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Vi har valgt & skrive oppgave rundt tema produldgaing. Dette er et stort tema
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sekundzaerdata for & belyse tematikken. Ekspertenardnakket med er personer
som enten jobber med produktplassering, har jobletstudert det eller har
generell kunnskap rundt tema. Vi har brukt funndisse intervjuene og
fokusgruppene i var besvarelse.
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Sammendrag
Forbrukere blir stadig utsatt for mengder med komsnele budskap fra mange
forskjellige kanaler. Dette gjgr at mange forbrgkétir reklametragtte, og flere
velger & blokkere bort budskapene fra annonsgieodrukerne er mer opplyst
om reklame og er derfor mer kritiske og selektiVéva de velger & bli utsatt for.
Samtidig har teknologi som TiVO og DigitalTV gjoat forbrukerne kan spole
over reklamepauser. Dette har gjort at annonsgm&ndinne nye kreative tiltak
for & fa frem budskapet sitt til forbrukeren.
Produktplassering er et av disse tiltakene og edearaskest voksende kanalene
innen markedskommunikasjon. Det handler om et kibdam blir plassert i en
naturlig og troverdig setting og eksponeres uteseaiblir oppfattet som reklame.
Produktplassering kan defineres som “betalt inklundeav en merkevare, verbal
og/eller visuelt, | massemedia, kultur- eller urmddningsprodukter med det
formal & pavirke forbrukeratferd, holdninger ellgennskap til merkevaren.”
(Samuelsen et al.2007,271).
Selv om produktplassering slik vi definerer deeterelativt nytt begrep, har andre
former for produktplassering veert i bruk i lang. tidet startet i utgangspunktet
som mer eller mindre tilfeldige bytteavtaler dersfgellige markevarer ble lant
bort til filmsett i bytte mot eksponering. Etterdry har flere og flere fatt gynene
opp for denne type markedskommunikasjon og begrepétenorm vekst. | ar
2000 mottok Hollywood-studioer rundt 360 millionerdollar for
produktplasseringer. 1 2009 mottok BARE den nye eamBond filmen 500
millioner dollar for sine plasseringer, og de st@mmerkevarene bruker i dag opp
til 3 milliarder kroner pa denne type markedskomikasjon.
Ettersom begrepet er i en slik stor vekst skjemagt forskning pa dette omradet.
Men det er likevel gjort sveert lite forskning rureftekten av produktplassering.
Flere forskere kan konstatere at produktplassenemgen effekt, men ikke hva
som blir pavirket, hvor sterk effekten er og hvandvarig effekten er. Formalet
med denne oppgaven var derfor a belyse noe av seffekten av
produktplassering. Ved & ga i dybden av begredkt vi forsgke a se hvilken
type produktplassering som gir best effekt, samtidifor oss noen av de juridiske
begrensningene for bruken. Derfor har vi lagetdatte problemstilling for denne
studien:
"Hvilke effekter produktplassering har pa kjennskapldninger og atferd til en

merkevar@”
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Vi starter oppgaven med & se pa grunnleggende saort produktplassering sin
plass innen markedskommunikasjon. Deretter gawer o Integrated Marketing
Communication, dette fordi produktplassering gjegnentegrert som en del av en
starre kampanje. For & belyse produktplassering "séult” reklame tar vi for
oss Buzz og Stealth — markedsfaring. Det er ogsdigvia ha med seg
produktplassering som merkesamarbeid og co-brandingye av pavirkningen
skjer ved a lane merkeverdi fra film eller filmkkter. Vi gar til slutt inn pa teori
om produktplassering som begrep. Her tar vi for dssforskjellige typene
produktplassering, og grunnleggende teori om effekta kjennskap, holdning og
atferd.

For egen forskning valgte vi metodetrianguleringgdnkvalitativ metode. Vi har
foretatt dybdeintervjuer, fokusgrupper, eksperinmntlyptgdende sekundaerdata.
Farst valgte vi & holde dybdeintervjuer med 8 ekspénnen omradet. Dette for &
belyse dagens situasjon og hgre forskjellige symigen om hvordan praktikere
tenker om teknikken. Deretter holdt vi 2 fokusgrepmed 8 deltakere for & hare
hva "mannen i gata” bade tenker om produktplasgeom de selv fagler de blir
pavirket, hvordan en burde plassere produktet Bit. & se om det ikke forela
noen tredjepersonseffekt blant respondentene forgtet eksperiment der det
kom frem at produktplassering kan ha sterk effékatierd. Her sa vi at etter & ha
blitt eksponert for en plassering i en filmsnutietetter bli stilt ovenfor et valg i
forhold til to produkter, ble det produktet som Vitt plassert valgt flest ganger
av de ulike respondentene.

Fra studien var kom det frem at effekten er stadistproduktet faller naturlig inn i
handlingen, dersom deltakerne i fokusgruppen vapfatfet et produkt som
unaturlig plassering ble det gjerne negativt innhsfien beste plasseringen for a
skape oppmerksomhet kom frem at var audiovisuesggring, og burde helst
opptre flere ganger. Samtidig er det viktig at pikiglasseringen kommer
sammen med andre markedsfaringstiltak slik at kirigen varer lenger og at
reklamen kan virke som en behovsvekker. Repetigjoan viktig faktor. Dette
fordi produktplassering ikke ngdvendigvis skapewesébehovet, men pavirker
gienkjenning mest (uhjulpen kjennskap) og kan vaeee a pavirke atferden ved
point of purchase. Kjennskap blir altsa lettestip@¥, og da hjulpen kjennskap.
Dersom man vil pavirke holdninger og atferd fantuti at dette er en mer
tidkrevende prosess. Og trenger en litt annen tilneg, ettersom

produktplassering som regel ikke er nok alene.
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1. Innledning

1.1 Problemstilling og begrepsforstaelse

Problemstillingen danner grunnlaget for hele oppgawDet har blitt levert inn
mange prosjektoppgaver rundt dette tema de sisteeamen sveert fa av disse har
hatt som oppgave a belyse selve effekten. Vi hefodealgt, for a skille oss litt
ut, og kanskje avdekke noe nytt med en fglgendel@nastilling:

"Hva slags effekt har produktplassering pa kjennskaoldninger og atferd til en

merkevare?”
1.2 Utredning for valg av problemstilling

Gjennom hele var oppgave gnsker vi & belyse dé&jédiige sidene som er ved
produktplassering. Var oppgave er todelt, den égdslen benytter vi oss av
sekundaerdata og teori for & beskrive alle de gagg#nde sidene ved fenomenet.
Deretter gar vi over til kvalitativ forskning og rigtar fokusgrupper, samt et
eksperiment og dybdeintervju med eksperter hvarekker inn viktig tidligere
forskning. Teorikapittelet vil ogsa ta for seg g rundt bade kortvarige og

langvarige effekter.

Sekundaerdataene vi har funnet gar mye pa effektgoraduktplassering og er

derfor sveert relevant for var oppgave.
1.3 Oppgavens avgrensninger

Oppgaven er skrevet som en del av BachelorstutMierrkedskommunikasjon ved
Handelshgyskolen Bl Trondheim. Dette gir oss vissamer vi matte holde oss
innenfor, dette gjelder bade budsjett og tidsramviidaar derfor ikke muligheten
til & gjgre dyptgdende forskning. | tillegg forejay det veldig begrenset med
litteratur og statistikk rundt effekten av produlkgsering, samt at tema er i en sa
sterk utvikling, slik at mye av forskningen somdgger allerede er utdatert.

Dette gjor at oppgaven var blir mye mer krevenden alesto mer spennende.

Ettersom vi har valgt a fokusere pa effekten vemtlpktplassering gar vi ikke inn

pa spgrsmalet rundt prising eller om de etiskensided produktplassering.
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1.4 Aktualisering av tema

I en hverdag hvor utallige annonsgrer roper om aggaomheten, opptrer i de
samme kanalene og promoterer lignende produktefiérar og flere sett seg om

etter alternative mater a treffe forbrukeren pa.

Reklame pa tv har ogsa blitt vanskeligere med daggknologi som digital-tv og
TIVO der forbrukeren kan spole over reklamepause&wmtidig har forskere
kommet frem til at forbrukere som utsettes for aeké, skjgnner at senderen har
en intensjon om & pavirke dem, og derfor tar pa eegslags "psykologisk
beskyttelse” om ikke & bli pavirket av denne reléam

Dette gjar at flere og flere annonsgrer pravemadinye og kreative mater a na
forbrukeren pa, bade for a skille seg ut og forikd@ bli oppfattet som en som
skal pavirke forbrukeren.

Dette har gjort at aktarene ma finne alternativéema na frem til forbrukerne.
Eksempler pa dette er buzz-marketing, stealth-niagke word of mouth
markedsfaring, produktpassering med flere. Det &wigb at denne typen
annonsering kan ha positiv effekt pa merkekjennskaftining og atferd dersom
det gjares riktig (Olsen 2006,1).

Det er flere arsaker til at produktplassering fuegebade det at vi ikke tolker det
som reklame, vi er ubevisst pa at det skjer enrkdvig som kan gi klassisk
betingning og man kan overfgre positive holdninfyar flmen og karakterene
over pa produktet. Hvem har vel ikke hgrt om fenoetéJames Bond - bilen”?

Teamet produktplassering er veldig i vinden. Débieli mange annonsgrer har

fatt gynene opp for effekten og ettersom reglententalt ogsa er i utvikling.
1.5 Hva er produktplassering?

Konkurransen for & na ut til forbrukerne har fonatdseg mye gjennom tiden.
Markedsfarere ma tenke nytt og sprenge grensea foa ut til publikum med
produkter og merkevareiWhao's gonna turn down a Junior Mint? It's choca@at
it's peppermint-- it's delicious!Dette er tatt fra den populeere tv-serien Seinfeld.
Produktplassering er en mate & markedsfgre prodektesine pa.
Produktplassering er i stadig utvikling og selv det har eksistert helt siden 30-
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tallet er det en relativt ny metode som brukesafaise frem merkevaren sin pa.
Vi synes det er spennende a falge denne utviklinggn skriver derfor
diplomoppgaven var rundt dette tema. Problemsgiimvar er som kjeritvilke
effekter har produktplassering pa kjennskap, atferg holdninger til en
merkevare.”Salget pa Junior Mints gkte betraktelig etter ekgpingen den fikk i
Seinfeld og det finnes flere eksempler pa vellykkevduktplassering som i
storfilmen E.T og i de forskjellige James Bond &ine. Salget har gkt, men blir
det en varig effekt? Vi gnsker & ga i dybden pa filg tv-serier for a finne de

effektene dette faktisk har pa oss som forbrukere.

Produktplassering kan defineres som “betalt inkluindeav en merkevare, verbal
og/eller visuelt, | massemedia, kultur- eller urddningsprodukter med det
formal & pavirke forbrukeratferd, holdninger ellgennskap til merkevaren.”
(Samuelsen et al.2007,271).

