typer av marknadsforing. Balasubramanian
beskriver ocksd ett antal nackdelar och begrinsningar med att anvdnda sig av
hybridbudskap. I jamforelse med traditionell reklam har ett hybridbudskap, som en
produktplacering, en mer indirekt kommunikation till mottagaren. Ytterligare en
begrinsning &r att det dr betydligt svarare att utvirdera “vinsten” av produktplacering
ur ett cost/benefit-perspektiv. Vidare dr det filmskaparna som har den slutgiltiga
kontrollen 6ver hur produkten presenteras och exponeras i filmen. Genom historien

finns det ett antal exempel pd hur produktplaceringar misslyckats eller klippts bort ur



filmer. Ytterligare ett problem med produktplacering som hybridbudskap, &r att dven
om filmer erbjuder ett stort antal mdjligheter for placering, dr det ldngt ifrén alla

foretag som kan utnyttja dessa.

2.2 Produktplacering

Produktplaceringen kan indelas i flera olika variabler som kan avgora vilken effekt
den har pd mottagaren. Hur vil dr produkten integrerad i handlingen? I vilket
sammanhang ar den presenterad? (Russell, 1998) Viktigt dr dven storleken pé logotyp,
presentationstid (Bressoud m.fl. 2010) och hur vil konsumentens varumérkes-
kidnnedom é&r (Yang-Chu Lin m.fl. 2012). Det kan vara ldtt héant att vara alltfor tydlig i
produktplaceringen, vilket kan leda till att konsumenten istillet skapar en negativ

attityd gentemot varumérket (Cowley & Barron, 2008 sid. 89).

2.2.1 Russell’s dimensioner

Det gar att dela upp produktplacering i tre olika dimensioner. Russell (2002)

kategoriserar in det i verbal-, visuell- och handlingskopplad produktplacering.

Visuell placering

Denna dimension innebir att produkten och/eller varumérket (logotypen) exponeras i
bild under en film, utan att nddvéndigtvis ha nagon typ av koppling till handlingen.
Denna dimension har ofta som grund att ge filmen eller TV-serien en realistisk
kéinsla. Konsumenten forvéntar sig nimligen oftast att filmen de ser ska kdnnas “&kta”
och inte avvika mycket frdn den verkliga vérlden. Produkter som placeras i filmerna
kan hir anvéndas som rekvisita for att gora filmen mer realistisk (Russell 2002). Lehu
(2007) anvénder den animerade filmen Cars (2006) som exempel, dir de “levande”
bilarna i filmen &r varumérkessatta med alltifrdn Porsche till Volkswagen, for att

skapa kinslan av dkthet hos konsumenten.



Verbal placering

Nér produkten eller varumirket ndmns i1 dialogen i filmen och formedlas till
konsumenten genom en auditiv kanal klassificeras det som en verbal placering. Denna
metod har enligt Russell (2002) ett mer effektivt intrdng 1 ménniskors medvetande
och minne &n vad den visuella produktplaceringen har, eftersom produktplaceringen
kan uppmaérksammas trots att konsumenten inte tittar. Det finns dven en kombination
av verbal och visuell placering, dir produkten bdde nimns och visas i bild. Enligt
Russell (1998) som hénvisar till Paivio (1971) dr kombinationen av verbal och visuell
placering mer effektiv dn enbart den visuella sett till konsumentens minne. Som
exempel kan nidmnas en scen i framtidsfilmen 7, Robot (2004) dér Will Smith:s
karaktér far en friga om vilka skor han anvénder, varpa han visar upp sina skor och
svarar: “Converse All Star Vintage 2004”. Héar dr produktplaceringen skrivet i
manuset och presenteras verbalt och visuellt, vilket alltsd har en storre inverkan pa

minniskors minne dn endast en visuell placering.

Handlingskopplad placering

Denna typ av placering innebir att produkten eller varumairket uppfyller en roll for
filmens handling och dess karaktérer. Detta kan uppdelas i 1&g och hog intensitet, dir
lag intensitet innebér en inte sa stor plats i1 filmen, medan hdg intensitet innebér en
viktig roll for filmens handling, karaktarsuppbyggande o.s.v. (Russell, 2002). I flera
scener av filmen E.7. (1982) ses utomjordingen E.T. f6lja och dta av ett spir med
Reese’s Pieces, ett M&M-liknande godis. Godiset ndmndes inte och sildes inte in,
men hade istéllet en viktig del i filmens handling da det var ett sdtt for pojken att
locka in och triffa E.T. Tillsammans med filmens stora succé foljde en
forsiljningsokning med 65 % av produkten. Detta sdgs ha varit 6gondppnaren {for hur
effektiv och differentierad produktplaceringen kan vara som kanal f6r marknadsforing
(Stevens, 1992). Russell (2002) ndmner dven att det finns en risk att konsumenterna
inser att produkten har placerats i filmen for att paverka deras omdome. Detta kan
innebdra att de utvecklar en kritisk instdllning mot produktplaceringen likt
instéllningen mot vanlig TV-reklam, och detta ger istéllet placeringen en negativ
effekt. Trots detta menar Lehu & Bressoud (2009) att erinran av denna produkt-

placering &r béttre &n erinran av placering som inte dr handlingskopplad.



Ur ett analyserande syfte dr det av intresse att finna hur dessa tre dimensioner upplevs
och uppmérksammas av mottagaren. Om majligt, &r malet att avldsa vilken dimension

som &r bést ldmpad for respektive generation.

2.2.2 Lehu’s produktplaceringstekniker

I foljande stycke presenterar vi fyra olika placeringstekniker, beskrivna av Lehu
(2007). Dessa tekniker kan anvéndas genom de tre dimensionerna; verbal-, visuell-

eller handlingskopplad placering beskrivna ovan.

Classic placement

Klassisk placering har existerat sedan produktplaceringens fodelse. Det krivs
betydligt mer taktik &n strategi inom denna gren av produktplacering, eftersom det
handlar om att placera en produkt eller mirke inom kamerans rickvidd under
filmning. Oavsett vilken produkt, mérke eller industri man befinner sig inom, &r
mdjligheterna mycket stora, d& man anvdnder sig av klassisk placering. Detta
eftersom kraven pa denna form av placering &r vildigt tillmotesgdende for de flesta
foretag. Trots sin enkelhet erbjuder den klassiska placeringen stora mdjligheter till
framgang (exempelvis for Ford Mustang GT i Bullitt dér bilen har en bi-roll, precis
som Chevrolet Camaro i Transformers). De potentiella fordelarna med klassisk
placering dr enkelhet till en relativt lag kostnad. En mdjlig nackdel kan vara att
produkten eller varumarket passerar mottagaren obemairkt. Risken for detta kan vara

betydligt hogre i filmer som anvénder sig av ett stort antal olika placeringar.

Corporate placement

Denna typ av placering innebdr att varumaérket ska exponeras mot publiken, snarare
dn en specifik produkt. Exempelvis kan ett foretags logotyp synas i bild eller
varumérket ndmnas i dialogen. De tva dimensionerna verbal- och handlingskopplad
placering ldmpar sig sérskilt vél for serviceinriktade foretag, da det dr svarare att
produktplacera en tjénst visuellt. For att en varumérkesplacering ska vara effektiv,
fordras det att mottagaren dr bekant med foretaget eller varumirket sedan tidigare.
Om s inte &r fallet &r risken 6verhéngande att placeringen inte uppfattas av publiken.

A andra sidan #r det enklare att arrangera en logotyp eller ett varumirke i en scen, i
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jamforelse med en faktisk produkt. Vidare s& kan ett foretag, vid en lyckad
varumirkesplacering, 6ka uppmirksamheten for foretagets alla produkter och/eller
tjanster. I tilldgg till detta anses foretagsplacering ha en betydligt lingre livstid &n den
klassiska produktplaceringen i och med att varumérken oftast 4r mer varaktiga &n en

enstaka produkt.

Evocative placement

En sd kallade evokativ placering kan forklaras med en minnesvickande eller
associationsskapande form av produktplacering. Till skillnad frén de tidigare tva
placeringsmetoderna, dr den evokativa placeringen betydligt mer diskret, eftersom
varumirket inte, eller endast delvis, exponeras. Exempelvis kan endast halva
logotypen synas, men &r dndad sipass igenkdnnbar att mottagaren identifierar
varumirket. Detta tillvigagangssitt dr avsevirt mer begridnsande dn dvriga strategier i
den meningen att produkten bor ha en unik karaktér for att syftet ska uppfyllas. For att
exemplifiera detta hdnvisar forfattaren till transportmedlet Segway som anvinds i ett
antal filmer. Aven om varumirket aldrig nimns eller exponeras i filmen, har
produkten en sdpass sdregen design att filmpubliken vet att det &r en Segway. Manga
alkoholtillverkare anvénder sig av samma metod, dd en flaskas unika design kan
hjédlpa mottagaren att associera till varumérket. I paritet med begrinsningen for
foretagsplacering, kan den evokativa placeringen enkelt falla bort, om mottagaren inte
ar bekant med produkten eller varumérket sedan tidigare. Diaremot, i de fall publiken
identifierar produkten eller varumirket, antyder det att fOretaget har en

differentieringsfordel gentemot sina konkurrenter.

Stealth placement

Det fjarde och sista produktplaceringsverktyget beskrivet av Lehu, dr den mest subtila
och diskreta tekniken; smygplacering. Hir integreras produkten in i scenen pa ett helt
naturligt sétt och kan for ett otrénat 6ga eller 6ra vara mycket svér att uppticka. Detta
ir bade styrkan och svagheten med denna metod. Givet att mottagaren lyckas
identifiera varumirket pad exempelvis en kostym eller kldnning i en scen, kan detta
enligt Lehu skapa en kraftfullare och mer 6vertygande paverkan pa denne. Tack vare
sin vilbalanserade integration i scenen undviker foretag, med hjilp av denna metod,

att uppfattas som alltfér kommersiella. Begransningen dr dock stor da de flesta
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smygplaceringar, bade visuella och verbala, passerar tittaren obemadrkt, dven om de

oftast presenteras i eftertexterna till filmen.

2.3 Varumiarkeskannedom

Kotler (1991, atergivet av Keller,1993, sid. 2), definierar ett varumirke enligt
foljande: ’a name, term, sign, symbol, or design, or combination of them which is
intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and to
differentiate them from those of competitors”. Keller forklarar att dessa komponenter
var for sig utgdér “varumirkesidentiteter”. Vidare beskriver Keller att varuméirkes-
kdnnedom bestdr av tva Overgripande dimensioner; Brand awareness och Brand
image. Kortfattat kan brand awareness forklaras med formagan att under olika
forhdllanden kunna identifiera ett varumédrke. Kan en konsument med enkelhet, givet
ett varumdrke som ledtrad, erinra tidigare exponering av det specifika varumérket,
tyder detta pd god Brand recognition, som tillsammans med Brand recall utgor
komponenterna for brand awareness. Brand recall beskrivs av Keller som formagan
att vid en given produktkategori, utan hjilp, kunna erinra ett specifikt varumérke
(Keller, 1993). Det ar framst dessa begrepp som ér av relevans for denna uppsats, da

vi endast skrapar pa ytan av vetenskapen av varumirkeskdnnedom.

Yang-Chu Lin, Yi-Chih Lee och Kai-Chun Chen (2012) har genomfort en studie dér
de undersokte produktplacering av bilmidrket Ferrari i filmen Bad Boys II. Denna
studie lyckades bevisa att varumérkeskdnnedom har en signifikant positiv effekt pa
attityden mot marknadsforingen, varumérket och kdpavsikten. Det &r alltsd av stor
vikt att konsumenten har tidigare kdnnedom av varumérket om de ska ldttare uppfatta
och ha en positiv attityd till produktplacering. Enligt dessa forfattare bekriftas deras
resultat, av studier genomforda av Bendixen (1993) and Chou (2002).
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2.4 Kognition

I ndstkommande fyra stycken forklaras ett antal psykologiska termer, som vi anser
vara relevanta for dmnet. Dock dr dessa terminologier beskrivna pa ett lekmanna-
méssigt vis, dd en djupgdende psykologisk analys ligger utanfér omfattningen av var
utbildning samt denna uppsats. Dock vill vi skapa en viss forstaelse for denna aspekt
och undersdka om vi kan finna nigra tendenser utifrin ett psykologiskt perspektiv.
Kognition betyder undersokning, inldrning eller att fa kunskap och ordet kommer
ifran latinska cognitio. Detta begrepp dr betydligt bredare 4n bara verbala tankar, som
det vanligen beskrivs som. Kaver (2006) beskriver tio olika kognitiva funktioner, men
foljande tre har storst relevans for detta arbete; varseblivning/perception,

uppmérksamhet och minne.

Vi kommer vidare att forklara begreppet perception i ett separat stycke, dd detta dr av
vésentlig betydelse for var studie. Kognition innefattar som tidigare ndmnts betydligt
mer dn detta, men vi vill atminstone forsoka skapa en bild av vad denna vetenskap
innebar. Vi har valt att anvdnda Elaboration Likelihood Model, i ett forsok att
beskriva hur dvertalande information kan fordndra en persons attityd genom kognitiv

bearbetning.

2.4.1 Elaboration Likelihood Model

Petty och Cacioppo (1986) utvecklade under 1980-talet (ursprungligen frdn 1977 men
vidareutvecklades ett antal gdnger) en modell angdende attitydfordndringar. Modellen
heter Elaboration Likelihood Model (ELM) och ér en tvddelad process som forklarar
hur Overtalande kommunikation formar och fOrdndrar attityder. De tvd processer
modellen innefattar dr dels en central bana och dels en perifer bana for hur vi
bearbetar pédverkande faktorer. Den centrala banan anvinds for omraden, som
personen i fraga, dr intresserad av. Att vara intresserad av ett omrade innebér 1 denna
modell att vara motiverad att bearbeta informationen, ha en viss forkunskap pa

omrédet, forstaelse av budskapet etc. Foljande steg for den centrala banan innefattar
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en kognitiv bearbetning och dess utfall kan bero pd argumentets hallbarhet eller pa
personens ursprungliga attityd till det aktuella omridet. Beroende pé vilket tankesétt
(fordelaktigt, ofordelaktigt eller neutralt till omradet) som dominerar hos personen
fortloper processen till en kognitiv strukturforandring om; tankesittet antingen &r
fordelaktigt eller ofordelaktigt. Vid en neutral instillning 14ggs tankarna istdllet i den
perifera banan. For att personens tankar ska fordndras ska de nya forestéllningarna
vara accepterade och lagrade i minnet och/eller om responsen till omradet nu &r
fordndrad gentemot tidigare. Detta leder slutligen till en central attitydférandring, som
antingen &r positiv eller negativ givet att den kognitiva strukturfordndringen varit

fordelaktig eller e;.

