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Syfte: Syftet med arbetet ar att 6ka kunskapen om produktplacering och i stort hybrid
kommunikation. Mer specifikt ar syftet ocksa att 6ka kunskapen om produktplacering i
skrackfilm samt om hur okad radsla paverkar varumarkeserinran. Syftet ar vidare att fa en
klarare bild av vad for placeringar man respektive kvinnor lagger marke till, med fokus pa
visuella och verbala produktplaceringar.

Metod: Vi har anvént oss av en abduktiv, kvalitativ forskningsansats med kvantitativa inslag. Vi
har genomfort en undersokning dar vi latit tre fokusgrupper om sju personer se pa en skrackfilm
innehallande produktplacering. Efter filmens slut har respondenterna fatt genomfara en
strukturerad enkét och sedan har en fokusgrupp genomforts i semi-strukturerad diskussion.
Diskussionerna spelades in for att senare transkriberas. Totalt har vi anvant oss av 21
respondenter varav tio var unga kvinnor och elva var unga man.

Teoretiska perspektivet: Vi har i forsta hand utgatt fran teorier som behandlar produktplacering,
sd som Russells dimensioner samt Lehus produktplaceringstekniker. Vi har aven med forskning
av Dunn och Hoegg som visar pa hur vi paverkas av produktplacering vid skrack. Vidare
anvander vi oss av kognitionsteorier som Atkinson-Shiffrins modell om minne och Elaboration
likelihood-modellen som stod.

Empiri: Vart empiriska material ar hamtat fran enkatundersokningar och fokusgrupper.
Slutsats: Var studie tyder pa att det inom vara fokusgrupper finns ett moénster mellan upplevd
skrack och erinran av produktplaceringar i skrackfilm. Vi kunde daremot inte finna nagot i var
empiri som antydde att det skulle finnas skillnader i hur man och kvinnor reagerar pa externt

stimuli, snarare verkar skillnader dar bero pa individuella intressen.



Abstract

Title: Fear, the way to effective product placement?

Seminar date: June 4, 2015

Authors: Angelika Johansson, Cecilia Lidén, Malin Maérk

Advisor: Lars Carlman
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Purpose: The main purpose with this essay is to increase the knowledge of product placement in
horror movies by examine how fear effects brand recall. The aim is further to get a clearer view
of what kind of product placements the different genders remember, focusing on visual and
verbal product placements.

Methodology: We have used an abductive, qualitative research approach with quantitative
elements. We conducted a survey in which we let three groups of seven people see a horror
movie containing product placement. Afterwards, the respondents received a structured
questionnaire, followed by discussions in a semi-structured focus group. The discussions were
recorded and later transcribed. We used a total of 21 respondents of which ten were young
women and eleven were young men.

Theoretical perspectives: We have based the essay on theories about product placement, such as
Russell’s dimensions and Lehu’s product placement technics. Furthermore, we are using research
by Dunn and Hoegg that shows what effect fear has on product placement. We also use theories
concerning cognition such as Atkinson-Shiffrin’s model and the Elaboration likelihood model.
Empirical foundation: The empiric material that we are using is gathered from the surveys and
the focus groups.

Conclusions: Our study implicates that there is a pattern between perceived fear and brand recall.
However, we could not find anything in our empirical foundation that supported the theory of
differences between men and women regarding reactions of external stimuli. The variation seems

to rather depend on individual interests.
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1. Inledning

Creative without strategy is called ‘art’. Creative with strategy is

called ‘advertising’.
Jef I. Richards

| detta kapitel presenteras bakgrunden bade till det 6verliggande temat hybrid kommunikation
och till &mnet produktplacering, tillsammans med en kort beskrivning av tidigare forskning.

Darefter diskuteras problematiseringen av amnet och det kunskapsgap vi &mnar fylla. Vidare
introduceras fragestallningen, syftet med uppsatsen och de avgransningar som gjorts. Till sist

ges en overskadlig blick dver dispositionen pa uppsatsen.

1.1 Bakgrund och tidigare forskning

Marknadsférare stravar standigt efter nya satt att sprida kunskap och information om sina
produkter. | en tid da vi dagligen exponeras for ett starkt mediebrus har manga foretag tagit
marknadsforingen till en ny arena: Den hybrida kommunikationen. Dahlén och Lange (2009)
beskriver syftet med hybrid kommunikation som att foretaget inte ska uppfattas som avsandare,
aven om de kontrollerar den information som sénds ut. Fordelar med detta, fortsétter Dahlén och

Lange, ar att meddelandet kan sticka ut ur mediebruset och betraktas som mer trovérdigt.

Ett exempel pa hybrid kommunikation ar produktplacering i film (Balasubramanian, 1994). EU-

kommissionens (2012) definition av produktplacering lyder enligt féljande:

“Any form of audiovisual commercial communication consisting of the inclusion of or reference

to a product, a service or the trade mark thereof so that it is featured within a programme, in

return for payment or for similar consideration”.

enligt EU-kommissionen &r saledes inte alla produkter som forekommer i film
produktplaceringar, utan klassas enbart som promotion da foretaget bakom produkten inte har
betalat, eller pa nagot annat satt kompenserat, for att fa ha sin produkt med i filmen. Ett exempel
pa det motsatta dr skoforetaget REI’s frekventa omndamnande i filmen Wild frén 2014 som
bygger pa boken “Wild: From Lost to Found on the Pacific Crest Trail” av Cheryl Strayed.

Enligt en intervju for Adweek uppger Strayed att foretaget inte betalat for exponeringen i filmen,


http://ec.europa.eu/archives/information_society/avpolicy/reg/tvwf/advertising/index_en.htm

utan forekommer pa grund av forfattarens egen erfarenhet av foretagets exceptionella
kundservice (Adweek 2014). Forekomsten klassas darfor inte heller som en produktplacering av
EU-kommissionen. | vardagligt tal brukar dock definitionen av produktplacering avse alla typer
av varumarken och produkter som férekommer i film och TV och det ar ocksa den definitionen vi

anvander oss av.

Varumarkesplacering i litterara verk ar ingen ny foreteelse. Redan i Jules Vernes Around the
World in 80 Days forekommer transportforetag, men det &r dock osékert om Verne fick betalt for
att ha med dem eller inte. Vad som brukar betraktas som den forsta produktplaceringen i mediet
film &r i stumfilmen Wings fran 1927 som innehaller choklad fran det amerikanska foretaget
Hershey’s (Wings, 1927). Sedan dess har produktplacering 1 film okat stadigt. Denna 6kade
anvéndning tros ha ursprung i ett flertal olika faktorer, sa som ett “Okat reklambrus och
mediaklutter” samt “6kade mojligheter att undvika reklam” (Dahlén & Lange, 2009). Det finns
dock de som anser att trenden for produktplacering numera ar nedatgaende. Foretaget
Interbrands, varldens storsta konsultbyra for varuméarken, menar att antalet produktplaceringar i
de allra storsta filmerna minskar. Sedan 2001 har de analyserat mangden produktplacering i de
filmer som tagit forstaplatsen pa amerikanska box office och jamfort med ar 2013 har antalet
produktplaceringar minskat fran 22,2 till 9,1 i genomsnitt per film. Huruvida det beror pa att
produktplacering i film minskat generellt eller om det enbart géller de stérsta filmerna later vi
vara osagt. Det bor ocksa tillaggas att manga av de storsta filmerna de senaste tre aren har varit

science fiction- eller fantasyfilmer, vilket gor produktplacering nastintill omgjligt.

Tidigare forskning pa amnet produktplacering i film har ofta riktat sig mot hur man kan placera
produkten eller varumarket i filmen. Lehu (2007) presenterar fyra typer av produktplacering med
inriktning pa vilket satt produkten placeras; klassisk placering, placering av foretagsnamn,
suggestiv placering och stealth placering. Russell (1998, 2003) namner tre dimensioner som
bygger pa vilken typ av exponering som anvéands. Dessa ar visuell produktplacering, verbal
produktplacering och handlingskopplad produktplacering. Aven Gupta och Lord (1998) skriver
om visuell och verbal placering i sin studie om effekten av olika typer av placeringar. Dahlén och
Lange beskriver fyra typer av produktplacering, som delas in efter integration i filmen och grad

av kontroll fran foretagets sida. Vi har dock valt att fokusera pa Lehu och Russells teorier om



produktplacering da de stammer vél 6verens med var forsknings utgangspunkt och

problemformulering. Dessa diskuteras vidare under kapitlet om teori.

Vidare finns ocksa mycket teori pa den psykologiska delen av var studie. Det har visat sig att det
existerar skillnader mellan mén och kvinnor i perception. Det kan diskuteras om detta kan
paverka varumarkeserinran inom produktplacering, och om man bor ha detta i beaktning nar man

valjer var i filmer eller i vilka filmer man produktplacerar (Kimura, 2001).

1.2 Problemdiskussion

Att se film &r ndgot som lange har varit populart. Enligt en rapport fran 2014 som gjordes av
SOM-institutet vid Goteborgs Universitet i samarbete med Svenska Filminstitutet sa framgick det
att den genomsnittlige svensken ser i snitt 80 filmer per ar. Den visade ocksa pa en tydlig trend
att allt mer filmtittande sker via okonventionella kanaler, sa som internet och video-on-demand.
Vidare diskuteras filmtittande per malgrupp, och det framgar uttryckligen att den aldersgrupp
som ser pa flest antal filmer per ar och person &r gruppen 16-19 ar. Det &r ocksa denna grupp som

i storst utstrackning anvander sig av video-on-demand och internet for att se film.

Idag anvander 2 421 000 svenskar on-demand-TV, och Netflix ar storst pa den svenska
marknaden med 6ver 1,6 miljoner anvandare (MMS, 2015). Foljaktligen minskar traditionellt
TV-tittande och Netflixs VD Reed Hastings sager i en intervju till New York Post att linjar TV
kommer att ha datt ut till 2030 (NYP, 2014). Da TV-reklam idag ar en av de storsta kanalerna for
reklam star marknadsforare alltsa infor nya utmaningar: Eftersom on-demand-TV och video-on-
demand oftast inte har reklampauser maste man na ut till denna vaxande publik med nya metoder.
Marknadsforaren maste ocksa veta vilka malgrupper som anvander vilka kanaler for att se film
for att inte riskera att marknadsfora i fel medier.

Ett exempel pa en l6sning till dessa utmaningar ar produktplacering i film, som nar ut till
malgruppen oavsett vilken kanal filmen visas igenom. Produktplacering &r en form av hybrid
kommunikation och foretaget uppfattas darfor inte alltid som avsandaren. Det forkommer ocksa
att regissorer véljer att anvanda sig av produkter i film utan att kompensation har utgatt, da det
inger en trovéardig kénsla for filmen och kan forstarka filmens karaktérer. Dagens unga man och

kvinnor &r reklammedvetna och darfor ar ett viktigt inslag att reklam uppfattas som genuin for att
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skapa effektiv paverkan. Detta gor att hybrid kommunikation kan komma att bli en annu viktigare
kanal i framtiden. Genom att 6ka kunskapen om i vilka filmer det &r bést att placera for att na ut
till olika malgrupper kan man resurseffektivisera och hjalpa marknadsforare och
produktplacerande foretag att vélja ratt filmer, utover den teoretiska vinsten. Enligt trenden som
beskrivs ovan borde det alltsa bli viktigt att ytterligare testa de teorier som finns om
produktplacering pa olika grupper och i olika filmer for att hitta de mest effektiva satten att
produktplacera.

Traditionell marknadsforingsteori avrader generellt sett ifran att produktplacera i skrackfilm da
den laran anser att den upplevda radslan fran filmen kommer att forknippas med produkten och
saledes skapa en negativ association (MacKenzie, Lutz & Belch 1986). Ny forskning visar dock
pa att denna traditionella syn kan vara missvisande. Denna nya forskning menar tvartom att tittare
som blir radda ar mer mottagliga for produktplacering, da publiken omedvetet soker efter nagot
familjért och déarmed skapar en starkare varumarkesanknytning till produkten &n de skulle ha
gjort utan radslan (Dunn & Hoegg, 2014). Huruvida detta fenomen ar applicerbart dven pa andra
steg i mikro- och makromalkedjorna (Dahlén och Lange, 2011) framgar dock inte av artikeln. |
och med detta problem vill vi underséka om denna teori dven ger liknande attityder fran
konsumenter pa de forsta stegen i makromalkedjan, exponering och bearbetning, genom att testa

erinran snarare an kommunikationseffekten varumarkesanknytning.

Forskning pa amnet perception och konsskillnader visar att det finns vissa skillnader mellan
grupperna mén och kvinnor. Kvinnor &r generellt mer kénsliga fér verbal stimuli medan méan
tycks vara lika, eller mer kansliga, for visuell stimuli. Foljaktligen kan detta paverka vilka
produktplaceringar kvinnor respektive man minns bast vid test av korttidsminne, och vi ar
intresserade av om det har finns nagon skillnad som skulle kunna kopplas till perceptionsteorin.
Ett av de forsta och viktigaste stegen nar man ska segmentera ar ofta att dela in efter kon (Kotler
& Keller, 2012). Att darfor undersoka olika stt att produktplacera pa for att bast na ut till de
olika konen ar i hogsta grad relevant for att kunna produktplacera sa effektivt som mojligt. Kan
det vara sa att man i storre utstrackning borde satsa pa att produktplacera efter
perceptionsteorierna om kon? Fran foretag och marknadsforares synvinkel finns det dven har ett
praktiskt syfte.
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1.3 Problemformulering och fragestallningar

e Varierar konsumenters attityder till produktplaceringar i skrackfilm med hur skrammande
de uppfattade att filmen var?
e Varierar varuméarkeserinran efter produktplacering i film mellan mén och kvinnor enligt

teorin om skillnader i perception mellan kénen?

1.4 Syfte

Syftet med var uppsats ar framst att bidra till en stérre kunskap om amnet hybrid kommunikation.
For att astadkomma detta fordjupade vi oss inom produktplacering i skrackfilm, dar var avsikt var
att analysera den teori som menar att en hogre rédsla leder till en 6kad varumarkesanknytning. Vi
valde att vidare utveckla denna forskning genom att prova om radsla aven ger en dkad

varumarkeserinran.

Syftet ar slutligen ocksa att se om vara resultat fran fokusgrupperna innehaller monster som
stammer éverens med tidigare forskning som visar pa skillnader mellan mén och kvinnor inom

reaktioner pa extern stimuli samt minne nar det kommer till produktplacering i skrackfilm.

1.5 Avgransningar

De framsta anledningarna till de begransningar vi har gjort ar tids- och resursbrist. Till dessa hor
att enbart anvanda film som media, detta da det var betydligt lattare for oss att hitta respondenter
till det jAmfort med andra medier. Samma sak géller begrénsningen till endast en film,
Paranormal Activity 4, eftersom vi skulle ha svart att fa respondenterna att stalla upp under en sa
pass lang tidsperiod som tva filmer hade inneburit. Saledes ar denna begransning ett
bekvamlighetsurval i kombination med resursbrist. Vi har &ven begransat oss till att enbart
undersoka den medvetna paverkan da vi saknar resurser att mata den undermedvetna. Vidare
valde vi att utforma en undersékning som mater kortsiktiga effekter snarare an langsiktiga, och
enbart varumarkeserinran; detta for att vi intresserade oss framst for om manniskor minns
produktplaceringar, snarare an om dessa hagkomster leder till faktiska kop eller vilka

attitydférandringar som skett.
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Nar det galler vara urvalsgrupper har vi valt att bara anvanda svenska respondenter i var
undersokning. Valet av unga méan och kvinnor grundar sig i att det ar dessa malgrupper som
oftast valjer att se genren skrackfilm enligt British Film Institute (2012). Det &r saledes lattare att
hitta respondenter inom denna malgrupp och denna avgransning blir darfor ett

bekvamlighetsurval.

Filmen innehaller manga produktplaceringar, men vi har valt att framst fokusera pa de fem som
tar storst plats i filmen for att kunna utforma effektiva intervjuer. Dessa fem ar Pepsi, Apple,
Toyota Prius, Xbox Kinect och Skype. Ovriga varumarken tillats ta plats i fokusgrupperna men

uteslots ur enkéten givet ovan ndmnda tids- och resursbrist.
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1.6 Uppsatsens disposition

Inledning

Teori

Metod

Empiri

Analys

Slutsats

<+

Uppsatsen inleds med en inledning for att belysa
bakgrunden till det marknadsforingsfenomen vi valt att
studera. Dir presenteras ocksa en kortare historia kring
produktplacering samt tidigare forskning pd dmnet.

Vidare presenteras den teori vi valt att anvanda i var
forskning. Denna del innehéller bade teori om
produktplacering och psykologiska metoder for att béttre
forstd hur vi ska kunna besvara vir frigestallning.

4 2
Kapitel tre handlar om metodik och behandlar vad och
hur vi valt for tillvagagingssitt, metodreflektioner och

forskningsstrategi.
. J
é o : )
Niista del dr empiri, dar vi lagger fram de resultat vara
undersdkningar gett oss. Denna del ska sedan
tillsammans med analysen forsoka besvara vira
b fragestallningar. 9

Analysen gir sedan in i djupet pa vad vi kan utldsa frin
dessa resultat och hur dessa kan kopplas till var valda
teori. Med hjilp av empirin och analysen ska vi sedan
kunna besvara vir frigestillning.

Uppsatsen avslutas med en slutsats dér vi presenterar
vad vi kommit fram till och en kort summering. Vidare

presenteras forslag till forslag till fortsart forskning.
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2. Teori

| detta kapitel redogor vi for den teori vi anser vara relevant for oss, och som vi darfor har valt
att utga ifran i var studie. Det &r dessa teorier som senare anvands for att analysera den empiri
vi samlat in. Férst introducerar vi var i marknadsforingsramverket vi befinner oss. Déarefter
presenteras Dunn och Hoeggs forskning om réadsla och produktplacering, foljt av traditionella
produktplaceringsteorier av Russell och Lehu. Vidare gar vi igenom den psykologiska aspekten
av denna typ av marknadsforing med en introduktion till kognition och minne. Vi avslutar kapitlet
med en kortare redogorelse for vilka kognitiva skillnader som kan existera mellan méan och

kvinnor.