1.6 Lov og TV-direktiv

| dag er det hovedsakelig markedsfaringsloven $irimannelige bestemmelser
(http://www.lovdata.no/all/tl-19720616-047-001.h#h) og kringkastingsloven
83-4 (http://www.lovdata.no/all/tl-19921204-127306tml)

som gjelder for produktplassering, men ettersomilde star noe konkret rundt
produktplassering som markedskanal har vi valgt disse opp mot det nye EU -
direktivet som skal veere ferdig til desember 2Détte direktivet apner mer for

produktplassering i filmer, serier, sportsprogramogglett underholdning.
1.7 EU-kommisjonen

Kommisjonen gnsker & apne for produktplasseriny-pfogram, forutsatt at tv-

seerne blir tydelig informert om at programmet imolder den type reklame. Det
skal veere forbudt med produktplassering der deskgdt. Skjult audiovisuell

reklame skal vaere forbudt i fglge dette direktigainnet dets negative effekt pa
forbrukeren. Ingen programmer skal inneholde preplaksering av tobakk eller
medisinske produkter som kun er tilgjengelige m®pe. Produktplasseringen ma
videre ikke pavirke det redaksjonelle ansvar obefri Seerne ma heller ikke
direkte oppfordres til kjgp eller leie av varereeltjenester. Nyheter, aktualitets-,

barne- og dokumentarprogram skal ikke inneholdeyiktplassering.
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Provisjonen av utstyr og tjenester som er gratimy priser og rekvisita skal kun

anses som produktplassering hvis det er av sigmfilkerdi.
Det nye direktivet skal implementeres i lovverkeien desember 2009.
Programmer som inneholder produktplassering skt imdgende krav:

« Produktplasseringen ma ikke pavirke det redaksieragisvar og frinet

» De skal ikke oppmuntre til kjgp eller leie av pr&thr eller tjenester.
Spesielt ikke direkte & promotere disse.

» De skal ikke gi ungdvendig profilering.

» Seerne skal tydelig bli informert om at det finpesduktplassering.
Dette skal annonseres ved start og slutt av atlgrpmmer, samt nar
sendingen starter etter reklamepause. Dette fangauforvirring hos
seerne

(http://www.medietilsynet.no/no/Tema/TV/Direktiv-oaudiovisuelle-

medietjenestey/

2. Grunnleggende teori

o

Vi har valgt & fokusere pa produktplassering i filmg i tv-serier.
Balassubraminian (1994,29-96) har definert prodakgering slik:"a paid

product message aimed at influencing movie (orviglen) audiences via the
planned and unobtrusive entry of a branded produatd the movie (or the

television program).”

Var problemstilling er som kjent & se pa hvilkee&fer produktplassering har pa
kjennskap, holdninger og atferd. | falge Samuelsteal.(2007)kan man dele opp
effekter av merkeplassering i tre hovedomraderl&éfr pa kjennskap, effekter pa

holdninger og effekter pa atferd.

Vi nevnte over at produktplassering er et gammetliomen som fgrst har
blomstret de siste arene. Pa 1930-tallet ble kjgreanesker som filmstjerner og
idrettsfolk betalt for & rgyke et bestemt sigarettee, men forskjellen var at frem
til ca 1970-arene var dette bytteavtaler. Bedrifi@ibort sine produkter til filmsett
og lignende slik at de ble brukt som rekvisittgproduksjonen. (Samuelsen et
al.2007,273).
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Det skjedde en forandring da filmen E.T ble serglboukte Reese’s Pieces som
et aktivt virkemiddel i filmen. Salget gkte med 850g M&M’'s som farst ble
spurt av produksjonen om de ville eksponeres i dilmmatte vedga
nederlag(Samuelsen et al.2007,273). Det vi spgomssr om denne effekten kun
er midlertidig eller om dette faktisk vedvarer. Batingen hemmelighet at det
hadde en klar effekt da dette var en ny mate odedlafare seg pa, men det vi
spgr oss om er om det har like stor effekt i dag vidblir eksponert for
produktplassering i de fleste filmer og tv-seri@ms sendes. Det finnes en
mengde eksempler pa produktplassering som har fiymgen vi kommer ikke til

& ga naermere inn pa disse gamle eksemplene dakeémzhse pa effekter i dag.

Det finnes tre former av eksponering innen prodialsgering. Rene bytteavtaler
er den eldste formen for produktplassering. Ddildr og tv-produksjoner gratis
tilgang til produkter i bytte mot eksponering. Namodukter blir fremstilt som
tilfeldige rekvisitter har ikke eierne av merkevagenoe involvering. De er
tilfeldig valgt og brukes for a styrke imaget tibllefigurene. Dette er ikke
produktplassering i og for seg, men kan likevel dra sterk effekt. Betalt
plassering er det vi kommer til & konsentrere oss Dette fremstar som et
alternativ for tradisjonell reklame. Mange gnskekke bli utsatt for reklame og
bytter kanal nar det kommer en reklamepause. Kdstr& pa dette varierer
selvsagt i takt med antall seere, malgruppe, lemgdeksponering og sa videre.

(Samuelsen et al.2007,276)

"A bygge sterke merkevarer er en dyr strategi. Hwikan "lane” merkeverdi fra
andre merkevarer, kan dette gjgre arbeidet badkerenkg billigere. | praksis
betyr det at vi lar var merkevare samarbeide géeutidter og arenaer med andre
merker — for eksempel andre produkter, kjente mskare populeere idrettslag
eller underholdningsprodukter — der malsettinged everfgre merkeverdien fra

den ene parten til den andre. (Samuelsen et al,2BD-258)

Man kan bruke klassisk betinging for se om et pkbdller person fremkaller
assosiasjoner rundt en merkevare. Dette kommer ani tifbake til senere i

oppgaven.

I ulike former for merkesamarbeid er vi opptattrewrdan positive, unike og

relevante assosiasjoner kan overfgres fra et kjgekt eller kjent person og til
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merkevaren. Vi kaller dette merkesamarbeid forgiekier eller personen vi

kobler var egen merkevare med, ogsa kan defingi@aneha merkeverdi.
2.1 Markedskommunikasjon

"Ved markedskommunikasjon forstar vi tiltak somkisettes av en identifiserbar
avsender, som regel en bedrift, for & informerepagirke en gruppe mottakere i
den hensikt & gke bedriftens avsetning av vardjengster, pa kort og lang skt
(Helgesen:2004,13)

Markedskommunikasjon er alle virkemidlene en angorsr til & kommunisere

sitt budskap og pavirke markedet pa.
2.2 Marketingmixen

Under  markedskommunikasjonen ligger  marketingmixengette er
konkurransemidlene bedriften har til & skille seégfra konkurrentene og blir
omtalt som de 4 P’er. Innunder disse ligger Prias$} Promosjon, Produkt. Etter
hvert er det blitt lagt til flere P’er som Persanalg lignende, men ettersom flere
bedrifter varierer med antall P’er er de 4 P’enesdm er mest brukt. (Kotler og
Keller,2004).

o) /| \ N i
Sales Promotion

Price
List price

Place
Channels

Varielty

Figur 1 Marketingmixen (Kotler og Keller 2004, 19)
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2.3 Kommunikasjonsmixen

Kommunikasjonsmixen

Sales promotion

inneholder alle former for fdea e ‘

_ry

markedskommunikasjon. )

Dette vil si alle tiltakene en bt ikl i iii

har til radighet for a

pavirke publikum. Det er

oftest benyttet & kombinerg

flere av disse tiltakene gigur 2 Kommunikasjonsmixen (Kotler og Keller
Innenfor modellen ser mar2004, 19)

bare de klassiske tiltakene,
men vi mener produktplassering samt mange nyek thtarde fa plass i denne

modellen, dette veere sdg .

Advertising
buzz-marketing, stealtht Sales promation l 1 l

marketing, word og mouth Trade promotion P i

markedsfaring,
T T ‘

produktplassering og sf

videre.

Noe av det \viktigste

annonsgren ma tenke pa nar

de skal benytte seg gfigur3 Kommunikasjonsmixen med Produktplassering

tiltakene i (Kotler og Keller 2004,19) og supplert.
kommunikasjonsmiksen er & kombinere de beste ¢iftakDa er det flere forhold
de ma ta hensyn til; produktet, hvem malgruppemesr klare forbrukeren er for
produktet/tienesten, hvor i PLS produktet er og igosen i

markedet(Helgesen2004).
2.4 Produktplassering vs. Merkeplassering

"En merkevare er et produkt eller en tjeneste soimdene kjenner igjen og kan
skille fra produktene og tjenestene til andre levelorer. Merkevarer okkuperer
en bestemt plass i potensielle kunders hukommglfarer sin verdi i de
egenskaper og fordeler kundene tillegger merkevar€amuelsen et al.
2007,25).
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Det publikum blir mgtt med i dag er i hovedsak nesskeplassering fremfor
produktplassering. Grunnen til at man har gatt nogr mer over il

merkevareplassering er at man ikke bare far frelaesenerket, men ogsa
bruksomradet og attributtene slik de blir vist ell@lemonstrert. Ved
merkeplassering er merke integrert i historienredlaiespillerne omtaler og/eller
bruker det. For eksempel i filmen Eventyreren Then@rown der den ene
skuespilleren drikker en Pepsi Cola og beerer ded s&g i en kort periode

(http://www.youtube.com/watch?v=04NGckxuGbs Til sammenligning er

produktplassering ofte bare vist i bakgrunnenméit. Eksempel pa dette kan vaere
filmen National Treasure der det er plassert flerenflasker med emblemet vendt
mot kameraet. Med merkeplassering er ikke bare endykisk tilstede, men ogsa
folelsemessig. Et eksempel pa dette kan vaere plagse av Morris Mini i
filmen The Italian Job hvor ikke bare ytelsesevae ivfokus, men ogsa falelsen
av merket som er genial, sterk, sprek og tiltreldesg publikum samtidig som det

setter et uforglemmelig inntrykk.

Olsen(2005) omtaler dette fenomenet som kongrugnhkongruent plassering i
filmen. Som tidligere nevnt i filmen National Teeae der det er plassert flere
vannflasker med emblemet vendt mot kameraet, \ilvegre en inkongruent del
av handlingen, altsa at det kan oppfattes av pullisom reklame. Plasseringen
av Morris Mini i filmen The Italian Job der bilem mtegrert i handlingen, vil det
med mindre sannsynlighet ikke bli oppfattet somamile. Dette blir omtalt som
kongruent plassering der bilen er en naturlig dehandlingen i filmen. Det kan
antas at det finnes en mellomting mellom kongrueninkongruent plassering,
dette kan vi finne eksempler pa i flmen Eventynefithomas Crown der det er
tydelig at Pepsi har plassert sitt produkt, mereskilleren som er en tgff kvinne
drikker en hel boks pa kort tid. Produktet har esdcav integrasjon i handlingen i
den scenen som gir kongruens, men at det ogsa [iafiattes som reklame av

seerne (inkongruent).

Merkeplassering kommer originalt fra produktplassgrdet er mer avansert og
tilfredsstiller de hgye forventninger av dagens kadr De fleste omtaler fortsatt
merkeplassering som produktplassering, men i dedemmevnte artikkelen

omtales det som merkeplassering.

(http://www.brandchannel.com/papers_review.aspesiid22)
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2.6 Hvorfor merkeplassering er det neste store inmdor

merkekommunikasjon

Folk blir daglig eksponert for mellom 3000 og 50@&lamebeskjeder. Dette har
okt betraktelig fra 1970-tallet da det var fra 30@®000. Reklame finner man i
dag overalt, man finner den i for eksempel tv-sjpifl toget, radio, tv, altsa i det
meste man omgir seg med. Ettersom vi blir ekspdioersa mye reklame pa en
dag og sa mange aktgrer som har som mal & kommaogje nalgyet, ma man
benytte seg av kreative lgsninger for & fange pgubis oppmerksomhet.
Eksempler pa dette kan vaere buzz-marketing, womiafth, stealth marketing,
produktplassering og sa videre.