Vidare beskriver forfattarna att den andra delen av modellen &r den perifera banan,
som anvinds d& mottagaren har litet eller inget alls intresse for det specifika omrédet.
Om det finns perifera signaler i budskapet gentemot nigot annat personen &r
intresserad av och denne accepterar dessa dr det mojligt att dennes perifera attityd
fordndras. Det ska dock tilliggas att denna attitydforédndring &r relativt tillfdllig,
kinslig och of6rutsdgbar, i jimforelse med den attitydfordndring som sker da

meddelandet bearbetas av den centrala banan.

For att terkoppla ELM till produktplacering hinvisar vi till Redondos (2012) studie
av negativ produktplacering i filmer, dir forfattaren undersoker vilken effekt detta
har pd konsumentbeteende. Vilken av dessa tvd banor som anvénds for att bearbeta
det dvertalande budskapet beror till storsta del, som tidigare ndmnts, pa mottagarens
motivation samt forméga att utvirdera innehallet i budskapet. For att bearbetningen
ska ske via den centrala banan, ska dessa tva villkor uppfyllas. Redondo fokuserar pa
om den ofordelaktiga informationen, genom negativ produktplacering, behandlas av
den centrala eller periferiska banan. Enligt forfattaren ar det av stor vikt att filmens

innehall upplevs som verklighetstroget for att den centrala bearbetningen ska ske.
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2.4.2 Perception

”Grundldggande funktion genom vilken levande varelser hdller sig informerade om
relevanta aspekter av sin omgivning och sin egen relation till dessa.” -

Nationalencyklopedin

Véra sensoriska system anskaffar det rdmaterial som bildar vara upplevelser. Dessa
system avgor dock inte vad vi uppticker eller upplever, utan skickar endast
informationen genom nervsystemet. Olika ménniskor kan dock uppleva helt skilda
saker ifrdn samma sensoriska information, detta eftersom perception &r en aktiv och
skapande process. Var perception skapas genom tva olika processer i hjdrnan. Buttom-
up processing tar in enskilda detaljer fran en stimulus och sammanfogar dessa till en
upplevelse. Denna process kan exemplifieras genom hur man léser varje bokstav i ett
ord, for att tillslut uppfatta hela ordet. Den andra perceptionsskapande processen &r
top-down processing dér information tolkas med hjélp av individens befintliga
kunskaper, forviantningar och tankar. Denna process sker ndr du tolkar ord och
meningar skapade av den forstndmnda processen, buttom-up. Detta kan innebdra att
du exempelvis tolkar en mening olikt ndgon annan om man kan relatera den till en

personlig erfarenhet (Holt m.fl., 2012).

2.4.2.1 Visuell uppmiirksamhet

En viktig del for vér uppsats som ingdr i perceptionen &r att titta pa visuell
uppmirksamhet. Enligt Desimone & Duncan (1995) finns det tva grundlidggande
foreteelser som kan beskriva svérigheterna med visuell uppméarksamhet. Den forsta
foreteelsen dr minniskans begrinsade kapacitet av informationsbearbetning. Den
andra orsaken dr selektivitet, det vill sdga formagan att filtrera bort information som

inte ar onskvérd.
Foremal 1 vart synfalt “tdvlar” om &tergivning, kontroll eller analys. Emellertid har

foremal, som for tillfallet dr relevanta, en fordel. Vidare beskriver forfattarna ett

experiment med tva foremal i ens synfalt, som skapar flera intressanta forestillningar.
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Da uppmirksamheten delas mellan tva objekt blir i princip alltid informations-
upptagningen sdmre, dn om uppmirksamheten endast riktas mot ett foremal.

Detsamma giller for perifera objekt.

Vidare beskriver Desimone & Duncan (1995) formagan att selektivt utelimna
oonskade foremal ur synfdltet dr inte helt perfekt. Ibland dr det lattare, ibland ar det
svarare. En faktor som paverkar selektiviteten dr om ett objekt sticker ut i en homogen

grupp, eller ett nytt objekt plotsligen uppenbarar sig.

For att aterkoppla bade perception och visuell uppmérksamhet till virt dmne,
produktplacering, refererar vi till (Brennan, Dubas & Babin 1999; d’Astous &
Chartier, 2000; Gupta & Lord, 1998, aterberittat av Bressoud m.fl., 2010) att det finns
flera variabler som pdverkar hur vél personer minns en produktplacering. En av
variablerna dr hur ldng tid produkten exponeras i filmen, desto lingre en produkt ar
med desto storre dr chansen att den uppmérksammas. Storleken pa produkten eller
logotypen ér en annan faktor som kan komma att padverka huruvida den kommer
uppmirksammas av tittaren (Alba & Chattopadhyay, 1986; Auty & Lewis, 2004;
Babin & Carder, 1996; Gupta & Lord, 1998; Russell, 1998, étergivet av Bressoud
m.fl, 2010). Den tredje aspekten som Bressoud m.fl. (2010) ndmner i sin studie ar
produktplaceringens positionen pa skdrmen. Om produkten ér placerad pa mitten av
skdrmen eller pa en plats som &r i fokus s& Okar chansen att tittaren kommer att

komma ihdg produkten/varumérket.

2.5 Aldersskillnader

For att aterknyta till problemdiskussionen kommer nedan ett antal teorier om
aldersskillnader att presenteras. Vad som sker med minne och informations-
bearbetning kommer kortfattat forklaras, men dven hur intresset for film forindras
med aldern. Avslutningsvis presenteras de tva generationer som studien kommer

behandla.
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Alder 4r en viktig variabel for att se skillnader pa vilka typer av produkter
konsumenter ir intresserade av och villiga att konsumera. Olika situationer och steg i
livet som dldern for med sig innebdr ockséd olika kdpvanor. En ung ensamstdende
person kan ha en betydligt hogre konsumtion av exempelvis kldder dn en gift dldre,
och spenderar mindre pengar pd exempelvis hushéllsprodukter (Holbrock &
Schindler, 1996). Olika &ldersgrupper skiljer sig fran varandra bade socialt, psykiskt
och fysiskt och detta péverkar fOorstds mottagligheten av och attityden gentemot
marknadsforing. Vi har valt att dela upp skillnaderna i alder under tva begrepp:

sociala och biologiska skillnader.

2.5.1 Biologiska skillnader

Med biologiska skillnader mellan aldersgrupperna vill vi framforallt titta pd aspekter
géllande ménniskors minne och informationsbearbetning. Vi utesluter hiar former av
extern paverkan och tittar framst pd hur ménniskans utveckling fysiologiskt paverkar

dess mottaglighet for marknadsforing.

2.5.1.1 Skillnader i informationsbearbetning

I artikeln ‘Age differences in the speed and capacity of information processing: A
Dual-Task Approach’ har Wickens m.fl. (1987) genom sin studie lyckats konstatera
att ju dldre man blir desto sdmre blir ens informationsbearbetningshastighet. Detta
faktum stods av flera forfattare, exempelvis Birren & Botwinick, (1955); Salthouse &
Somberg, (1982a); Welford & Birren, (1965); Welford, (1977), atergivet av Wickens
m.fl., (1987).

Under vissa forhdllanden har dldre personer svérare att ta till sig ny information, i
jamforelse med yngre personer. Dessa specifika forhdllanden ér; stimulansens natur, i
vilken kontext informationen presenteras i, samt mottagarens karaktdr. Nér dldre
personer sjdlva kan/fir bestimma takten pa hur information presenteras for dem, visar

det sig emellertid att skillnaden i informationsupptagning gentemot yngre personer
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minskar betydligt eller forsvinner helt (Phillips & Sternthal, 1977). Eftersom vi har
valt att fokusera pa produktplacering i filmer ges inte mottagaren mojlighet att sjalv
bestimma informationstakten. En annan skillnad mérks i olika typer av information,
sasom emotionell och neutral information. Emotionell information sétter sig bittre 1
minnet dn neutral information och beskrivs som “the emotional enhancement effect”
(Dolcos & Cabeza, 2002). Enligt Leclerc & Kensinger (2008) reagerar yngre vuxna
starkare pa information som dr “upphetsande” d.v.s. med en hog emotionell nivd. De
yngre kan ocksé registrera neutral information littare dn de dldre. Forfattarna menar
ocksa att influensen av emotionell information dr av storre vikt for att 4ldre ménniskor

ska uppfatta den.

2.5.1.2 Skillnader i minne

Minne kan delas upp i manga olika former. Vanligt dr att dela upp minnet i
korttidsminnet och langtidsminnet (primary resp. secondary memory). “Korttids-
minnet dr ett minnessystem som svarar for aktiv bearbetning av information, det
psykologiskt nirvarande.” Man brukar beskriva korttidsminnet som ett arbetsminne,
som enbart kan fOorvara en begrinsad mingd information i ett temporért tillstdnd
(Nationalencyklopedin, 2014). De flesta ménniskor kan minnas mellan fem och nio
saker vid minnes-test for korttidsminnet, och repetition krévs for att information ska
stanna mer permanent i korttidsminnet (Holt m.fl., 2012). I takt med aldersokning for
en person, blir minnet av antalet detaljer sémre. Detta menar Wimer & Wigdor (1958)
som visar att minnet for detaljer i filmer forbattras fram till ungefar tjugotva ars élder,

for att sedan forsdmras med dldern.

Langtidsminnet kan uppdelas i en kunskaps- och en erfarenhetsbaserad komponent,
dédr de minnen som vi har starkast koppling till lagrats (Nationalencyklopedin, 2014).
Langtidsminnet har enligt Holt m.fl. (2012) odndlig kapacitet och langtidsminnen kan
stanna kvar under en ménniskas hela livstid. Enligt Cowan (2009) har dock langtids-
minnet en tydlig forsdmring i enlighet med aldrande medan korttidsminnet skiljer sig
mindre. Forfattarna Holbrock och Schindler (1996) aterger att Schuman & Scott

(1989) 1 sin undersdkning pdvisar att manniskor har starkare minnen till hindelser
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som intrédffat tidigt i livet. Hiandelser som pa olika sdtt format var personlighet och
identitet i unga ar kommer vi alltsd ihdg som starkast. Méanniskor fodda pa 40- eller
50-talet har exempelvis tydliga minnen av Vietnamkriget (1955-1975) eller mordet pa
John F. Kennedy (1963). Aven filmer som vi ser i unga &r skapar en tydligare bild i
vart medvetande. Det menar Holbrock och Schindler (1996) som har testat den
optimala aldern for uppskattning av en film. Respondenter, av en relativt hog &lder,
fick rangordna Oscars-vinnande filmer, som de sett i olika &ldrar under sina liv.
Resultatet utfoll som si att de filmer som sdgs runt 26 ars alder kom hogst i
rangordningen. Personer fodda pd 50-talet gillade exempelvis framst Gudfadern
(1972) eller Deer Hunter (1978). Detta menar fOrfattarna uppstod dels tack vare
“nostalgieffekten”, som innebdr att vi har en starkare koppling till filmer som &r

nostalgiska for oss.

Med dessa resonemang som stod kan man anta att yngre ménniskor skulle ha battre
minne av filmer och dess detaljer, samt ha en starkare koppling till filmens innehall.
Eftersom vi valt att titta pA ménniskors direkta uppfattning av produktplaceringen och
fokusera pa vad respondenterna kommer ihdg strax efter att de sett klipp med
produktplacering i. Dérfor dr det mest intressant att undersdka hur korttidsminnet
varierar mellan dldersgrupperna. Att titta pa film ar samtidigt en erfarenhetsbaserad
foreteelse som har en inverkan pad vart langtidsminne, framforallt ndr produkt-
placeringen dr kopplad till emotionella héndelser i filmen. Dérfor spelar dven

langtidsminnet en viktig roll i respondenternas uppfattning av produktplaceringen.

2.5.3 Sociala skillnader

Med sociala skillnader vill vi beskriva aspekter som paverkar ménniskor externt;
sasom miljo, uppvéxt och sociala forhdllanden i1 livet. Vidare kommer tvd olika

generationer beskrivas under detta stycke.
Aldre antas av foretag ha betydligt mindre kopkraft in &vriga konsumentgrupper

(Phillips & Sternthal 1977), vilket enligt dessa forfattare, inte alls stimmer Overens

med verkligheten. Gruppen bestdende av 65 ar och dldre har istillet goda
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konsumtionsmdjligheter, men forbises ofta i marknadsforingssyfte pad grund av
tidigare ndmnd forestéllning. En annan intressant aspekt dr, enligt forfattarna, att
aldrande endast antas folja en kronologisk ordning. Men i sjdlva verket aldras
ménniskor 1 olika takt, beroende pd flera multidimensionella faktorer, s som
biologiska, sociala och fysiska skillnader. Runt dldern 65 kan dock stora sociala
fordndringar ske; pa grund av pensionering, forlust av nérstdende personer eller
fordndringar av relationen till deras barn. Den andra fordndringen som enligt Phillips
och Sternthal (1977) kan ske, dr den mentala stagnering som hog alder kan medfora.
En okad narcissism eller egocentrering kan infinna sig och méten med andra
ménniskor minska. Badde de sociala och psykologiska forandringsprocesserna kan

accelereras av fordndringar i personers fysiska status.