2.1 Produktplacering i kontext

Det ramverk vi anvander nér vi satter produktplacering i en marknadsféringskontext grundar sig i
McCarthys (1969) “4P”, eller marknadsforingsmixen. Marknadsforingsmixen bestar av produkt,
pris, plats och promotion, och det ar under den fjarde som vi kan hitta den hybrida
kommunikationen. Utéver produktplacering finns det andra typer av hybrid kommunikation, sa
som stealth marketing, events och sponsring. Gemensamt for alla dessa ar att foretaget bakom
marknadsfdringen inte alltid ska uppfattas som avséndare (Dahlén & Lange, 2009). Budskapet ar
ocksa séllan att forsoka silja en produkt utan snarare att om att “nd malgruppen i en annan

kontext” (Dahlén & Lange, 2009).

Utdver ovan namnda ramverk kan produktplacering ocksa beskrivas utifrdn makro- och
mikromalkedjor. Enligt Dahlén och Lange (2011) ska makromalkedjan beskriva foretagets mal
och dess syfte for att lattare kunna méta resultat och se vad som behdver forbéttras.
Mikromalkedjan, fortsatter Dahlén och Lange, beskriver olika funktioner i den externa
kommunikationen med malet att fa konsumenten att vilja kopa produkten eller tjansten. Nar vi ser
till produktplacering i film i makromalkedjan befinner vi oss framst i den forsta delen:

Exponering, och bearbetning.

Figur 1.
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Exponering ar det forsta steget i makromalkedjan och innebér att malgruppen ska ges majlighet
att se produkten, i detta fall genom produktens medverkan i skrackfilmen. Exponeringen innebar
ingen garanti for att varumérket uppmarksammas, men dr noédvandigt for att nésta steg,
bearbetning, 6verhuvudtaget ska kunna ske. Bearbetning innebdr att konsumenten
uppmarksammar marknadskommunikationen. | vart fall betyder detta att deltagarna minns
produktplaceringarna i skrackfilmen. Dahlén och Lange (2011) skriver att for att uppna
bearbetning giller det att “kommunikationen anpassas till malgruppens selektiva perception”. Nar
det géller produktplacering behdver alltsda marknadsféraren ha god kunskap om vilka malgrupper
som reagerar bast pa vilka typer av placering, dessa typer presenteras nedan i tva olika teorier;

Lehus kategorier och Russells tredimensionella ramverk.

2.2 Radslas paverkan pa
varumarkesanknytning

Traditionell forskning inom produktplacering i film konstaterar att kanslan fran filmen 6verfors
pa placerade produkter, och darmed avgor vilka associationer filmtittaren far till placerade
produkter (MacKenzie, Lutz & Belch 1986). | samma anda menar erkanda marknadsforare, sa
som K. L. Keller (2012), att varumarkesassociationer bor vara starka, fordelaktiga och unika for
att uppna ett hogt varumarkesvarde. Man skapar associationer genom att i reklamen skapa
anknytningar som motsvarar varumarkets image. Hur skiljer sig da den nya forskningen kring
produktplacering i skréackfilm sig fran de klassiska teorierna, som menar att skrackfilm riskerar

att skapa negativa associationer till varumarket?

Dunn och Hoegg’s (2014) forskning har visat att konsumenter oftare kommer thdg, samt far en
positiv installning till, produkter som placerats i skréackfilmer. Obehag och skrack &r
grundlaggande kanslor som uppstar i narvaro av hot, och som med de flesta negativa kanslor ar
manniskan motiverad att reglera dessa ké&nslor. Ju starkare radsla en manniska upplever, desto

starkare behov har man att soka tillhérighet med andra, vilket resulterar i en starkare
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gruppsammanhallning (Fritz och Williams 1957; Sherif 1966). Pa samma satt menar Dunn och
Hoegg (2014) att vid avsaknad av interaktion till andra manniskor sa knyter manniskor istallet an
till produkter eller andra familjara ting i var filmupplevelse. Pa sa satt forstarks
varumérkesanknytningen och konsumenten upplever en forbattrad varumérkesattityd (Dunn och
Hoegg, 2014). Det skulle med andra ord vara fordelaktigt att placera produkter i skrackfilmer

snarare &n tvartom, som tidigare teorier havdar.

2.3 Russells tredimensionella ramverk

2.3.1 Visuell produktplacering

| den visuella produktplaceringen visas produkten eller loggan i filmen eller TV-programmet.
Detta kan goras genom kreativ placering, vilket betyder att man exponerar varumérket i filmens
omgivning. Ett exempel pa det kan vara stortavlor pa gatan eller reklam pa busshallplatsen i
filmen. Visuell produktplacering kan ocksa goras genom att placera ett foretags produkter pa
inspelningsplatsen, exempelvis bilar i en scen som utspelar sig i ett garage (Russell, 1998). Att
visa riktiga produkter och varumarken i filmer leder till att filmen upplevs som mer
verklighetstrogen (Russell, 2003). | den visuella produktplaceringen behdver varumarket eller
produkter inte ndmnas eller spela en vasentlig roll i filmen, utan det racker med att produkten

skymtas i bakgrunden (Russell, 1998).

2.3.2 Verbal produktplacering

Den andra dimensionen i Russells ramverk ar den verbala. | den verbala produktplaceringen
omnamns varumarket i filmen. Detta kan ta sig uttryck pa olika satt, beroende pa vilken karaktar
som pratar om varumarket, i vilket sammanhang, och vad karaktéren sdger om varumarket
(Russell 1998). Verbal placering kan ocksa innebéra karaktéristiska ljud fran produkter eller
varumarken, sa som en varumarkesspecifik ringsignal. I och med att den verbala
produktplaceringen ofta & med i filmkaraktarernas dialog har den ofta storre betydelse &n visuell
produktplacering och darfor vara mer effektiv. Konsumenter har generellt sett lattare att uppfatta

verbal produktplacering &n visuell (Russell 2003).
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2.3.3 Handlingskopplad produktplacering

Den handlingskopplade produktplaceringen ar den tredje dimensionen av Russells ramverk. Da
blir produkten en del av beréttelsen och har en betydelse for karaktéren. Denna form av
produktplacering kan vara bade visuell och verbal och vévs in i filmens handling. Exempel pa
handlingskopplad produktplacering &r nar karaktéren Rachel i TV-serien Vanner handlar mébler
pa Pottery Barn. Dels omnamns varumarket i TV-serien, och tittaren far ocksa se Pottery Barns
produkter. Den handlingskopplade produktplaceringen kan ha olika grader av intensitet. | de fall
da produkten har en stor eller avgorande roll for filmen och syns och namns i hog grad har
placeringen hog intensitet. Om produkten daremot bara namns i forbigaende och skymtas i

bakgrunden har placeringen lag intensitet (Russell 1998).

2.4. Lehus produktplaceringstekniker

2.4.1 Klassisk placering

Den forsta typen av Lehus produktplaceringstekniker ar den klassiska, som har funnits sedan man
forst borjade placera produkter i filmer. | klassisk placering visas en produkt eller ett varumérke i
filmen. Kraven for klassisk placering &r laga och darfor kan alla typer av produkter och
varumarken utnyttja den klassiska produktplaceringen. En annan fordel med klassisk placering &r
att den ar latt att genomfdra och att den ar relativt billig. I vissa fall placeras produkter i filmer

utan att foretaget har bett om det och i dessa fall &r placeringen gratis (Lehu 2007).

2.4.2 Placering av foretagsnamn

Vid placering av foretagsnamn ar det inte foretagets produkter som star i fokus, utan foretaget
sjalv. Denna placering &r fordelaktig om foretaget har manga olika produkter. Istallet for att
marknadsfora varje enskild produkt for sig riktar man uppmarksamheten pa foretaget som helhet
och d&rmed drar alla foretagets produkter nytta av placeringen. En annan fordel med placering av
foretagsnamn ar att effekten av en sadan placering dr mer langvarig jamfort med placering av en
produkt. Aven om foretaget byter eller uppgraderar sitt sortiment av produkter bestar varumarket

och darfor har placeringen av foretagsnamnet en langre livslangd. En nackdel med placering av
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foretagsnamn &r dock att om tittaren inte kdnner igen foretagsnamnet kan det passera obemarkt
forbi (Lehu 2007).

2.4.3 Suggestiv placering

| den suggestiva placeringen visas inte varumarket i filmen och namns heller inte av nagon av
karaktérerna. Denna placering ar darfor mer diskret an de andra varianterna. Den suggestiva
placeringen kréver att tittaren sedan tidigare har kunskap om produkten eller varumérket. Endast
da ar det mojligt att lagga marke till placeringen. De produkter som placeras suggestivt i filmen
kan ha samma féarg, form och andra utmarkande egenskaper som den riktiga produkten, med
undantaget att logotypen har tagits bort. Fordelen med suggestiv placering &r att de foretag som
klarar av att anvanda sig av den visar att de ar differentierade fran sina konkurrenter. Dock finns
en risk att den del av konsumenterna som inte &r bekant med varumarket helt missar placeringen
(Lehu 2007).

2.4.4 Stealth placering

Stealth placering, eller skuggplacering, ar den fjarde typen av Lehus placeringstyper. Denna typ
av placering ar den mest diskreta och ofta mycket svar att upptacka vid forsta anblick. Den &r val
integrerad i handlingen pa ett naturligt satt som inte ar patrangande. Pa grund av att stealth
placeringen &r sa svar att uppticka kan den ge en mycket storre effekt pa de konsumenter som vl
lyckas upptécka placeringen. Produkter och varumarken som har placerats i film brukar
omnamnas i eftertexterna pa filmen, men da de flesta som ser pa film inte laser eftertexterna far
de aldrig reda pa stealth placeringarna. Fordelarna med stealth placering ar att eftersom den ofta
passerar obemarkt forbi och faller in naturligt i handlingen kritiseras den séllan for att vara for
uppenbart kommersiell. Nackdelen med stealth placering &r att risken ar stor att den av samma

anledning inte uppfattas alls av konsumenterna (Lehu 2007).

2.5 Kognition

Kognition definieras som formagan att bearbeta information. Kognitiv psykologi handlar om hur
manniskor ser, hor, minns och ténker, och det kognitiva systemet kan delas in i minne,

uppmarksamhet, perception och férestallning. De delar vi anser mest relevanta for oss och har
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valt att ta upp ar Elaboration Likelihood-modellen, Atkinson och Shiffrin-modellen om minne,

samt skillnader i perception och minne mellan kdnen.

2.5.1 Minne
Enligt Nationalencyklopedin lyder definitionen av minne enligt foljande:
“Det som mojliggor lagring av information frdn ett tillfdlle till ett annat”.

Det kan handla om bade retrospektivt minne och prospektivt minne, alltsd om vi minns saker som
handelser i vart forflutna eller framtida planer. | detta arbete kommer vi att fokusera pa
retrospektivt minne utifran Atkinson och Shiffrins klassiska modell da det &r vad som é&r relevant
for oss. Enligt denna modell s& delas minnet in i sensoriskt minne, korttidsminne och

langtidsminne.

Figur 2.
~
Sensory Short-term Long-term
Memory Memory Memory
J

Rehearsal

Information-processing model (Atkinson & Shiffrin, 1968).

Sensoriskt minne har en liten kapacitet och lagrar endast informationen under en mycket kort tid.
Det sensoriska minnet handlar om att registrera och sammanfoga sinnesintryck fran olika
sinnessystem. Den mesta av informationen i var omgivning passerar oss obemarkt forbi, men en
liten del uppmarksammas och gar vidare till korttidsminnet for att senare eventuellt lagras i

langtidsminnet.
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Korttidsminnet kan lagra information en langre tid men har liten kapacitet. Vi har mojlighet att
komma ihag cirka sju enheter i korttidsminnet, en enhet kan vara exempelvis en siffra.

Korttidsminnet innehaller kontrollprocesser som dirigerar informationsflédet.

Langtidsminnet har stor kapacitet och kan lagra en mycket stor mangd information under en
mycket lang tid. | detta minne bevarar vi minnen och erfarenheter pa en relativt permanent basis.
Korttidsminnet och langtidsminnet &r tva atskilda minnessystem och for att koda dver nagot till
langtidsminnet kravs det upprepning. Ett annat satt for information att kodas 6ver till
langtidsminnet ar genom att man uppfattar ett meddelande och direkt forstar karnan i budskapet
(Arai, 2001).

2.5.2 Varumarkeserinran

Hér presenteras bakgrunden till varumaérkeserinran, som innebar att varumarket existerar i
konsumentens minne. Det finns tre olika typer av varumaérkeserinran; spontan erinran, delvis
hjalpt erinran samt hjalpt erinran, och dessa presenteras vidare nedan. Man kan ocksa, enligt
Dahlén och Lange, méta varumérkeserinran genom svarstider. Dessa tider representerar den tid
det tar for en konsument att erinra sig ett specifikt varuméarke, och méts via datorprogram. Pa
grund av bristande resurser har vi inte mojlighet att undersoka dessa tider ndrmare, men i
framtida studier kan det vara en annan, mer exakt, metod for att undersdka hur méanniskor erinrar

sig varumarken.

2.5.2.1 Spontan erinran

Spontan erinran innebér att en konsument kan erinra sig om produkten utan stéd for minnet. En
typ av sadan erinran dr “top-0f-mind”; Att ett visst varumérke ar det forsta som konsumenten
kommer att tdnka pa i en viss kategori (Dahlén & Lange, 2009). Exempelvis dr Coca-Cola
vanligtvis det forsta varumarket som konsumenter kommer att tanka pa i kategorin

“laskedrycker”.

2.5.2.2 Delvis hjilpt erinran

Delvis hjilpt erinran betyder att fragan innehéller generella ledtradar, sd kallade “cues” for att

stodja minnet utan att ndmna varumarket. Fragan kan till exempel soka en specifik situation eller
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association, exempel: “Vilka varumirken Overvager du att kdpa om du ar sugen pa ett
mellanmél?” eller “Vilka bilmérken forknippar du med sékerhet?”” (Dahlén & Lange, 2009). I vér
undersokning om produktplacering skulle en fraga till exempel kunna utformas enligt foljande:
“Vilka varumirken la du mairke till att huvudpersonen anviande i denna scen?”. Delvis hjélpt

erinran kan vara bra att anvanda vid matning av associationer och igenkénning i samma studie.

2.5.2.3 Hjilpt erinran

Hjalpt erinran innebar att man namner varumarket i fragan for att méata igenkanning. Ett exempel
pa en sadan fraga kan vara “Kéanner du till Pepsi?”, eller “Vilket varumérke har den hér loggan?”
(Dahlén & Lange, 2009). I kontexten produktplacering i film skulle en frdga kunna vara: “La du

maérke till att huvudpersonen dricker Pepsi i denna scen?”.

2.5.3 Elaboration Likelihood-modellen

Elaboration Likelihood-modellen (ELM) &r en attitydmodell som utvecklades pa 1980-talet av
Petty, Cacioppo och Schumann (1983). ELM-modellen héavdar att nar manniskor nas av
kommunikation sa bearbetas denna kommunikation pa tva olika nivaer; pa hog grad eller pa lag
grad. Baserat pa nivan av bearbetning beskriver ELM-modellen hur man pa basta satt kan uppna
attitydforandringar. Dessa forandringar beror pa hur intresserad och involverad konsumenten &r
av produkten. Modellen utgar utdver de tva nivaerna fran tva processer; den centrala banan och

den perifera banan (Petty, Cacioppo & Schumann, 1983).

Figur 3.
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Elaboration Likelihood Model (Petty, Cacioppo & Schumann, 1983).

Den centrala banan bor anvéndas nér konsumenten intresserar sig for produkten. Att ha ett
intresse for produkten betyder i detta sammanhang att konsumenten uppmarksammar produkten,
har kunskap om produktkategorin och forstar budskapet (Petty, Cacioppo & Schumann, 1983).
Petty med kollegor menar att ndr den centrala banan anvands motiveras konsumenten att tanka
igenom budskapet och har ocksa tillrackligt med kunskap om produkten for att gora detta.
Konsumenten utvérderar da informationen och andrar sin attityd darefter. De menar dock att det
finns en risk att budskapet far motsatt effekt. Om konsumenten fran borjan har en stark negativ

instéllning till produkten kan konsumentens negativa attityd forstarkas, snarare an forandras.

Nar konsumenten har en neutral installning till produkten eller nar konsumenten inte har nagon
tidigare kunskap om produkten boér man istéllet anvénda sig av den perifera banan, enligt ELM-
modellen (Petty, Cacioppo & Schumann, 1983). Da tar konsumenten inte medvetet stallning till
produkten eller budskapet. Istéllet bildar konsumenten sig en generell uppfattning, som bygger pa

de kéanslor konsumenten far av budskapet, som obemérkt gar in i det undermedvetna.

ELM-modellen menar foljaktligen att manniskor antingen har ett starkt intresse eller en neutral
installning till en produkt. Personer som har ett starkt intresse for nagonting bearbetar
informationen i kommunikationen och analyserar kommunikationens budskap. Personer som inte

har ett intresse for produkten, eller har en neutral installning, & mindre troliga att aktivt bearbeta
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informationen i kommunikationen, utan baserar sin asikt av kommunikationen pa vilket intryck

kommunikationen gjorde och vilken kénsla de fick av den.

Petty, Cacioppo och Schumann (1983) hévdar i sin rapport att en val genomférd
hégengagemangskommunikation har storre personlig relevans och genererar storre
attitydforandringar an lagengagemangskommunikation. De menar dock ocksa att man bor matcha
produkten med typ av kommunikation; hogengagemangsprodukter, som till exempel bilar, bor ga

via den centrala banan snarare an den perifera.

2.5.4 SKkillnader i perception och minne mellan man och
kvinnor

Det har visat sig att kvinnor &r kansligare for extern stimuli &n vad mén &r, med undantag av
visuell stimuli dar resultatet varierar. Kvinnor hor generellt vid en lagre frekvens &n vad mén gor
och uppfattar hdga ljud och buller som mer stérande. (Kimura, 2000) Det finns &ven teorier som
séger att man i storre utstrackning an kvinnor tenderar att notera analytisk och visuell stimuli.
(Lewis, 2014)

Vad géller minne s kommer kvinnor i alla aldrar ihag verbal episodisk information i storre
utstrackning &n man (Cederquist, 2008). Kvinnor évertraffar man pa horselminnesuppgifter,
medan manliga ungdomar och &ldre vuxna man uppvisade hogre prestanda pa visuella

arbetsminnet. Storleken pa konsbundna effekterna varierade nagot mellan aldersgrupper.
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3. Metod

| detta avsnitt kommer uppsatsens metodik att behandlas. Tillvagagangssatt samt urvalsstrategi
kommer att presenteras tillsammans med var forskningsstrategi. Vi har valt att anvanda oss av en
kvalitativ studie med kvantitativa inslag, samt en abduktiv forskningsansats. De metoder vi har
valt for datainsamling ar strukturerade enkater foljt av semistrukturerade fokusgrupper. Vi
kommer att anvanda oss av tre fokusgrupper med sju deltagare i varje, dar konsférdelningen
totalt blev sa jamn den kunde bli givet ett udda antal deltagare. Slutligen kommer for- och

nackdelar for de olika strategierna diskuteras.