2.7 Integrated marketing communication

Produktplassering er et tiltak som sjelden klaegy alene, og det er viktig a finne
tiltaket som passer best i forhold til kampanjenh eteen del av(Kotler og Keller
2004). Det blir stadig viktigere og nesten et koawm at virkemidlene integreres
med tanke pda synergieffekter (Helgesen 2004). IMC em form for
kommunikasjonsplanlegging. | en slik plan ser marsttategiske rollene til flere
kommunikasjonstiltak og kombinerer disse pa en slkte at man oppnar klare
linjer, ensartet praksis og maksimal effekt igjemnantegrering av diskrete
budskap (Percey og Elliott 2005). Definisjonen BACl er "Integrated marketing
communication is the planning and execution of akettng communication
campaign, using a common set of communication tbgscand a consistent look
and feel to all the aspects of the campagdjer “ Skape en sammenheng mellom
alt det bedriften gjennomfarerer av kommunikasjtiakt rettet mot markedet”
(Percey og Elliott 2005,298).

Integrasjon kan gjelde flere ting, som for eksentpalaet, budskapene, de ulike
titakene og det kan gjelde arbeidsfordelingen oggaoiseringen av
kampanjearbeidet(Percey og Elliott 2005).

2.8 Stealth og buzz marketing

Opphavet til stealth og buzz-marketing er det sareame produktplassering. | en
stadig mer fragmentert medieverden der forbrukesem tidligere nevnt, har

muligheten til & spole over og blokkere reklame,an@onsgren begynne a tenke
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nytt og kreativt for & fa frem sitt budskap til foukeren. Forbrukeren har blitt
mer aktiv i & hente informasjon pa egenhand, ofpdétokkerer de bort det de

ikke ser som relevant.

Under buzz-marketing handler det om sladder, rygelignende, word of mouth,

pa norsk kalt vareprat. Denne type markedsfaringugda a fa forbrukeren til a
snakke om produktet eller reklamen. Dette skjer stst gjennom ulike forum

pa nettet eller innenfor vennegjenger, deretteersgette seg videre og kan fa
starre ringvirkninger. For & fa satt i gang buzz fmange annonsgrer "lekket”
spennende informasjon til opinionsledere, som fedégy spesielle og smigret over
a veere "en av de fa” som far informasjonen. Manggater dette som den

sterkeste formen for markedsfgring. Pavirkningskrafuttalelsene og meningen
til dine venner har er sterkere enn noe annet ndafkengsverktgy. Samtidig er
det umulig a kontrollere hva forbrukeren skal si praduktet. Derfor er det store
spgrsmalet rundt buzz-marketing; hvordan kontreliéet ukontrollerbare. Buzz-
marketing kan knyttes opp mot produktplassering pé&n mate at

produktplassering kan skape vareprat. Dersom mapaseéet pa den maten kan vi
tenke oss hvor stor effekt produktplassering fékkan ha. Effekten av buzz-
marketing er som regel merkbart relativt rask infoav kjgp og konsum samt

sgken om informasjon om merket. (Samuelsen et@)20

"I merkevaresammenheng betyr stealth at vi ekspEmdor et kommersielt
virkemiddel uten at vi er klar over hvem det er sostar bak
virkemidler’(Samuelsen et al 20078t eksempel pa stealth markedsfaring er nar
annonsgren leier inn folk til & std ved produktetiehandelen og snakke falsk
vareprat seg imellom. Ved a gjare dette treffer rioahipasserende med guarden
mot reklame nede, og de har lettere for & ta ti bedskap. Dette kan
sammenliknes med produktplassering ved at detéldame som ikke oppfattes
som reklame”. Vi spoler ikke over eller ser boraitlet, fordi vi tror det er genuin
informasjon. Derfor er denne typen markedsfgringljsk litt i grasonen ettersom

mange mener man "lurer” forbrukeren.

Oppsummert kan vi si at buzz-marketing, eller issatt vareprat, har som
hovedmal a gjare potensielle kunder oppmerksommeat pé merke eksisterer og
stimulere deres interesse s& mye at de snakker enkehmed andre og/eller gar

videre i sgkeprosessen for & finne ut mer om meBfégkten av en buzz-aktivitet
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skal vaere merkbar rask, og antatt levetid for emzkkampanjen antas & veere

relativt kort.
2.8 Merkesamarbeid og co-branding

"l ulike former for merkesamarbeid er vi opptatt avordan positive, unike og
relevante assosiasjoner kan overfgres fra et kpdpekt eller en kjent person og

til merkevaren”(Samuelsen et al. 2007,261.)

Det er et kjent fenomen at en produsent av et ftéaderkevare gnsker & skaffe
gode assosiasjoner rundt merkevaren sin. Dettgjearman ved a benytte seg av

produktplassering, sponsorater og merkesamarbelmfoaing.

Grunnen til at man gjgr merkesamarbeid er for atrtd nye markeder. Nar man
gjgr merkesamarbeidet reduserer man kostnadenisikgen for merkevaren blir
betydelig mindre. Det er ikke alltid like enkelfidne et merke & samarbeide med.
Det er viktig at de har like verdier og lik anseel®os publikum. Nar en film skal
lanseres er det sveert positivt for filmen & kunise et merke som folk har gode
assosiasjoner til. Med dette kan merkevaren veerd pdea overfgre positive

assosiasjoner til filmen og omvendt.
2.9 Leering, behov og motivasjon

Grunnen til at vi velger & ta med teori om leerihghov og motivasjon er fordi
produktplassering kan pavirke alt fra klassisk rigitig og andre underbeviste
laeringsprosesser. Det trenger ikke nagdvendigviekker behovet, men skaper

motivasjon nar behovet er der.

Behov kan beskrives som en fglt mangel(Schiffman & K&006).
Produktplassering kan forega pa en mate at densétiri en setting hvor det

avdekker et behov til forbrukeren.

Motivasjon er et resultat av behov, og er drivkraften sonmestyar atferd mot et
gitt mal. Alle mennesker har bade behov og motimasjngen av elementene
forekommer alene(Schiffman & Kanuk 2006). Det erdns¢éor sannsynlighet at
personer som blir eksponert for produktplasserifigm mer trolig velger det

produktet vist i filmen. Spiser rolleinnehavernefiimen Peppe’s Pizza blir
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personen eksponert for dette trolig oppmerksomip&dtfalelse og da er veien

kort til & velge Peppe’s Pizza fremfor andre lead@rer pA samme produkt.

Teorier rundtleering er sveert omfattende og komplekse, men i forhdld/ar

oppgave om produktplassering har vi valgt & fokeised klassisk betinging.
Klassisk betinging gar ut pa at et stimulus sonredgvant for en gitt respons
kobles med et stimuli som ikke er relevant. Naséikobles over tid, vil begge til
slutt forbindes med responsen. Etter hvert er ditat det irrelevante stimulus gis

for at den aktuelle respons inntreffer(SchiffmaiK&nuk 2006)

Hvis et produkt blir plassert kontinuerlig i engerie eller ofte i lgpet av en film
kan dette produktet bli assosiert automatisk mbdefi. Ser man for eksempel
logoen til filmen alene gnsker man at dette skamkalle produktet som ble
produsert. P4 samme mate kan leering skje ved at seamollefigurer bruke

produkter og gnsker & veere "lik” ved & benytte @egle samme produktene. For
eksempel nar Kramer spiser Junior mints i SeinfglJdnan synes Kramer er en
kul fyr er det ofte en kortere vei for a velge dunMints enn en annen type

godteri neste gang man skal foreta et kjap.

Dette gjelder ogsa opinionsledere i samfunnet. blosemoderne og populaert og
ofte skjer dette gjennom media. Opinionslederneamfsinnet plukker disse

trendene og dermed er ringvirkningene i gang
2.10 Persepsjon

Mye av de nye kreative tilneermingene til reklame @ & pavirke forbrukeren
ubevisst, noe som er en direkte link opp i mot isuiblal persepsjon. Vi velger
derfor & ta med en del om persepsjon i var tearfi@isepsjon deles i to prosesser,

tolkning og sansing.

Hjernen var fortolker og organiserer sanseinntrggkmatcher det vi sanser med
den erfaringen vi har lagret i hukommelsen. Denresgssen kalles persepsjon.
Persepsjon handler ikke om hva vi konkret sansen om hvordan hjernen var

overstyrer og tolker sanseinntrykkene.

Subliminal persepsjon er at man tar til seg tingwkt. Det betyr at vi blir

pavirket av noe som vi ikke registrerer bevissttt®eil si at avsender pavirker
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mottaker uten at mottaker merker det. Og som neamsnittet om lovverk og tv-
direktivet er dette ikke lovlig i Norge. Dette koramav at skjult reklame ikke er
lovlig. Det ma gis beskjed om reklamen far og ditaren/tv-serien.

Selektiv persepsjon er at man tolker det som kongjemom filteret vart pa en
slik mate at det best mulig kommer overens med e&sisterende verdier og
meninger. Nar vi ser i et produkt som er plassert film kan vi legge godt merke
til det produktet og noe begynner a skje i hodet méndt dette produktet. Det kan
ogsa hende at man ikke legger merke til det i di tatt. Her er sansene vare er i
den sékalte sanseposisjonen og da velger hjerrremveédan vi tolker budskapet
(Samuelsen et al.2007).

2.11 3 typer produktplassering

Visuell (screen placement)

Visuell

Det finnes 2 mater for visuel

"Screen” plassering

plassering av produkt.

"Script” plassering

Det farste eksempelet kan vi se

filmen Spiderman der han svings / |
"Plot” plassering
seg forbi en

Integrasjon

Auditiv

=

stor Coca Cola billboard, ogsa omtalt som kreagasseringer. Dette kan
medfare ulemper hvis seeren ikkFigur 4 Produktplasseringer

kjenner til logoen eller merket.

Fordelen er at bilder fra filmen kan brukes sonaeie. Eksempler pa dette er nar
Coca Cola kjgrer en kampanje der de viser Spidersoam klatrer opp en Cola-

plakat.

Det andre er at man plasserer produkter inn i stéme set placement). Fordelen
med dette er at det er lett a fa til. For eksengteihan ser en flaske sjampo i
bakgrunnen pa en scene som foregar pa et bad. Dettales ofte som den
klassiske form for produktplassering. Ulemper vedree formen for plassering er
at den lett kan overses, her er det veldig viktigpeduktet er kjent. (Brevik,

Ngkkelholm.2004)
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Verbal (script placement)

Denne formen for plassering gar ut pa at den esspla i manuset til
skuespillerne, slik at de snakker om et merke eli@rodukt. Dette kan ogséa veere
slagord og kjenningsmelodi. Eksempler pa en slasgéring finner vi i serien

Seinfeld der Cramer omtaler Junior mint bade meah g slagord.