Phillips & Stenthal (1977) menar att dldern kan ha en inverkan pa mottagligheten for
overtygelser i form av exempelvis reklam. Detta baseras i att dldre tar beslut mindre
spontant eftersom de dr mer mogna i beslutsprocessen, och dverviger beslut genom
att tinka Over tidigare erfarenheter mer systematiskt @n yngre. Phillips & Stenthal
(1977) talar om “internal- och external control” vilket visar till vilken nivad en
ménniska har kontroll dver sina egna handlingar. En person som har hog external
control tror att hindelser till stor del sker p.g.a. slumpen medan en person med hog
internal control tror att ens egna handlingar i storre utstrdckning paverkar olika
héndelser. Forfattarna visar hér att ju hogre alder desto storre internal control, vilket
ocksa innebdr en hogre resistans mot influenser och dvertygelser, exempelvis reklam.
Aven Unwin (1973) pavisar att 4ldre har en mer kritisk instillning och dirmed simre

respons gentemot reklam.

2.5.3.1 Baby Boomers & Generation Y

Som vi nimnde i avgridnsningen var vér ursprungliga avsikt att underséka om det
fanns nagra skillnader mellan tre olika generationer. Den tilltdnka tredje generationen
bendmns av Gurau (2012) som Generation X. Dé det pa grund av flera anledningar

inte var mojligt att samla tillrackligt minga respondenter for att genomfora en
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fokusgrupp med denna élderskategori, valde vi att uteldmna en beskrivning av dessa,

dé de saknar storre relevans for uppsatsen.

Baby Boomers

Baby boomers dr den generation som foddes mellan dren 1946-1964 (El Nasser, 2004;
Fry 2004; Harmon, m.fl., 1999 aterberéttat av Schmoll m.fl., 2006). Denna generation
kan karakteriseras av att vara “self-sufficient, hard working och having a optimistic
view of the future” (Fry, 2004; Gusman 2004, dtergivet av Schmoll m.fl., 2006 sid.
40). Baby boomers ér en viktig malgrupp for marknadsforare dd de star for en stor del
av befolkningen, har en bra inkomst (Strum, 2002, atergivet av Schmoll m.fl., 2006)
och en positiv attityd mot att konsumera (Haynes, 2004). Haynes karaktdriserar dem
som “affluent, mobile, interested in consuming; they respond to changing trends and
are advertising literate” (2004, sid. 31). Till skillnad fran yngre konsumenter visar de
storre intresse for finansiell planering, hédlsa och fritidsaktiviteter (Harmon,

m.f1.,1999; Moschis m.fl1.,2000; atergivet av Schmoll m.fl., 2006 ).

Baby Boomers dr den forsta generationen som vuxit upp med TV och de ser
fortfarande TV som deras primdra kélla for underhdllning. Allt eftersom de aldras
verkar de omfamna nya mediakanaler (Paul, 2003). Vi kommer vidare i empirin och

analysdelen referera dessa personer som Baby Boomers.

Generation Y

Generation Y, som dven kallas “millennials”, bestar av manniskor fodda mellan aren
1980 till 2000 (Miller & Washington, 2011). Fodelsearen for denna generation skiljer
sig lite mellan olika fOrfattare, men vi har valt att avgrinsa oss till personer mellan
aldrarna 18 till 34. Detta eftersom det ur en etisk aspekt ses som oldmpligt och i vissa
fall dven olagligt att utféra marknadsforing riktat mot omyndiga (Konsumentverket,
2006). Minniskor fodda dessa ar skiljer sig &t i vérderingar, karaktirsdrag och
beteendemdnster ifrén tidigare generationer (Gurau, 2012). Tapscott (2009) beskriver
Generation Y som “frihetssokare” och granskare. Dessa kédnnetecken gér att relatera
till deras digitala kunskap. Da denna generation stindigt exponeras for omfattande

marknadsforing, frdn en mingd olika kanaler, har de blivit mer selektiva och tar bara
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emot den marknadsforing som passar dem. Tapscott (2009, atergivet av Pinzaru m.fl.
2013) ndmner dven att de har ett starkt behov av nya innovationer samt ett behov av
samarbete och relationsbyggande. Dessa behov paverkar hur de beter sig som
konsumenter, eftersom de spenderar vildigt mycket tid pa att kommunicera med
andra om produkter och foretag. Deras kdpbeslut &r mer baserade pa mellanménskliga

kanaler snarare &n pa vad traditionella media formedlar.

Generation Y avfdardar traditionell reklam, vilket har skapat svérigheter for
marknadsforare, d& de tvingas anvdnda nya metoder fOor att fanga deras
uppmirksamhet (Tapscott, 2009). Da denna generation kommit i kontakt med olika
varumirken och reklam pa ett tidigt stadium, tillsammans med deras naturliga
formaga att anvénda olika typer av medier, har de skapat en positiv relation till vissa
typer av produktplacering. Tack vare denna tidiga kontakt kan produktplacering via
stealth-tekniker vicka “’favorable views and memories of specific products” (Calvert,
2008, sid. 210). Generation Y &r ingen passiv publik utan snarare det motsatta. De har
bade kunskapen och den tekniska infrastrukturen fOor att utnyttja samtliga
mediaproduktioner: “Millennials love TV programs and movies, though affection for
television sets and theatres is waning. Instead, affluents are watching online and on
mobile devices” (Galloway, 2010, atergivet av Pinzaru m.fl. 2013, s.323). Vi kommer

vidare i empirin och analysdelen referera dessa personer som Generation Y.

2.5.3.2 Skillnader i intresse for film

Intresse for film och antal biobesok varierar mellan olika aldersgrupper. Enligt data
frdn Motion Picture Association of America (MPAA) (2012), gér det att utldsa att de
som dr mest intresserade av film dr mellan 18 och 39 ar gamla. De star for 43 % av
salda biljetter, medan &ldersgruppen 40-60+ utgér 34 % av andelen silda biljetter.
MPAA (2012) visar ocksd att biobesok/capita ar betydligt hogre for unga (7,8
biobesok for gruppen 18-24 ér, 2,6 biobesok for gruppen 50-59 ar). Biobesok/capita
minskar enligt denna undersokning i takt med alder. Vi kan ddrmed anta att den yngre
aldersgrupp (18-34 ar) vi har valt att studera, dven dr de som med hogst frekvens gar

pa bio. Det ska dock tilldggas att denna undersokning dr utférd i USA/Kanada.
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Fran 1990-91 till 2010-11 har TV-tittandet 1 genomsnitt 6kat med 10-15 minuter per
dag (SCB, 2011). Svenskar i aldrarna 26-35 spenderade i genomsnitt 12.2 timmar 1
veckan framfor TV:n samtidigt som de i &ldrarna 56-65 tittade pd TV 15.7 timmar
(Findahl, 2013). Att yngre tittar mindre pa TV kan kénnas frimmande men
anledningen till den lagre siffran dr troligtvis att de viljer att ladda ner filmer illegalt
eller ”streama” frdn video-on-demand-tjanster (VOD). Enligt en undersokning
bestilld av SF Anytime (2014) s& dkade VOD-anvéndandet i Sverige signifikant ar
2014. Fran ar 2012 hade antalet individer som anviant VOD de senaste tolv manaderna
okat fran 16 till 29 procent varav de flesta anvindarna fanns i1 de yngre

aldersgrupperna. Bland personer under 35 ar var det mer &n fyra av tio som anvint

VOD (SF Anytime, 2014).
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3 Metod

Detta kapitel avser att beskriva, forklara och motivera for den metodik vi har valt att
anvinda oss av. Vi kommer nedan att presenterar vilken typ av studie vi ska
genomfora, men dven forskningsansats, metodval, urval, tillvigagdngssdtt och

informationsinsamling.

3.1 Forskningsstrategi

Vi har i denna uppsats valt att anvénda oss av en kvalitativ studie med kvantitativa
inslag. Nedan kommer vi med hjélp av ett antal begrepp motivera detta val, samt

forklara fordelar och begransningar med vér forskningsstrategi.

3.1.1 Forskningsansats

For att sammankoppla teori med empiri krévs svar pa ett flertal fragor. Framforallt ar
det viktigt att fokusera pé vilken teori som man anvénder, men dven att undersoka om
insamlad data ska anvéndas for att prova befintliga teorier eller utveckla nya. Man
brukar skilja mellan en induktiv-, deduktiv- och abduktiv ansats. Det mest
forekommande, nidr man studerar sambandet mellan teori och empiri, dr att anvéinda
sig av en deduktiv ansats. Utgédngspunkten for denna typ, hérleds fran information
som dr teoretiskt beprovad, dir man skapar nya hypoteser som “ska underkastas en
empirisk granskning”. (Bryman & Bell, 2011, sid.31) Det innebér att man skapar nya
hypoteser kring det omrade man studerar, och antingen bekriftar eller forkastar dessa
hypoteser utefter det resultat som framgar av ens undersokning. Dérefter kan antingen

en omformulering eller faststillning av teorin goras.
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Den induktiva metoden vinder pa tillvigagingssittet, och anvéinder resultatet av den
egna forskningen till att skapa ny teori. Bryman & Bell forklarar, “med ett induktivt
angreppssétt dr teorin resultatet av en forskningsinsats” (2013, sid.34). Induktion
anvinds pé forskningsomraden dér ett mdjligt kunskapsgap kan infinnas, dir specifik

forskning inte gjorts och en undersdkning alltsa kan skapa ny teori.

Huvudsyftet med var uppsats dr att hitta skillnader i hur &ldersgrupper uppfattar
produktplacering, ndgot som kan forklaras som ett kunskapsgap, dé tidigare forskning
valt att inte specifikt fokusera pa produktplacering som marknadsforingskanal
gentemot olika aldersgrupper. Samtidigt vill vi med var uppsats bevisa och bekréfta
teorier som exempelvis stoder att ménniskors korttidsminne forsdmras med élder,
eller att handlingskopplad placering har béttre effekt @n icke handlingskopplad

placering.

Den ansats som kombinerar och véxlar mellan induktiv och deduktiv forsknings-
metod, bendmns som abduktiv (Olsson & Sorensen, 2011). Denna forskningsansats
har vi valt att anvinda oss av, dér alltsa var empiri kan ligga till grund for nya teorier
samtidigt som validiteten av &dldre teorier provas for att kunna forkastas eller

bekriftas.

3.1.2 Kvantitativ- och Kvalitativ studie

Det gar 1 huvudsak att skilja pd tvd analysmetoder for att undersoka data. Den
kvantitativa analyserar kort sagt sifforna och det statistiska resultatet medan den
kvalitativa gar ndrmare respondenternas asikter och stéller sig frdgan varfor de svarat

pa olika sitt (Bryman & Bell, 2013).

Viktigt for vir unders6kning &r att kunna f& en personlig kontakt med véra
respondenter, for att kunna skapa en identitet av dem vi undersdker. Eftersom vi vill
titta ndrmare pa skillnader mellan tva aldersgrupper, ar det viktigt att inte bara
fokusera pa statistisk data, utan dven péd respondenternas personliga &dsikter och

funderingar. I dessa kan vi forhoppningsvis hitta attribut som framforallt kan forklara
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skillnader socialt (livsstil) men ocksa biologiskt (minne, perception). Den kvalitativa
forskningsstrategin baseras enligt Bryman och Bell (2013) pa ord snarare &n
kvantifiering, ddr man kan “se vérlden med undersokningspersonernas &gon”.
(Bryman & Bell, 2013, s. 409) Betoning &r ofta lagd pa att frdga respondenter om
varfor de svarar pa ett visst sdtt och aterfinns &ven en tydligare nérhet till

respondenterna. (Bryman & Bell, 2013)

I vér undersokning ville vi stdlla fragor till respondenterna som var individuella,
sasom deras intressen och relation till vissa varumdrken. Detta dr inte fullt
genomforbart i en gruppsituation, eftersom andras uttalanden kan inverka i svaren
fran respektive respondents. Detta skulle &dven inverka pé resultatet av hur mycket
produktplacering som uppfattas, eftersom en respondent da skulle kunna representera
hela gruppen med sitt svar. Den klassificerande data vi vill ta fram fran varje
respondent gors darfor genom en kvantitativ dataanalys, med en individuell enkdt som
fylls 1 under studien. Denna analysmetod ger enligt Bryman och Bell (2013) en mer
rittvisande bild av samband och trender pd en stor skala. Den ger ocksd ett resultat
som baseras pé forskarens snarare @n respondentens intressen. Enkéten &r inte till for
generalisering utan fungerar istéllet som ett komplement till den kvalitativa analysen.

Viér studie kan ddrmed klassas som en kvalitativ studie med kvantitativa inslag.

Problemet med att anvdnda sig av en kvalitativ studie dr att kunna generalisera
resultat fran sma grupper till den verkliga vérlden. For oss kan den data vi samlar in
bli svar att Oversdtta till teori eftersom slumpen ofta kan spela in i resultatet.
Dessutom ir det i den kvalitativa metoden svérare att tydligt och konkret forklara hur
bl.a. undersokningen, urvalet och analysen tagits fram, ndgot som kriver detaljerad
beskrivning. Den kvantitativa metoden ger ungefdr samma svarigheter, dé ett stort
urval ofta &r utgéngspunkten fOr ett statistiskt sdkerstdllt resultat. (Bryman & Bell,
2013) Resultatet vi fir fram bor alltsd iakttas med stor forsiktighet for att inte dra
ndgra forhastade slutsatser. Detta resonemang kommer att vidareutvecklas under

punkt 3.7.
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3.2 Fokusgrupper

I vér undersokning ville vi finna utmérkande attribut fran de tva aldersgrupperna, for
att kunna framhéva skillnader mellan dem. Darfor var det viktigt att materialet togs
fram ur ett ssmmanhang dar kdnnemérken for de tvd grupperna var tydliga. Bryman
och Bell (2013) beskriver fokusgrupper som en form av gruppintervju dér det finns
flera deltagare ndrvarande, med tyngd pd att frdgorna ror ett forhdllandevis vl
avgransat omrade och fokus ligger pd samspelet i gruppen och pd den gemensamma
konstruktionen. Den som arbetar med fokusgrupper &r alltid intresserad av hur
individer i egenskap av gruppmedlemmar diskuterar en viss fraga och hur ménniskor

reagerar pa varandras dsikter.