3.1 Forskningsstrategi

3.1.1 Abduktiv metod

Vid sammankoppling av empiri och teori behover ett antal fragor tankas igenom. De tva
huvudsakliga omradena ror vilken teori man véljer och hur data ska samlas in. Dessa delar
sammankopplas sedan for att lata den data man fatt in prova eller skapa teorier. Man brukar skilja

mellan induktiv, deduktiv, och abduktiv metod.

Inom samhallsvetenskaplig forskning &r det deduktiva synséttet det vanligaste sambandet mellan
teori och praktik, menar Bryman och Bell (2007). Detta, fortsatter Bryman och Bell, innebar att
man utgar ifran en teori for att sedan formulera en hypotes. Resultatet bygger pa en datainsamling
som darefter bekraftar eller forkastar hypotesen. Ett resultat kan i sin tur leda till en

omformulering eller bekréftelse av teorin.

Vid induktiv metod utgar man istéllet fran empiri for att skapa en teori, skriver Bryman och Bell,
och teorin &r resultatet av en forskningsansats. Den induktiva processen drar generaliserbara
slutsatser fran observationer och den induktiva forskningsmetoden anvands alltsa pa omraden
som ar mindre studerade dar observationer kan ligga till grund foér nya teorier. Detta anvands ofta

vid sa kallade kunskapsgap (Bryman & Bell, 2007).

25



Det kan ofta vara svart att halla sig till endast deduktiv eller induktiv metod. Da kan det handa att
man hamnar i en abduktiv metod, vilket innebér att man ror sig fram och tillbaka mellan induktiv
och deduktiv metod. (Bryman & Bell, 2007)

Vi har i denna studie utgatt ifran ovan namnda processer nar vi valt var forskningsansats. Da vi
ansag att det fanns ett kunskapsgap vid i teorin for varumarkeserinran och dess paverkansfaktorer
har vi genom observationer bidragit till 6kad kunskap och teori pa amnet produktplacering i film.
Vi har dven undersokt om vara resultat kan styrka den tidigare forskning som finns pa att man
och kvinnor &r olika k&nslig for verbal och visuell extern stimuli. Detta i kombination innebar att

vi har anvant oss av en abduktiv forskningsansats.

3.1.2 Kvalitativ studie

Det finns huvudsakligen tva tillvagagangssatt nar man gor en forskningsstudie, kvantitativ och
kvalitativ forskningsstudie. Forenklat kan man sdga att kvantitativ forskningsstudie ar mer
fokuserad pa siffror medan en kvalitativ studie & mer fokuserad pa ord, vid insamling av data
och vid analys. Man kan &ven anvanda sig av flermetodsforskning vilket &r en kombination av
kvalitativ och kvantitativ metod (Bryman & Bell, 2007).

Vi har anvant oss av flermetodsforskning och ett kvalitativt utgangslage med kvantitativa inslag.

| vara fokusgrupper har vi anvant oss av en uteslutande kvalitativ studie. Kvalitativa
forskningsstudier tenderar att rikta sig mer pa individens syn pa ett specifikt problem, medan
kvantitativa forskningsstudier ar mer fokuserad pa forskarens synsatt. Det var viktigt for oss att
forsta och skapa en djupare relation respondenterna, for att fa en sa djupgaende intervju som
mojligt. Vid vara enkatundersokningar har vi haft en kvalitativ utgdngspunkt, dd manga av
fragorna i enkaten var alternativfragor. Att vi valt kombinationen av kvalitativ och kvantitativ
forskningsmetod beror pa att vi ett behdvde individuella svar, vilket hade varit for resurskravande
med separata intervjuer. Dessutom var vi beroende av att fragorna kom i en viss féljd, vilket

innebar att en enkét var det bésta alternativet.

Vid en kvalitativ studie kan det vara svart att dra generaliserbara resultat, och anvands darfor
snarare i syfte att fa en mer djupgaende bild av ett problem. Vidare ar generalisering

problematiskt vad galler konsskillnader vid ett urval pa endast 21 respondenter. For att fa mer
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jamforbar data kan det darfor vara fordelaktigt att ha kvantitativa inslag. Aven vid kvantitativ
metod &r ett litet urval en stor nackdel och resultat vid dessa forutsattningar bor darfor beaktas
med forsiktighet (Bryman & Bell, 2007). For att undvika syftningsfel drar vi darfor inga samband
mellan de kvantitativa resultaten utan anvander dem enbart for att upptdcka monster och attityder

hos respondenterna.

Ett annat problem vid kvalitativ forskning &r subjektivitet. Kritiker anser att kvalitativa resultat i
alltfor stor utstrackning kan paverkas av forskarens nara och personliga férhallanden med
forsokspersonerna. De kvantitativa undersokningar som syftar till att lyfta fram relationer mellan
variabler riskerar & andra sidan utesluta tolkningsprocess i grupper. Vi ar intresserade av att veta
bade hur variablerna skrack och minne ar kopplade samt tolkningsprocessen i gruppen vid olika
grad av erinran, fran spontan till hjalpt erinran. Vi har darfor valt en kvalitativ metod med
kvantitativa inslag (Bryman & Bell, 2007).

3.2 Primar- och sekundardata

Vi har valt att samla in primardata till var studie genom enkater samt diskussioner i fokusgrupp. |
kapitlet om empiri kommer dessa data att presenteras mer utforligt. Vi har i den hér uppsatsen
ocksa anvant oss av sekundardata. De sekundardata vi har anvant oss av ar statistik hamtad fran
Mediamétning i Skandinavien (MMS), Svenska Filminstitutet (SF) och konsultbyran Interbrands.
Sekundéardatan har vi anvant for att analysera och dra slutsatser pa resultaten av var

undersokning.

3.3 Urval

Den population som har legat till grund for vart urval ar svenska unga man och kvinnor i aldrarna
20-25 ar. Anledningen till att vi har valt detta urval ar delvis for att det, enligt British Film
Institute, ar framst dr unga som ser skrackfilm. Det ar ocksa ett bekvamlighetsurval da det ar det
population vi sjalva tillhor. Ytterligare bor fokusgrupper innehalla personer som har en néra
relation till den kvalitativa forskaren for att “kunna uppfatta virlden pd samma sétt som de gor
(“se varlden med deras 6gon”).” (Bryman & Bell, 2007). Detta for att minimera feltolkningar av

urvalsgruppens svar.
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Da vi har valt att avgransa urvalet genom bland annat bekvamlighetsurval begransar vi oss vidare
pa s satt att vi inte har mojlighet att géra en generalisering kring vara resultat. Detta pa grund av
att vi inte kan veta vilken population som stickprovet representerar (Bryman & Bell, 2013).

Slutligen har vi valt att arbeta med ett urval pa 21 personer. Naturligtvis hade det varit ultimat att
oka detta antal, da ett storre urval ger en battre bild av populationen, men pa grund av resurs- och
tidsbrist har vi dragit denna grans. Deltagarna har sedan delats in i tre fokusgrupper om sju

personer.

3.4 Tillvigagangssatt

| var studie kravdes empiri insamlad fran vara respondenter. Vi samlade darfér dessa i tre
fokusgrupper, som var och en fick en tid da de skulle narvara vid filmvisningen. Innan filmen
drog igang forklarade vi for samtliga deltagare att de inte var tillatna att interagera med varandra
under filmens gang, att de skulle stoppa undan sina mobiltelefoner, samt att de inte fick lamna
rummet innan filmen var slut. Efter det delades enké&ten ut och sedan diskuterades filmen i

fokusgrupperna.

3.4.1 Strukturerad intervju: Enkat

Vi valde att anvéanda en kort, standardiserad enkatundersékning med en efterfoljande, mer
djupgaende, fokusgrupp. Valet att borja med en strukturerad enkét berodde pa att vi var
intresserade av hur varumarkeserinran sag ut bade vid spontan erinran och hjalpt erinran. For att
fa fram spontan erinran ansag vi att det kravdes ett individuellt element for att undvika den hjalp
och paverkan diskussioner kan ge. Darfor var det uteslutet att borja med fokusgruppernas

diskussion.

Enkaten var upplagd pa sa vis att fragorna borjade med deltagarnas 6vergripande attityd till
filmen samt skréckfilmgenren. Vi undersokte vidare hur obehaglig respondenterna upplevde
filmen genom att be dem gradera upplevd skriack pa en femgradig skala, fran “inte alls otick” till

7extremt otick”.

Fragorna som foljde var strukturerade att ga fran spontan erinran, till delvis hjélpt erinran, till

hjalpt erinran. Vid spontan erinran valde vi att skilja pa visuella och verbala produktplaceringar
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da vi ville kunna analysera svaren utifran dessa tva utgangspunkter, framforallt nar det géllde
huruvida det forelag kénsskillnader. Vid delvis hjalpt erinran och hjalpt erinran gjorde vi ingen
skillnad pa visuella och verbala produktplaceringar eftersom flertalet placeringar passade in i

b&da dimensionerna.

Da en viktig del i var undersokning var att undersoka varuméarkeserinran och attityder pa olika
nivaer var det av hogsta vikt att frigorna kom i en viss ordning, dar spontan erinran kom forst.
Vid en strukturerad intervju ar ordningen pa fragorna alltid samma, vilket gor att enkatsvaren latt
kan jdmforas och analyseras (Bryman & Bell, 2007).

Enkaten bestod av bade fragor med svarsalternativ och fragor dar deltagarna pa egen hand fick
fylla i svar. Vid respondenternas gradering av radsla och gillande av film, samt vid fragorna med
hjélpt erinran, anvénde vi oss av flera svarsalternativ. Vid spontan erinran fick deltagarna sjalva
skriva vilka varumarken eller produktplaceringar de mindes fran filmen, detta for att de inte
skulle fa nagon hjélp med att komma pa produktplaceringarna. Enkaten distribuerades digitalt

och fylldes i via datorer och mobiler.

(For hela enkéaten se bilaga 1)

3.4.2 Semistrukturerad intervju: Fokusgrupp

Fokusgrupper kan beskrivas som en gruppintervju, dar det finns fler an ett intervjuobjekt,
exklusive moderatorn. Tyngden i intervjun ligger pa ett specifikt, definierat fokusomrade, samt
pa hur val gruppen samspelar och finner en gemensam, konstruerad mening inom omradet.
Fokusgrupper &ar vanliga inom den kvalitativa forskningen och denna typ av intervju stammer
saledes val med den typ av forskning som vi bedriver. Fokusgrupper ar en semistrukturerad
intervju som struktureras upp av en moderator, som leder fokusgruppen utan att reglera den for
mycket (Bryman & Bell, 2013).

Vi kommer att anvanda oss av den typen av fokusgrupp som kallas fokuserad intervju (Bryman &
Bell, 2013), da vi endast har ett fatal fragestallningar, i tillagg till det faktum att vara
intervjuobjekt valts ut da de exponerats for var specifika situation. Vi ar intresserade av hur
gruppmedlemmarna i var diskussion reagerar pa de andras asikter, da vi antar att de har mojlighet

att upptéacka fler produktplaceringar gemensamt an separat, vilket ar en slags hjélpt erinran. Detta
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ar av varde for oss da manga véljer att diskutera en film med manniskorna omkring dem efter att
ha sett den, speciellt om de har starka kanslor for filmen, negativa eller positiva. Svaret fran en
individ andras nar han eller hon hor andras asikter och man genererar da fler svar pa fragan &n
man skulle ha fatt vid enskilda intervjuer. Via fokusgruppsintervjuer tenderar man att fa fram mer
sanningsenliga svar da enskilda asikter ifragasatts och argumenteras for i gruppen. Det &r saledes

svarare att framfora oarliga svar, vilket var till nytta for oss (Bryman & Bell, 2013).

For att fa en sa hogkvalitativ studie som majligt valde vi att fullstandigt transkribera intervjuerna.
Pa det sattet kunde vi undersoka hur gruppen kollektivt kom fram till en mening, samt fa en
béattre bild av vem som sa vad under intervjun. Vi valde att anvanda oss av tre grupper med sju
personer i varje grupp. Blackburn och Stokes (2000, atergivet av Bryman & Bell, 2011) havdar
att fler an atta i varje grupp blir svart att hantera, men vi ville & andra sidan inte ha for sma
grupper pa grund av risken &r att inte fa igang tillrackligt med diskussion kring @mnet. Vi valde
darfor att 1agga oss precis under den rekommenderade grénsen. Valet av tre fokusgrupper ar en
avgransning som precis som tidigare namnt beror pa tidsbrist. Bade att transkribera 21 personers
delaktighet i en diskussion samt hitta fler &n detta antal som vill delta skulle ha tagit for mycket
tid i var forskning.

Enligt Bryman och Bell (2011) bor fokusgrupper inte styras for hart av moderatorn, vare sig nar
det galler hur fragorna ar uppbyggda eller hur mycket moderatorn &r involverad i konversationen.
Vi valde att arbeta efter detta synsatt och kunde darigenom fa en bra inblick i samspelet
individerna emellan, och pa vilket sétt de kom fram till svaren i gruppen. Moderatorn stéllde
fragor for att fa igang diskussionen men deltog sedan inte sjalv i konversationen och styrde heller

inte riktningen.

Nar vi utformade fragorna till fokusgrupperna valde vi att forst och framst utga ifran var
fragestallning, men ocksa ifran de teorier vi arbetar med. Vi borjade darfor med att fraga
fokusgruppen om deras instéllning till filmen och om spontana tankar om filmen, som sedan
mynnade ut i diskussioner. Vi fragade ocksa hur skrammande de tyckte att filmen var for att
kunna koppla det till teorin om att skrackfilm &r fordelaktigt att produktplacera i pa grund av en
okad varumarkesanknytning (Dunn & Hoegg, 2014). Vidare fragor behandlade intryck fran
filmen, visuella och verbala produktplaceringar som respondenterna mindes, om de trodde att det

fanns skillnad i hur mén och kvinnor uppfattar produktplacering, vad de tyckte om placeringarna,
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samt vad de tyckte om produktplacering generellt som marknadsféringsmetod. Vi forsokte framst
halla fragorna dppna for att fa sa breda svar som mojligt, och ocksa komma med foljdfragor pa
fokusgruppens diskussion for att fa dem att vidareutveckla sina resonemang. Under intervjuns
gang diskuterades aven specifika produktplaceringar i filmen, hur de var placerade och vad
personerna tyckte om dem. Moderatorn hade en inte alltfor framtradande roll men var inte heller
osynlig i diskussionen. Vi forsokte att medvetet leda in asikterna pa vissa spar for att utforska alla
mojligheter till synpunkter. Moderatorn forsokte ocksa se till att alla deltagare deltog i

diskussionen for att fa en sa bred svarspool som mojligt.

Bryman och Bell (2013) menar att strukturen pa fragorna bor variera med situationen. Da vara
fragor till fokusgruppen inte &r av sarskilt komplex natur, valde vi att ha vergripande teman som
delades in i mindre forslag pa fragor. De fanns sedan som stdd under diskussionen for att fora
samtalet vidare och for att finnas till hands om diskussionen holl pa att dé ut. Precis som Bryman
och Bell (2013) ocksa namner angaende fokusgrupper sa hade vi bade en inledning och en
avslutning som presenterades av moderatorn. For att fa deltagarna att svara sa 6ppet och arligt
som mojligt var vi noga med att beskriva syftet och malet med diskussionen. Resonemang kan
foras kring om detta kan ha for stor paverkan pa respondenterna och resulterar i att deras asikter
vinklas fran den ursprungliga riktningen. For att avhjéalpa detta gav vi direkt efter filmvisningen
ut en anonym enkaét, som kunde anvandas for att analysera skillnaderna mellan individuella svar

och resonemang som arbetades fram under fokusgruppsintervjun.

Vara fokusgrupper hade olika sammanséttningar av man och kvinnor for att kunna se om detta
paverkade de slutsatser som grupperna kom fram till i de semistrukturerade intervjuerna. Grupp 1
hade framst manliga deltagare och endast en av gruppmedlemmarna var kvinna. | grupp 2
stravade vi efter att ha ungefar halften man och hélften kvinnor. Da grupperna bestod av ett
ojamnt antal deltagare, sju, sa blev den slutgiltiga fordelningen fyra kvinnor och tre mén. Den
sista gruppen sattes ihop med hansyn till att bade ha en kvinnodominerad grupp, samt till att se
till att ha hélften kvinnor och hélften mén i det totala antalet deltagare i alla tre grupperna. Grupp

3 hade saledes tva man och fem kvinnor.

Ett kriterium for att teorin om produktplacering i skrackfilm ska galla &r att det inte ska finnas
nagra varumarken i omgivningen kring respondenten, da det uppstar en risk att anknytningen da

gar 6ver pa den produkten istallet for de som ar med i filmen. For att motverka detta sag vi till att
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inte ha nagra varumarken i rummet dar respondenterna sag filmen, samt att alla typer av tilltugg

och dricka serverades i omarkta skalar och glas.

3.4.3 Motivering av filmval: Paranormal Activity 4

Som namnt tidigare sa intresserade vi oss specifikt for genren skrackfilm i den har studien.

Den film vi valde att anvanda i var studie ar Paranormal Activity 4, som handlar om hur en ung
flicka valjer att satta upp 6vervakningskameror i sitt hem da skrammande handelser intraffar efter
att de fatt nya grannar. Filmen &r en skrackfilm som &r filmad ur en amatérvideofilmares
synvinkel, och & nummer fyra i sin serie. Efter att ha sett ett antal olika skrackfilmer kom vi fram
till att denna film var bast lampad, da vi var ute efter en film som vi kunde koppla till de olika
teorier om produktplacering vi valt.

Nar det géller Lehus produktplaceringstekniker kunde vi direkt definiera bade suggestiv placering
och Kklassisk placering i filmen. Efter en kartlaggning av 6vriga produkter ansag vi ocksa att bade

stealth placering och placering av féretagsnamn férekommer.

Enligt Russells tre dimensioner av produktplacering innehaller filmen &ven tydliga visuella,

verbala, och handlingskopplade produktplaceringar.

Vidare, enligt teorin om korttidsminne, sa kan vi minnas upp till 7 enheter (Arai, 2001).
Paranormal Activity 4 innehaller fem tydliga produktplaceringar vilket vi ansag var en rimlig

mangd for att mojliggora erinran av samtliga produktplaceringar.