Audiovisuell eller integrert (plot placement)

Ved a kombinere visuell og verbal plassering faawdiovisuell plassering. Denne
plasseringen funger pa den maten at det blir emrligatiel av handlingen. Vi kan
nevne episoden i Seinfeld som handlet om JuniotMiDer selve produktet ble
vist ved at Kramer tilbgd Jerry en Junior Mint, otpver i episoden ble
produktnavnet og slagord omtalt flere ganger. Mirge integrert i handlingen og
vil sannsynligvis ikke bli oppfattet som reklameeti2 blir omtalt som kongruent
der minten er en naturlig del av handlingen i fimeMotsatt til kun visuell

plassering som er inkongruent og kan bli sett pa seklame (Olsen 2005).
2.12 Produktplasserings effekt
2.12.1 Produktplasserings effekt pa kjennskap

Kjennskap: merkekjennskap er en helt ngdvendigg$etning for merkekunnskap
— dersom kundene ikke kjenner til at merket eksastevil de ikke kunne velge
det. Det er lurt & vaere blant det lille antalletragrker som kunden kommer pa
nar behovet melder seg(Samuelsen et al. 2007, Kj&hnskapen kan deles i
dybde og bredde. Dybden i merkekjennskap beskhiver godt et merke huskes i
en gitt situasjon: hvor sannsynlig det er at kunkemmer pa merket, og hvor lett
det er for kunden & komme pa merket(Samuelsen2&0al, 93-94). Dybden kan
igjen deles i gjenkjenning og fremkalling. Gjenkpmg (hjulpen kjennskap)
innebaerer at kunden husker merket nar han/hun eter~cemkalling (uhjulpen
kiennskap) innebaerer at kunden kan selv huske meke et behov melder
seg(Samuelsen et al.2007) Jo flere situasjonerdaméian komme pa merket, jo
starre bredde er det i kjennskapen til merket(Sésenest.al.2007).
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Uhjulpet kjennskap/fremkalling (recall) og hjulpet kjennskap/gjenkjennelse
(recognition).

Uhjulpen kjennska (recall) er viktig nar malgruppen har konkretet detog

starter medehovserkjennelse, for eempel hvis man fgler seg sulten og har

pa noe godt, og man reflekterer over hvilke merkan kjenner som kan dek
behovet. Uhjulpen kjennskap er essensielt for &indert og valgt. Hvis vi se
uhjulpen kjennskp opp mot Aakers merkekjennskagssmide, sa vil uhjulpen
kjennskap veere brand recall og top of minppen av hierarkiet) (Samuelsen
al.2007,88).

En av fordelene me A
produktplassering nar  de

_ _ _ Top of mind
gjelder recall, ligger i "von 4 %
Restorffeffekten”, oppkal Binar ol
etter Hedwig von Restorff, sc - 'Y
i 1933 publiserte el Brand recognition
undersgkelse som viste

man har lettere for Unaware of the brand

huske ting som skille

seg ut fra den sammenhengen de Figur 5 Aakers kjennskapspyramide
plassert i (Lynch, Srull 1982). Sid (Samuelsen et al.2007,88)

publikum gjerne ikke forventer n

kommersielt budskap mens de ser pa en film, glikitbucskap lettere feste seg
til hukommelsen deres (Goodr-Malamuth 1985). Det er riktignok viktig
merke seg at denne effekten avtar hvis antalleiniensielle budske i filmen er

hay(Olsen2005106).

Recallavhenger ogsa av andre faktorer, som hvor pret befinner seg i bilde
om det blir omtalt og hvordan, om det knyttes tit &arakter publikun
sympatiserer med, hvor lenge det er i bildg sa vdere(Olsen 200). | fglge en
undesgkelse gjennomfart av Stoel1987) hadde merker som bade ble vist
muntlig omtalt i en film en recall pd 57 Hjulpen kjennskap(recognition)
Aakersmodell vil veere mergjenkjenning. Dette er viktig i situasjoner
malgruppen  blir oppmerksom pa et merke og dette gsat

behovserkjennelse(behov som gnskes tilfre(Olsen 200t Dette er at man
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kienner igjen produktet i butikkhyllen og kommer p& man mangler dette

produktet eller at man blir pAminnet at man ma &jdpt(Olsen 2005).

Produktplassering kan bidra med begge former femrkgkap. Det kan bidra til at
folk gjenkjenner produkter de har sett i en filnteelet tv-program, eller de har
giennom produktplasseringen laert noe om hvilke mmétle behov merkevaren
kan bidra med a tilfredsstille(Olsen 2005).

2.12.2 Produktplasserings effekt pa holdninger

Holdningen til et produkt kan defineres som sumragnpositive og negative
evalueringer av et merke(Eagly & Chaiken 1998).efstim holdningene er
summen av en langsiktig erfaring, og et resultatflave interaksjoner med
produktet, spars det hvor mye en eventuell prodaggering i en film vil kunne
pavirke den allerede etablerte holdningen. Likesrelholdninger til produkter
sjelden veldig dyptgdende og kan derfor endresh@&dning kan grupperes i
affektive, kognitive og atferdsmessige utrykk (Beh& Wanke 2002). Jeg kan
for eksempel velge en Sony Ericsson mobil fordinegner den har funksjoner og
attributter som er mye bedre enn konkurrentene rikieg, jeg kan ha en
falelsesmessig tilknytning til merket fordi det vam farste mobil (affektiv) eller
sa kan jeg konsekvent kjgpe Sony Ericsson og alebefi@rket til alle mine

venner og familie (atferd).

Oppmerksomhet og kjennskap er helt sentrale eleanag et kjennetegn ved
sterke merkevarefKotler og Keller 2004 Problemet er at det ikke kun holder
med oppmerksomhet og kjennskap da dette kan vegegiviefundert. En viktig
agnsket effekt av produktplasseringer er a oppnaitiges holdninger til
merkevaren og gjennom dette gke sannsynlighetekjdpr gjenkjgp eller positiv
vareprat’(Olsen 2005,106). Effekten produktplassering har heddninger er
vanskelig & male. Mye av grunnen til dette er ahgeamerkevarer kjgrer ofte
reklamekampanijer i samme tid som de opptrer i filmizerfor er det vanskelig a
finne ut om holdningsendringen stammer fra prodakgeringen eller
reklamekampanjen. Produktplassering er ikke mewugeée kjgputlgsende, men
bidrar til merkevarebygging pa lengre sikt. Balasmanian (1994) pa sin side
mener det er en del av et nytt markedskommunikasgrktgy han kaller

"hybride budskap” ("hybrid messages”), som er eanding av reklame (betalt
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budskap) og publisitet (ikke betalt budskap). Deybride budskapet” gir altsa

annonsgren bade den kontrollen man har over reklagelen troverdigheten
publisitet gjerne har (ved vanlig publisitet hadaksjonen i det gitte mediet
tilsynelatende kontroll, noe som gjerne gir innkylav troverdighet og
objektivitet).

En kan trekke mange linjer mellom generelle holdniih produkt - teorier og
produktplasseringDet er for eksempel velkjent i litteraturen at kieamebudskap
der mottakeren er lavt motivert eller har liten ewil & prosessere argumenter og
fordeler, vil pavirkningen fglge det Petty & Cacpup (1986) kaller en perifer
prosessering (jf. ELM — Elaboration likehood modeder ulike «cues» som
bilder, lyd, farger, kjent person med mer pavirkmidningsdannelsen. Det er
rimelig & anta at filmens kontekst, handling, réiiarer og generell kunnskap om
skuespillere vil kunne fungere som «cues» ogsadyktplasseringer, og pavirke
hvilke effekter pa holdninger som ska@sen 2005,107).

En annen teori som kan trekkes opp mot effektepréitiuktplassering er klassisk
betingning. Dersom et produkt vises sammen med ilem éller rollefigur
tilskueren har positiv holdning til vil dette kunmerfgre noe av holdningen
tilskueren har over pa produktet. Dette basererpgeteorien om assosiasjoner,
noe vi kommer tilbake til under co-branding og srpsomotion. Gibson og
Maurer(2000) paviste at rgykingen til Bruce Willi§ilmen "Die Hard" hadde
positiv effekt pa publikums holdning til rayk.

Nar noen merkevarer har hatt suksess med oppstart market og
produktplasseringsstrategier, er det mange merker epptrer i filmer som
allerede er kjent for tilskueren. | disse tilfekefungerer produktplassering mest
som en mate a opprettholde synligheten og top-afinkjennskap i markedet.
Plasseringer som maksimerer hukommelse, er ikkevemaligvis de som
maksimerer holdningsendring (Russel 2002). Kongei@hasseringer, det vil si
visuelle plasseringer som er lavt integrert, ogoabs plasseringer som er hgyt
integrert, farer til starre aksept hos seerne dgrldem ikke til aktivt & resonnere
over arsaker til produktplasseringene. Dette vihdtsetning til inkongruente
plasseringer, som kan skape mistenksomhet og nuotemgter, fare til at seerne i
stgrre grad oppfatter plasseringene som naturbgej sterre grad leerer hva

merkevarene kan bidra med, og gker sannsynligHeteat de aksepterer dette
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budskapet. Russel (2002) fant i et omfattende eksapat statte for denne teorien,
0g viser at lavt integrerte visuelle stimuli og heyegrerte verbale stimuli hadde

starst effekt pa holdninger til plasseringene.

Oppsummert kan vi fastsla fglgende nar produktplasger benyttes for & oppna
effekter pa holdninger:

Produktet bgr gli naturlig inn i handlingen og ikk& ut pd en mistenksom og
usannsynlig mate.

Visuelle plasseringer bar ikke plasseres for fredende i bildet, mens verbale
plasseringer bar skrives inn som en naturlig dedialogen i handlingen.
Plasseringer som maksimerer hukommelse, er ikkgamaligvis de som gir best

effekt pa holdninger.
2.12.3 Produktplasserings effekt pa atferd

Olsen(2005) sier at man antar at forbrukere somvbat oppmerksomme pa og
har utviklet positive holdninger til et merke ogsBkjgpe eller bruke det. Men sa
enkelt er det faktisk ikke. Man kan se fra forskniat produktplassering har
tydelig virkning pa atferden hos forbrukerne. Martaa at nar en forbruker far
positive holdninger til et forbruk gker sjansene fit atferden gar mot en

kjgpsintensjon.

| Samuelsen et al(2007) sies det at det gjenstd fosskning pa den direkte
sammenhengen mellom merkeplassering og atferd.dliledet star videre er det

visse punkter man bgr forholde seg til nar mamppna effekter pa atferd:

o

1) Det er rimelig a anta at positive holdninger som resultat av
merkeplasseringer vil ha positiv effekt pa atfertlkhet med andre
markedsfaringstiltak.

2) "Auty og Lewis har vist at atferd kan pavirkes utbmy grad av
kognitiv prosessering og gi store utslag pa fakgskferanse{Olsen
2005, 109).

3) Det er all grunn til & veere pa vakt mot ukritiskeduktplasseringer i

underholdningsprodukter rettet mot barn.
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Kan man se en forandring i atferden hos forbruketter man har blitt utsatt for
produktplassering? Atferd som i et faktisk kjgdeat som i & dele sin holdning

til de rundt seg.
3. Metode

Problemstillingen var er "Hvilke effekter produkéissering har pa kjennskap,
holdninger og atferd til en merkevare.” Som vi haevnt tidligere er
produktplassering en reklametype som er i stortvegitvikling. Det er flere og
flere som tgrr & satse pa dette na enn far, selmamikke har reell informasjon
om hvilken effekt dette har pa merkevaren. Om dendangvarig effekt eller om
den bare er kjgpsutlgsende der og da er fremdelgggesmal mange spar seg.
Dette kapitlet skal vi bruke pa a beskrive hvilkeretode vi har valgt for
innhenting av data slik at vi kan svare best mphgdenne problemstillingen. Vi
har skaffet til veie primaerdata og benyttet oss\aert relevant sekundaerdata for

a belyse problemstillingen pa best mulig mate. &#egg 1 for sekundaerdata.
3.1 Kvalitativ metode

Vi har valgt & benytte oss av kvalitativ metode iimnhenting av informasjon.