Tack vare dessa fokusgrupper kan vi fa en 6kad forstaelse for individernas dsikter om
produktplacering. Vi har mdjlighet att utforska anledningen till att respondenterna
lade maérke till en viss produkt eller till varfér de foredrar produktplacering som
marknadsforingskanal o.s.v. I en fokusgrupp argumenterar deltagarna ofta med
varandra och ifragasétter varandras ésikter, vilket innebér att vi som forskare kommer
att f4 ut mer realistiska svar fran vara deltagare (Bryman & Bell, 2013). Diskussionen

hoppades vi kunna ge en réttvisande och utmérkande bild av varje aldersgrupp.

En negativ aspekt med fokusgrupper dr att det anses vara en “svagare” metod dn
exempelvis experiment och surveystudier. “Det problem som man oftast nimner &r en
foregiven brist pa generaliserbarhet” (Bryman & Bell, 2013). Ett annat problem ar det
osystematiska tillvigagangsséttet di man gor sina urval, vilket inte dr lika strikt som
dd man gor ett sannolikhetsurval. Reliabiliteten 4r dven den kritiserad, vilket ror
gruppledarens roll och péstaendet att tolkningen av utskrifterna kan variera hogst

beténkligt. (Bryman & Bell, 2013)

Vi anvénde oss av tva grupper, som bestod av sju respektive nio deltagare. Var tanke
var som vi ndmnt tidigare att anvinda oss av tre fokusgrupper med stratifierings-
kriteriet &lder for att representera var sin generation. Istéllet fick vi ndja oss med en
grupp for Generation Y och en for Baby Boomers. Idealet hade varit att ha fler

fokusgrupper for varje generation men eftersom vi saknade bade tid och resurser fick
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vi vara tillfreds med tva. Med detta i beaktande kan var studie ses som en pilotstudie
av detta omrade, ddr var forhoppning &r att védcka intresse for vidare och mer

omfattande forskning.

Morgan (1998a, atergivet av Bryman & Bell, 2013) nimner att sex till tio medlemmar
ar den vanligaste gruppstorleken. Ett av argumenten som ligger till grund for varfor vi
har valt denna gruppstorlek var ocksa att Blackburn & Stokes (2000, atergivet av
Bryman & Bell, 2013) har funnit att diskussioner med fler &n atta deltagare var svara
att hantera. De ndmner dven att i grupper med farre antal deltagare sd krévs det att
deltagarna bidrar mer. Vara forvéntningar var att den yngre generationen, som dverlag
tittar mer pd film, skulle ha mer att sdga eftersom de dr mer engagerade och
kinslomadssigt upptagna av fragestillningen (Morgan 1998a, dtergivet av Bryman &

Bell, 2013).

Bryman & Bell (2013) anser att det ultimata for en fokusgrupp ér att intervjun inte ska
vara strukturerad och styrande. Det dr bittre att anvinda ett mindre antal men
allmédnna frigestdllningar for att styra motena. Tanken var att ge sd stort utrymme
som mojligt for deltagarna att sjdlva kontrollera diskussionen och ge utrymme for
avvikelser som kunde leda till ny och ovintad information. I egenskapen av att vara
gruppledare, kunde vi spela en viktig roll niar det giller att identifiera olikheter i
asikter och tillsammans med deltagarna utforska de faktorer som ligger till grund for
dessa (Kitzinger, 1994). I en fokusgrupp kan interaktionen mellan gruppens deltagare
vara antingen av komplementért- eller av ett argumenterande slag (Kitzinger, 1994,
atergivet av Bryman & Bell, 2013). Med det menar man att deltagarna kan antingen
hélla med och utveckla varandras svar eller ha olika asikter som de maéste
argumentera for (dér oenigheter kan ge deltagarna mojlighet att dndra sina asikter).
Viéra forhoppningar var att nd en balans mellan dessa tva. Som gruppledare foljde vi
dessa synpunkter, genom att i princip enbart framfora fyra till fem Oppna
fragestéllningar. Beroende pa hur diskussionerna utvecklades varierade foljdfragornas

karaktdr. Bade antalet och innehallet i dessa foljdfragor var olika i fokusgrupperna.
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3.3 Urval

Viktigast for oss i1 urvalet, var att respondenterna skulle ingd i de generationer som
uppsatsen initialt valt att jimfora. I slutindan valdes gruppmedlemmar som en eller
flera av oss hade en relation till. Vi valde att betrakta detta som ett s& kallat

snobollsurval.

Snobollsurval (dven kallat kedjeurval) dr en typ av bekvdmlighetsurval dir man
initialt tar kontakt med ett mindre antal minniskor som é&r relevanta for
undersokningens tema. Med hjélp av dessa personers kontaktnit gir det sedan att na
ut till nya respondenter (Bryman & Bell, 2013). Denna typ av urval dr icke-
slumpmassigt eftersom det inte gar att veta vilken population urvalet kommer fran.
Overlag s anvinds sndbollsurval inom ramen for en kvalitativ forskningsstrategi.
Detta eftersom validitet och generaliserbarhet inte &r lika framtridande vid denna typ

av forskningsstrategi.

Enligt Coleman (1958, étergivet av Bryman & Bell, 2013) dr sndbollsurval ett bra
tillvigagéngssétt ndr forskaren behover fokusera pd eller fundera Gver relationen
mellan ménniskor. Detta passar vl in till den analys vi vill gora, da relationen och
interaktionen mellan véra fokusgruppmedlemmar ar delvis vad vi baserar vara resultat
pa. Denna urvalsmetod bidrog éven till att deltagarna kunde kénna sig mer bekvédma i

diskussionen och dela med sig mer utforligt av det de hade att siga.

Nackdelar med att vilja folk som kdnner varandra kan vara att det redan finns
samspelsmonster och statusskillnader som kan paverka gruppdiskussionen pa ett icke
onskvirt sitt. Morgan (1998a, atergivet av Bryman & Bell, 2013) menar att
anvindandet av naturliga grupper dér personer kinner varandra vél skapar ett problem
eftersom de dé utgar frdn en rad antaganden som tas for givna. Av tidigare ndmnda
begransningar (tidsram och resurser) skedde i vart fall ett sndbollsurval, dir vissa
personer i grupperna kénde varandra och &tminstone en person i varje grupp var en

gemensam ndmnare for 6vriga deltagare.
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3.4 Primar- och sekundardata

Den primérdata som ligger till grund for vir empiriska studie dr insamlad; dels ifran
en enkit och dels ifran diskussioner med véra fokusgrupper. Denna data kommer
presenteras utforligt under det fjarde kapitlet. Den sekundérdata vi anvénde oss av ar
bl.a. statistik fran SF-Anytime (2014) och Findahl (2013). Vi anvinde oss dven av
vetenskapliga artiklar, huvudsakligen himtade fran Google Scholar och EBSCOhost.
Dessa artiklar, tillsammans med l&nad bibliotekslitteratur, 1ag till grund for den analys

vi utférde pa var primirdata.

3.5 Tillvigagangssitt

Vi valde som tidigare ndmnts att utféra en undersokning som bade var individuell och
gruppbaserad. Vi hade en individuell del for att skapa klassificerad data och for att
ndrmare undersoka varje persons uppfattning av produktplaceringen. Vi hade ocksé
en gruppdiskussion dér vi gick ndrmare in pd gruppens uppfattning kring varfor de
mindes vissa placeringar fore andra men ocksa deras generella instéllning gentemot

marknadsforing och produktplacering.

Som undersokningsmaterial visade vi ett klipp med ihopsatta scener ifran olika James
Bond filmer, dir produktplacering exponerades i olika grad. Vi undersokte sedan
respondenternas erinran av placeringarna och varfor de trodde de mindes vissa
placeringar fore andra. Viktigt var att respondenterna pa forhand inte visste vad
studien handlade om, eftersom det med stdrsta sannolikhet skulle paverka svaren pé
frdgorna. Darfor ndimnde vi aldrig att studien handlade om produktplacering, utan det

var ndgot som respondenterna mérkte ju ldngre in i undersékningen vi kom.
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3.5.1 Val av filmklipp

Vi valde att inrikta oss pé att visa produktplacering fran en och samma filmfranchise,
som sedan tidigare &r bekant for véra olika &ldersgrupper. Detta for att undvika
forvirring och ge fokusgruppen ett gemensamt d&mne, som samtliga mer eller mindre
kunde relatera till. James Bond filmerna 4r en av vérldens mest framgéingsrika
filmfranchise (Pomerantz, 2010) och har visats sedan 1962 med Sean Connery i
huvudrollen (Dr. No, 1962), till senaste filmen med Daniel Craig (Skyfall, 2012). Da
denna filmepok striacker sig ver en lang tidsperiod, kan savél de dldre respondenterna
som de yngre relatera till dessa filmer. I filmerna kan man dessutom hitta en hel del
produktplacering, med vélkdnda varumirken for breda malgrupper. Vi valde att sitta
thop ett klipp, med olika typer av produktplacering fran olika James Bond-scener,
blandat mellan de gamla och de nya filmerna. P4 detta sétt kunde vi hélla en rod trad i
klippet, utan att for tydligt avslgja vart mal med undersdkningen. Klippet var ungefar
13 minuter ldngt, och innehdll 33 produktplaceringar med de tidigare beskrivna
teknikerna och dimensionerna. En notering dr att vissa av de varumédrken som dr med
har under en lang tid (redan fran bockerna) byggt upp starka associationer till Bond.
Nér respondenterna sedan ska svara vilka varumirken de sett under klippet kan det
finnas en risk att de viljer dessa varumarken eftersom de vet att de dr associerade med

Bond.

3.5.2 Utformning av enkit och diskussion

Intervjun av fokusgruppen omfattade som tidigare nimnt en individuell del och en
gruppdiskussionsdel. Vi ville till att borja med undersoka klassificerande data, for att
undersoka skillnader i respondenternas intressen, sysselsittning, civilstatus med mera.
Detta for att ta reda pa om vissa distinkta skillnader mellan respondenterna kunde ge
en inverkan péd resultatet av unders6kningen. Vi bad respondenterna att fylla i ett
individuellt formuldr dér de klassificerande fragorna stélldes. Vi stillde dven fragan
hur mycket film de ser och hur intresserad de &r av James Bond-filmerna, samt nér de
senast sdg en James Bond-film. Detta for att undersdka om ett stort intresse av James

Bond och filmer generellt hade en inverkan pa resultatet.
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Direfter visades klippet med produktplaceringarna for deltagarna. Under visningen
avbrots inte klippet av att ndgon pratade eller liknande, vilket innebar fullt fokus fran
samtliga respondenter. Darefter frdgade vi respondenterna vad de tydligast mindes
fran filmklippet. Sedan fragade vi vilka varumérken och/eller produkter som de kom
ihdg. Detta gjordes helt individuellt, utan hjélp av oss eller dvriga gruppmedlemmar,
for att undvika “fusk”. Frdgan var med for att ndrmare undersdka respondenternas

forméga till erinran (se 3.6).

I frgeformuldret fanns ett antal logotyper bifogade, bade logotyper som fanns med i
klippet men dven ett antal som inte fanns med, detta for att undersdoka hur hjélpt
erinran (3.6) péverkade deras minne och perception. Respondenterna fick forsoka
ringa in de varumérkena som de mindes frdn klippet. For att inte gora det allt for
enkelt for deltagarna var de “falska” logotyperna fran samma produktkategorier som
de riktiga. Exempelvis sa fanns champagnen Bollinger med i klippet, men dér fanns
dven logotyper av Dom Perignon och Moét Chandon, for att se om minnet av det
specifika varumirket var starkt. Vi undersokte dven relationen till varumirkena, eller
det specifika intresset gentemot en produktkategori, bland respondenterna, for att se
om resultatet var battre for de som var mer intresserade av en viss produkt/varumérke.
Detta testades genom att be respondenterna betygsétta (1-5) hur vil de relaterade till

olika varumérken, sdsom Omega, Aston Martin och Carlsberg.

I diskussionsdelen ville vi bl.a. ndrmare undersoka varfor respondenterna kunde
minnas vissa produktplaceringar framfor andra. Vi diskuterade dven om sjdlva
produktplaceringstekniken hade en inverkan pa att respondenterna kom ihdg olika
placeringar. Vi visade dérefter upp logotyperna pd slides dédr vi avsldjade vilka
logotyper som var med i klippet. Aven detta gjordes for att forstd vilken

placeringsteknik som pdverkade respondenterna mest.

De sista frdgorna i1 fokusgrupp-intervjun behandlade instdllningen mot produkt-
placering som marknadsforingskanal. Vi diskuterade vad produktplaceringen gjorde
med filmupplevelsen, och om det ansigs vara ett storande moment i filmer. Vi
undersokte ocksd den generella instdllningen gentemot produktplacering och drog

jamforelser med den traditionella reklamen. Denna del av diskussionen var &mnad {or
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att kunna utforska gruppernas sociala skillnader och for att pa djupet ta reda pa

aldersgruppernas mottaglighet och paverkan av produktplaceringen.

3.6 Erinran och hjalpt erinran

For att kunna méta respondenternas minne av vilka produktplaceringar de lade mérke
till, anvinde vi oss av erinran och hjdlpt erinran i var undersékning. Erinran menar
Aaker (1991) ér ndr respondenten eller konsumenten kan uppfatta vilken produkt-
kategori ett givet varumérke tillhor. Erinran kan liknas vid Brand Recall, som
beskrivs som att erinra sig ett visst varumérke vid en given produktkategori (Keller,
1993). Vi utgick istdllet frdn en odefinierad produktkategori med blandade produkter,
déar konsumenterna fritt fick erinra sig olika varumérken. Detta gjorde vi genom att

fraga vilka varumérken som respondenterna mindes fran klippet.

Pa samma sétt kan hjélpt erinran ses som en kontrast till Brand Recognition, som dven
det beskrivs 1 stycket om varumirkeskdnnedom. Enligt Aaker (1991) handlar den
hjélpta erinran snarare om att konsumenten kan kénna igen ett visst varumirke. Den
hjélpta erinran undersoktes genom att forse respondenterna med “hjdlp” 1 form av

kénda logotyper, som de sedan skulle identifiera fran klippet.