Ytterligare en aspekt som gor att filmen l&mpar sig vl &r det faktum att den &r latt att forkorta
utan att forstéra handlingen eller fa den att kannas onaturlig, da den redan ar uppdelad i
sekvenser. Darfor var det alltsd mojligt for oss att ta bort nagra av dessa. Att kunna korta ner
filmen var viktigt da vi ansag att forsoket inte borde dverstiga tva timmar. Anledningen till denna
tidsbegransning var for att kunna fa respondenter att stalla upp. Filmen var fran borjan 1h och 28

minuter, och den redigerade versionen endast 1 h.

Det var aven viktigt att filmen inte var alltfor obehaglig da folk skulle kunna fokusera pa skarmen
under hela forsoket utan att titta bort. Vi bedomde att Paranormal Activity 4 1ag pa en niva som

32



de flesta klarar av att se pa men samtidigt uppfyllde kraven for att det tydligt skulle kannas att

filmen var skrackfilm.

En negativ aspekt med filmen var svarigheten att avgéra vilka produkter som verkligen var
betalda produktplaceringar och vilka som tjanstgjorde som en del av rekvisitan. | manga filmer
skrivs produktplaceringar ut i eftertexterna, men sa var tyvarr inte fallet med Paranormal Activity
4. Efter diskussion valde vi att fokusera pa de fem tydligaste placeringarna men inte exkludera
ovriga om de skulle komma upp under fokusgruppernas diskussion. Detta da var fragestallning
inte gor skillnad pa betalda och obetalda produktplaceringar.

I tillagg till det sa ar Paranormal Activity 4 en amerikansk film och det talade spraket ar darmed
engelska. Vi valde att inte anvanda oss av undertexter da vi ansag att detta kunde stora var
undersokning; produktplaceringar blir da visuella vid uttal och skulle saledes inte kunna klassas
som enbart verbala. Dock kan det vara en felkalla att anta att alla ar tillrackligt, och framférallt
ungefar lika, bra pa engelska for att kunna utesluta att detta inte paverkar resultatet. Sammanlagt
ansag vi dock tillslut att férdelarna med detta filmval klart 6vervagde de nackdelar som fanns.

En fullstandig redogdrelse av vilka produkter som forekommer inom vilken kategori aterfinns

under empirikapitlet 4.1.3 Kategorisering av placeringar.

3.5 Metodreflektion

3.5.1 Reflektion kring urval

Vi har anvant oss av ett bekvamlighetsurval, vilket &r ett icke slumpmaéssigt urval.
Bekvamlighetsurval innebér att man anvénder sig av de personer som for tillfallet finns
tillgangliga for forskaren. Bekvamlighetsurval innebér daven begrénsningar vad géller

generaliserbarhet (Bryman och Bell, 2013).

Vi har tillfragat ett stort antal personer om de vill stalla upp i forsoket, varvid cirka halften gick
med pa att stalla upp. Problemet med ett sddant urval ar att man inte kan veta vilken del av
populationen den &r representativt for. Ett representativt urval innebédr “ett samspel som pa ett
adekvat sétt speglar populationen; ett representativt urval kan ségas utgdra en miniatyr av

populationen” (Bryman och Bell, 2013).
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Det bésta séattet att eliminera den ménskliga faktorn vid urval &r att anvanda sig av
sannolikhetsurval. Da har varje enhet att populationen lika stor mojlighet att valjas ut. Dock har
vi anda valt att anvanda oss av bekvamlighetsurval da vi markt att det ar svart att fa folk man inte
har en tidigare relation till att stalla upp pa ett tva timmars forsok utan ersattning, nagot vi inte
hade majlighet till att utgd med. Med de resurser vi har var ett bekvamlighetsurval saledes det
enda mojliga forfarandet. Att vi sedan tidigare har en relation med en del av respondenterna kan
dessutom vara till férdel da vi anvander oss av kvalitativ metod, dar detta enligt Bryman och Bell
(2013) &r positivt.

Ytterligare ett problem med att fa en generaliserbar grupp kan vara att det ar troligt att vi har valt
att kontakta de personer som vi tror ar vanligt installda till att stalla upp i vart forsok. Det ligger
mycket hos intervjuaren sjalv huruvida denna valjer en viss sorts méanniskor, exempelvis av
samma eller motsatt kén. For oss har det varit valdigt viktigt att fa en sa jamn konsuppdelning

som mojligt och vi har séledes tagit hansyn till det nar vi valde ut respondenter.

Manga av de som var med i var urvalsgrupp laser marknadsféring pa universitet, vilket gor att de
utgor ett styrt urval. Det kan finnas en risk med att ha med personer som &r extra intresserade av
marknadsforing da de mojligen ar mer observanta pa produktplaceringar. Detta skulle kunna
kontrolleras genom att de pa enkéten fick ange vad de studerade. Anledningen till att vi inte valt
att gora detta ar att vi vill ha anonyma enkéter och den enda personidentifierande faktorn &r

darfor kon.

Ett ytterligare element som styrker valet bekvamlighetsurval ar att detta &r mycket vanligt inom
amnesomradena ekonomi och management. Det ar vidare vanligt vad det géller undersokningar

av studenter, ofta beroende pa tid och resurser, vilket stammer val dven i vart fall.

3.5.2 Reflektion Kring tillviagagangssatt

3.5.2.1 Strukturerad intervju: Enkdt

Det finns bade for- och nackdelar med att anvanda sig av en standardiserad enkatundersokning.
En nackdel for oss dr att det ar svarare att behalla fokus kring den kvalitativa delen, som ar

utgangspunkten i var studie, om vi har farre éppna fragor. Enkater i jamforelse med intervjuer
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tenderar att ha farre 6ppna fragor vilket dven stimmer dverens med var enkét, som innehdll

mestadels alternativfragor. (Bryman & Bell, 2007)

En fordel med enkater &r att det inte forekommer nagon variation vad det géller hur fragorna ar
stéllda eller i vilken ordning de kommer. Eftersom vi var beroende av en viss ordningsfoljd var
detta faktum nagot vi prioriterade hogt. Vid en ostrukturerad intervju hade risken funnits att
fragorna kring hjalpt erinran hade stéllts fore fragor vid spontan erinran. Detta hade forstort

manga mojligheter till analys.

Genom att undvika att fragor formuleras pa olika vis ar det dven troligare att svaren ar mer
jamforbara. Att man inte har en moderator medfor dven andra fordelar som att intervjuareffekten
minskar. Det har dock diskuterats hur mycket av en fordel det egentligen &r att undga denna
effekt. Da vi under fokusgrupperna inte anvande oss av en moderator kan det ha varit positivt att

ha en mer strukturerad del att ta hjalp av vid analys. (Bryman & Bell, 2007)

Nagot man alltid ska vara beredd att Gvervaga nar man haller intervjuer eller later respondenter
fylla i enkater ar att manga svarar sa som de tror att intervjuaren vill att man ska svara, detta
kallas for social desirability bias (Gregg, 2013). For att undvika detta &r det viktigt att vara tydlig
med att malet inte ar att fa fram ett visst svar, utan deras sanna attityder (Gregg, 2013), nagot vi

gjorde i bérjan av varje intervju.

En annan svarighet som kan uppsta vid enkater &r att personen missforstar fragan. Personer
uttrycker alltsa attityder som de egentligen inte har, da de inte &r helt pa det klara med sin egen
asikt. Detta kallas for self-ignorance bias (Gregg, 2013). For att undvika detta bor man ha
lattforstaeliga fragor. Detta ar sarskilt viktigt under enkatundersokningar dar intervjuaren inte har

samma mojlighet att fortydliga (Bryman & Bell, 2013).

En sista sak som man bor ha i atanke vid intervjuer ar self-enhancement bias. Detta innebér att
respondenten lurar sig sjalv. Anledningen till detta &r ofta att respondenten svarar for att hoja sig
sjalv eller framstélla sig sjalv som béttre. Detta kan till viss man underlattas genom anonyma

enkater (Gregg, 2013), vilket ar anledningen till att vi valt att halla enkatsvaren anonyma.

3.5.2.2 Semistrukturerad intervju: Fokusgrupp

35



Enligt Blackburn och Stokes (2000) finns viss kritik mot fokusgrupper nar det géller dess
betydelse. De fann vid en undersokning om sméforetagare att de hade “svart att 6vertyga kolleger
och l&sare av deras rapport om betydelsen av sin metod”. For att 16sa denna konflikt har vi valt att
vara tydliga mot deltagarna av studien hur metoden kommer att appliceras och lamnar &ven en

utforlig beskrivning av hur intervjuerna gick till i var rapport.

Annan kritik som framforts &r att fokusgrupper anklagats for att vara en “svagare”
forskningsmetod &n till exempel experiment eller enkater. Dessa kritiker menar, enligt Bryman
och Bell (2011), att det &r problemet med generaliserbarhet som é&r bristfalligt. Da urvalet till
fokusgruppen sallan ar lika strikt som vid ett sannolikhetsurval menar dessa forskare att man inte
alltid kan lita pa att resultatet fran gruppen ar representativt for populationen i stort. Vi namner
redan i inledningen att vi inte &mnar dra nagra generaliserande slutsatser i denna rapport, da vi
enbart har 21 svarande, utan snarare se till trender och tendenser for huruvida erinran av
produktplacering i film paverkas av radsla eller inte. Vid ett storre urval hade det ocksa funnits

storre mojligheter att fa ett generaliserbart resultat.

En nackdel med att anvanda fokusgrupper som intervjumetod ar att dataméngderna snabbt blir
mycket stora (Bryman & Bell, 2011). For att 6verkomma detta problem valde vi att i
introduktionen till diskussionen be alla deltagare att inte prata i munnen pa varandra, samt att
halla ner tiderna for diskussionerna. Vi har ocksa diskuterat problemet med tystlatna deltagare,
som Bryman och Bell (2011) ocksa tar upp. Vi forsokte uppmana alla att ta till orda och delge sin
asikt oavsett om den stred emot majoritetens tyckte for att fa sa stort deltagande som majligt. For
ovrigt passade fokusintervjuer bra i vart syfte da amnet inte ar av kanslig natur, vi var
intresserade av att fa hora diskussionen som foljer pa en film med stor variation av
produktplacering och en dppen diskussion bjod in till att fler asikter skapades i ett amne som

annars inte ar sa komplext.

3.6 Trovirdighet och dkthet

For att forsékra oss om att var kvalitativa undersokning holl hog kvalitet och utforts pa ett riktigt
sétt har vi anvant oss av variablerna trovardighet och akthet. Alternativet till dessa variabler &r
reliabilitet och validitet. Vi har valt att inte anvanda reliabilitet och validitet eftersom dessa

kriterier oftare anvands vid kvantitativa undersoékningar. Detta innebdar att kriterierna inte ar
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optimala i kvalitativa undersokningar, da de forutsatter att resultaten ar matbara. Var
undersokning bestar av en kort enkéat och en langre fokusgruppsdiskussion, saledes passar
kvalitativa beddmningskriterier battre och darfor har vi valt att anvanda oss av Kkriterierna
trovardighet och akthet (Bryman & Bell 2013).

Kriteriet trovardighet bestar av fyra delkriterier, namligen; tillforlitlighet, dverforbarhet,

palitlighet och konfirmering.

Kriteriet tillforlitlighet innebar dels att undersdkningen har gjorts i enlighet med de regler och
restriktioner som finns, och dels att man delger sina resultat med respondenterna. Det gors for att
forskarna ska kunna forsakra sig om att de tolkat respondenterna ratt. Att lata respondenterna
utvérdera de resultat som kommit fram av undersokningen kallas for respondentvalidering. Vi har
natt detta kriterium genom att efter undersokningens slut sammanstallt resultatet och sedan
delgivit det till alla respondenter med en uppmuntran att lasa igenom och ge synpunkter pa
materialet. Vi gjorde detta genom att sammanstalla resultatet pa enkaten samt transkribera
diskussionen i fokusgruppen, som vi sedan skickade ut till respondenterna. Respondenterna fick
da en majlighet att kommentera mojliga feltolkningar av deras sociala verklighet samt ge oss
feedback.

Kriteriet 6verforbarhet handlar om att kunna tillampa sina resultat pa andra sociala grupper, som
har likadana egenskaper som den grupp man har studerat. Normalt &r kvalitativa undersokningar
inte generaliserbara, eftersom de ofta undersoker fa respondenter pa djupet, snarare &n att ha en
icke-djupgaende undersékning med ett stort antal respondenter. I en kvalitativ studie kan man
istallet fa fram en fyllig redogorelse, dar man i detalj beskriver den sociala miljo man undersoker
(Geertz, 1973). En fyllig redogorelse kan pa sa sétt forse andra personer med information, som
gor att de kan utvardera huruvida resultaten ar éverforbara pa andra situationer. Eftersom var
undersokning var av kvantitativ natur och darfor hade relativt fa respondenter &r vara resultat inte
generaliserbara. Vi anser att resultaten fran var undersokning kan dverforas pa andra liknande
former av hybrid kommunikation. Produktplacering i TV-serier och sponsring av event kan liknas
med produktplacering i film (Dahlén & Lange, 2009). Kriteriet &r att varumérken och produkter
visuellt eller verbalt formedlas till konsumenten, men utan att konsumenten &r aktiv och
interagerande. Vi anser inte att vara resultat ar 6verforbara pa den hybrida kommunikationen som

finns i TV-spel, da konsumenten ar aktiv och interagerar med produkten pa ett tydligare sétt.
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Produktplacering skiljer sig alltsa markant mellan film och TV-spel. Dock har vi inte heller

mojlighet att bekrafta detta pa grund av tid- och resursbrist.

Kriteriet palitlighet uppnas genom att undersokningen granskas och utvarderas av exempelvis en
forskarkollega. Anledningen till detta &r for att sékerstélla trovardigheten i undersokningen och
for att sakerstalla att alla delar av forskningsprocessen finns med, sa som problemformulering,
analys och intervjuutskrifter. Den granskande kollegan utvarderar under forskningens gang
huruvida kvaliteten pa de procedurer som valts ar god och gor sedan en slutlig bedomning nar
undersokningen ar klar. Da bedéms bland annat om de teoretiska slutsatser man dragit i
undersokningen ar rimliga. | vart fall har vi haft kontinuerliga méten med var handledare, som
granskat vart arbete. P4 motena har vi fatt vagledning och konstruktiv kritik som vi tagit till oss
och integrerat i arbetet. Utdver detta kan l&saren av denna uppsats ta del av vilken metod vi

anvant och vilka teorier vi baserar var undersokning pa och darmed gora sin egen bedémning.

Kriteriet konfirmering handlar om insikten att ingen manniska &r helt opartisk, men att forskaren
har utfért undersokningen i god tro och inte forsokt vinkla resultatet pa for att passa sina egna
asikter eller varderingar. Det ar granskarens uppgift att fastsla att resultaten ar objektiva (Guba &
Lincoln, 1985). Vi har natt konfirmering genom att ha en enkat med fragor som &r otvetydiga och
som inte gar att vinkla. Genom att anvanda oss av en enkaét har vi sett till att respondenterna fatt
tanka sjalva, utan paverkan av varandra eller av en intervjuare. Vi har kompletterat enkéten med
diskussioner i fokusgrupp. Har finns risken att intervjuaren feltolkar respondenterna eller drar fel
slutsatser. Detta har vi forsokt att undvika genom att stélla fortydligande foljdfragor om nagot
uttalande i fokusgruppen har varit svartolkat eller tvetydligt. Vi har ocksa skickat ut resultatet pa
var undersokning till respondenterna fér korrekturlasning, for att forsakra oss om att vi tolkat

dem rétt.

Kriteriet akthet bestar av fem delkriterier, namligen; rattvis bild, ontologisk autenticitet,
pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet och taktisk autenticitet. Dessa kriterier skiljer sig
fran andra akthetskriterier, genom att de utgar fran kvalitativ forskning istallet for kvantitativ. Vi
anvander oss alltsa av dessa da var studie framst ar kvalitativ. For att uppna kriterierna krévs

enligt Guba och Lincoln (atergivet av Bryman & Bell 2013) ett jakande svar pa dessa fragor:
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Rattvis bild: ”Ger undersokningen en tillrdckligt rittvis bild av de olika asikter och uppfattningar

som finns i den grupp av méanniskor som studerats?”’

Ontologisk autenticitet: ”Hjélper undersokningen de personer som medverkat i den att komma

fram till en béttre forstielse av sin sociala situation och av den social miljé som de lever i?”

Pedagogisk autenticitet: ” Har undersdkningen bidragit till att deltagarna far en battre bild av hur

andra personer 1 miljon upplever saker och ting?”

Katalytisk autenticitet: "Har undersdkningen gjort att de som medverkat i den kan fordandra sin

situation?”

Taktisk autenticitet: ”Hur undersdkningen gjort att deltagarna fatt battre mojligheter att vidta de

atgdrder som kravs?”

Vi anser att vi har uppnatt alla kriterier som ror akthet. |1 undersokningen har alla vara
respondenter fatt komma till tals och fatt mojlighet att saga vad de tycker. Vi har tagit hansyn till
alla respondenters asikter nar vi gjort var analys och darmed fatt en rattvis bild av gruppen. Vid
undersokningstillfallet gav vi respondenterna en 6éversiktlig forklaring av bakgrunden till
produktplacering, samt en genomgang av de teorier som finns om produktplacering i skrackfilm.
Detta har gjort att respondenterna fatt en battre forstaelse av sin sociala miljo och darfor har
undersokningen en ontologisk autenticitet. Den pedagogiska autenticiteten har vi uppnatt genom
att respondenterna i fokusgrupperna fatt lyssna pa varandras asikter och darmed fatt en tydligare
forstaelse for vad andra personer har upplevt. Den katalytiska och taktiska autenticiteten uppnas
genom att respondenterna tack vare undersékningen blev mer medvetna om produktplaceringar

och pa sa sett lattare kan varja sig mot den marknadsforing som foretag séander ut i film.
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4. Empiri

| detta kapitel om empiri beskrivs den informationsinsamling vi gjort fran fokusgrupper och
enkater. Vi borjar med en presentation av vilka produktplaceringar som var film innehaller for
att pa ett tydligt satt kunna fortsatta med resultaten. Efter det knyter vi an till den teori som
presenterades i kapitel 2, bade nar det galler radsla och nar det galler kon. Till sist beskrivs en

sammanstallning av de likheter och skillnader vi fann i vara fokusgrupper.