Dette kommer av at vi trenger resultat i form agh.ddette er mye pa grunn av at
det er gjort sveert lite forskning pa dette omradédlg av metode gjgr seg
gjeldene ut i fra hvilken problemstilling man velg®a vi gnsker & skaffe oss
forstaelse om hvilken effekt produktplassering ifdkthar pa forbrukerne ma vi
prate med eksperter pa omradet og den vanlige mangata for a hare hvilken

forstaelse de faktisk har om produktplassering ogde mener det er en reell
effekt av dette eller om det kun er en annen foomréklame som er litt skjult.

(Gripsrud et.al.2008).

3.2 Valg av forskningsdesign

Det finnes tre forskjellige forskningsdesign, eksptivt, deskriptivt og

kausalt(Gripsrud et al.2008) Vi benytter oss awékstivt (utforskende) design

da det er mest vanlig nar man skal tolke og foestfenomen. Vi gnsker & se

hvordan effekt produktplassering har pa kjennskapdninger og atferd og

dermed ma vi fa en forstaelse av dette. Dette gjagjennom & gjennomfare

ekspertintervju og fokusgrupper. Vi tar som utgammekt at vare respondenter i
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fokusgruppene vet lite om fenomenet og ikke hagad@innsikt i hva dette dreier

seg om(Gripsrud et al.2008).
3.3 Datainnsamlig

Var datainnsamlig vil skje ved at vi gjennomfarer espertintervju med
mennesker som kan og vet mye om produktplassevidgre skal vi giennomfare
2 fokusgrupper hvor det vil veere ca 8 personer fioeskjellig bakgrunn og

utgangspunkt.

De ekspertene vi snakker med er en rekke mennesimrenten jobber med
produktplassering, har jobbet med produktplasserimay gjort forskning pa

omradet eller jobber innen film og lignende.

| fokusgruppene vi skal holde er det tilfeldig walgespondenter. Disse har i
utgangspunktet ingen erfaring innen omradet oduwil uttale seg fra et "amatgr

stasted”.
3.4 Ekspertintervju

Dybdeintervju er en teknikk som lar intervjueren igdybden med et spesifikt
tema fra informantens synspunkt(Berg 2007). Vi telg starte med dette fordi
det er flere fordeler som er knyttet til bruken dgimtervju. Blant annet gir
dybdeintervjuet mulighet til & fremskaffe god ogtaiert informasjon om
fenomenet som studeres. Man har muligheter til &obe utdypninger og
forklaringer samtidig som intervjueren kan fokusgr& én person og denne
personens virkelighetsoppfatning om gangen. |dilegir dybdeintervjuet en
mulighet til fortrolighet som man for eksempel ikkenar ved
fokusgruppeintervjuet. Fortroligheten kan foreetil starre apenhet og aerlighet.
Til tross for fordelene med dybdeintervjuet er gl at ved alle typer intervjuer
med bare én informant har man ikke mulighet foegistrere sosial interaksjon
mellom individer. Ettersom temaet produktplassetiag mange sosiale faktorer

ved seg valgt vi i tillegg til de 8 dybdeintervjweeag holde to fokusgrupper.
3.5 Fokusgruppe

En fokusgruppe er bestdende av 8-12 personer. Deemtet fra en bestemt
malgruppe og blir bedt om & ha en diskusjon rundiestemt tema. Man velger
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gierne & benytte seg av fokusgruppe som forundelssknar man har valgt
deskriptivt design. Det er en moderator og en dlexe referenter. Moderatoren
skal styre samtalen og stille spgrsmal, mens nefen¢e) skal fa med seg det som

blir sagt. (Gripsrud et al 2008). Se vedlegg 3ifitervjuguide til fokusgruppe.
3.6 Eksperter

Nar vi skulle velge hvem vi ville intervjue i varabheloroppgave hadde vi
forskjellige kriterier respondentene matte utfyl#er oss var det viktig at de enten
jobbet med film, jobbet innen reklame eller haddertgforskning innen
produktplassering. Det er som vi har nevnt tidlggblitt gjort lite forskning innen
produktplassering, men mange har ment og syntes oanyegema. Bade Lars
Erling Olsen og Arild Kalkvik har jobbet mye medaista og forklare fenomenet
produktplassering og vi mente vi ville fA svar pgem samtaler med dem. Pa
samme mate har Fredrik Lamgy store forutseninged fielpe oss i var jobb mot
a finne effektene pa de forskjellige omradene ipr@blemstilling. Dette pa grunn

av at han jobber med dette tema og har selv stdéesamme omradene som vi

gjar.

Fredrik Lamgay, Markedsansvarlig/Partner i Citylights, han er erdava i Norge
som utelukkende jobber med produktplassering. Lamiggr ogsd en
diplomoppgave rundt tematikken. Ekspertintervjuedrhamgy hadde vi pa kaffe
Nero i Oslo(www.citylights.no).

Arild Kalkvik, er utdannet sivilgkonom, og begynte a jobbe i vidansjen etter a

ha jobbet i kino- og filmbransjen. Tidligere hamhmbbet som sjefskonsulent,
PriceWaterHouseCoopers. Na er han ansatt som nsarkedhrlig i Fosen

mekaniske. Kalkvik har hatt forelesning om prodigggering pa

handelshgyskolen Bl. Han har kontor pa Piresentséetvi gjennomfarte

ekspertintervjuet med han [ felleskantinen
der(http://www.release.no/artikkel.asp?id=4539).

Lars Erling Olsen, er forstelektor i salgs- og markedsfagring ved
Markedshgyskolen. Han har forskningsinteresser t&nytil forbrukeratferd,
merkevareledelse og markedskommunikasjon. Olsen anbeidet flere ar i
naeringsmiddelindustrien (Mills DA) som brand mamader flere store

merkevarer og som prosjektleder for innovasjongpkssr. Utover dette har han
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forfattet flere artikkler eksempel: Olsen, Lars @005), Produktplasseringer
griper om seg i stadig flere medier, Magma - Tid$#skor gkonomi og ledelse,

argang 8 (5)

Intervjuet med Olsen matte vi ta over telefon, dier ikke passet & reise ned for &
ta mgtet med eksperten(http://www.campuskristiaoid/ar-kompetance/Lars-
Erling-Olsen2/).

Leif Hem, (dr.oecon fra NHH)sitt spesialomrade er suksesskriterier ved ulike

vekststrategier som merkeutvidelser og merkeakians

Hem har 15 ars erfaring fra nasjonal og internadjdarskning pa merker og
merkevareledelse. Denne kunnskapen er oversattndiiske forhold og
implementert i flere store norske selskaper, badgnngm intern
kompetansehevning og gjennom konkrete prosjekterd nemkeltbedrifter.
Ekspertintervjuet med Hem matte vi ta over telefdette grunnet geografiske

utfordringer(http://www.brandcognition.no/article&/65/document79.ehtml).

Morten Wikstram,er prosjektleder i Increo. Han utvikler og driftessninger for
bedrifter og det offentlige pa Internett. De has&glen siste tiden jobbet mye med
produktplassering pa ulike nettsider. Ekspertirjtextymed Wikstrgm hadde vi pa

Increo sine lokaler pa Solsiden i Trondheim(htipafiv.increo.no/)

Marian Sjaastad,er FUSE Manager i OmnicomMediaGroup. Hun jobbed rae
tilby sine kunder en ennd bredere og dypere kompetpa hvordan de kan
utnytte kommunikasjonsflater som blant annet ideettngementer, festivaler,
musikk, mote, kunst, co-branding, bruk av kjendiseg ikke minst
produktplasseringer [ film, TV og
dataspill(http://www.imakenews.com/omd/e_articleP@2650.cfm?x=b11,0,w).

Sjur Paulsener daglig leder Filmkraft Rogaland As. Han har seaserdifull
kompetanse og erfaring. Som en av fa har han laggfilm pa kino, men i tillegg
har han utdannelse innen gkonomi og markedsfatipgffvww.cine-
regio.org/members/filmkraft_rogaland/).

Fredrik Geelmuyden jobber i Maitu As, et konsultentvirksomhet.

Forretningsutvikling, arrangement innen markedskamikasjon og fast
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eiendom, omsetning og utvikling avrettigheter hertivesteringsvirksomhet og
annen virksomhet i tilknytning til slikt engasjenterHan har erfaring som
ansvarlig sponsor marketing i Skistar og jobber naned

produktplasseringpttp://www.manitu.no/ )
3.7 Intervjuguiden

Vi valgte & utforme en intervjuguide for a fa etmsstrukturert intervju. Dette
gjorde vi for & stille forberedt til samtlige intguer og for a veere sikker pa at vi
fikk svar pa de spgrsmal vi ville. Intervjuguidemeholder en del &pne spgrsmal
slik at mange av respondentene svarte pa flerauakt@ne uten a bli stilt direkte
spgrsmal om det. Intervjuene var da noe forskjeitign de viktigste sidene ved

produktplassering fikk vi svar pa fra alle sammen.
3.8 Utforming av intervjuguiden

| var intervjuguide til ekspertintervjuene var ntaleart & skaffe sa mye
informasjon om tema som mulig. Vi valgte & spgddoom teorier og om emnet
som sadan. Vi valgte & bygge det opp slik at viedetoblemstillingen i tre deler.
Effekt pa kjennskap, effekt pa holdning og effe&taiferd. Dette for & kunne ga
videre innpa de forskjellige tema og fa forstaetse forskjeller og likeheter.
Videre ville vi finne ut hvordan det er best egéeproduktplassere, nar i filmen
og pa hvilken mate, ved og kun prate om produktetke produktet eller andre
metoder. Vi ville ogsa finne utvorfor man gnsker a benytte seg av denne typen
reklame oghvilke produkter og tjenester som egnet seg best tihgsples i film.
Til sist stilte vi ekspertene hovedproblemstillingear pa nytt slik at de kunne
prate litt "fritt” rundt den. Her @nsket vi & fa eslags oppsummering og

konklusjon rundt det hele. Se vedlegg 2 for integujde.
3.9 Gjennomfgring av ekspertintervju

Vare ekspertintervju ble avholdt pa to forskjelligdter. Pa grunnlag av noen
geografiske utfordringer ble vi ngdt til & gjenname noen av intervjuene over
telefon. De resterende intervjuene har vi mgtirigo@bjektet pa ulike

mgateplasser.
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Vi har kommet i kontakt med de ulike personene gpen referanser og

anbefalinger fra andre eksperter.
Telefonintervjuene

Ble gjennomfart ved at vi farst kontaktet persongrspurte om han kunne stille
som ekspert for var diplomoppgave. Videre sendtgevsonen intervjuguiden og
avtalte tidspunkt for selve intervjuet. Pa avtadtdg dato forberedte vi oss med
det vi trengte av verktgy og kontaktet personen miabil, som var satt pa
hoyttaler. En av oss intervjuet kandidaten og eh samtidlig og harte pa a
noterte alle svar fra eksperten.