3.7 Validitet och reliabilitet

Enligt Bryman och Bell (2013) ar tre av de viktigaste beddmningsgrunderna inom
foretagsekonomi reliabilitet, validitet samt replikation. Reliabilitet omfattar huruvida
resultatet av studien blir likartat (eller detsamma) om samma studie skulle genomforas
om igen. Resultatet kan helt enkelt bero pa tillfalligheter eller andra slumpmaéssiga
variabler. Med Validitet menas hur pass vél de sammanslagna upptickterna av studien
hénger ihop eller inte. Detta begrepp forklarar huruvida teorierna och resultaten ar
relevanta for problemomridet. Replikation, forklarar till vilken grad en undersékning

kan aterskapas, for att antingen bekréfta eller forkasta tidigare slutsatser. Anledningen
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till att man replikerar studier ar p.g.a. att man ifrdgasitter ett tidigare resultat. Enligt
Mason (1996, éterberdttat av Bryman & Bell, 2013) kan reliabilitet, validitet samt
generaliserbarhet anpassas till den kvalitativa forskningen. Mason menar pa att dessa
begrepp 1 grunden kan ha samma innebord, fast med mindre fokus pa métningar.
Begreppens innebdrd fokuserar saledes pd kvalitet, strainghet och generell

forskningspotential.

Bryman & Bell (2013) beskriver tre sorters kritik som berdr just fokusgrupper. Dels
s kritiseras fokusgrupper for att ha en brist pd generaliserbarhet och dels for sitt
osystematiska tillvigagangsitt dd man gor sina urval. Den tredje kritiken dr riktad mot
moderatorns roll d& dennes tolkning av resultatet kan inverka pd reliabiliteten. Fern
(2002, aterberittat av Bryman & Bell) héller inte med om denna kritik och péstar
istdllet att generaliserbarheten i fokusgrupper kan vara hog forutsatt att man anvander
sig av ett stort antal grupper. Forfattaren forsvarar dven reliabiliteten, dir han séger att
man kan uppnd representativitet om man stratifierar populationen och skapar

slumpmassiga urval fran varje skikt.

Eftersom denna undersdkning har bdde inslag av kvantitativ- och kvalitativdata s
skiljer sig reliabiliteten, validiteten och replikerbarheten for de de olika delarna. Den
enkét som vi delade ut till deltagarna i de olika fokusgrupperna anser vi halla en hogre
niva dn diskussionen pa alla tre punkter. Detta tack vare att resultatet i en diskussion
ar svarare att tolka 4n i en individuell enkit. (Bryman & Bell, 2013) Grupp-
diskussionerna anser vi ha en relativt 1ag reliabilitet/replikerbarhet eftersom det &r 1
princip omdjligt att replikera dem och erhélla ett exakt eller mycket snarlikt resultat.
Tanken med dessa diskussioner var att f4 svar som skiljer sig fran olika generationer
och att l14ta deltagarna styra dialogen dit de ville, vilket stimmer Gverens med
LeComptes & Goetz (atergivet av Bryman & Bell, 2013) teorier om extern reliabilitet
och hur den pédverkas av dynamiken i en social miljo. Dessa teorier behandlar

framforallt den kvalitativa forskningen.

Extern reliabilitet kan jamforas med replikation, det vill siga mdjligheterna att
upprepa studien. Detta &r i manga avseenden svart att uppnd, dé en social miljé kan
vara extremt dynamisk. Med detta i atanke bor forskaren som forsoker replikera

undersdkningen anta en likartad social roll, som upphovspersonen. Denna dr for var
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undersokning 18g, med tanke pa svarigheterna att replikera vért urval. Med intern
reliabilitet menas att medlemmarna i det forskarlag som genomfor studien
tillsammans enas om hur resultatet ska tolkas. Den interna reliabiliteten haller i var
undersokning istillet en hog nivé, da vi som genomfort studien &r dverens om hur
svaren och diskussionerna ska tolkas (LeCompte & Goetz, dtergivet av Bryman &

Bell, 2013).

Att forskarnas observationer dr forenliga med de teorier som de sedan utvecklar,
kallar LeCompte & Goetz for intern validitet. Detta begrepp menar dessa forfattare
blir en styrka for den kvalitativa metoden, da ett langre deltagande i en social grupp
mojliggdr ett sdkrare samband mellan observationer och begreppsutveckling.
Avslutningsvis beskriver LeCompte & Goetz extern validitet som synonymt med
generaliserbarhet. Fern (2002, é&tergivet av Bryman & Bell, 2013) menar att
generaliserbarheten beror pa hur stort urvalet dr. Géllande bade intern- och extern
validitet, anser vi att var undersokning héller en forhéllandevis 1dg niva. Detta
grundas 1 att vdra resultat inte kan pavisa nagon sdkerstdlld skillnad, samt

generaliserbarheten blir 1g dé ett litet urval av personer anvénts.

3.8 Metodreflektion

I denna del av uppsatsen vill vi utvirdera och reflektera over tillvigagangssittet av

undersdkningen. Samtidigt granskar vi vr egen insats ur ett kritiskt perspektiv.

Vi anvinde oss av James Bond-klipp, som dr en vidlkdnd “franchise” for alla
aldersgrupper och innehéller manga produktplaceringar. James Bond, anser vi, har
dven en jimn fordelad popularitet mellan kdnen, men filmerna innehéller produkter
och varumirken sdsom bilar, alkohol, klockor och olika tekniska prylar. Dessa
produkter kan frdmst ses vara riktade till mdn/yngre mén. Detta faktum utgjorde en

potentiell risk, d resultatet p.g.a. detta hade kunnat variera mellan konen.

En del varumérken i vért filmklipp kan inte anses vara globalt vilkdnda. Hade alla

varumirken varit det, s hade det givetvis varit optimalt for var undersokning. Da
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kunde samtliga varumirken varit identifierbara for alla respondenter. Aven hir fanns
det en potentiell risk i och med att varumarkeskénnedom skulle avgora storre delen av

resultatet.

Klippet exponerade produktplaceringar med olika tekniker/dimensioner, men hade
inte en jimnt fordelad mangd av placeringar frén dessa. Det fanns véldigt f4 “stealth
placements” och dven verbala, vilket gjorde det svért for oss att kunna se en skillnad

pa hur dldersgrupperna uppfattade dessa.

I vara tva fokusgrupper intervjuade vi mellan sju och nio personer i varje grupp. Ur
ett kvantitativt synsétt dr det totala antalet respondenter for 1agt, vilket gor det svart att
skapa nya teorier. Detta innebér att slutsatser ej kan sdkerstéllas, utan vi kan enbart
pavisa tendenser eller trender som undersdkningen tar fram. For att fa ett mer
rittvisande resultat hade ett storre stickprov behovts tas. Viss kritik kan dven riktas
mot att vi endast undersokte en fokusgrupp frén varje generation. Var ambition var
ursprungligen att arrangera fler fokusgrupper, men det var ej mojligt att mobilisera ett

tillrdckligt antal deltagare for detta, pa kort tid.

Manga av respondenterna ndmnde att de relativt tidigt frdn att vi visade klippet
forstod att det handlade om produktplacering. Scenerna vi valde frin de olika filmerna
hade minst en produktplacering i sig, och det gick relativt snabbt att hitta ett monster,
ndgot som kunde undvikits om vi t.ex. visat en hel film eller ett helt avsnitt ur en TV-
serie istdllet. DA vi inte kunde erbjuda deltagarna mycket mer dn fikabrod, var det
svért att motivera dem till att delta i en fokusgrupp som i sé fall skulle pagéatt i flera

timmar.

Viér studie stratifierar efter kriterierna alder, men vi har dessvirre ett 14gt urval som ej
dr slumpmissigt, vilken kan paverka reliabiliteten i uppsatsen. Aven generaliser-
barheten péverkas av det ldga urvalet, och gor det svart for oss att dra ndgra slutsatser

som representerar populationen i de bada éldersgrupperna.
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4 Empiri

[ detta avsnitt presenterar vi resultatet av var studie. Vi kommer utforligt gd igenom
enkdt- och diskussionssvaren samt ndrmare underséka hur produktplaceringens olika

tekniker och dimensioner uppfattades av de bdda grupperna.

4.1 Innehallsanalys

Klippet vi skapade var en blandning av scener frin fem James Bond-filmer, dir vi
totalt fick ihop 33 produktplaceringar, med varierande tekniker och dimensioner. Vi

sjdlva uppmirksammade dessa varumirken/produkter:

Tabell 1.1
Landrover Kina Lillet Wild & Wolf’s Die Welt
CAT Heineken Aston Martin De Telegraaf
VW Beetle Sony Ferrari Avis
Omega CNN Festina Ericsson
Tom Ford Jaguar Bollinger BMW

Hamburger

Gordon’s Gin Sony Vaio Abendblatt Mercedes
Ford Atlantic Hotel Red Stripe Busch
Carlsberg Michelob Budweiser Beefeater

Dessa varumaérken var synliga pd olika sitt, nagra utgjorde en roll for handlingen och
andra fanns med i1 bakgrunden eller i dialogen. Vissa var ocksa med flera ginger i
olika sammanhang. Fran klippet valde vi att forbise vissa stealth produktplaceringar,
pa exempelvis klider, dér vi sjdlva inte visste namnet pa varumirket. Vi uteslot dven
otydliga placeringar av alkohol, som var ndrmast omojliga att utldsa. Classic-,

corporate-, evocative- och stealth placement dr de fyra tekniker vi valde att visa for
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fokusgrupperna i hopp om att hitta skillnader i hur de uppfattas beroende pa alder. For
de fyra teknikerna visas exempel pd produktplacering frdn varje dimension, d.v.s. en
verbal, visuell och handlingsbaserad placering. Detta for att hitta en korrelation inom
aldersgrupperna i hur de uppfattar alla olika typer av produktplacering. Stealth
placement begridnsades till enbart visuell placering, eftersom verbal och handlings-
baserad stealth dr mycket sdllsynt, och vi fann ingen saddan placering i James Bond.

Detsamma gillde verbal corporate placement.

4.1.1 Russell’s dimensioner

Visuell placering

Detta var den vanligast forekommande placeringen i klippet, och fanns med 1 stort sett
varje scen. Tydliga exempel var bland annat en Carlsberg-skylt i sista scenen, en Sony
Vaio-dator som karaktiren “Q” anvédnder eller CNN som uppméarksammar Bond pa

att hogkvarteret for M16 har spriangts.

Verbal placering

Vart filmklipp inneholl tre olika placeringar som var verbala. En scen dér Bond far
fragan vad han dricker for drink, ndmns ginmérket Gordon’s och aperitif-vinet Kina
Lillet. Han bestiller d4ven en “Bud” (Budweiser), ndgot som dock hors relativt

otydligt.

Handlingsbaserad placering

Till denna kategori riknade vi produktplaceringar som hade en tydlig inverkan pé
handlingen i klippet. En produkt som Bond anvinder sig av for att littare undkomma
skurkarna eller liknande kan ses som en handlingsbaserad placering. Bilarna (BMW,
Mercedes, Ferrari, Aston Martin) var ofta anvénda for biljakter, explosioner o.s.v. och
hade dirfor en inverkan pa filmens handling. Aven CAT (anviinds bl.a. for att skydda
sig mot pistolskott) och AVIS (en bil landar inne pd AVIS efter en biljakt) kan ses

som handlingsbaserad placering.
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4.1.2 Lehu’s kategorier

Classic Placement

De flesta varumérken i Bond klippet var klassiskt placerade, sdsom bilarna, 6len och
de tekniska prylarna. Exempelvis fanns en scen dédr Bond styr sin BMW-bil genom en
mobiltelefon, for att sedan krascha den in genom ett AVIS-fonster. Ytterligare ett
tydligt exempel dr ndr Bond i en biljakt, med sin Aston Martin, stannar for ett glas
Bollinger, med en tydlig helbild av Bollinger-flaskan. Aven de verbala placeringarna,

(Gordon’s och Kina Lillet) kan rdknas in som classic placement.

Corporate Placement

Det fanns en del placeringar som exponerade logotypen/varumirket i storre
utstrdckning @n andra. Exempelvis i sista scenen fanns ett antal olika 6lmérken, dar
Carlsberg utgjorde den tydligaste placeringen inom denna kategori. Ifrdn denna scen
kan dven en skylt med varumirket Beefeater och lampskdrmar med 6lmérket Busch
riknas till begreppet foretagsplaceringar. De dvriga var Festina (syns som logotyp pé
en cyklists tdvlingsdrékt), Atlantic Hotel (exponeras tydligt i slutet av en biljakt i ett
garage), Red Stripe (deras logotyp finns pé ett stort antal lddor) samt Ericsson (Pierce
Brosnan styr sin bil med hjélp av en mobiltelefon). Vi riknar den sistndmnda som en
foretagsplacering av den anledningen att denna produkt ej finns pa riktigt, samt séttet

mottagaren exponeras for Ericsson-logotypen.

Evocative Placement

Till denna kategori rdknar vi en Landrover (dér logotypen dr extremt otydlig),
Heineken (dér logotypen ir till hélften 6vertickt av en hand), Jaguar (vars logotyp
syns 1 ett nackstdd i bilen), Budweiser och Michelob (vars logotyper till hilften syns 1
en avslutande bar-scen) samt AVIS (enbart halva logotypen filmas). Aven placeringen
av en mugg (ifrdn Wild & Wolf) kan riknas till denna kategori. I sista scenen nir
Bond bestéller “Bud with a lime” (Budweiser), kategoriserar vi placeringen som en

verbal evocative placement, eftersom inte hela namnet pa produkten ndmns.
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Stealth Placement

I klippet fann vi fyra placeringar som kunde kategoriseras som stealth. I den forsta

scenen filmas Bonds arm da han ska kora fram en griavskopa, varpa en klocka tydligt

visas dven om madrket Omega dr svart att urskilja. En annan klocka, dven den en

Omega, exponeras pa liknande vis i en annan scen pa karaktiren “Mattis”. I samma

scen har Bond pé sig ett par Tom Ford-solglasdgon.