4.1 Innehallsanalys av filmens
produktplaceringar

Under denna rubrik kommer vi forst att presentera de olika produktplaceringarna i filmen. De
kommer sedan att kopplas till de teorier vi valt att diskutera, for att pa basta vis kunna anvanda
dem i kapitlet om analys. Den ihopklippta versionen av skrackfilmen Paranormal Activity 4 som
vi visade inneholl 10 produktplaceringar som diskuterades i grupperna, och dessa produkter

forekommer pa olika nivaer och i olika dimensioner. Placeringarna presenteras i tabellen nedan.

Tabell 1.
CENTRALA PLACERINGAR | OVRIGA PLACERINGAR
Pepsi Google
Apple YouTube
Prius IKEA
Kinect Converse
Skype Cadillac

Av dessa varumarken har vi valt att centrera intervjuerna kring Pepsi, Apple, Prius, Kinect och
Skype. Google, YouTube, IKEA, Converse och Cadillac var 6vriga produktplaceringar som vi
inte fokuserat pa i fragorna om delvis- och hjalpt erinran, men som diskuterades i

fokusgrupperna. Samtliga dvriga placeringar ar subtila placeringar, och vi inkluderade dessa i
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analys och resultat av fokusgrupper men ej fran resultatet av den strukturerande enkaten da

fragorna i den enbart roér de fem storre varumarkena.

| de strukturerade intervjuerna samt fokusgrupperna undersokte vi hur skrack paverkade
respondenternas attityder av produktplacering enligt Dunn och Hoegg (2014), samt hur mycket
de kom ihag av dem. For att fa ett sa trovardigt resultat som mojligt undersokte vi ocksa
responsen via tva klassiska produktplaceringsteorier, da andra faktorer an bara radsla kan spela in
pa hur mycket deltagarna kom ihag. Dessa teorier ar Russells tre dimensioner och Lehus
kategorier.

Fragorna i enkaten har utgatt ifran Russells dimensioner och underscker visuell och verbal
stimuli var for sig. Deltagarna kom &ven in pa dessa fragor under fokusgruppernas diskussioner.
Russells dimensioner &r relevanta for oss da det finns forskning som visar pa att man och kvinnor
ar olika kansliga for visuell och verbal stimuli, vilket ar nagot vi ville se om vi kunde hitta
monster pa i var studie. Vidare utgick vi fran Russells dimensioner nar vi skulle underséka om
okad upplevd radsla 6kar varumarkeserinran. Vi anvande oss utdver Russells dimensioner ocksa
av Lehus kategorier for att kunna kategorisera produktplaceringarna och sedan koppla dessa till

vilka produkter som uppfattades av fokusgrupperna.

4.1.1 Beskrivning av produktplaceringar i filmen utifran
Russells tredimensionella ramverk
Vi har valt att utga fran Russells tredimensionella ramverk i beskrivningen av

produktplaceringarna i den valda filmen, Paranormal Activity 4, for att lattast kunna dela in

produkterna i tre dimensioner av placering.

4.1.1.1 Visuella placeringar i filmen

Den vanligaste typen av produktplacering i Paranormal Activity 4 &r den visuella. | borjan av
filmen visar en av karaktérerna hur man med Tv-spelet Microsoft Kinect kan lysa upp ett morkt
rum med sma, grona lysdioder, sa kallad Night Vision, for att kunna spela dven pa natten. Det
grona ljuset ar sedan med i bakgrunden varje gang det ar en scen som utspelar sig i
vardagsrummet pa natten. Utover detta kan man i flera scener skymta burkar med Pepsi som bade

finns med visuellt i bakgrunden och dricks av karaktarerna. Ett annat varumarke som tar stor
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plats i filmen ar Apple, vars datorer och telefoner anvénds flitigt och ofta &r med pa bild. | vissa
scener forekommer narbilder pa MacBook Pro-loggan i flera sekunder. Produktplaceringar som i
mindre utstrackning forekommer visuellt &r skomérket Converse och sokmotorn Google, som
bara syns pa enstaka stallen under kortare tid. Ytterligare mindre synliga visuella

produktplaceringar ar Cadillac och IKEA.

4.1.1.2 Verbala placeringar i filmen

Det forekommer &ven en del verbal produktplacering i Paranormal Activity 4. Bland annat ndmns
Microsoft Kinect vid upprepade tillfallen, samtidigt som en av karaktérerna verbalt forklarar hur
spelkonsollen fungerar. UtGver detta namns ocksa YouTube, da en av karaktarerna vill lagga upp
ett videoklipp pa websidan YouTube.com. Den kanske tydligaste verbala produktplaceringen
forekommer nar huvudkaraktaren nastan blir pakord av en bil och utbrister: ”Fucking Prius!”.
Andra forekommande placeringar i ljudform ar en klassisk ringsignal som anvands av
Applemobilen iPhone och det saregna klickande ljudet som uppstar nar man skriver pa iPhones

tangentbord.

4.1.1.3 Handlingskopplad placeringar i filmen

Det finns tre placeringar i filmen som &r tydligt kopplade till handlingen; Apple, Kinect och
Skype. I filmen bestammer sig en av karaktarerna for att hon vill 6vervaka vad som pagar i
hennes hus och anvander sig da nastan uteslutande av Apples Mac-datorer for att filma och spela
in allt som hander i huset. Majoriteten av scenerna i filmen visas alltsa fran de dolda Mac-
datorernas perspektiv. Utdver detta anvander karaktarerna sina Mac-datorer och iPhones for att
halla kontakten med varandra, men ocksa for att kolla upp recept och spela spel. I filmen utspelas

en vardag dar Apples produkter ar integrerade i familjens liv och de anvénds flitigt.

Den andra handlingskopplade produktplaceringen &r Kinect. Vid tva tillfallen i filmen spelar
karaktarerna Kinect-spel pa sitt Xbox och i och med att de gréna lysdioderna fran Kinect ar

medverkande i manga av de nattliga scenerna i filmen vavs Kinect in i handlingen.

Slutligen kommunicerar tva av filmens huvudkaraktarer kontinuerligt via Skype under filmens

gang och detta bygger vidare upp hur filmen presenteras via datorerna.
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4.1.2 Kategorisering av produktplaceringar i filmen utifran
Lehus tekniker

Vi har vidare valt att anvanda Lehus produktplaceringstekniker for att ytterligare kategorisera

produkterna som ar med i filmen.

4.1.2.1 Klassiska placeringar i filmen

Placeringen av Pepsi ar ett tydligt exempel pa en klassisk placering. Den klassiska placeringen
innebadr att en produkt eller ett varumarke syns eller hors i filmen, vilket ar fallet med Pepsin da
denna upprepade ganger gestaltas i olika scener, bland annat under en speciellt otéack scen dar en
av huvudrollsinnehavarna far nacken avbruten. De flesta placeringarna i filmen kan kategoriseras

som klassisk placering men utmérker sig ocksa under andra kategorier.

4.1.2.2 Placering av foretagsnamn i filmen

YouTube och Google &r tva exempel pa placering av foretagsnamn, detta da det ar
foretagsnamnet som star i fokus och inte en produkt. YouTube ndmns i en av de férsta scenerna
da huvudrollsinnehavarna filmar de oenigheter som forsiggar i huset. Google visas senare under
en scen da karaktarerna ska soka efter ett tecken pa internet, som senare visar sig ha betydelse for

handlingen.

4.1.2.3 Suggestiva placering i filmen

Cadillac och IKEA ér tva ar suggestiva placeringar. De kategoriseras som suggestiva da de
varken forekommer som foretagsnamnet i bild eller namns av nagon av karaktarerna. Produkterna
kanns igen av konsumenterna genom utmarkande drag, sa som farg eller form. I filmen
forekommer karaktaristiska sanglakan och mabler fran IKEA, samt en Cadillac filmad fran sidan
dar bilens marke inte syns. Dessa tva placeringar kanns bara igen av konsumenter som ar val
bekanta med varuméarkena. Apple ar en suggestiv placering i det avseende da den forkommer

med knappljud fran mobilen.

4.1.2.4 Stealth placeringar i filmen
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Skype &r ett exempel pa en stealth placering da den ar diskret och svar att upptacka, samtidigt
som den ar val invavd i handlingen. Under filmens gang anvands Skype upprepade ganger for att

kommunicera mellan huvudrollsinnehavarna och spelar darfor en viktig roll i filmens handling.

4.1.3 Kategorisering av produktplaceringar enligt Lehus
tekniker och Russells ramverk

Nedan visas vilka typer av placeringar de olika produkterna och varumarkena ar. Detta for att
skapa en lattoverskadlig overblick av de olika produkternas dimensioner och kategorier. Rutnatet
presenterar Russells dimensioner horisontellt och Lehus kategorier vertikalt. Vissa av

placeringarna ligger under fler &n en kategori.

Tabell 2.
Verbal Visuell Handlingskopplad
placering placering placering
Klassisk placering Kinect Pepsi Kinect
Prius Kinect Apple
YouTube Apple
Google
Placering av YouTube Google
foretagsnamn
Suggestiv placering Apple Cadillac
IKEA
Converse
Stealth placering Skype Skype

4.2 Riadslas paverkan pa erinran av
produktplacering

Rédsla eller skrack kan, som tidigare namnt i kapitlet om teori, leda till en 6kad
varumarkesanknytning. Vi har via var enkét och vara fokusgrupper undersékt konsumenters

attityder kring rédsla och produktplacering som marknadsféringsmetod, och sedan analyserat
deras respons for att hitta monster och trender.
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4.2.1 Grad av radsla hos respondenterna enligt
fokusgrupper

Generellt representerades en relativt l1ag grad av radsla i fokusgrupperna. Det var framst fyra
personer som tyckte att filmen var valdigt otack; ML (kvinna, 23), FE (man, 23), ER (kvinna, 21)
och CM (man, 23). De tyckte heller inte om skrackfilm som genre och brukade inte se den typen
av film. Manga andra deltagare hade tidigare sett en eller flera av filmer i serien. De kénde sig
darfor mer beredda pa vad som skulle handa och trodde att de av den anledningen inte blev lika
rédda.

En av deltagarna, AH (kvinna, 23) ansag att det var mycket dodtid i filmen. Hon menade vidare
att den i slutet blir narmast komisk an skrammande och fick medhall fran merparten av sin grupp,
aven andra grupper diskuterade den tanken. AU (man, 23) ansag att anledningen till att filmen

inte blev sa skrammande var att de otdcka momenten var valdigt korta.

En sak som var gemensamt for de fyra respondenter som upplevde filmen som valdigt
skrammande var att de bade mindes placeringar som kéndes naturliga och placeringar som
kandes onaturliga. Bland resterande respondenter var det till en borjan fa som noterade produkter
som de upplevde naturliga eller vardagliga, s& som YouTube och Google. Produkter som kandes
felplacerade och onaturliga visade & andra sidan respondenterna en stark erinran av redan fran

borjan.

Vid alla nivaer av skrack diskuterades flera av de produktplaceringar som férekommer i
skrammande scener flitigt. CM (man, 23), ML (kvinna, 23) och ER (kvinna, 21) diskuterade
Pepsis tydliga medverkande i scenen dar huvudpersonens basta van dor genom att fa nacken
knackt, en scen som i princip alla tyckte gjorde starkt intryck. Detta gér dven personer som
uppgav sig vara mindre radda, sa som ET (man, 23) och LM (man, 24). De flesta deltagare i
fokusgrupperna var Gverens om att placering av Pepsi i denna scen kandes onaturlig. Ovriga
marken med tydlig erinran &r Prius och Kinect. Prius ar ocksa en placering som respondenterna

fann onaturlig.

Vidare ndmndes en scen dar huvudkaraktarens lillebror blir neddragen under vattenytan i ett
badkar som en av de scener som gjorde starkast intryck, dven denna scen pa grund av att den

uppfattades som skrammande och obehaglig. | badkarsscenen forekommer ocksa en MacBook
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och bade FE (man, 23) och ML (kvinna, 23) namner att de noterade Apple tydligt i den scenen,
trots att man inte ser produkten i bild. Flertalet respondenter haller med om att det kandes
onaturligt att ha en dator med nar man badar.

4.2.2 Grad av radsla hos respondenterna enligt enkatsvar

Respondenterna fick fragan: ”Pa en skala fran 1-5, hur otack/laskig/skrammande uppfattade du
filmen?”. Svaren fran enkéten visar att de flesta upplevde Paranormal Activity 4 som lite eller
ganska otéck. Ingen upplevde att filmen inte alls var otéck och endast en upplevde filmen som

extremt otack (Tabell 3 i bilagan). Detta gar i linje med resultaten fran fokusgruppen.

4.2.2.1 Visuell placering vid spontan erinran

| enkaten fragade vi respondenterna om de upplevde att det fanns nagon visuell produktplacering
i filmen. Respondenterna behdvde hér inte ndamna vilken produkt eller vilket mérke de sett, utan
endast om de dverhuvudtaget upplevde visuella produktplaceringar. Vi har jamfort antalet
visuella produktplaceringar repondenterna upplevde med hur radda repondenterna uppgav sig
vara. De respondenter som var mindre radda upplevde férre visuella placeringar &n de som
uppgav sig vara mer radda (Tabell 4 i bilagan). Den vertikala axeln visar ett medelantal pa hur
mycket produktplaceringar respondenterna uppfattade att filmen inneh6ll, pa en skala 1-5, och
presenteras alltsa inte i absoluta tal; Detta visas senare i samma stycke. De olika stegen pa skalan

gar fran 0, ’nej, ingen produktplacering alls”, till 5, ”’ja, extremt mycket produktplacering”.

| nasta enkatfraga bad vi respondenterna som uppgivit att de sett visuella produktplaceringar att
ange vilka (Tabell 5 i bilagan). Respondenterna fick inga svarsalternativ eller annan hjalp, utan
fick forlita sig pa sitt eget minne. Detta ar ett exempel pa spontan erinran som namndes i
metodkapitlet. Aven hér visar empirin att de respondenter som varit mer radda lagt marke till fler
placeringar. De som tyckte att filmen var lite otdck hade i snitt 1,5 korrekta produktplaceringar
medan kategorin extremt otack uppfattade 3 korrekta produktplaceringar.

4.2.2.2 Verbal placering vid spontan erinran

Vidare har vi undersokt hur mycket verbal produktplacering repondenterna upplevt att filmen

innehdll och jamfort svaren med hur rddda respondenterna uppgivit sig vara (Tabell 6 i bilagan).
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Aven har har de som varit mer radda lagt mérke till fler placeringar 4n de som varit mindre radda.
Skalan som anvénds ar 0-5, dir 0 dr “ingen verbal produktplacering” och 5 &r extremt mycket
verbal produktplacering”. Den vertikala axeln visar medeltalet i de olika grupperna sett till

egengradering av hur radda de var under filmen.

Vi har undersokt hur varumérkeserinran vid spontan verbal produktplaceringserinran ser ut i
forhallande till hur otéck respondenterna tyckte att filmen var (Tabell 7 i bilagan). Tabellen visar
att de repondenter som uppgivit att filmen var “ganska otdck” lagt marke till flest
produktplaceringar. Den vertikala axeln i diagrammet visar medeltalet av antalet verbala korrekta

produktplaceringar de olika respondenterna har uppfattat.

4.2.2.3 Placering vid delvis hjdlpt erinran

Vi undersokte &ven varumarkeserinran vid delvis hjalpt erinran (Tabell 8 i bilagan). Vid detta test
gors ingen skillnad mellan verbal och visuell varuméarkeserinran da ett storre antal placeringar &r
bade verbala och visuella. De respondenter som tyckte att filmen var “extremt otdck™ kunde

erinra sig flest varumarken fran filmen, i snitt 7 stycken.

4.3 Kons paverkan pa erinran av
produktplacering

En del i var fragestéllning gick ut pa att undersoka skillnader i man och kvinnors olika férmaga
att uppfatta produktplacering. Fran enkaten och fokusgrupperna har vi sammanstéllt och jamfort
svaren fran gruppen méan och gruppen kvinnor. I undersokningen ingick totalt 21 personer, varav

11 var man och 10 var kvinnor.

4.3.1 Respondenternas uppfattning om kéns paverkan pa
erinran av produktplaceringar enligt fokusgrupper

| fokusgrupperna visade mannen ett storre intresse for bilmarken och bilmodeller. Mannen
ndmnde flera olika bilmérken och diskuterade sinsemellan vilka typer av bilar de tyckte sig ha
sett i filmen. Mannen hade ocksa, i storre utstrackning an kvinnorna, kunskap om bilmodellen

Prius och var mer medvetna om att Prius tillhor bilméarket Toyota, Prius utseende och det faktum
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att Prius ar en hybridbil. En av mannen diskuterade huruvida det fanns en medveten avsikt med
att huvudpersonen nastan blir 6verkord av en Prius. Han menade att Prius tidigare marknadsforts
som att vara en mycket tyst bil och att Prius eventuellt ville papeka detta i filmen genom att
karaktaren inte hort bilen komma kérandes nér hon gick ut i gatan. De andra deltagarna i denna
fokusgrupp stéllde sig tveksamma till om detta var medvetet och, i sa fall, ett smart satt att
marknadsfora Prius. Diskussionen blev snabbt humoristisk och deltagarna skojade om att Prius
’kor over dina barn i tystnad”. I alla grupper framgick asikten att Prius produktplacering i filmen
kandes Gverdriven, onaturlig och till och med 16jlig. Méannen hade ocksa en stérre kunskap om
Kinect. Majoriteten av kvinnorna var inte bekanta med varumaérket sedan tidigare och missade
ocksa darfor placeringen. Manga av mannen kande igen Kinect och tyckte att placeringen av
market var mycket tydlig och att det tog stor plats i filmen. Ett fatal méan tyckte till och med att
Kinect var det marke som tog mest plats av alla produktplaceringar i filmen, ndgot som

kvinnorna inte holl med om.

Bade man och kvinnor diskuterade huset och bostadsomradet som filmen utspelar sig i, och mer
an en gang papekas att familjen ser ut att tillhora 6verklassen, alternativt évre medelklassen.
Bade mannen och kvinnorna diskuterar om huruvida foretagen har placerat sina produkter hos en
fiktiv familj som ser ut att ha ett eftertraktansvart liv. Trots att bade mén och kvinnor diskuterade
huset och bostadsomradet var det enbart kvinnorna som gick in i detalj pa husets mobler och

inredning. Flertalet kvinnor lade mérke till mébler och sangklader fran IKEA.