Ansikt til ansikt-intervjuene

Her startet vi med & kontakte personen via mohil &spgarre om kandidaten
kunne stille til ekspertintervju. Videre sendtekeindidaten intervjuguiden slik at
han kunne forbrede seg til mgtet. Vi har veert tgklkdr som har mgatt
kandidatene, dette for og kvalitetssikre selve ggeen. Selve intervjuene har veert

pa ulike kontorer og kafeer, dette slik at vi hiasset oss eksperten sine gnsker.

Gjennom intervjuene har vi fulgt var intervjuguisted at vi stilte kandidatene
direkte spgrsmal som eksperten hadde hatt multdtéeforbrede seg pa. Vi satte
ogsa av tid til & gi eksperten mulighet til & sreffitt rundt tematikken. Ved a
gjgre dette klarte vi a veere tidseffektive samtiamngikk for mye prat som gikk
utover tematikken. Gjennom ekspertintervijuene haklart & skaffe oss mange
innspill og synspunkter rundt var problemstilling.

3.10 Funn fra fokusgruppe/eksperiment

| fokusgruppene samlet vi som sagt forskjellige nemker med forskjellig
bakgrunn og grunnlag for & besvare vare spgrsn&l.vBr halvt om halvt med
gutter og jenter i alderen 20- 26 ar. Vi valgtesta vise dem et klipp fra filmen
SWITCH. | scenen var det flere produktplasserinyer blant annet Pepsi Max
og Helly Hansen med flere var representert. Vidgaevi dem muligheten til a
velge seg en brus. Da hadde de valget mellom dglat bg Pepsi Max. Ca 75 %

av deltakerne valgte Pepsi Max. Man kan da spageosn dette kommer av
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produktplasseringen de var vitne til i filmklippetler ikke. Deretter spurte vi

respondentene om de la merke til noen merkevaresadall hvilke det var.

| fokusgruppen var hensikten & kartlegge hvorrttpondentene la merke til ulike
plasseringer, hvilke holdninger de hadde til ulgente produktplasseringer. Noe
av det viktigste vi ville finne ut var om folk fleset hva produktplassering er og
om man fortsatt kan se pa det som skjult reklarier, em temaet er sa kjent at
folk ser pa det som normal reklame og ikke villidé pavirket. Vi gnsket ogsa a
finne ut om hvilken effekt "en amatar’” mener prothiassering har og hvilke
eventuelle baksider det finnes ved & benytte priplassering. Deretter gnsket vi
a avdekke hvilken type produktplassering folk fleghes er "mest korrekt” a
benytte seg av. Samtidig som tidligere nevnt er W@ stor del av

produktplassering, og i en fokusgruppe ville vi karse pa gruppedynamikk og

kanskje noe WOM i praksis.

For a se den langvarige effekten av produktplasgesi vi ngdt til & benytte oss

av sekundeaerdata og har gjort omfattende sgk iiftggkindt temaet.

Fra fokusgruppene kom det frem en del interessdargeMen det viktigste funnet
vi gnsker a trekke frem her er hvordan mate reptaséene mente det var mest
effektivt & produktplassere pa. Bade hvordan mdvkede eksponeres og hvilke
tiltak man eventuelt burde benytte seg av i tilleDgtte er veldig viktig & tenke
over nar man produktplasserer for at man skal fautav det. Vi velger 3 statte
vare egne funn med tidligere forskning rundt temanen forskning kan man

ogsa finne bakerst i oppgaven var.
Legger merke til kjente merkevarer

Det farste vi bet oss merke i var at respondentenalet meste la merke til
merkevarer de var godt kjent med. Da responderiikneist klipp fra den norske
snowboardfilmen Switch la de som allerede var sroasd-interessert merke til
mange flere merkevarer enn de som ikke var deersom det vises pa filmen noe
jeg selv eier eller er samme merke som noe jegleggrer jeg mer merke til det
uttalte en "ting som interesserer meg legger jeg mer merkévidin legger mer
merke til ting du kanskje bruker fra fgr’al’Snowboard er ikke noe jeg kan noe
om, sa jeg la ikke merke til noen av de merkeméerker som var kjent for alle,

som Pepsi Max og Helly Hansen ble godt observe&0% av gruppen.
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God holdning til "sannsynlige” produktplasseringer

Da respondentene ble spurt om holdningen de hadgdeotiuktplassering, kom
det frem at denne var god, sé lenge det ikke gikker filmen eller ble oppfattet
som upassende til filmens handlindpet gjer liksom filmen mer ekte ved at de
bruker produktet vi ogsa bruKer’ sa lenge det er passende for rollefiguren gjar
det ikke noe at han snakker om eller bruker et pkéid” Produktplassering er
bedre enn annen reklame for det lager ikke paulker f&les som de vil selge deg
no€. Funnene her stemmer overens med et studie &yo@upta og Gould (1997)
pa 1027 universitetsstudenter, der det kom frempamdentene i utgangspunktet
hadde generelt positive holdninger til bruk av pikiglassering men at det kunne

variere mellom kjgnn og hyppigheten i kinobesgk.
Ma falle naturlig inn i handlingen

Da respondentene ble spurt om hvordan et produkigsd mulig mate skulle
komme frem i filmen var de enige om at det mattk fiaaturlig inn i handlingen.
"Hvis det ser ut som reklame i filmen blir det dudet er greit at de i filmen
bruker vanlige produkter, men det ma liksom ikkenz@s inn pa produktet’ det
ma ikke bli for obvious, da oppfatter jeg det s@klame og da far det i hvert fall
negativ effekt paA még Det samme kommer frem i en studie gjort at Dele,
Reid og Zimmer (1994) der 29 hyppige kinogjengdeeiftervjuet. Her kom det
frem at respondentene likte produktplasseringer sansubtile da de var med pa
a legge et mer realistisk preg pa filmen. De mislikmidlertid fremstaende
produktplasseringer da disse var distraherende. ei&&e produkter var
irriterende da de forstyrret virkeligheten og ink@ingen. Deltakerne la merke til
og likte kjente merkevarer i filmer, som ble beddihé fremstille virkeligheten.
De folte ogsa at merkevarer i filmer brakte demmeee karakterene i filmene,
samtidig som de samlet informasjon om karakterendeses livsstil, og sammen

informasjon om deres egne liv.
Audiovisuelt er best

Noen mente de ble lettere pavirket dersom ekspageni skjedde auditiv, og
andre visuelt. Det er ikke sikkert jeg ser alt i filmen, men jeaydr i hvert fall alt
de siet, "dersom jeg skal f& med meg ett merke ma jeg fagsedller lignende

sann at jeg kan kjenne det igjen ved en seneredaing. Likevel var de fleste
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enige at audiovisuelt er det bestEn’blanding av begge to er det beste, da far jo
alle det med seg, men da ma det ikke bli sdnnyml@it) og teit. | en studie gjort
av Saberwhal, Pokrywczynski og Griffin (1994) paré#/skolestudenter kom det
frem at flere respondenter erindret produktplasgem nar den ble presentert
bade visuelt og auditivt (65 %) enn nar den ble@néert kun visuelt (43 %). | en
annen studie av Stoertz (1987) pa 304 kinogjenglereesultatet at det ble funnet
et giennomsnitt pa 38 % erindring(hjulpen). Likevalr erindring avhengig av
plasseringens karakteristika, hvor visuelle/audifplasseringer hadde et snitt pa
57 % erindring, fulgt av auditive plasseringer ntdd%, visuelle innbefatninger
med 33 %, bakgrunnsrekvisita ned 8 % og tilstedelsen av en logo eller et
merkenavn med 8 %. Nar en karakter i filmen brykteduktet ble erindringen

signifikant hgyere enn nar merkevaren var en délakgrunnsrekvisita.
Ma opptre flere ganger

Da vi stilte spgrsmalet om hva som var viktig fop@virke den enkelte var det
flere som papekte at de matte eksponeres overdeimyr Helst flere ganger i
filmen, men her var det ogsa viktig at det ikke fide mye. 'Det ma vises flere
ganger, for ellers legger jeg ikke merke til"'détdet er jo litt bortkastet & bruke
masse penger pa a plassere et produkt i en filrma d@mmer det bare frem en

gang sann at publikum ikke legger merke til' det
Det samme kom frem i en studie gjort av Karrh ()98 76 hgyskolestudenter.

Det ble funnet en signifikant hgyere gjenkjennirgedfor en av merkevarene, og
det var fremstaende og ble vist flere ganger. Deikke funnet noen signifikant
forskjell blant respondentene i evalueringen avkesgrene. Produktplassering
kan forbedre kjennskapen til en merkevare som endrei kjent og nar

merkevaren er i fokus i en scene eller en integlelrav filmens handling.
Ma& komme sammen med andre markedsfgringstiltak

Samtidig er det ogsa viktig at man har med en rekkekedsfaringstiltak slik at
effekten blir bevart og forsterkebDet er ikke alltid jeg husker alle merker jeg s&
pa filmen, men jeg husker dem bedre nar jeg selamsn i ettertid, "det

smarteste er sikkert & lage en reklame som Coca Gjurde nar James Bond
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kom ut, s&nn at man far sett et produkt i en fillséosenere ser reklamen der de

kan vise og fortelle hvor bra produktet er liksom

En annen studie av Karrh (1995) statter opp deeméen. Studiet ble gjort pa 22
praktikere som bruker produktplassering og som eedlemmer av
ERMA(Entertainment resources and marketing assonjat Respondentene
mente at de mest effektive produktplasseringeneddiadn gjenkjennbar
innpakning eller design, ble portrettert positiviilmen og at de ble stattet
ytterligere gjennom salgsfremmende (reklame) stdtidere mente de at den
beste maten a male effekten av produktplasseringjganom gjenkjenning(recall

0g recognition).
Fremkalling mest pavirket

Samtidig fant vi at flere trodde fremkalling vamdstarste delen som ble pavirket.
Altsa at man ikke ngdvendigvis lgp og kjgpte prdaduletter man hadde sett det
pa film, men at det kunne legge seg top of mini, & man lettere valgte dette

produktet neste gang man hadde behov innen dedsigkategori.

"Jeg tror man ikke er klar over det selv, som at geatar en Pepsi Max i stedet
for en cola, selv om man ikke tenker pd dedet er fgrst nar jeg har lyst pa noe
at jeg tenker over de merkene som finnes og dedigrer jeg ofte det jeg husker

best.
Forskjell ved holdning og kjennskap

Det kom ogsa frem at respondentene i vare fokuggrumente det var forskjell i
eksponeringen dersom man ville skape kjennskap iom holdningsendring.

"Jeg tror at hvis noen skal fa meg oppmerksom paegke ma de vise det flere
ganger i filmen, men hvis jeg skal endre holdnihgttprodukt ma de skjule det

litt mer, sann at jeg ikke oppfatter det som reldam
3.11 Funn fra ekspertintervjuer

Her skal vi se pa de svarene som vi har fatt gjanmére ekspertintervju. | var
intervjuguide har vi utarbeidet 9 spgrsmal med mmismal opp mot var
problemstilling, "Hva slags effekt har produktplagag pa kjennskap, holdninger
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og atferd til en merkevare”. Vi har tatt med noersdatene fra intervjuene, men

unnlatt noen da de sier det samme.
Hvilken effekt har produktplassering pa kjennskaj €én merkevare?

Delspgrsmalene her var a finne ut mer om effekthpdpen og uhjulpen
kiennskap. Vi gnsket ogsa a finne ut mer rundtkééfe pa fremkalling(recall) og
gjenkjennelse (recognition).