4.1.3 Kategorisering av produktplaceringarna

For att f& en Overblick Over varumirkenas exponering genom olika produkt-

placeringstekniker och dimensioner, presenteras de i detta rutndt, med Russell’s

dimensioner pd den végrita dvre raden, och Lehu’s tekniker pa den lodrita vinstra

raden.
Tabell 1.2
Verbal Visuell Handlingsbaserad
Sony, CNN, Sony Vaio,
Kina Lillet, Bollinger, CAT, BMW, Mercedes,
Classic Gordon's Gin Hamburger Abendblatt, VW Beetle, Aston Martin,
Die Welt, De Telegraaf Ford, Ferrari
Festina, Atlantic Hotel, Red Stripe,
Corporate - Busch, Beefeater, Ericsson,
Michelob, Carlsberg Avis
Heineken, Jaguar,
Evocative Budweiser AVIS, Wild & Wolf, Landrover
Red Stripe
Omega,
Stealth - Tom Ford -
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4.2 Enkit- och diskussionsresultat

Nedan presenteras resultaten fran véra enkiter och diskussioner. I detta kapitel aterges

endast resultaten, da vidare analys av dessa presenteras i de tvd avslutande kapitlen.

4.2.1 Fokusgruppen “Baby Boomers”

Var forsta genomforda fokusgrupp bestod av den generation som vi tidigare bendmnt
som “Baby Boomers”, det vill sdga personer fodda mellan 1946 och 1964. Denna
fokusgrupp bestod av totalt nio personer, varav fyra var min och fem var kvinnor.
Aldersspannet pa deltagarna striickte sig frin 55 ar, upp till 66 &r. Samtliga deltagares
civilstatus var enhetlig, d.v.s. alla var gifta. Bland gruppens medverkande fanns en
liten majoritet som hade trddgdrd och idrott som intressen. Bland ovriga intressen
fanns dven; fordon, teknik och kulturrelaterade @mnen. Dessa intressen var spridda
mellan konen och aldrarna, sa ett tydligt monster bland deras fritidsintressen var svart

att utlsa.

Fokusgruppen inledde med att fylla i forsta sidan av vért frigeformuldr, dir de fick
besvara fragor om ovan nimnda dmnen, samt hur mycket film de ser pa och deras
intresse for James Bond-filmer. Antalet filmer deltagarna sidg per vecka/ménad
varierade Over hela var skala, men det mest frekventa svarsalternativet var en film 1
ménaden. Tre medverkande var inte alls intresserade av James Bond, medan de dvriga

sex var intresserade eller ndgorlunda intresserade.

Direfter visade vi vért 13 minuter langa klipp med scener fran ett antal Bond-filmer.
Direkt efter detta fick deltagarna kort och helt fritt, beskriva vad de tydligast mindes
fran klippet. Utifrdn dessa svar kunde vi tydligt utldsa att scenerna med biljakter gav
starkast intryck pa vara deltagare. Aven alkohol och drinkar var ett frekvent svar pa
denna fragestéllning. En av deltagarna svarade produktplacering redan hir, dven om

vi inte i detta stadium ndmnt att undersokningen géllde detta &mne. P4 nistkommande
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fraga eftersoktes de varumérken och produkter som visats eller omndmnts i klippet.
Respondenterna mindes i genomsnitt runt 7 st. varumérken utan hjilpt erinran. De
varumérken som flest personer uppfattade var BMW (7 personer), Mercedes (7), VW
Beetle (6), Carlsberg (6) samt CAT (6). Genomgéende var bilmérken Over-

representerade. Av de totalt 33 varumirkena var det 17 som passerade alla obemérkt.

Nésta uppgift for gruppen var att ringa in logotyper (se undersokningsformuldr i
bilaga). Totalt fanns dir 75 foretagslogotyper, fordelade pa tre sidor. Av dessa fanns
33 med i klippet och 42 fanns ej med. Denna fokusgrupp ringade i genomsnitt in 11.9
st. varumidrken som fanns i klippet. Det fulla resultatet av dessa fragor illustreras 1

diagram 1.1 samt 1.2.

Den avslutande frgan, pa den individuella delen av vér fokusgrupp, innefattade hur
vél respondenterna kunde relatera till fem vélkédnda varumirken, som klippet innehdll.
Samtliga svarsformuldr samlades in och en gruppdiskussion inleddes, baserad pd de
fragor deltagarna nyligen besvarat. Det som diskuterades runt dessa tre
fragestéllningar stimde vél Overens med vad de svarat och inget anmérkningsvart
ndmndes. Vidare bad vi deltagarna samtala om vilka produktplaceringar som var
tydligast. De placeringar som diskuterades flitigast var de av Ericsson, Sony, CAT,
och AVIS. Gemensamt for dessa placeringar var att de hade central och relativt ldng

exponering i klippet.

Vidare, stéllde vi fragan om produktplaceringarna stérde filmupplevelsen. Ett antal
personer i gruppen ansag att de Overtydliga placeringarna, dér produkt/logotyp
verkligen zoomades in, var irriterande. I kontrast till detta, menade i princip hela
gruppen pa att de skulle reagerat mer pa om filmen innehdll varumirkeslosa
produkter. Detta, ansdg de skulle vara mycket mérkligt och férmodligen forstora
handlingen. De menade dven pé att de placeringar som kan relateras till karaktéren, i
detta fall typiska “Bond-varumirken” som Bollinger, Aston Martin, Omega etc., inte

alls irriterar, &ven om de &r extremt tydliga.
Deltagarna var Overens om att traditionell marknadsforing var extremt irriterande

inslag 1 filmer och forstorde bade handling och filmens stimning. I princip alla

personerna antydde att de gjorde andra saker under dessa reklamavbrott och aldrig sag
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reklamfilmerna. Aven ett antal forslag dok upp hir, som de reklamfria kanalerna,
spela in filmen (for att spola forbi avbrotten) eller helt enkelt stinga av filmen (om
den inte &r tillrdckligt bra). Kontentan av dessa svar kan ses som att TV-reklam
upplevdes som extremt negativt av denna fokusgrupp. Majoriteten av deltagarna
bekriftade att de hellre vill utséttas for produktplaceringar under filmens géng, én

avbrotten for reklam.

Pa frdgan om de tror att de paverkas av produktplacering fanns vissa tveksamheter,
men de trodde att det kunde ha en viss Gvertalningseffekt, speciellt om en film eller
ett TV-program berdrde ett dmne de var intresserade av. En av deltagarna kunde
aterge att hon, direkt efter att ha sett filmen Julie & Julia (2009), gick och kdpte en
produkt som anvints i filmen. Dérefter berdttade ytterligare tva deltagare att de pa

liknande vis inhandlat produkter som nyttjats pé ett fordelaktigt sétt i ett TV-program.

Avslutningsvis samtalades det i gruppen om att de upplevde reklamen pa bio, fran
forr (las som reklamens begynnelse i Sverige), som ndgot positivt och som de
verkligen ville se. Aven mycket av TV-reklamen frin forr uppskattades, da
omfattningen av den var mer begrinsad. Deras idag, negativa syn grundar sig pa det
faktum att dagens konsumentmarknad har vuxit explosionsartat under de senaste
decennierna. Deltagarna menar pd att det idag finns for manga varumirken och att

alla soker exponering samtidigt.

“Vi har vil dndrat oss, de senaste dren, forr nér vi var yngre sd tyckte vi om reklam”

— Charlotte, Baby Boomers

“Det var bittre forr”

— Bernt, Baby Boomers

“"Men kan det inte blivit sa ocksd, att forr fanns det inte sa mycket reklam och det
fanns inte sa mdnga produkter av samma sort. Alltsd da hade man en eller tvd sorters
ketchup, det fanns en sorts olivolja... Nu finns det 50! Och ska man na folk sa maste
alla gora reklam och det blir sd himla mycket reklam av alla produkter”

— Lars, Baby Boomers
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4.2.2 Fokusgruppen Generation Y

Den andra fokusgruppen vi intervjuade var de yngre, dér aldrarna stricker sig mellan
21-26 ar. Gruppen bestod av sju personer, med sex médn och en kvinna dér alla i
gruppen var ogifta studenter. Respondenterna hade 6ver lag manliga intressen, sisom
sport och bilar, men dven film och musik var forekommande, samt matlagning och att
resa. Eftersom denna grupp till stor del bestod av unga mén skulle detta kunna ses

som malgruppen for produktplaceringen i James Bond-filmerna.

Frekvensen av att titta pa film var 1 denna grupp relativt stort. De flesta i gruppen sag
mellan tva till fyra filmer i ménaden, och en del sag mellan tva till fyra filmer i
veckan. James Bond-intresset blev en vattendelare, dér fyra respondenter svarade att
de var ndgorlunda intresserade, medan de resterande tre respondenterna var mycket
intresserade av Bond-filmer. De flesta hade sett minst en James Bond film de senaste
tva till tre aren, till skillnad fran den enda kvinnan i gruppen, som aldrig hade sett en

Bond-film.

Efter att vi visat klippet frdn James Bond, svarade respondenterna pa vad de mindes
ifran det de sett. Biljakter, klockor och tekniska prylar var saker som ménga dtergav.
Niéstan hilften av gruppen uppgav ocksa att det var en hel del produktplacering och
att klippet centrerade kring olika “James Bond- produkter”. Under ndsta friga mérkte
vi att gruppen mindes relativt méinga varumirket fran klippet utan hjélp, dér
genomsnittet var runt 9 varumirken. De varumirken som uppfattades mest var BMW
(7 personer, alla), Ericsson (6), Mercedes (5), Avis (5) och CAT (5). Respondenterna
hade dven bra resultat pd den hjélpta erinran, dir de skulle ringa in de olika
varumirkena som var med i klippet. I genomsnitt ringade gruppen in 14 korrekta
varumarken. Relationen till varumarkena varierade en hel del med blandade svar, dar

Carlsberg och Sony var enklast att relatera till.

Under diskussionsdelen markte vi att den yngre fokusgruppen hade betydligt storre

vana av produktplacering och kunde utan problem relatera till alla “Bond-produkter”.
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Detta berodde till stor del pa att man “vet” att Bond kor en Aston Martin, dricker
Bollinger o.s.v., och det dr ndgot som man har skapat en relation till, enligt nagra av
respondenterna. De ndmnde att minnet till vissa varumérken berodde pd hur van man
ar vid exponering av det varumirket i vanliga fall, t.ex. att Carlsberg som ir ett
frekvent synligt varumirke, var léttare att komma ihdg @n t.ex. Red Stripe, som man

vanligtvis inte ser sd mycket.

“Ja, kanske att det handlar om, precis som sista fragan, hur van man dr vid att se
produkten i vanliga fall. Carlsberg t.ex. den dr man ju vildigt van vid att se, till

skillnad frdan kanske Red Stripe”

— Pelle, Generation Y

Gruppen medgav ocksa att produkter som hade en viktig roll for handlingen ocksé var
lattare att komma ihag, sdsom Ericsson, BMW o.s.v. Gruppen visade tydligt missndje
mot den traditionella reklamen, och ndmnde olika sétt att komma ifran den, allt fran
att ga ivig nir reklampausen intridffade, till att ladda hem adblocker, som tar bort alla
reklamannonser pa internet. En respondent nimnde att anledningen till att stream-
tjanster eller nedladdning blivit sd populért, &r att reklamen inte finns dir. Gruppen
hade hellre sett en utbredd produktplacering én utbredd traditionell reklam, dven om

det invindes att filmerna da kan bli sdmre.

“Det dr vdl det som forstor upplevelsen att man kollar pd tv, om man jamfor TV-

tittande for ndgra dar sedan med nu, sa finns det ju nedladdning och sa vidare.’

— Patrick, Generation Y
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Diagram 1.1
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Diagram 1.2
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4.2.3 Produktplaceringstekniker och dimensioner

I detta avsnitt presenterar vi effekten av de olika produktplaceringarna pa
fokusgrupperna. Vilka placeringar uppfattades mer &n andra och vilka skapade mest
diskussion inom grupperna? Vi tittar ocksé pd om aldersskillnaden hade en inverkan

pa om olika tekniker och dimensioner uppfattades mer eller mindre.

Visuell placering

Det var en stor skillnad i resultatet beroende pa om den visuella placeringen var
classic, evocative, corporate eller stealth. Classic och corporate var de som
uppfattades mest, formodligen ocksd p.g.a. exponeringstiden och storleken pa
logotypen. Sony Vaio, Carlsberg och Bollinger var de visuella placeringar som
respondenterna mindes bést enligt erinran med eller utan hjilp. De yngre kunde

minnas runt 1 visuell placering mer dn de dldre, och 1,5 mer med hjélp.

Verbal placering

Den verbala placeringen hade ett relativt daligt utslag pa respondenterna. Tittar man
pa erinran utan hjilp var det endast en brakdel i bada fokusgrupperna som ndmnde
Gordon’s eller Kina Lillet. De dldre hade ett ndgot bittre resultat ddr och dven med
hjélpt erinran. Eftersom det fanns s& fa exempel pa den verbala placeringen var detta

en svir dimension att jimfora aldersgrupperna mellan.

Handlingskopplad placering

Den handlingsbaserade produktplaceringen uppfattades mest av bade Generation Y
och Baby Boomers i jimfdrelse med de andra dimensionerna. Aven skillnaden i
resultat mellan aldersgrupperna var storst inom denna kategori, ddr de yngre mindes
fler handlingsbaserade placeringar. Exempelvis atergav alla de yngre respondenterna
BMW och 6ver 80 % AVIS och Ericsson utan hjélp. Detta i jimforelse med de éldre,
dir runt 75 % atergav BMW, och 30 % étergav AVIS och Ericsson. Aven i hjilpt
erintan hade Generation Y ett vésentligt bdttre resultat pd den handlingsbaserade
placeringen. Alla respondenterna i Generation Y hade ringat in rétt pa 4 varumérken,

till skillnad fran Baby Boomers, dér endast ett varumarke hade 100 % (se diagram 1.1
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& 1.2). Generation Y mindes i genomsnitt 2,08 st. fler varumirken och 1.86 st. fler

med hjélpt erinran.