4.3.2 Respondenternas uppfattning om kéns paverkan pa
erinran av produktplaceringar utifran enkatsvar

4.3.2.1 Visuell placering vid spontan erinran

| enkéten fragade vi respondenterna om de upplevde att det fanns ndgon visuell produktplacering
i filmen (Tabell 9 i bilagan). Respondenterna behdvde hér inte ndmna vilken produkt eller vilket
maérke de sett, utan endast om de dverhuvudtaget upplevde visuella produktplaceringar. En storre
andel man an kvinnor tyckte sig ha sett minst en visuell placering. De man som upptéckte visuell
placering upplevde “lite” eller “medel” placering. De enda respondenterna som sa sig uppleva

mycket visuell placering var kvinnor.
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| nasta enkatfraga bad vi respondenterna som uppgivit att de sett visuella produktplaceringar att
ange vilka (Tabell 10 i bilagan). Respondenterna fick inga svarsalternativ eller annan hjélp, utan
fick forlita sig pa sitt eget minne. Detta ar ett exempel pa spontan erinran som namndes i
metodkapitlet. De visuella placeringar som bade méannen och kvinnorna hade lattast att komma
pa var Pepsi och Apple. Mannen kunde i snitt uppge 2,1 visuella placeringar jamfort med
kvinnornas 1,1. Det var ocksa en storre andel av mannen som kunde aterge nagon visuell

produktplacering.

4.3.2.2 Verbal placering vid spontan erinran

| enkaten fragade vi ocksa om respondenterna upplevde nagon verbal produktplacering (Tabell
11 i bilagan). Bland bade méannen och kvinnorna var det farre som uppgav att de upplevt verbal
placering jamfort med den visuella; Dock &r det fortfarande fler mén &n kvinnor som uppger att
de upplevt verbala placeringar.

Vi bad &ven respondenterna att rakna upp vilka verbala placeringar de mindes fran filmen (Tabell
12 i bilagan). Fragan var utformad med spontan erinran och aven har fick respondenterna forlita
sig pa sitt minne. Vi ser en markant nedgang av hur manga placeringar respondenterna kan rakna
upp bland bade man och kvinnor, jamfort med nar samma fraga stalldes pa visuella placeringar.
Aven har dr det mannen som i snitt minns flest produktplaceringar. Mannen mindes i snitt en

verbal placering per person och kvinnorna mindes i snitt 0,4 placeringar per person.

4.3.2.3 Placering vid delvis hjdlpt erinran

Vi testade vidare respondenternas erinran av filmens produktplacering genom delvis hjélpt
erinran (Tabell 13 i bilagan). | enkéten fick respondenterna en lista med 21 varumérken samt
deras loggor och ombads kryssa i de varuméarken som de kéande igen fran filmen. Endast 10 av
dessa 21 varumarken var faktiska produktplaceringar. | likhet med fragan som stalldes med
spontan erinran var det Pepsi och Apple som flest respondenter kunde erinra sig om. Dessutom
angav manga respondenter, framst kvinnor, varumarket Skype. Ingen av respondenterna, varken
man eller kvinnor, hade vid spontan erinran namnt Skype. Overlag vid delvis hjalpt erinran &r det

méannen som minns flest placeringar.
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4.4 Respondenternas starkaste erinran av
produktplaceringar

4.4.1. Scener med starkast erinran hos respondenterna

Nedan presenteras de scener som respektive grupp ansag gjorde storst inverkan pa dem ifran

filmen. Resultatet presenteras grupp for grupp.

I grupp 1 ndmns forst och framst slutscenen, garagescenen, badkarsscenen, och lekstugescenen;
sammanfattningsvis de scener som klassas som obehagliga. Pa fragan om varfor dessa scener
gjorde ett starkt intryck varierade svaren, men bland annat for att det var extra otéckt att det var
barn inblandade.

Scenen nar kniven faller fran taket, att dérrar ofta 6ppnades utan att det var nagon dar och
monstret i nattkameran fran Kinect namns av grupp 2. Det ar ocksa flera gruppmedlemmar som
namner omgivningarna i den amerikanska fororten. Nar gruppen far fragan om vilka scener de
specifikt minns tydligast svarar de garagescenen, scenen nar killkompisen far nacken knéckt, och
nar huvudpersonen lyfts upp ur sangen nar hon sover. Nar gruppen far fragan om vilken scen som
var mest otack namns forutom de tidigare namnda nar grannpojken malar pa huvudkaraktarens

lillebror, badkarsscenen och scenen i grannhuset.

Ménnen i grupp 3 anser att det ar citatet med Prius som gor tydligast intryck, sarskilt efter att ha
fatt hjalp med erinran i enkaten. Ovriga scener som gjorde ett starkt intryck pa grupp 3 inkluderar
nar kniven faller fran taket, nar killkompisen fran nacken avbruten, badkarsscenen och
garagescenen. Vidare tycker tva deltagare att de tva pojkarna gor ett starkt intryck eftersom de
tycker att det &r obehagligt nar barn &r inblandade. En person namner ocksa obehagliga scener

nar huvudpersonen sover.

4.4.2 Varumairken med starkast erinran hos
respondenterna

Nedan presenteras vilka varumérken som de olika fokusgrupperna har haft starkast erinran av i
den semistrukturerade intervjun. Aven de forsta varuméarkena som namns samt vilka varuméarken

som i stort diskuterades mest och tog storst plats i fokusgrupperna presenteras.
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4.4.2.1 Fokusgrupper och varumdrken

| grupp 1 ar Pepsi och Apple de forsta varuméarken som namns, detta utan hjalp fran moderatorn.
Prius och Kinect namns sedan med hjalpt erinran. | grupp 2 svarar tva deltagare direkt Prius. De
varumarken som sedan kommer pa tal & Apple och Google. | grupp 3 namns Skype av en av
deltagarna innan fragan hinner komma upp. Efter det diskuteras Pepsi och Apple. Efter dessa

namns Prius, som flertalet deltagare tycker kénns onaturlig.

En deltagare, CM (man, 23), namner att han sag bade Kinect och Pepsi utan hjalpt erinran, och
far stod av halva gruppen. LE (man, 22) namner att han har fatt en negativ uppfattning om Kinect
efter filmen pa grund av associationerna till skrack. Han namner ocksa att han tidigt la marke till
den pa grund av det aterkommande nattliga temat med Night Vision for Kinect.

| bade grupp 1 och 2 &r den generella meningen att YouTube och Google ar sa accepterade
marken att de flyter in i handlingen pa ett satt som inte stor. Fokusgrupp 2 tar inte upp YouTube
och Google forran sent i diskussionen, dven detta av anledningen att de anser att de k&nns
naturliga. Deltagarna i grupp tre anser vidare att Google och YouTube &r de enda sjalvklara

alternativen for deras respektive typ av tjanst.
De enda personerna som ndmner IKEA &r kvinnor, ML (23) i grupp 1 och SB (23) i grupp 2.

Nér det galler Skype séger en kvinna, MS (23), att hon antog att det var Skype utan att ha sett
loggan da detta var det naturliga valet.

Converse namns av en deltagare, AU (man, 23), men diskuteras inte vidare. Aven tva av mannen

i grupp 2 sag skomarket Converse i filmen.

4.4.2.2 Enkdtsvar varumdrken

Respondenterna mindes de olika varumérkena olika vél. Av de 21 respondenter som deltog
svarade 17 och dessa kunde aterge minst en produkt som placerats visuellt utan hjalpt erinran
(Tabell 14 i bilagan). Respondenterna hade svarare att erinra sig de verbala produktplaceringarna
vid spontan erinran och endast 11 av 21 respondenter kunde har aterge en korrekt verbal

produktplacering (Tabell 15 i bilagan). Vid delvis hjalpt erinran av bade visuella och verbala
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varumarken har alla respondenter kunnat aterge produktplaceringar. Det varuméarke som flest

deltagare kunde erinra sig att de sett var Pepsi (Tabell 16 i bilagan).

4.5 Skillnader och likheter mellan
fokusgrupperna

4.5.1 SKillnader mellan fokusgrupperna

Inledningsvis kan det vara vart att upprepa att fokusgrupperna ar olika vad galler sammansattning
av man och kvinnor; grupp 1 ar mansdominerad, grupp 2 bestar av hélften kvinnor och hélften
maén i den utstrackning det & mojligt i en grupp med ett udda antal deltagare, och grupp 3 ar

kvinnodominerad.

Nar det gallde fragan om vad som gjorde starkast intryck sa behandlades inledningsvis olika
teman i grupperna. Grupp 1 diskuterade framst scener som de mindes sarskilt tydligt och det
visade sig sammanfattningsvis vara de scener dar deltagarna upplevde rédsla. Grupp 2 pratade
mycket om omgivningarna och den amerikanska fororten, men namnde ocksa de mer
skrammande scenerna vid fraga fran moderatorn. Det som grupp 3 namnde forst var
produktplaceringen av Toyota Prius, men precis som vid grupp 2 sa namndes sedan skrammande

scener vid fragan.

Vidare i diskussionen om produktplaceringar sa tar grupp 3 inte alls upp IKEA som en
produktplacering. | den forsta gruppen cirkulerar en mycket stérre del av konversationen kring
Kinect an i de andra grupperna. De forsta tva grupperna pratar ocksa mer om Prius an vad den
sista gruppen gor. Nar det galler visuellt och verbalt sa ar den sista gruppen ocksa den enda att
inte inledningsvis namna att visuella placeringar lattare blir ihdgkomna an verbala. Kinect verkar

ha varit tydlig for alla i grupp 1 men missades av flertalet medlemmar i grupp 2 och 3.

| fragan om varfor gruppen tror att de missade vissa produktplaceringar medan de la marke till
andra var grupp 1 den enda gruppen att dra paralleller till priméra behov. En av méannen i grupp 1
namnde att han var torstig, och att det var darfor han sag placeringen av Pepsi sa tydligt och han
far medhall i det svaret fran flera andra gruppmedlemmar. De var ocksa den enda grupp som
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pratade om den individuella aktualiteten i form av om de hade utsatts for priming, alltsa att man
blivit exponerad for varumarket nyligen. Grupp 1 diskuterade att en av deltagarna precis hade
kopt en spelkonsol och att det kan ha paverkat hur mycket Kinect diskuterades. Grupp 3 tog
ocksa upp frekvensen av placeringarna for samma produkt i filmen. Grupp 2’s diskussion om
amnet malplacerade produkter kretsade mycket kring Skype, nagot som de andra grupperna bara

namnde kort.

Konsdiskussionen i produktplaceringssammanhang ar generellt valdigt lik i de olika grupperna. |
grupp 2 fanns dock meningsskiljaktigheter om huruvida man bast minns mérken man ar véldigt
van vid eller marken man &r ovan vid; AH (kvinna, 23) ansag att man bést ser produkter som man
ar van vid och som man har en personlig anknytning till, medan den stérre delen av resten av

gruppen tror att de smélter in for att de har en for tydlig koppling till vardagen for dem.

4.5.2 Likheter mellan fokusgrupperna

De tre grupperna hade generellt samma syn pa filmen och fa individer tyckte att filmen var
extremt bra eller extremt dalig. De tyckte ocksa totalt sett att den inte var valdigt skrammande
med undantag fran enstaka deltagare i alla tre grupperna som tyckte att den var mer otack an
ovriga. Som namnts ovan ansag de ocksa att de tydligaste och mest framtradande aspekterna av
filmen var de skrdmmande scenerna, i tillagg till de andra delar som skilde mellan grupperna och

diskuterades i forra avsnittet.

Av de produktplaceringar som namndes vid spontan erinran sa ar Apple representerat i alla tre
grupper. Pepsi namns ocksa snabbt av alla, dock inte forst i grupp 2. Google och YouTube anser
alla tre grupper vara sa vl vedertagna varumarken att de &r i det narmsta degenererade och darfor

inte sticker ut i handlingen alls.

Nar det galler missade placeringar pratar alla grupper om specifikt tva varuméarken; Apple och
Skype. Det forsta kan tyckas markligt da Apple var ett av de markena som alla grupper
uppfattade, men grundar sig i faktumet att nagra fa deltagare som sett varumérket tar upp
diskussionen med 6vriga, som missat den. | Apples fall diskuterar grupperna att de missar den
produktplaceringen da de &r sa vana vid att ha det varumarket i sin vardag. De personer som har

sett placeringen sager ocksa att de sjélva inte har Appleprodukter och tror att det ar darfor de
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uppfattar placeringen tydligare an majoriteten av grupperna. Skype verkar ha missats av de flesta

deltagare da den ar en subtil placering och for att varuméarkesloggan inte syns i bild.

| fragan om malplacerade, eller dvertydliga, placeringar anser samtliga att Pepsi tog for stor plats.
De resonerar kring varfor och verkar anse att den tog for stor plats i bild.

Vidare i diskussionen om kon sa anser alla att kénet spelar mindre roll och att intressen och

kannedom &r de huvudsakliga faktorerna som paverkar vilka produkter man uppfattar.
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5. Analys

| foljande kapitel kommer vi att sammankoppla empiri med teori. Analysdelen utgar ifran var
fragestallning och kommer vidare att berora radsla och varumérkeserinran, kén och
varumarkeserinran samt 6vriga paverkande faktorer som kan ha paverkat vilka varumarken
respondenterna mindes. Till grund for var analys ligger framst fokusgruppernas diskussioner,

men aven enkéatsvaren har analyserats och presenteras.

5.1 Radslas paverkan pa erinran av
produktplaceringar

Enligt empirin insamlad fran respondenterna ser det ut att finnas ett monster mellan visuell
produktplacering och okad radsla, bade vad det géller hur mycket produktplaceringar
respondenterna uppfattade att filmen innehdll samt for hur manga marken de sedan kunde aterge.
En liknande, men inte lika tydlig, trend kunde ses vid delvis hjélpt erinran. Mellan verbal spontan
erinran och 6kad skrack kunde vi inte hitta ndgot som tyder pa att en dkad radsla ger okad
varumarkeserinran. Snarare kan vi enligt enkéterna se att 6kad radsla verkar ge en minskad
varumarkeserinran av verbala produktplaceringar.

Da vi inte haft respondenter nog att kunna gora en sambandsanalys vill vi poangtera att dessa
monster och trender vi hittat enbart grundar sig i de djupare diskussionerna vi haft med vara
fokusgrupper. De kan alltsa inte anvandas som generaliserbara slutsatser utan visar enbart pa

attityder kring, och illustrationer av, de samband som tidigare forskning visat pa.

Att deltagarna mindes visuella placeringar battre &an verbala kan bero pa hur otack scen de olika
typerna av placeringar figurerade i. Generellt sett tyckte respondenterna att de scener som
inneholl verbala produktplaceringar inte var sarskilt skrammande och detta kan alltsa vara en
faktor till att erinran var samre, om man ser till Dunn och Hoeggs (2014) teori. | var studie
diskuterade deltagarna de otdcka scenerna i forsta hand och erinran av produktplaceringar kan

saledes paverkas av i vilken riktning samtalen fordes av medlemmarna.

Jag tror det starkaste intrycket var ndr hon héll pa att do ddr, ihjdlgasad av bilen...

ML (kvinna, 23)
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De varumarken som flest respondenter hade stark erinran av var de varumarken som de angav
ké&ndes onaturligt placerade. Varumérken som kandes mer naturliga och fl6t in i handingen
uppfattades generellt bara av de deltagare som blev valdigt radda. Prius var den verbala
produktplacering som visade starkast erinran, och denna tyckte flertalet deltagare kandes
onaturlig. Faktumet att de flesta respondenter, oberoende av niva av radsla, kunde aterge Prius
kan forklara varfor det vi inte kunde hitta nagot monster mellan 6kad radsla och ékad

varumarkeserinran vid test av verbal spontan erinran for deltagarna.

Alltsa det var sa himla onaturligt att hon haller pa att bli 6verkérd av en bil och sa séger hon

Prius...
AU (man, 23)

| empirin framgick det att tva av de respondenter som varit raddast under filmen, FE (man, 23)
och ML (kvinna, 23), hade reagerat starkt pa badkarsscenen i filmen dar en MacBook hade
figurerat. Att dessa tva respondenter ocksa uppgav att Apple var ett av de marken som de reagerat
starkast pa ar ocksa en situation som skulle kunna stodja teorin om att det finns ett monster
mellan 6kad radsla och 6kad varuméarkesanknytning bland vara respondenter. Dock finns det
andra faktorer som kan ha paverkat deras hagkomst av Apple och MacBook. Senare i
diskussionen framgar det att FE (man, 23) ar en av fa deltagare som inte sjalv dger en MacBook,
och ML (kvinna, 23) hade vid undersokningstillfallet nyligen inforskaffat en. Detta tyder
eventuellt pa att ingen av dessa tva deltagare ser MacBook som en naturlig del av vardagen eller
en vanlig hushallsprodukt. Samma resonemang géller for 6vriga placeringar av produkter som for
deltagarna sjéalva kandes sjéalvklara. D& respondenterna uppgav att det kandes naturligt att
filmkaraktarerna anvande sig av marken som ar top-of-mind, sa som Google och YouTube,

verkar erinran ocksa paverkas av hur erkanda varumarkena ar som figurerar i filmen.

Sen kan jag tycka att vissa [varuméarken] kanske inte ar produktplacering men i och med att
mérkena ar sa stora att det kanske hade varit &nnu mer konstigt med en film déar det inte forekom

nagot marke alls i med att det &r en sa stor del av vardagen.

EM (kvinna, 20)
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D4 endast en person angav att filmen var “extremt otdck™ och endast tre personer uppgav att den
var “mycket otick™, i forhallande till 7 respektive 8 personer pa de tva lagsta graderna av réadsla,
kan ocksa paverka hur deltagarnas attityder varierade med produktplaceringarna. Att personen
som uppgav sig vara extremt radd kom ihdg manga varumarken vid visuell spontan erinran kan

bero pa personliga variationer och kan darfor inte ses som en trend.

Ytterligare en aspekt av ovan diskussion &r huruvida det ar positivt eller ej att konsumenterna
minns produktplaceringen. Vi har i denna studie inte gjort ndgon bedémning i om konsumenter
bor eller inte bor upptacka produktplaceringar, men vi kan kort diskutera fordelar och nackdelar
genom Elaboration Likelihood-modellen, ELM. Som beskrivit tidigare kan marknadsférare valja
antingen den perifera eller den centrala banan vid utformning av marknadskommunikation. D&
produktplacering i film &r en typ av hybrid kommunikation, och saledes inte ska uppfattas som
avsandare, kan man antaga att den vanligaste banan &r den perifera for produktplacering. Som
vara fokusgrupper dock har diskuterat kan det finnas stora positiva fordelar med att
produktplaceringen uppméarksammas, vid hjélpt och vid spontan erinran, s som en storre
trovardighet i filmen och méjliga 6kade positiva varumarkesrelationer. Saledes kan det finnas
bade positiva och negativa sidor med en 6kad erinran for produktplaceringar i film.