Respodentene hadde gode synspunkter pa dette edwetar ogsa ganske

samstemte i sine oppfattninger om kjennskap.
Hjulpen og uhjulpen kjennskap

"Det er flere studier som viser at plasseringer wk&éde hjulpen og uhjulpen
kjennskap, salLars Erling Olsen.

"Finnes forskning, det man ser at produktplassersammmen med co-branding
gker kjennskap, gjerne uhjulpen. Fokusgruppe péilenser positive resultat pa
uhjulpen”, sa Fredrik Lamgy.

"Uhjulpen pa en troverdig mate vil vaere mer effekti sa Morten Wikstram.
Gjenkjennelse og fremkalling

"Gjenkjennelseseffekten er trolig den stgrste ogndan minimum ma hape pa at
eksponeringen gir av effekter. Avsenders gnskesafie uhjulpen kjennskap. Men
realistisk tror jeg det oftest bare blir hjulpeneknskap som er effekten av
produktplasseringen. Produktplassering har nok kst effekt pa gjenkjennelse
Det kommer helt an pa hvor tydelig plasseringenvaart.” svarte Leif Hem.
Produktplassering har starst effekt pa hjulpen hg&ap, men det er ogsa bevist
en positiv effekt mot uhjulpen kjennskap. Det étig at plasseringen er troverdig
og er en naturlig del av handlingen for at den dialen best mulig effekt pa
forbrukeren, men det er ogsa bevist at det kamhzositiv effekt der plasseringen
er mer patatt.

Det kom ogsa frem av ekspertene at produktplagséian starst effekt pa & skape
gienkjenning, men dette kommer veldig an pa amalbukter som er plassert i
samme film. Hvis et produkt ble plassert i en mengdr det lavere grad av
gjenkjenning som ble skapt. Det var enighet atw@eti hovedsak gjenkjenning

som ble skapt fremfor fremkalling i & plassereredpkt i en film.
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Hvilken effekt har produktplassering pa holdningetil en merkevare?

Her gnsket vi & finne ut mer om grad av holdningsieg, hvilken holdning som
man lettest kunne pavirke(kognitiv, affektiv ogemtfismessige del) og hvilke type

plassering som ville pavirke mest.

"Noen holdninger er fundamentert (sterke) andreseakere — og det varierer fra
individ til individ og fra holdningsobjekt til holdmgsobjekt. Produktplasseringer
kan pavirke holdninger — bade i positiv retning,mugsa i negativ retning ved at
mange plasseringer kan irritere seeren. Mest samiigsyer det den kognitive

delen, men ogsa foglelsemessige deler av hukommésenpavirkes mest.
Forskning viser at visuelle plasseringer som gander radaren” det vil si ikke

er alt for apenbare og for synlig eksponert gir meffekt pa holdninger. Lavt
intergret/visuelt eller hgyt intergret/verbalt (ihtRussel, 2002) Vi pavirkes

ubevisst”, salLars Erling Olsen.

"Vil pasta at det kan pavirke alle 3 kognetiv, dffelog atferdsmessig, bruker
man lang nok tid og har god nok karakter kan dejrikiive endres, sa Fredrik
Lamay.

"Dersom produktet eksponeres pa en sveert positig owspiller en sentral rolle
I produksjonen vil holdningen til merket kunne exsdr positiv retning. Dersom
holdningen til merket er sterk (negativ/positivalsilet relativt sett mye til for a
endre denne holdningen. Visuell og verbal + hgyegrert i scenen + stor
sammenheng med scenen totalt ville gitt den sterkesltiple effekten sa Leif

Hem.

"Effekten av holdninger til en merkevare er avhenav grundig forarbeid, for

det er ikke sikkert at filmen treffer blink hos gréibpe. Man er avhengig av
mange faktorer som skal klaffe for at filmen blsatt som en suksess, men hvis
flere av faktorene klaffer sa har jeg ingen tvil abproduktplassering kan ha en
effekt pa holdning til en merkevaresyarte Sjur Paulsen. Videre sier hadar et
fly krasjer er det flere faktorer som har fgrthiéndelsen. Det samme gjelder nar
man skal ta av med et fly, det er resultat av ffaktorer. Det samme kan man si
om en film, derfor er man veldig avhengig av ehédd og forstaelse til
filmbransjen, snakke med de som har erfaring fan madere a plasser sin

merkevare inn i en film. All produktplassering lamses som en investerihg
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Det kom frem av flere av de som hadde erfaring &ajobbe med
produktplassering at det var mulig & skape holdsengring, men dette var en
tidkrevende prosess. De mente at man farst kunvigkpaved a skape endringer
pa adferd og affektivt plan fgrst, men at en kagribldningsendring vil ta lengre
tid. Ekspertene var litt uenige i hvilke plasseengom hadde starst effekt, men
det var enighet i at en kombinasjon av visuelt ethalt, samt at det matte ha en
naturlig del av handlingen/scenen. Det var ogséligedvhengig av hvilke type
produkt det var. Hgyinvolveringsprodukter burde edapyt integrert visuelt og
gierne verbalt, samt at det var en naturlig del dandlingen.
Lavinvolveringsprodukter kunne ha lavere grad asualitet og involvering i
scenene. Det er ogsa vist gode effekter pad & peasaeinvolveringsprodukter
hayt involvert, visuelt og verbalt i scener. Ekseipa dette er Juniormints i
Seinfeld.

Hvilken effekt har produktplassering pa atferd?

"Skal produktplasseringer ha effekt ma de brukes tie(frekvens) og gjerne
kombineres med andre markedstiftada Lars Erling Olsen.

"Dette er sa vidt jeg vet ikke testet ut. Men hamnklart & endre holdningen til et
merke ved produktplassering sa er det mye som tyéleat atferdsendringen

falger som en konsekvens av dette”| .ed Hem.

"Produktplassering kan ha en effekt pa atferdsenglrimen det er viktig at
produktet har riktige verdier. Eksempel sa haddepJen suksess med
plasseringen i Fritt Vilt, der ungdommene kjgrte agp fjellet. Hvis man hadde
byttet ut Jeepen med en vanlig familiebil(stasjogsy, sa hadde det vaert kraesj
mellom verdiene til filmen og til produktesier Sjur Paulsen.

Dette var et tema som ekspertene syntes var spaenea det ikke var forsket sa
mye pa effekt pa atferd, men de var enig i at deten mulighet for & endre atferd
men samtidig at dette var en prosess som krevddrélyens og at det gikk over
lengre tid. Vi fikk ogsa innspill pa at det bestr & kombinere produktplassering

sammen med andre markedstiltak.
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Hvordan maler man produktplasseringseffekten? Hwlk vanskeligheter

kommer inn her?

"Dette er vanskelig. Det beste er sannsynligvisrakb de samme trackere og
maleverktgy man gjar for reklame. Problemet er dleie effekten fra andre
markedstiltak. Sannsynligvis er det enkleste & érpke-tester i der man
eksperimenterer med/uten plasseringer eller pre/pissing av filmen for & sa og

lete etter effekter”, sdars Erling Olsen.
"Tracking og fokusgrupper og vil se resultat oviel’t sa Fredrik Lamgy.

"Vi har et system som maler produktplassering(Tf0rin av at det sammenlignes
med 30 sekunders spots. Dette er basert pa en kansk undersgkelse som sier
at produktplassering har en verdi pa 0,85 i forhtildvanlige reklame spots pa

TV”, fortalte Marian Sjaastad.

Maling av produktplasseringseffekten har vist segsie vanskelig & male, men
man har hatt suksess med & male dette p4 sammesomataan gjgr med vanlig

reklame. Det kom ogsa frem at det er vanskelig mgtiat produktplassering er

som regel bare en av tiltakene i en kampanje, nvis\hi ser pa eksempler fra

rene plasseringer som Reece's pieces i filmen ETaealte direkte pa gkning i

salg etter filmen som var viste seg a veere pa 6&léb TheFirm: Red Stripe —

gkte salget med 50 %.
Fungerer produktplassering alene?

Vi gnsket ogsa a avdekke hvordan ekspertene séodéiktplassering opp mot en
helhetlig markedsfgringskampanje og man skulle éryktassering som en
frittsdende eller en del av en kampanje.

Her var det enighet i at produktplassering kan &wagalene, men det vil veere
mest effektiv om det var en del av en helhetligkadsfaringskampanje.

"Del av en kampanje — sannsynligvis best om detaogembineres med

sponsorater og eller vanlig reklamesyartelLars Erling Olsen.

"Bgr veer en del av en helhetlig kampanje” Fsadrik Lamgay.
"Vil fungere alene. Men at det vil vaere mer effekter man bruker som del av

kommunikasjonsmix'Morten Wikstrgm.
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"Produktplassering kan ha en effekt alene. Men kathmunikasjonslitteratur er
det liten tvil om at den integrerte kommunikasjorEm budskapet eksponeres
gjennom s& mange kanaler som mulig - har den sterlaffekteh salLeif Hem.

"Produktplassering alene er ikke nok lenger. Meik®n ma falge opp med
reklame etter filmen samt at de ma kjgre paminneldeat de som sa filmen blir

paminnet merkevaren og gjennom reklansa’ Sjur Paulsen.

"I Norge har man ikke hatt s& mye produktplasserimgn mer sponsing av filmer
a bruke plassering alene er ikke malbart og mas\viiomer i mengden. Bli penger
rett ut vinduet”, saFredrik Geelmuyden.

Vi fant at det var litt splitting i hva eksperteneente om produktplassering som
eneste tiltak i en markedsfgringskampanje. Noentenahproduktplassering ville
fungere alene, mens noen mente at produktplasseaimigun et av tiltakene man

burde benytte seg av i en kampanije.

Hvilke markedsfgringstiltak fungerer best sammen dheroduktplassering og

hvorfor?

Vi gnsket & avdekke hva ekspertene mente var kedtenytte seg av i en
kommunikasjonsmix sammen med produktplassering.

"Sponsing — trekke ytterligere pa assosiasjonsau@nfier mellom
film/skuespillere og merke/produkt”, sars Erling Olsen.

"Dette varierer fra produkt til produkt. Ofte skjetet i forholdtil tv-kampanijer,
boards, avis eller printannonser. Internett og hpeesider er viktigere og
viktiger€', sa Fredrik Lamgy.

"Det vil avhenge helt av hvilket produkt det er Bkaom, men smarte
kombinasjoner som far mye (positiv) oppmerksomhesare det ideelle”, séeif
Hem.

"Cross-promotion/co-branding—Film og merkevare byggeverandre ved
tradisjonell betalt kommunikasjon”, sarild Kalkvik.

Her kom det frem mange forskjellige forslag til hwom vil veere best
kombinasjon med produktplassering. Samtlige av @flspe var eninge i at det
kom veldig an pa hvilket produkt det var. Hovedsaker at det beste var &
kombinere plasseringen med eksponering i ulike enedibenytte seg av kreative

lgsninger sammen med produktplassering. Eksempledepte er Coca Cola og
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James Bond. Der Coca Cola benyttet seg av musikkditmen fgr den ble
lansert. Dette farte til at nar folk sa filmen ogrte musikken sa fikk de

assosiasjoner til Coca Cola.
Hvordan bgr man ideelt sett benytte seg av prodidgpering i Norge?

Vi gnsket & fa frem deres synspunkter pa hvor fremeinde produktplasseringen
burde veere i filmen. Samt & f& synspunkter pa levanente var den beste maten a
plassere et produkt i en scene.