Classic Placement

Till denna kategori rdknar vi majoriteten, av alla de produktplaceringar vara
respondenter exponerades for. Det var dven, rdknat i procent, den mest uppfattade
placeringen bland Lehu’s kategorier. Detta berodde ofta, enligt respondenterna sjélva,
pa dvertydliga placeringar. Aldersgrupperna var hir eniga med vad som var mer eller
mindre tydligt. CAT, Aston Martin, Bollinger och BMW var varumérken som
frekvent kom upp 1 diskussionen. Resultatet av den klassiska placeringen var mycket
jdmn mellan aldersgrupperna, och ingen signifikant skillnad kunde uppmérksammas i

hur mycket av denna placeringsteknik som uppfattades.

Corporate Placement

Carlsberg-mérket fran sista scenen diskuterades flitigt bland bdda grupperna, d4 denna
uppfattades som Svertydlig, den lyste starkt o.s.v. Aven Ericsson var frekvent med i
diskussionerna och maérktes ocksd av en hel del i undersdkningsresultatet. Detta
berodde enligt de yngre respondenterna pa att loggan visades mycket i bild och att
produkten hade en funktion for filmens handling. Ericsson-placeringen uppfattades
mer av den yngre gruppen, medan Carlsberg uppfattades mer av den dldre gruppen.

En storre skillnad 1 gruppernas uppfattning av corporate placement kunde inte utlésas.

Evocative Placement

Denna teknik upptéckte vi att fokusgrupperna hade svérare att uppfatta. Ofta fick vi, i
diskussionen, frdga deltagarna om de hade lagt mirke till t.ex. Jaguar eller Heineken,
och det var endast ett fatal som kunde svara ja. Heineken-flaskan, som kan klassas
som det tydligaste exemplet pa evocative placement, presenterades tydligt men en
hand skymde maérket en aning och detta gjorde att de flesta respondenter inte
uppfattade produktplaceringen. Ingen av deltagarna frin de bada fokusgrupperna
kunde utan hjdlp erinra sig denna produktplacering och tre deltagare, varav tva fran
Generation Y, kunde med hjélp av de bifogade logotyperna erinra sig placeringen av
olflaskan. De yngre kunde minnas 1 genomsnitt 1,25 st. fler placeringar utan hjélp och

1,40 st. fler, med hjalp, pé denna placeringsteknik.
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Stealth Placement

I var undersokning visade det sig att stealth placeringar var svara att uppticka. Utan
hjilp upptéckte endast en deltagare (frdn Generation Y) denna typ av placering. Tack
vare hjilpt erinran kunde ytterligare tvd deltagare frdn Generation Y, samt en
deltagare fran Baby Boomers, dterge stealth placeringar. En intressant notis dr frdn en
scen didr Daniel Craig (Bond) bédr ett par solglasdgon av mérket Tom Ford. Nir
respondenterna fick hjdlp av logotyperna i bilagan, antog fem personer ur gruppen
Baby Boomers att solglasogonen var av mirket Ray Ban, d& detta var ett
solglasogonmérke de kénde till sedan tidigare. Det samma skedde for en person ifran
Generation Y. Ett liknande, dock mindre framtrddande, monster kan ses ifran stealth-
placeringen av flera Omega-klockor i olika scener. Ett par deltagare misstog dessa for

att vara av mérkena Rolex eller Breitling.

4.2.4 Fortydligande av intervjuresultat

Under detta stycke kommer vi fortydliga och utveckla samband och skillnader mellan

vara fokusgrupper.

I undersdkningarna hittade vi inga tendenser som skulle tyda pa att civilstatus,
sysselsdttning, eller kon hade en betydande inverkan pd hur mycket produktplacering
som uppfattades. Ej heller James Bond-intresset eller frekvensen av filmtittande hade
en signifikant inverkan pé resultatet. Daremot hittade vi viss data som pekade pa att
respondenternas individuella intressen spelade in i resultatet av undersokningen.
Personerna med ett intresse for bilar och bilsport hittade fler bilmérken dn Gvriga.
Dessutom ndmnde en respondent fran Baby Boomers att hon tidigare beslutat att kdpa
en produkt som exponerats for henne i en film. Resterande intressen som uppgavs
bland respondenterna saknade koppling till innehallet i klippet. En del uppgav t.ex.
matlagning och fiske vilket inte har sa mycket med James Bond att gora. Darfor
kunde vi bara pavisa vissa tendenser, som pekade pd att intresset hade en inverkan pa

resultatet.
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Genom att titta pd relationen till varumérkena ville vi ta reda pad om fler med stark
anknytning till varumirket ocksé uppfattade det littare. Aven hir, fann vi inget som
tydde pa detta, dd flera med svag anknytning uppfattade varumirkena i lika stor

utstrdckning som de med stark anknytning.

Vi undersokte respondenternas minne av klippet, dir tre personer frin Generation Y
mérkte ett “monster” och svarade att produktplacering hade varit aterkommande i
klippet. Aven “diverse James Bond-produkter” nimndes. En person fran Baby
Boomers uppgav att produktplaceringen hade varit tydlig. Ovriga medlemmar i
fokusgrupperna enades om att biljakter, drinkar, kvinnor o.s.v. ocksa hade varit ett
genomgaende tema. Det var i huvudsak scenen dir Bond styr sin bil med en
mobiltelefon som vickte uppmérksamhet. Produktplaceringarna i denna scen var
ocksd de som uppfattades mest av bada fokusgrupperna (BMW, Ericsson, AVIS,
Mercedes).

I den handlingsbaserade och den visuella produktplaceringen kunde vi se en relativt
stor skillnad i vad de olika dldersgrupperna uppfattade, ddr de yngre kunde éterge fler
placeringar 4n de ildre, med eller utan hjilp. Aven Evocative placement gav en viss
skillnad i resultatet. Av alla tekniker och dimensioner var det endast den verbala
produktplaceringen som gav ett bittre resultat for de édldre, pa bade erinran och hjilpt
erinran. For de andra placeringarna kunde vi inte hitta en skillnad som var signifikant
nog att nidmna i uppsatsen. Eftersom vissa av dessa ocksd hade relativt fa
placeringsexempel fran klippet, fick vi inte heller fram ett rédttvisande resultat som

kunde ndmnas hér.

Totalt sett kunde vi rdkna fram att den yngre gruppen, bade med eller utan hjilp,
mindes fler produktplaceringar dn de dldre. Den yngre gruppen mindes i genomsnitt
1,59 st. fler varumaérken utan hjélp och 2,11 st. fler med hjélp. En genomgéende trend
var att de yngres totala uppfattning av placeringarna forbattrades relativt de dldre nér

de fick hjdlp av logotyper.
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S Analys & Diskussion

I detta avsnitt analyserar vi resultatet av studien och kopplar den samman med
teorierna. Avsnittet dr uppdelat i analyser pad olika omrdden som vi pratat om tidigare

i uppsatsen, som kognition, minne, sociala skillnader och varumdrkeskdnnedom.

5.1 Analys av kognition

Vart empiriska material visade pd ett visst samband mellan respondenternas intressen
samt de varumérken de kunde aterge, bade péd individuell nivd och som grupp. De
tydligaste sambanden fanns mellan bilintresserade personer och antalet bilmérken de
kunde beskriva. Denna forbindelse kan aterkopplas till Elaboration Likelihood Model,
som beskriver forbindelsen mellan information och dess kognitiva Overtalnings-
forméga (Petty & Cacioppo, 1986). Skaparna av denna modell menar pé att personlig
bearbetningsforméga och motivation dr vitala komponenter som avgér om det vi
upplever behandlas av hjdrnans centrala- eller perifera banor. Personliga intressen
spelar en avgdrande roll for bdde motivation och bearbetningsférmaga och vi kan
utifran var studie utldsa ett, om dn svagt, sammanband mellan personliga intressen,
bearbetning genom hjérnans centrala bana samt den kognitiva process som sker da
man uppmérksammar och bevarar en produktplacering i minnet. Som exempel hade
respondenterna med bilintresse tydligt uppfattat fler produkter inom bilkategorin. Den
kvinnliga respondenten fran Baby Boomers uppgav ocksa att hon vid ett tidigare
tillfalle kopt en produkt som hon exponerats for via produkt-placeringen, enligt henne
sjdlv tack vare att hon hade ett tidigare intresse av produkten. Dock, utifrdn det
empiriska materialet, gar det ej att fastsla nigon skillnad mellan de olika
generationernas kognitionsformédga betrdffande produktplacering. Anledningar till
detta misstdnker vi beror pd ett antal faktorer - dels pa det begrinsade urvalet vi
anvinde oss av, dels pa att kognitionsformégan mellan generationerna faktiskt inte
skiljer sig sa mycket at, betrdffande detta &mne. Samtidigt dr det mycket mdjligt att

andra bakomliggande faktorer, som vi har forbisett, har en inverkan pé resultatet.
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Ytterligare samband mellan teori och empiri gér att finna géllande perception och
visuell uppmérksamhet. Holt m.fl. (2012) beskriver perception som en aktiv och
skapande process, dir olika médnniskor upplever olika saker, frain samma information 1
sin rda form. Detta tydliggdrs i var studie, av de varumirken och produkter som
endast ett fital eller enbart en enstaka person upptickte, da alla deltagare upplevde
samma radata genom sina sensoriska sinnen. Generation Y upptickte i genomsnitt
1,59 st. fler varumérken &n Baby Boomers och 2,11 st. fler med hjélpt erinran. Det gar
ej att sdkerstélla en statistisk skillnad mellan de béada generationerna, men
enkdtundersdkningen kombinerat med gruppdiskussionen antyder, om dn svagt, att
det kan finnas skillnader i perceptionsformagan mellan de deltagande é&lders-
grupperna. Vi misstinker att en skillnad skulle kunna pévisas vid en betydligt mer

omfattande studie av omradet.

Den tydligaste parallellen mellan teori och empiri uppenbarar sig genom visuell
uppméirksamhet. Bdde Desimone & Duncan (1995) och Bressoud m.fl. (2010) menar
att personers visuella uppmérksamhet pdverkas av antalet objekt i1 synfiltet,
exponeringstid samt hur framtradande roll objektet har. Dessa teorier styrks av var
studie, d& de produktplaceringar som uppticktes med hogst frekvens (BMW,
Mercedes, AVIS och Ericsson) hade en central och framtrddande roll, in-zoomade
logotyper samt lang eller dterkommande exponeringstid. Dessa fakta diskuterades
dven flitigt av bada fokusgrupperna. Detta bekréftar dock enbart tidigare teorier.
Precis som tidigare ndmnts kan inga skillnader fastslds, utan empirin tyder snarare pa

att den visuella uppmérksamheten ér valdigt snarlik for bada generationerna.

5.2 Analys av Sociala skillnader

I teoridelen kunde vi presentera en skillnad i hur alder kan avgoéra mottagligheten och
instéllningen gentemot reklam i stort. De dldre dr mer resistenta mot pdverkan av
reklam, medan de yngre ska vara mer mottagliga. De &ldre ska ocksa vara mer
kritiska mot reklam 4n de yngre (Unwin, 1973). I véir undersdkning hade

aldersgrupperna i princip samma syn pa reklam, manga tyckte att det var storande och
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undvek det pa olika sitt. Instéllningen mot traditionell reklam var i de bada grupperna
negativ, med undantag for enstaka respondenter som hidvdade att TV-reklam kunde ge
en paus ifrdn det man tittade pa. Baby Boomers hade till skillnad frén Generation Y
upplevt en tid d& reklam ansags som nagonting kul och annorlunda att titta pd, nagot

som hade fordndrats en hel del mot idag.

Till skillnad frén traditionell reklam var respondenterna positiva till produktplacering,
och de var eniga om att det i manga fall behdvdes for att skapa en karaktérs identitet
och for att gora en film trovérdig. Samtidigt ansdg de dldre att produktplaceringen var
en aning “odrlig” eftersom man ménga génger inte ir medveten om att man utsétts for

reklam.

Allt tyder pa att Baby Boomers anpassar sig till nya trender inom media dven om de
ser tillbaka och uppskattar den traditionella marknadsforingen dd de inte utsattes for

reklam 1 samma utstrackning.

For Generation Y, som 1 teorin beskrevs som selektiva niar det kommer till att ta emot
marknadsforing, s& gar det att urskilja en trend i och med att respondenterna forsoker
undvika reklam. Aven det Tapscott (2009) skriver om hur generationen avfirdar TV-
reklam ser ut att stimma. Flera av de som medverkade i fokusgrupper ndmner att de
antingen gér ifrdn TV:n ndr det kommer reklam alternativt véljer att ladda ner filmer

eller anvénder sig av streamingtjanster.

5.3 Analys av tekniker och dimensioner

Vi ville med denna uppsats ta reda pd hur exponering av olika typer av
produktplacering uppfattas av respektive aldersgrupp. Dessa olika typer har vi gitt
igenom 1 tidigare kapitel, och vi fokuserar hir endast pa de placeringar som vi kunde

utldsa en, enligt oss, betydande skillnad i resultat.

Det var tydligt att de handlingsbaserade placeringarna kunde &terges i storst grad

bland bada fokusgrupperna. Detta gar i enlighet med Lehu & Bressoud’s (2009) teori
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att den handlingsbaserade produktplaceringen kan erinras béttre dn placering som inte
ar handlingsbaserad. En skillnad kunde utldsas utifrdn Generation Y:s och Baby
Boomers uppfattning av denna dimension, dir Generation Y hade ett ndgot bittre
resultat i erinran (+2,08 st. i genomsnitt) och hjélpt erinran (+1,86 st. i genomsnitt).
Skillnaden har vi valt att koppla till hur respondenterna uppfattar emotionell

information, vilket vi forklarade i underkapitlet 5.4.

Evocative placement var ocksd béttre erinrad bland de yngre respondenterna. Denna
placeringsteknik skulle tdnkas grunda sig i en forkunskap av produkten och visuell
uppmaérksamhet, ndgot som uppsatsens resultat endast kan diskutera kring. Studierna
om visuell uppmirksamhet beskriver att bl.a. logotypen/produktens position och
storlek avgor 1 hur stor omfattning som produktplaceringen uppticks (Alba &
Chattopadhyay, 1986; Auty & Lewis, 2004; Babin & Carder, 1996; Gupta & Lord,
1998; Russell, 1998, atergivet av Bressoud m.fl., 2010). Da produkter, som exponeras
genom evocative placement, till stor del har helt eller delvis skymda varumérken
(Lehu, 2007) kan den visuella uppmidrksamheten ténkas spela in pa hur vil
respondenterna uppfattade denna placeringsteknik. Exempelvis Heineken-flaskan som
ar skymd av Bonds hand kan kopplas till en simre visuell uppmérksamhet bland de
dldre respondenterna. Det kan ocksd bero pa varumérkeskdnnedomen, att den yngre
gruppen dr mer bekant med Heineken-mirket och kan identifiera det trots att inte hela
logotypen syns. Aven den visuella placeringen kan tinkas ha ett samband till

varumérkeskédnnedom och visuell uppmérksamhet.