5.2 Kons paverkan pa erinran av
produktplaceringar

Den forskning och teori vi studerat har sagt att kvinnor lattare uppfattar verbal extern stimuli
(Kimura 2001). Vi har i var undersokning inte hittat nagot monster som anspelar pa teorin om att
kvinnor lattare &n man tar till sig verbal produktplacering. Vid bade verbal och visuell

produktplacering visade det sig i diskussionen att médnnen mindes flest placeringar.

| alla tre fokusgrupper framfordes asikten fran respondenterna att formagan att minnas
produktplaceringar inte paverkas av kén, utan att det beror pa andra faktorer, och den slutsatsen
har &ven vi dragit efter analys av transkriberingarna. Vi har i fokusgrupperna kunnat se ett
maonster mellan hur stort intresse deltagarna har haft av en produkt eller produktkategori och

formagan att lagga marke till placeringen, snarare &n att det beror pa det biologiska konet.
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Som exempel kunde respondenterna med ett intresse for bilar oftare uppmarksamma placeringen
av Prius och Cadillac. Andra respondenter hade ett bristande intresse, eller en bristande
k&nnedom, av Prius och darfor passerade denna produktplacering dem obemarkt forbi, trots att
den ar bade visuellt och verbalt placerad. Av vara fokusgrupper framgick att fler man an kvinnor
hade ett intresse av bilar och de diskuterade vilka bilmérken och bilmodeller som fanns med i
filmen, nagot som kvinnorna inte gjorde i lika stor utstrackning. Det ar darfor inte osannolikt att
mannen i storre grad har bearbetat och kommit ihdg Prius placering i filmen. Samma resonemang
kan foras kring IKEASs produktplacering. Diskussionen skiljde sig av samma anledning mellan
grupperna, dar Kinect och Prius framst papekades i grupp 1 och lite i grupp 2 som hade storre
andel méan &n grupp 3. ML (kvinna, 23) och SB (kvinna, 23) angav IKEA, trots att det ar en
suggestiv placering, och alltsa svar att uppticka. De hade bada ett intresse av inredning och vi
tror darfor att de hade lattare att minnas IKEAs produkter. | en av fokusgrupperna diskuterades
det om huruvida det kan finnas typiska kill- och tjejintressen”, vilket ocksé kan péverka hur

olika kon uppfattar placeringarna.

“Da handlar det ju kanske ocksd om vad man kinner till. Alltsda, om det dr nagra varumdrken
man kanner till sa lagger man val marke till dem mer. Hade det varit en Volvobil sa hade jag ju

noterat den, men inte ett mdrke som jag inte kdnner till.”

ML (kvinna, 23), om varfor hon inte uppfattade placeringen av Prius

Att intresse paverkar hur val en konsument minns forklaras i Elaboration Likelihood-modellen av
Petty, Cacioppo och Schumann (1983). De havdar att nar konsumenten har motivation till att
bearbeta information sa tar informationen den centrala banan i hjarnan hos konsumenter. Om
konsumenten har en likgiltig eller neutral instélining till informationen tas istéllet den perifera
banan. Petty, Cacioppo och Schumann menar att personers individuella intressen i hog grad
hanger ihop med personens motivation till att bearbeta information. Endast tva respondenter,
bada kvinnor, namnde att de hade lagt marke till IKEAs placering i filmen. En manlig respondent
gav uttryck for att han inte trodde att det var en slump att det var just kvinnor som lade mérke till

mobelkedjan, formodligen eftersom att inredning ofta klassas som ett kvinnligt kodat intresse. Pa
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samma satt brukar fordon och bilar ses som ett klassiskt manligt kodat intresse och det finns

darfor en mojlighet att detta &r anledningen till att fler mén lade marke till Prius.

Jag tror ingen kille hade tankt pa att det var IKEA-lakan.
NM (man, 21)

Hos de respondenter som inte hade nagot personligt intresse av bilar eller inredning hamnar
produkterna i filmen i den perifera banan. Enligt Petty, Cacioppo och Schumann bearbetar
konsumenten inte aktivt informationen i den perifera banan, men kan fortfarande paverkas av
den. Exempelvis kan en respondent som inte aktivt lagger marke till och bearbetar att
karaktérerna anvander Apples produkter kontinuerligt genom filmen fortfarande undermedvetet
bilda sig en uppfattning om varumérket. Denna uppfattning bildas inte genom att konsumenten
aktivt utvarderar varumarket, utan bildas enbart av den kénsla konsumenten far av varumarket.
Séledes kan var empiri vara nagot missvisande, eftersom respondenterna kan ha blivit paverkade
utan att de sjalva ar medvetna om det, men var studie riktar sig enbart till medveten paverkan da

vi saknar mgjlighet att méta den eventuella undermedvetna.

Alltsa jag tror ju att man uppfattar det som man sjalv kanner till. Jag kanner inte till s& mycket
bilar och Kinect. Men jag dricker mycket lask!
DB (kvinna, 22)

Vidare hade en respondent nyligen inforskaffat en spelkonsol och reagerade darfor pa
placeringen av Kinect. Dessutom angav ett par av respondenterna att de var térstiga och darfor

direkt sag Pepsi-burkarna i bakgrunden.

Jag var torstig nar jag kollade sa Pepsin snappade jag upp.
VG (man, 22)

Saledes anser vi att priming kan spela en stor roll for vilka produkter deltagarna uppfattar samt

missar, i tillagg till vilka individuella intressen och erfarenheter man har.
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Nér respondenterna vid spontan erinran i enkéten ombads att skriva ned vilka mérken de lade
mérke till verbalt och visuellt visade det sig att Apple, Prius och Pepsi var de marken som flest
deltagare hade noterat. | fokusgrupperna framtradde &ven Kinect som tydlig. Vi kan inte se nagot
monster mellan placeringen av dessa fyra varumarken. Apple och Kinect &r handlingskopplade,
framst visuella och férekommer mycket i filmen. Prius forekommer bara i ndgon sekund under
filmens gang, ar inte handlingskopplad och ar framst verbal. Pepsi ar enbart visuell, inte
handlingskopplad och forekommer relativt mycket under filmen. Vi kan inte heller se nagot som
tyder pa ett monster mellan hur mycket produkten figurerar i filmen och hur val respondenterna
minns den. De produkter och varumérken som ar med mest i filmen ar Apple, Kinect och Skype,
men Skype missades helt av de flesta respondenterna.

Vi kunde se att bade méannen och kvinnorna i vara fokusgrupper hade lattare att ange visuella
placeringar. Detta kan bero pa att de visuella placeringarna gjorde starkare intryck pa
respondenterna, men det kan ocksa bero pa att det fanns fler visuella placeringar i filmen an

verbala.

5.3 Ytterligare faktorer med paverkan pa
erinran av produktplaceringar

5.3.1 Minne och kognition

De varumarken som folk kom ihdg mycket av, som exempelvis Pepsi, Apple och Xbox Kinect ar
varumarken som forekommer i flertalet scener under filmens gang. Enligt Atkinson och Shiffrins
modell &r upprepning en nyckel till minne, varvid denna faktor kan ha inverkan pa resultatet och
vilka varumarken och produkter som visade hogst varumarkeserinran. Det &r alltsa storre chans
att varumérket kommer forbi det sensoriska minnet och in till korttidsminnet vid flera kontakter
med produkten eller varumarket. Att manga mindes Pepsi i den otdcka scenen nar mannen fick
nacken avbruten kan alltsa ha haft en viss paverkan av att Pepsi var ett varumarke som hade

forekommit manga ganger tidigare under filmens gang.
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5.3.2 Kategorier av placering

Av de produkter som respondenterna i storst utstrackning atergav vid visuell spontan erinran

lag Pepsi, Apple och Prius i topp, tatt foljt av Kinect.. Vad dessa fyra har gemensamt vad galler
Lehus kategorier &r att de alla ar klassiska placeringar. Var empiri pekar alltsa pa att klassiska

placeringar gav storre erinran an ovriga for vara deltagare.

Av de placeringar som folk mindes minst men fortfarande kunde aterge var det en placering av
foretagsnamn, Google, och tva stycken var suggestiva, IKEA och Cadillac. Av de produkter som
var visuellt placerades men som ingen atergav var Converse och Skype, vilka ar exempel pa
suggestiv och stealth placeringar. Vi kan alltsa se ett monster fran vara tre grupper att suggestiva
och stealth placeringar ar de som &r svarast att minnas vid visuell spontan erinran, vilket stammer

bra 6verens med den teori vi utgatt ifran da de ar mycket diskreta.

De verbala placeringarna som respondenterna kom ihag mest vid spontan erinran var klassiska
placeringar. Férutom dessa forekom &ven placering av foretagsnamn och en suggestiv placering,
men dessa hade sdmre erinran &n de klassiska. Ingen verbal placering missades helt.

Vid hjalpt erinran ser det annorlunda ut. De klassiska placeringarna &r fortfarande de placeringar
som har starkast erinran, men placeringarna av féretagsnamn, sa som YouTube, Google och
Skype har stigit markant. Detta skulle kunna bero pa att dessa varuméarkesnamn mer eller mindre
har degenererats, och att respondenterna darfor missar placeringarna da de &r for naturliga och
flyter in i handlingen. Det blir saledes svarare for respondenterna att utan hjalpt erinran aterge

dessa varumarken.

Google ar val ett extremexempel ocksa, for det har ju nastan blivit ett ord att soka efter saker; det

dr ju att man “’googlar” istdllet, och da tar det val bort fokus pa det.

LM (man, 24)
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Att man minns vissa specifika produktplaceringar skulle kunna bero pa att de var en viss slags
kategori av placeringar an likval som andra faktorer. De klassiska placeringarna ar de som har
gett starkast erinran medan andra placeringar sa som stealth och suggestiva placeringar verkar
vara svarare att minnas. Att exempelvis Pepsi hade sa pass stark erinran i den otacka scenen da
killen fick nacken avbruten kan alltsa ocksa bero pa att det var en klassisk placering, vilket verkar

vara den placering som respondenterna rent generellt minns bést.

Pepsi sager jag direkt nu, nar han satte sig vid datorn och s& dok hon bara upp bakom honom

och [knackte nacken pa honom] eller vad hon nu gjorde. Det var man inte riktigt beredd pq...
CM (man, 23)

Nagot som motsager detta resonemang ar dock det faktum att manga respondenter atergav att de
mindes den obehagliga garagescenen, med innehallande produktplacering, tydligt. Denna scen
innehaller en suggestiv placering i form av en Cadillac. Suggestiva placeringar var en av de
placeringar som enligt ovan var svarast att minnas. Att det trots detta var sa stark erinran av
denna scen och varumérke kan tyda pa att 6kad skrack anda ar en betydande faktor for stark

varumarkeserinran.

Jag tyckte det var jobbigt i garaget. Jag kanner ju bara hennes panik nar hon ar dar inlast och
inte kan gora nagonting.

DB (kvinna, 22)
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6. Slutsatser

| detta avsnitt presenteras vara slutsatser och vad studien indikerar, med utgangspunkt i
problemformulering och syfte. De slutsatser vi har dragit ar baserade pa resultat fran empiri och
teori. Vidare foreslas forslag pa framtida forskning.

6.1 Studiens indikationer

Nar det galler radsla tyder var analys av fokusgrupperna pa att det finns ett ménster mellan hur
otack respondenterna ansag att filmen var och hur manga produktplaceringar de mindes visuellt.
Empirin visade tydligt att grupperna mindes de otacka scenerna bast, och vidare varumarkena i
dessa. Det visade sig vidare att majoriteten av respondenterna mindes onaturliga placeringar
tydligt, men endast de som tyckte filmen var mer otack mindes dven de produkter som ansags
vara naturligt placerade. Aven hur ofta placeringarna upprepas verkar spela in, da flertalet

produkter som visade stark erinran exponerades ett storre antal ganger.

Vart att namna ar dock att resultaten fran grupperna gallande verbala produktplaceringar vid
spontan erinran inte visade nagot monster mellan radsla och erinran. Detta kan bero pa att
flertalet av de verbala placeringarna inte figurerade i skrammande scener, och att de darfor inte
diskuterades i samma omfattning, samt att de mest framtrddande verbala placeringarna
uppfattades som onaturliga och darfor generellt sett hade en hog erinran oavsett grad av rédsla

hos respondenten.

Vidare, i fragan om kon, kunde vi inte hitta ndgot som tydde pa skillnader i perceptionen av
visuella eller verbala produktplaceringar mellan kvinnor och man. Vara resultat tyder pa att
individuella skillnader hos individerna paverkar vilka placeringar man lagger marke till i mycket
hogre grad an det biologiska konet. De faktorer som starkast paverkade huruvida respondenterna
uppfattade produktplacering var individens personliga intressen och tidigare erfarenhet av

varumarket eller produkten.

Nar det géller marknadsféringsramverket och den hybrida kommunikationen indikierar var studie
pa att skrack kan vara ett bra kommunikationsmedel, sa lange syftet med kommunikationen ar att

framja varumarkeserinran hos konsumenten. Huruvida skréack verkligen ar applicerbart pa andra
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medier tar vi dock inte stallning till. Var studie pekar ocksa mot att vid erinran i hybrid

kommunikation spelar individuella intressen en stérre roll &n det biologiska konet.

Vi véljer att i denna studie inte l&gga varderingar i huruvida en 6kad erinran av produktplacering
i film &r positivt eller inte enligt Elaboration Likelihood-modellen for relationen till varumérket

eller produkten, men stéller oss neutrala till mojligheterna av bade positiva och negativa sidor.

6.2 Framtida forskning

Denna studie har berdrt omraden som handlar om hur val ékad skrack kan bidra till 6kad
varumarkeserinran vid produktplacering i tre fokusgrupper, samt om det finns nagra
konsskillnader som skulle kunna leda till mer effektiv paverkan. Da vi har haft begransat med tid
och resurser har vi endast kunnat genomfora studier med 21 forsokspersoner, och sledes kan vi
inte dra nagra generella slutsatser. Det hade varit intressant att gora en fullstandig sambands- och
korrelationsanalys med ett betydligt storre antal deltagare for att se om vara fokusgrupper var

representativa for ovriga urvalsgruppen.

For att utforligare testa om det & mojligt att dra generella konsskillnader behtvs forutom en
storre urvalsgrupp aven test vid bade visuell och verbal varuméarkeserinran genom att visa olika
filmer. Detta for att fa bort paverkande faktorer sa som tidigare intresse och

varumérkeskannedom hos respondenterna.

Vi har endast anvant oss av en urvalsgrupp av manniskor mellan 20-25. Ett forslag pa vidare
forskning kan ocksa vara att undersoka om samma resultat hade forkommit &ven i aldre och

yngre malgrupper.

| var studie testas ocksa endast korttidsminne. En majlig vidare studie skulle kunna fokusera pa
hur dessa resultat varierar med tiden for nar respondenterna ombeds svara pa enkaten. Att
undersoka vilka varuméarken och produktplaceringar som respondenterna kunde aterge vid test av
langtidsminne skulle alltsa visa vilka placeringar som var sa pass effektiva vad galler minne och

varumarkeserinran att de kunde aterges &ven senare.
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Bilagor

[. Manus for strukturerad intervju

1. Vénligen ange kon.

Vanligen ange kon.
[J Man
[1 Kvinna

L1 Vill ej uppge

2. Vilken &r din allmanna uppfattning om skrackfilmsgenren pa en skala fran 1-5?

1 - Jag avskyr skrackfilm

2 - Jag ogillar vanligtvis skrackfilm
3 - Varken eller

4 - Jag gillar vanligtvis skrackfilm

5 - Jag dlskar skrackfilm

3. Vad tyckte du om filmen du fick se pa en skala fran 1-5?

1 - Jag avskydde filmen

2 - Jag hade dverlag en negativ upplevelse av filmen
3 - Varken eller

4 - Jag hade Overlag en positiv upplevelse av filmen

5 - Jag élskade filmen
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4. Pa en skala fran 1-5, hur otack/laskig/skrammande uppfattade du filmen?

1 - Inte alls otack
2 - Lite otéck

3 - Ganska otéck
4 - Valdigt otack

5 - Extremt otack

5. Pa en skala fran 1-5, upplevde du att det fanns produktplacering visuellt i filmen?

1 - Nej, ingen alls

2 -Ja, lite

3 - Ja, medel

4 - Ja, mycket

5 - Ja, véldigt mycket

6. Om ja, vilka produkter/marken la du mérke till visuellt?

Svar:

7. Pé en skala fran 1-5, upplevde du att det fanns produktplacering verbalt i filmen?

1 - Nej, ingen alls

2 -Ja, lite

3 - Ja, medel

4 - Ja, mycket

5 - Ja, véldigt mycket

8. Om ja, vilka produkter/mérken la du marke till verbalt?
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Svar:

9. Anser du att nagon/nagra av foljande produkter/méarken var med i filmklippet?

[ Canon Inc.

L1 Apple Inc.

[ PepsiCo Inc.

[1 Skype

[] Converse, Inc.

[] Subway

[] Levis Strauss & Co.

[ YouTube

[1 Microsoft Kinect (Xbox 360)
[ MasterCard Inc.

[ ] EBay Inc.

[1 Pepsodent

[ ] Toyota Prius

[] Google Inc.

L1 BMW

[] Coca-Cola Company
L1 Acer Inc.

[ Volvo Car Corporation
[] Nike Inc.

[] Sony PlayStation 4

[LIMcDonald’s Corporation




10. Foljande mérken forekom i filmklippet. Vilka la du mérke till?

L1 Apple Inc.

L1 Microsoft Kinect (Xbox 360)
[1 Skype

[1 PepsiCo Inc.

[ Toyota Prius
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I1. Diskussionsfragor for fokusgrupperna

YV V V V

YV V VYV V

Y

YV V.V V V V V

Vad tyckte ni generellt om filmen? Var den bra, dalig?

Hur otdck uppfattade ni filmen?

Vad kommer ni ihag tydligast fran filmen?

Vad minns ni fran filmen som gjorde starkast intryck? Varfor tror ni att det gav ett starkt
intryck?

Nér lade ni marke till placeringen? La ni marke till dem visuellt eller verbalt?

Var det ndgon produktplacering ni missade?

Varfor tror ni att ni la marke till vissa placeringar men inte andra?

Tror ni att det finns nagon skillnad i hur man och kvinnor uppfattar produktplacering i
allmanhet?

Tror ni att det finns nagon skillnad i hur man och kvinnor uppfattar produktplacering i just
denna film?

Kénde ni igen varumérkena som placerats i filmen sedan innan?

Var det nagon placering som inte kandes naturlig?

Tyckte ni att ndgon placering var for tydlig? Stérde nagon placering filmen?

Vilket marke tog mest plats i filmen?

Ar det ndgon produkt eller marke ni tycker ar central for handlingen?

Vad tycker ni generellt om produktplacering som marknadsféringsmetod?

Ar det ndgot marke ni efter att ha sett filmen har en &ndrad uppfattning av?
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I11. Referat: Fokusgrupper

Gillande av film:

Grupp 1:

”Helt okej” sdger en av mdnnen och de andra instimmer 1 den asikten.

Grupp 2:
Gruppen stéller sig generellt ganska kritiska till filmen. En av mannen, KS, séger sig tycka att
konceptet ar urvattnat da han sett tidigare filmer i samma stil. Handlingen diskuteras ocksa och

maérks som rorig.

Grupp 3:
Den forsta kommentaren &r “1askig”, och utvecklas snabbt till att filmen kéndes overklig.

Gruppen tyckte aven att slutet var daligt.

Grad av radsla:

Grupp 1:

Generellt ganska lag. Hogst i tva personer som tyckte att den var véldigt laskig, ML & FE. De
tyckte generellt inte om skréackfilm. Av de andra s& hade fyra redan sett tidigare filmer i serien sa
de ké&nde sig mer beredda vid det hér laget och blev kanske av den anledningen inte lika radda.

Grupp 2:
En av kvinnorna, AH, anser att det ar mycket détid da det inte hander nagonting. Hon anser ocksa
att den blir narmast komisk i slutet snarare an skrammande och far medhall fran merparten av

gruppen. Det finns dock en person som tyckte att den var véldigt skrdmmande.

Grupp 3:

Gruppen verkar kunna enas om att filmen var mer laskig i borjan. De som sett andra filmer i
serien verkar tycka att den var mindre skrammande. En man, AU, anser att de skrammande
momenten ar valdigt korta och att filmen darfor inte blir sa laskig. En annan kvinna, ER, tycker

den var valdigt obehaglig.
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Tydligast intryck:

Grupp 1:
Sista scenen, garage-scenen, badkars-scenen, lekstuge-scenen. Sammanfattningsvis de scener
som klassas som obehagliga. Pa fragan om varfor det gjorde ett starkt intryck svarade de varierat,

men bland annat for att det var extra jobbigt nar det var barn inblandade.

Grupp 2:

Scenen nar kniven faller fran taket, att dérrar ofta 6ppnades utan att det var nagon dar, monstret i
nattkameran fran Kinect. Det dr ocksa flera gruppmedlemmar som ndamner omgivningarna, den
amerikanska fororten. Nar gruppen far fragan om specifikt vilka scener de minns tydligast svarar
de garage-scenen, scenen nar killkompisen far nacken knéackt, och néar huvudpersonen lyfts upp ur
sangen nar hon sover. Nér gruppen far fragan om laskigaste scenen namns forutom tidigare nar

killen malar pa den andra killen, badkars-scenen, scenen i grannhuset.

Grupp 3:

Mannen anser att det ar citatet med Prius, sarskilt efter att ha diskuterat det i enkiten. Ovriga
scener inkluderar nar kniven faller fran taket, nar killkompisen fran nacken avbruten, badkars-
scenen och garage-scenen. Vidare tycker tva deltagare att barnen tar stor plats for att de inte

tycker om nér barn &r inblandade samt nar saker hander nar huvudpersonen sover.

Forsta produktplaceringen som namns:

Grupp 1:
Pepsi och Apple ndmns utan erinran. Prius och Kinect namns med hjélpt erinran. Den enda

kvinnan med &r den enda personen som ndmner IKEA, férutom den namner hon Apple.

Grupp 2:
Prius svarar tva deltagare direkt utan hjalpt erinran. Nésta som namns ar Apple och Google.

Grupp 3:
Skype namns innan fragan hinner komma upp av en deltagare. Efter det kommer Pepsi och

Apple.
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Vidare produktplaceringar:

Grupp 1:

En man, LE, ndmner att han fatt en negativ uppfattning om Kinect nu pa grund av negativa
associationer fran filmen. Han namner ocksa att han la valdigt mycket marke till den pa grund av
det aterkommande temat med Night Vision for Kinect. YouTube och Google namns men
diskuteras inte mycket da gruppen anser att de ar sa accepterade marken att de flyter in i

handlingen pa ett satt som inte stor.

Grupp 2:

Nér det galler Skype séger en kvinna, MS, att hon antog att det var Skype utan att ha sett loggan.
En man, CM, ndmner att han sag bade Kinect och Pepsi utan erinran, och far stod av halva
gruppen medan andra halvan inte sag dem alls. YouTube och Google kommer inte forran sent i
diskussionen da de anser att det ar ett valdigt accepterat marke. Bada mannen sdg Converse som

skomarke i filmen. En kvinna, SB, sag IKEA.

Grupp 3:
Efter att ha namnt Pepsi och Apple ndmns Prius, som flertalet deltagare tycker k&nns onaturlig.
Converse ndmns av en man, AU, men diskuteras inte vidare. Samma géller for Google, som

bendmns vara det enda sjélvklara alternativet.

Visuella och verbala placeringar:

Grupp 1:
Forst namns visuellt. De kommer senare Gverens om att de aven reagerade starkt pa verbalt nar

det géllde Kinect och YouTube.

Grupp 2:
Forst namns visuellt. Sedan diskuteras Kinect som placerats bade visuellt och verbalt. Tva
kvinnor, LA & AH séger sig minnas de verbala i forstahand. AH ar ocksa den enda som namner

att hon hort knappljud och ringsignaler fran telefonen.

Grupp 3:

En man, ET, sager sig minnas de verbala placeringarna tydligare &n de visuella.
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Missade placeringar:

Grupp 1:

Skype forvaxlades med Facetime av en gruppmedlem. Manga 6vriga tankte inte pa att det var en
placering. Tva personer, LE och LM, missade alla Apples placeringar i filmen. En annan, FE,
resonerade kring att han sag Apple sa tydligt for att han sjalv har PC. Flera stammer in i den

tanken. Datorerna verkar ha blivit mer uppmarksammade an mobiltelefonerna.

Grupp 2:

Vissa, kvinnliga, deltagare ndmner tidigt att de inte vet hur en Prius ser ut och att de darfor inte
reagerade pa den. Detta géller aven for Kinect. Skype missade manga. En kvinna, AH, sager sig
inte ha tankt pa nagon placering alls innan hon fick listan med delvis hjélpt erinran.

Grupp 3:

Flera deltagare missade Apple och Skype. Flera kvinnor missade varumarket Kinect men la
marke till att det var nagon form av TV-spel med. Samma galler for Prius, de markte inte vilket
marke det var. En kvinna namner att hon inte téankte pa produktplaceringar alls innan hon fick

listan med delvis hjalpt erinran.

Varfor vissa placeringar missades och andra uppfattades:

Grupp 1:

En av mannen, VG, namner att han var valdigt torstig nar han sag Pepsin och darfor skulle vara
mer mottaglig for den placeringen. LM stammer in. Aven har namns att de som ar valdigt vana

vid att ha Appleprodukter hemma inte sdg dem i samma utstrackning som de som innehar andra
maérken. Ytterligare en tanke &r att en man, CT, precis inhandlat en spelkonsol och la darfér

mérke till Kinect mycket.

Grupp 2:
Gruppen resonerar kring att de missar produktplaceringar framst for att de inte k&nner igen

produkten. De anser ocksa att de som missat Apple ar de som redan innehar de produkterna.

Grupp 3:
Flera medlemmar i grupp 3 anser att de missade Apples produktplaceringar for att de &r for

vardagliga. En kvinna, DB, missade Kinect, och flera andra missade Prius framst for att de inte
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kanner igen produkterna. De namner ocksa att det har att géra med hur aterkommande
placeringen &dr, samt om hur valkanda markena ar sedan innan. En kvinna, EM, namner ocksa att

det &r lattare att lagga marke till onaturliga placeringar.

Kannedom om alla fem sista produktplaceringar:

Grupp 1:
100 % for hela gruppen.

Grupp 2:
100 % for hela gruppen.

Grupp 3:
100 % for hela gruppen.

Malplacerade, eller onaturliga, produktplaceringar:

Grupp 1:

Pepsin tas upp direkt av flera medlemmar, framst pa grund av dess tydlighet. Tva personer, ML
och FE tycker att Apple vid badkaret kandes lite val tydlig, och flera anser att Prius-placeringen
var onddig. De kommer ocksa fram till att Kinect var tydlig, men att det hade kéants mer
onaturligt att ha till exempel en varmekamera att filma med da det oftast inte & nagot man har

liggandes hemma.

Grupp 2:

Pepsin tas upp direkt, samma med Prius, for att de tar for stor plats i scenen. En deltagare tycker
dock att Pepsin inte kanns onaturligt placerad. En kvinna, LA, anser att Skype inte smélter in i
handlingen pa ett smidigt satt. Kinect beskrivs efter forfragan som relativt naturligt placerad trots

att den tar stor plats.

Grupp 3:

Prius namns tidigt att den kanns onaturlig av flera deltagare och de tycker att den ar en uppenbar
produktplacering. Samma med Pepsi som verkar ta for stor plats i scenen och vara for nara
kameran for att den ska smélta in i handlingen. Skype var tydlig for vissa i gruppen men missades

helt av andra.
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Tydligaste placeringen:

Grupp 1:
Kinect. Vidare ndmns Apple.

Grupp 2:
Gruppen ar delad mellan Apple och Kinect, dar vissa inte la mérke till den andra alls.

Grupp 3: Skype namns vara central for handlingen, annars Prius och Apple. Fotnot: Fa deltagare
forstod att Kinect hérde samman med de grona prickarna.

Tankar om genus i produktplacering:

Grupp 1:
En av mannen, NM, tror inte att det var slump att den enda kvinnan uppfattade IKEA. De
resonerar vidare och kommer fram till att det har med intressen och vad man kanner igen att gora

sharare an genus.

Grupp 2:
Gruppen tror forst generellt att det har mer att géra med vad som man tycker ar naturligt att ha
hemma och intressen snarare an genus. En kvinna, AH, &r av annan asikt och tror att man tvartom

emot tidigare asikter lagger marke till det man &r van vid.

Grupp 3:

Fragan fangas direkt av en kvinnlig deltagare, DB, som séger att det handlar mer om intressen.
Gruppen instdammer och tillagger att det handlar om vad man sjalv kan relatera till, men de
diskuterar att det mojligtvis kan finnas typiska ’kill- och tjejintressen”. Nagra anser att tjejer

reagerar battre pa visuellt medan andra tror helt tvartom.

Generellt om produktplacering:

Grupp 1:

LE namner att han tror mer pa att skrackfilm skapar negativa varuméarkesassociationer snarare an
att man far ett hogre brand attachment, och att man riskerar missa produktplaceringar for att man
fokuserar pa handlingen i hogre grad. Kvinnan, ML, instammer. En av mannen, CT, papekar att
han tror att Prius far extra tydliga negativa associationer pa grund av att huvudkaraktaren nastan
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blir 6verkord av den och ndmns i en negativ mening av samma karaktar.

Vidare &r alla relativt positivt installda till produktplacering i film sa lange den inte kanns
malplacerad. Det finns dock, enligt speciellt tva mén, CT & LE, olika nivaer som kanns okej for
produktplacering: Om den &r snyggt och subtilt placerad, eller om den &r sa tydlig och dalig att
det blir ”en kul grej”. En annan, FE, resonerar kring att man far tydliga associationer kring
produkter beroende pa vilket sammanhang de presenteras i. Han namner ocksa att detta kan vara
for att han var raddare an de andra. De diskuterar ocksa kring det faktum att de anser att film
behover produktplaceringar for att kdnnas realistiska och trovérdiga.

Gruppen tror ocksa att ett starkt varumérke har strre chans att lyckas med produktplacering &n

ett okant varumarke.

Grupp 2:

Gruppen stéller sig generellt satt positiv till produktplacering i film. LA ndmner att hon tycker
om att se produkter i ett sammanhang innan hon handlar. En av ménnen, KS, sdger att han ofta
missar snyggt placerade produkter och bara lagger marke till de som &r onaturliga. MS instimmer
och sager att det ar okej med produktplacering om de placeras snyggt och inte tar fokus fran
storyn. En annan kvinna, AH, namner att hon tror att man blir paverkad undermedvetet.

De resonerar ocksa kring att filmen kanns lite uppkopt da det &r den fjarde i en serie och

konceptet borjar kdnnas urvattnat.

Grupp 3:

Det finns delade meningar om huruvida det ar positivt eller negativt. Gruppen verkar dela sig i
tva asikter; Forst att det kan vara kul om den ar ratt placerad, sedan att det kan kannas lite
manipulativt da det paverkar mycket undermedvetet. Det samma galler for fragan om hur
paverkad man egentligen blir. De diskuterar ocksa att man latt far starka associationer till marken
via produktplacering. En gruppmedlem, EMI, beskriver att hon tror att det hade blivit svart att fa

till trovardiga filmer utan produktplacering och far medhall fran flera dvriga.

Forandring i varumarkesattityd:

Grupp 1:
Kvinnan, ML, anser att hon fatt forsamrad attityd pa grund av associationerna med skrack. VG

sager att han numera ar sugen pa Pepsi. Gruppen ar ocksa relativt 6verens om att
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produktplacering snarare har med brand recall snarare dn brand attachment. De tror ocksa att det

handlar mycket om vilka associationer och attityder man hade sen innan till varumarket.

Grupp 2:
En man, EI, ndmner att han tycker att det &r positivt att Kinect har Night Vision. Gruppen
resonerar ocksa kring att produktplacering i film mer bygger varuméarkeskannedom snarare &n

positiva varumarkesattityder.

Grupp 3:

Flera namner att de fick en starkt forsamrad attityd av Toyota Prius, bade pa grund av att den var
daligt placerad men ocksa for att den var med i ett negativt ssmmanhang. De har dock ett
positivare intryck av Kinect och EM & AR séger att de nu vill prova det sjalva.
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IV. Bilder fran filmen

Kinect

MacBook (Apple) & Google

80



iPhone (Apple)

IKEA, ljusbla pall och lila sénglakan
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Converse

1:07:37 AM

Cadillac

Pepsi
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V. Medverkande i fokusgrupper

Grupp 1: Mandag 4/5 19:30
ML (kvinna, 23)

LE (man, 22)

CT (man, 23)

FE (man, 23)

VG (man, 22)

NM (man, 21)

LM (man, 24)

Grupp 2: Onsdag 6/5 19:30
LA (kvinna, 22)

CM (kvinna, 23)

MS (kvinna, 23)

SB (kvinna, 23)

KS (man, 22)

El (man, 22)

AH (kvinna, 23)

Grupp 3: Mandag 11/5 19:30
AU (man, 23)

ET (man, 23)

EMQ (kvinna, 20)

AR (kvinna, 21)

EM (kvinna, 20)

ER (kvinna, 21)

DB (kvinna, 21)
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VI. Tabeller

Tabell 3
Gradering av upplevd skrack
10
£ 8
()
2 6
Q.
g 4
|
<
0 |
Inte alls  Lite otdick  Ganska Valdigt Extremt
otdck otdck otdck otack
Tabell 4
Upplevd grad av visuell
produktplacering
4
©
c3
o
S 2
i n BB E
5o
Inte alls  Lite otdick  Ganska Valdigt Extremt
otack otack otack otdck
Grad av obehag
Tabell 5
Antal varumarken vid visuell
c spontan erinran
£ 4
Hy
E 3 —
>
: ! - -
g 0 .
§ Inte alls Lite otack Ganska  Valdigt  Extremt
otdck otdck otdck otdck
Grad av obehag




Tabell 6

Upplevd grad av verbal
produktplacering
4
°
°3
o
T 2
e = b
So
Inte alls Lite otdck Ganska Valdigt Extremt
otack otack otdck otdck
Grad av obehag
Tabell 7
Antal varumarken vid verbal
spontan erinran
0,9
0,8
[=
8 07
’g 0,6
£ 05
Z 04
T 03
ks 0,2
E ’
0,1
0
Inte alls Lite otack Ganska Valdigt Extremt
otack otack otdck otdck

Grad av obehag




Tabell 8

Varumarkeserinran vid delvis
hjalpt erinran

8
[=
g5 —
:g 4 | -
=}
: B B -
>
® 0
,_% Inte alls  Lite otdck Ganska Valdigt Extremt
3 otack otack otack otack
(7]
= Grad av obehag
Tabell 9

70%

Upplevde du att det fanns visuell
produktplacering i filmen?

60%

50%

40%

30% B Man

ig:f’ I Kvinnor
A

oy Il

Nej, ingen Ja, lite Ja, medel Ja, mycket Ja, valdigt
alls mycket

Tabell 10

Vilka produkter/marken lade du
marke till visuellt?

O N B O X

Kvinnor
[ox N o N > (4
s \(\e’ QQ Qk\\) ) Q{.e 6§\® A’bﬁb
o"‘:j\~ v ® © & bé
e
<9 N
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Tabell 11

Upplevde du att det fanns verbal

produktplacering?
70%
60%
50%
40%
30% B Man
ig? Kvinnor
0% [
Nej, ingen Ja, lite Ja, medel Ja, mycket ja, valdigt
alls mycket
Tabell 12
Vilka produkter/marken lade du
marke till verbalt?
7
6
5
4
3 ® Min
2
é - - Kvinnor
Toyota Prius Xbox Kinect  YouTube Apple Medelvarde
per
respondent

Tabell 13

Anser du att foljande

nagot/nagra av foljande
produkter/marken var med i...

B Man

Kvinnor
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Tabell

14

Visuella produktplaceringar vid
spontan erinran

12
10
_ 8
£ 6
2 e
0 I
Pepsi ApplEoyota Pduasx Kine@oogle lkea Cadillac
Produktplaceringar
Tabell 15
Verbala produktplaceringar vid
spontan erinran
10
8
T 6
g 4
2
0 I || -
Toyota Prius Youtube Apple Xbox Kinect
Produktplaceringar
Tabell 16
Visuella och verbala
produktplaceringar vid delvis hjalpt
erinran
15

10
5

Antal

EEEEE S B =

Pepsi YouTube Apple: Xbox Toyota Google Skype Converse
Kinect  Prius

Produktplaceringar
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