Den enda typen av produktplacering som resulterade i ett bdttre resultat for Baby
Boomers var den verbala produktplaceringen. Det gar att spekulera kring att detta
grundar sig i varumirkeskdnnedom, dd man kan anta att de tre verbala placeringarna
var drycker som de é&ldre i1 storre utstrickning kdnde igen. (Lillet, Gordon’s,
Budweiser) Exemplen fran klippet pé verbal produktplacering var samtidigt for fi for

att inte kunna bortse fran slumpens inverkan pa resultatet.
Ovriga tekniker och dimensioner valde vi att inte gi in nirmare pi, eftersom

skillnaden i uppfattning mellan dldersgrupperna var, vad vi anser, inte av betydande

storlek.
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5.4 Analys av minne och informationsbearbetning

De teorier som presenterades under ett tidigare kapitel framhdvde bevis pé att
ménniskors bearbetningsférmaga och minne for detaljer forsdmras med aren (Wimer
& Wigdor, 1958; Wickens m.fl., 1987) Korttidsminnet, som behandlar den
information som uppfattas temporéart, kunde tydligast undersokas i frigan om vilka
varumérken/produkter som respondenterna mindes. Av undersokningen att doma,
hade de éldre svérare att minnas produktplaceringen. En parallell kan dras till teorin
som behandlar att en médnniskas uppfattning av detaljer i filmer forsdmras med aldern.
(Wimer & Wigdor, 1958) De flesta av produktplaceringarna i klippet kan anses som
detaljer, bl.a. corporate placement som endast visualiseras i form av en logotyp, som
syns i bakgrunden av scenerna. Aven ménga av de visuella placeringarna kan dverlag
rdknas som detaljer i filmer. Dessa placeringar uppfattas ocksda nagot mer av

Generation Y 4n Baby Boomers.

Langtidsminnet kunde vi genom var undersdkning inte titta nidrmare pd, eftersom
detta hade krévt att dterkalla respondenterna en tid efter att de sett klippet. Dock kan
vi nér vi tittar pd teorin om ldngtidsminnet spekulera i om de yngre respondenterna
kan minnas produktplaceringen i ett lingre tidsspann. Eftersom kapaciteten for att
uppta langtidsminnen &dr sdmre for dldre ménniskor kan vi anta att minnet for
produktplaceringen forsvinner snabbare fran deras medvetande &n de yngres (Cowan,
2009). Andra teorier om minnet forklarar ocksd att de yngre kopplar starkare till
filmers innehdll genom bl.a. “nostalgieffekten”, vilket skulle innebéra att produkt-
placering som dr minnesvérd och nostalgisk, (ex. Reese’s Pieces 1 E.7T.) tar en storre
plats i yngres medvetande. Darmed gar det att argumentera for att den yngre gruppen

formodligen kan erinra sig produkter/varumérken béttre vid ett eventuellt framtida

koptillfille.

De scener som inneholl action och spdnning, alltsd mer emotionell information,
uppmédrksammades mer av respondenterna. Detta kan kopplas till Dolcos och Cabeza
(2002) “the emotional enhancement effect” som forklarar att méanniskor minns
emotionella hindelser fore neutrala hdndelser. I dessa scener kunde de yngre aterge

fler varumédrken som hade en koppling till handlingen, 4n de dldre. Detta kan bero pé
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att emotionell eller “upphetsande” information ocksa uppfattas lattare av en yngre
publik. (Leclerc & Kensinger, 2008) Det bor ndmnas att de emotionella scenerna
ocksa var de som hade lédngst visningstid och vissa produkter exponerades langre och
tydligare i dessa scener. Man kan dock hivda att produkter som har en tydlig koppling
till handlingen och som med stor sannolikhet formedlar en viss relation/emotionell

kénsla till filmtittaren, &r produkter som &r littare att komma ihag.

5.5 Analys av varuméarkeskannedom

Vi har under ett tidigare kapitel definierat och forklarat ett antal begrepp betridffande
varumirkeskénnedom. Det empiriska materialet visar pa att varumérkeskdnnedom &r
en betydligt mer avgoérande faktor, gillande att upptdcka och minnas produkt-
placeringar, &n vad vi innan studien hade rdknat med. Lehu (2007) fortydligar
forvisso placeringsteknikernas begrinsningar, dar han vid upprepade tillféllen ndmner
att samtliga kategorier av produktplaceringar kan passera mottagaren obemirkt om
denne &dr obekant med varumaérket. Exempelvis har bdde Atlantic Hotels och Festina
centrala och relativt tydliga placeringar i sina respektive scener, men ifran vad vi
kunde utrona av diskussionerna var samtliga deltagare obekanta med dessa

varumirken sedan tidigare.

Det tydligaste exemplet pa varumirkeskdnnedomens avgorande roll gér att utldsa i
diagrammet under varumédrkena Red Stripe och Busch. Flera av de yngre, men inga av
de dldre, mindes Olmédrket Red Stripe fran klippet. Tvirtom géllde for dlmérket
Busch, dir alltsd flera av de &dldre, men inga av de yngre mindes varumérket. Fran
diskussionerna drog deltagarna sjdlva slutsatserna att detta faktum helt enkelt berodde
pa att de inte kénde till Red Stripe respektive Busch, sedan tidigare. Ifall detta var en
tillfallighet eller om varumérkeskdnnedom &r generationsbaserad, kan vi enbart
spekulera kring. Var tolkning &r att tendenser tyder pa att varumérkeskdnnedomen har
en inverkan pa hur manga produktplaceringar som uppfattas. En koppling mellan

enbart varumérkeskdnnedom och lder ligger dock utanfér ramen for denna uppsats.
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5.6 Bortfallet av Generation X

Det ir i efterhand endast mojligt att spekulera i vad bortfallet av Generation X har for
betydelse av vért resultat. Da vi studerat “svansarna” av generationsskalan (de yngsta
och de éldsta av de ursprungligen tre tilltinkta generationerna) har vi inte kunnat
sakerstdlla nagon skillnad. Ifrdn detta resultat grundar vi en spekulation; att
skillnaderna i mitten av skalan skulle vara lika sma, eller till och med mindre,
géllande savél de psykologiska- som de sociala aspekterna. En tanke frdn oss
forfattare dr dock att varumérkeskdnnedomen borjar fordndras till en viss grad da man
befinner sig 1 Generation X:s stadium av livet. D& familj och/eller karridr kan vara
centralt for dessa personer, dr det mojligt att attityd och kidnnedom emot vissa
kategorier av varumdrke hastigt foréndras till f6ljd av exempelvis barnafodsel. Ur
detta perspektiv hade det varit av intresse att inkludera denna generation, men som
tidigare ndmnts tror vi inte vi kunnat pavisa ndgon skillnad mellan dessa och dvriga
deltagare géllande perceptionsformaga. I tilldgg till detta var studien begransad, da
ménga varumirken kan knytas till James Bond och inte till exempelvis livet som

smabarnsforilder.
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6 Slutsatser

[ detta avslutande kapitel kommer vdra egna slutsatser av studiens resultat
presenteras. Dessa slutsatser baseras pd de resultat och indikationer studien har
givit. Dessa kopplas samman med var inledande problemformulering samt hur

indikationerna kan bidra till framtida forskning.

6.1 Studiens Indikationer

Som utgangspunkt anvinder vi oss av var problemformulering; - Finns det en skillnad
1 hur olika aldersgrupper uppfattar produktplacering? For att kortfattat besvara pa
denna fréga; Nej, det gar inte att sdkerstilla ndgon skillnad mellan hur tvd olika
aldersgrupper (Baby Boomers och Generation Y) uppfattar produktplacering.
Diremot kan vi se tendenser som tyder pa att yngre minniskor uppfattar
produktplacering i storre grad én dldre. I ndstkommande stycke kommer vi fortydliga

de indikationer var studie har bidragit till.

Baserat pd gruppdiskussionerna, dr en mojlig indikation att sociala faktorer (livsstil
samt instéllning till marknadsforing) inte spelar en avgorande roll for hur vil en
generation uppfattar produktplacering. Detta d& vért resultat visade att respondenterna
i de olika grupperna bl. a. forhaller sig pd samma sitt till marknadsforing och

uppvisar en positiv instillning gentemot produktplacering.

Genom att utesluta olika faktorer dér ingen skillnad mellan &ldersgrupperna har
hittats, dr den tydligaste indikationen att biologiska skillnader kan vara avgorande for
hur vél personer, i olika &ldrar, uppfattar produktplacering. Detta innebir alltsa att
ménniskans naturliga &ldrande som bl. a. ger en forsdmrad minnesforméga och

informationsbearbetning, ser ut att ha en inverkan pé resultatet.
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Efter att ha analyserat hur de tva generationerna lyckats upptdcka olika dimensioner
och tekniker har vi lyckats se monster i hur de skiljer sig ifran varandra. I de flesta av
teknikerna var den yngre generationen béttre pa att identifiera placeringar. Daremot s
klarade den dldre generationen av att identifiera fler verbala placeringar. Tyvirr sa var
skillnaderna dven hér alldeles for sma for att kunna dra slutsatsen att den yngre

generationen dr béttre pa att uppfatta olika tekniker av placeringar.

Ur ett marknadsforingsperspektiv, antyder vart resultat att d& man anvénder sig av
produktplacering som marknadsforingskanal, kan det vara mer effektivt att rikta sig

mot yngre minniskor, snarare dn dldre.

6.2 Fortsatt forskning

Da vi p.g.a. begrinsad tid och resurser ej haft mdjlighet att arbeta med ett tillrdckligt
stor urval, hade det varit intressant att se ifall forskning med ett stérre urval kunde
bekrifta de indikationer som presenterats i vért resultatavsnitt. Det hade varit
intressant att se om man med hjélp av ett storre stickprov kunnat urskilja en statistiskt
sakerstdlld skillnad mellan méanniskors alder och huruvida de uppfattar

produktplacering.

Dessutom hade det varit av vdrde att undersdka om det finns fler faktorer som ligger
bakom hur vél vi uppfattar produktplaceringar och i sa fall vilka dessa faktorer ér.
Tidigare studier har redan undersokt faktorer som; kon, intressen och varumirkes-
kidnnedom. Till framtida forskning kan man vilja att titta pa ifall det skiljer sig i olika

lander eller om det finns kulturella skillnader som har en paverkan.
Aven korrelationen mellan filmgenre och produktplacering skulle kunna undersokas.

Det skulle dven kunna gd att studera produktplacering av andra typer av

varumérken/produkter som inte dr lika nischade som de vi har anvént.
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Bilagor

Bilaga 1
Enkit for FEKH29 Kandidatkurs

Namn:

Kon:

Alder:

Sysselsittning:

Civilstatus:

Intressen:

Hur mycket ser du pa film? (Pé bio och TV)
1. mindre 4n en film/ménad

2. En film/ménad

3. Tva-fyra filmer/manad

4. Tvé-fyra filmer/ vecka

5. Fler én fyra filmer/vecka

Hur intresserad idr du av James Bond filmerna?
1. Inte alls

2. Nagorlunda

3. Intresserad

4. Mycket intresserad

Nir sag du en James Bond film senast (uppskattningsvis)?
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1. Skriv lite kort vad du minns tydligast ifran klippet:

2. Vilka varumérken/produkter uppfattade du ifran klippet:

3. Logotyper - Vilka minns du ifrin klippet? (se bilaga) Ringa in de
varuméirkena/produkterna du uppfattade ifran klippet

4. Hur vil kan du relatera till dessa 5 varumiirken? I hur stor utstrickning har du
kommit i kontakt med dessa varumérken? (Ringa in ditt svar, med 1 som svag och 5
som stark relation)

Carlsberg 1 2345
Sony 1 23 435
Omega 1 2345
Avis 1 2345
AstonMartin 1 2 3 4 5
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Bilaga 2

Hamburger & Abenddlall
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Bilaga 3

Produktplaceringar i den ordningsfoljd de visas i klippet:

Skyfall:
» Landrover Defender; evocative; visuell & plot
+ CAT eller caterpiller; classic; visuell & plot
* VW Beetle; classic; visuell, verbal & plot
* Omega;stealth; visuell
Quantum of Solace
+ Tom Ford; stealth; visuell
* Omega; stealth; visuell
»  Gordons Gin; classic; verbal
« Kinna Lillet; classic; verbal
Skyfall scen I1
« Heineken; evocative; visuell
» Sony; classic; visuell
* CNN; classic; visuell & verbal
Skyfall scen IIT
» Jaguar; evocative; visuell
» Sony Vaio; classic; visuell
« Wild and Wolf's; evocative; visuell
» Aston Martin; classic; visuell & plot
Golden Eye
» Ferrari F355 GTS; classic; visuell & plot
» Aston Martin DB; classic; visuell & plot
» Festina; corporate; visuell
» Bollinger; classic; visuell
Tomorrow Never Dies
» Hamburger Abendblatt; classic; visuell
« Die Welt; classic; visuell
» De Telegraaf; classic; visuell

* AVIS; evocative;
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Tomorrow Never Dies scen 11

Dr No

Ericsson; corporate; visuell & plot
BMW 750 IL; classic; visuell & plot
Mercedes Benz; classic; visuell & plot
Ford; classic; visuell & plot

Atlantic Hotel; corporate; visuell

AVIS; corporate, visuell & plot

Red Stripe; classic; visuell

Red Stripe II; corporate; visuell & plot

Licence to kill

Busch; corporate; visuell

Carlsberg; corporate; visuell

Michelob; evocative; visuell

Budweiser; evocative & classic; verbal & visuell

Beefeater; corporate; visuell
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