"Kommer veldig an pa kontekst. Produktplasseringnser sa patatt og lett &
avslgre vil ha en svakere effekt”, Borten Wikstrgm.

"Jo mer positivt synlig jo bedre, men blir plassegen for opplagt kommer
motviljen og negative holdninger frem hos forbrg€r salLeif Hem.

"Annonsgren kjgrer egne kampanjer, med spesieltuset! kreativt materiell,
men med elementer fra filmen, annonsgren som eagrert del av filmens
kampanjé, sa Arild Kalkvik.

Fellestrekkene til ekspertene gikk veldig pa a l@sgeringen sa naturlig inn i
handlingen som mulig, slik at seerne ikke villenféstanke om at leverandgren av
produktet hadde kjgpt seg plass.

Det var ogsa flere av de som sa at kontekst hadaeansi i forhold til hvordan
man skulle plassere produktene. Og at dette hadde ansi i forhold til hvor
fremtredende plasseringen skulle veere. Vi fikk lattkinntrykk fra ekspertene at
det ikke var noe fasitsvar for hvordan man skakgdae produktene, men a fa

plasseringen sa naturlig inn som mulig er en gyldeyel.
Hvorfor bgr man benytte seg av det?

Som nevnt innledende i denne oppgaven sa voksesvbeHor andre typer
markedsfaingstiltak, ettersom publikum ikke blikdipavirket av de mer klassiske
markedsfaringstiltakene gnsket vi a fa eksperténe syn pa de ulike nyere
titakene som finnes. Eksempel Digital-tv, psykoskgeffekter, subliminal
persepsjon, stealth marketing. Vi gnsket ogsa @oén innspill pa deres tanker
rundt det nye tv-direktivet

"Med fremvekst av PVR og mindre reklametitting, kéasseringer veere et mulig
alternativ. Psykologiskeeffekter blir det samme sektame. Kan veere skadelig

for utsatte grupper, men er der uansett. Sublimpeisepsjon virker neppe slik
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mange tror, selv om nyere studier viser at det kanen effekt som semantisk
priming. Stealth marketing eksisterer, men ettett syn er dette uetisk reklame
som ikke burde finne sted hos serigse firmaer.

Tv-direktivet vil gjgre det enklere a bruke plassger ogsa i Norge. Antagelig i
drift fra 2010, saLars Erling Olsen.

"Subliminal persepsjon er ikke tillatt i Norge sambgar veere sveert forsiktig med
dette”, Leif Hem.

"| 2007 apnet EU opp for stgrre grad av muligheter produktplassering
gjennom det nye fjernsynsdirektivet (erstattetfdetl997). Det blir lovlig i film,
sportsendinger og lett underholdning. Ulovlig i haprogram, nyheter og
dokumentarer. Det kommer ogsa krav om varslingletekst. Det nye direktivet
skal implementeres i lovverket innen 200@fprmerte Arild Kalkvik.

Ekspertene mener at det vil bli mer fokus pa praglaksering i disse digitale
dagene. Flere av ekspertene sa at veksten av tegEseog etterspgrselen har
vokst mye de siste arene i Norge. Dette kommeryavdigitale medium som gir
man mulighet til & hoppe over reklamepausene. peker ogsa det at man bear
holde seg unna stealth-marketing da dette er velgii§sonen, samt at subliminal
persepsjorikke er lovlig.

Nar det gjaldt det nye tv-direktivet sa var detekille som hadde satt seg inn i
hvilke endringer som det vil medfgre seg, men dm s@r inneforstatt med
endringene sa at det vil apne noen darer og lukkecaMen det er positivt da det
apner mer for produktplassering i Norge, som t&tkg har hatt store

begrensninger.
Hvilke produkter og tjenester fungerer best & prddplassere?

Vi gnsket ogsa a finne ut om det er noen forskjetfekten pa plasserte produkter
0g tjenester.

Lars Erling Olsenmente at det ikke var stor forskjell pa effekten @asserte
produkter og tjenester, men &drbrukere er generelt negative til plasseringer av
alkohol, tobakk og vapen, men det betyr ikke asgmenger av dette ikke

fungerer.”

"Selvsagt er det produkt som er lettere enn andggassere. Lettere a vise frem

eksempel solbriller (det er midt i ansiktet og dett enn foreksempel en sofa).
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Amerikanske militeeret har produktplassert holdnmigiimer. Top gun fungerte
som en rekrutteringskampanije til flyforsvaret. Asldminger er ogsa noe som
gjgres og noe man skal veere oppmerksom gaFredrik Lamgy.
"Utgangspunktet er at man antar at varer og tjemestil opptre ulikt ut i fra et
teoretisk perspektiv. Det kan det vaere grunn tibd denne situasjonen: tienester
kan kanskje inngd som et sterkere element i deiskakhandlingen. Men dette

blir spekulasjoner” sd_eif Hem.

"Jeg tror at hgyinteresseprodukter og tjenester dotk at oversnitt engasjement
rundt vil veere best i forhold til & plassérea Morten Wikstrgm.

Respodentene mente at det ikke var sa stor forglgehvilke produkter som var
best egnet til & bruke som produktplasseringer, vd&t noen som mente at
hayinteresseprodukter var bedre egnet. Pa andee signte flere av ekspertene
at lavinteresserprodukter, da disse var letteéerdéfd mer naturlig i handlingen.
Pa dette punktet var det vanskeligere a fa fremmeat konkret svar, men de var
samstemte pa at det kom veldig an pa handlingenhofd til hvilke produkter
som var lettest & fa inn.

Nar det gjaldt forskjellene pa effekten av de ulkeduktenen sa mente de fleste
at det ikke var sa stor forskjell. Olsen papektéFatrbrukere er generelt negative
til plasseringer av alkohol, tobakk og vapemen at disse plasseringene fortsatt

ville ha en effekt.
4. Kritikk av egen oppgave

Ved valg av kvalitativ metode kan det veere vangkéi male reliabilitet og
validitet. Disse begrepene sier noe om oppgaveltgipet og palitelighet. Men
ved kvalitativ metode vil en fa store vanskelighated a skulle utfare ngyaktig
samme undersgkelsen igjen. Dette fordi det etivelapne spgrsmal og mye

avhengig av menneskene som intervjuer og blir wuet.

Undersgkelsens validitet gar ut pA om man har Rartale det man virkelig vil

male. Her finnes det mange skjevheter som spiiier i

For det fgrste har vi brukt bekvemmelighetsutvagvdskulle finne respondenter
til fokusgruppene. Dette kan gjgre at vi far enesket i sammensetningen av

utvalget, i forhold til populasjonen. Vi spurterweer og bekjente om de kunne
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stille opp til fokusgrupper. Dette pa grunn av hiegrensninger, og kan fare til at
det er et neert forhold mellom moderator og responhdsy respondentene
imellom.  Innen utvalget vart fantes det et parsBidenter som har hatt
undervisning om tema far, slik at man ikke kan 8edpm som mannen i gata.
Likevel mener vi at disse Bl-studentene bidrar fpasi form av at de kom med

gode innspill og tanker som de resterende respaederkjente seg igjen i.

Vi har som tidligere nevnt valgte dybdeintervjueednatte eksperter. Kritisk sett
skal man helst benytte seg av 8- 10 respondent@gfma en metning. Vi hadde
god kontakt med 13 forskjellige eksperter innerftoskjellige omrader. Det var
kun 8 av disse som hadde tid eller mulighet tilvare pa spgrsmalene vare.
Likevel mener vi at vi fikk intervjuet de ekspertesom har mest spisskompetanse
innen produktplassering, og at disse ga oss dtetig) bilde av tema. Vi fikk et
manster av lik - og ulikheter hos vare respondentee som var nok til a

diskutere var problemstilling.

Et dybdeintervju skal som tidligere nevnt vare Rltimer, vare intervjuer har vart
fra 40 minutter til 1,5 time. Det betyr at vi haoltit oss noenlunde innenfor de
rammene som er bestemt. Noen av intervjuene bséant Oslo og derfor matte

noen av dem forega pa telefon eller per mail.
5. Analyse

| denne delen av oppgaven vil problemstillingensfit & bli besvart med
bakgrunn all informasjon vi har innhentet. Bade vadligere forskning,
fokusgruppene vare, dybdeintervjuene og eksperiehenyti vil beskrive
forskjeller, avvik og spesielt likheter for & fokaza trekke noen konklusjoner som

kan svare tilfredsstillende pa problemstillingem.va

Ved all informasjon vi har hentet inn er det enigbmn at produktplassering har
en effekt. Men hovedsakelig har denne effekten kgget pa kjennskap, altsa

primaert hukommelsen.
Kjennskap

Vi fant klare indikasjoner pa at produktplasserkag ha stor effekt pa kjennskap

og hukommelsen. Resultatene viste ogsa at hjuljgemgkap, altsa gjenkjenning,
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ble pavirket mer enn uhjulpen i forhold til prodpkissering. Produktplassering
skaper altsa ikke behovet, men pavirkningen tramfnar behovet er der, altsa
ved point of purchase. For at selve plasseringahltgklagt merke til er det viktig

at publikum eksponeres flere ganger pa en fremudglenate. Det er altsa da
viktig med andre markedsfgringstiltak for & minneéten pa behovet slik at de

bruker hjulpen kjennskap til & huske pa din merkeva
Effekten pa holdning

Nar det gjelder holdninger er det ikke ngdvendigsikk at holdningen blir
pavirket av selve plasseringen, men man har trat piet skjer en smitteeffekt fra
karakterene i filmen som benytter seg av produ&tgiover pa forbrukerne. Da
kan holdningen som rollefiguren innehar smitte opérpublikum. De lille av
forskning som foreligger rundt emnet indikerer ersipv holdningsendring hos
publikum. Dersom man ser effekten opp mot gen@ilirkningsteori som ELM,
subliminal persepsjon og sa videre, ligger alteite for at produktplassering skal

ha effekt pa holdninger.

Det skal veer mulig & skape holdningsendring, metteder en tidkrevende
prosess. Ekspertene mente at man fgrst kunne p&viskape endringer pa adferd
og affektivt plan farst, men at en kognitiv holdgéendring vil ta lengre tid. For a
pavirke holdningene burde man ideelt sett brukek@mbinasjon av visuelt og
verbalt, samt at det matte ha en naturlig del andlvagen/scenen.

Effekten pa atferd

| forhold til atferden er det viktig at plasserimggkjer over tid. Publikum vil ikke

bli like pavirket om plasseringen ikke er konsistewer tid. Det er ogsa en
vesentlig faktor at produktet innehar de riktigediene slik at de er i samsvar
med verdiene hos forbrukerne for at det skal fomeke kjgp. Ut i fra

eksperimentet vi gjorde med a vise en filmsnuttecetter servere Pepsi Max og
Cola Light mener vi at produktplassering kan pawidtferden. Da vi spurte
respondentene i fokusgruppa om valget de tok hapidenlag i hva de sa i

filmsnutten, svarte de fleste nei. Men dette kamk® av at det skjedde ubevist.
Man har allerede blitt oppmerksom pa Pepsi Max mggssen er i gang far man
far valget mellom to forskjellige brus. Dette menegjar veien kortere til & velge

Pepsi Max fremfor Cola Light.
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Fungerer produktplassering alene?

Bade ved fokusgruppe, ekspertintervju og sekundaerdfinner vi at
produktplassering kan fungere alene, men at deblabser & anbefale i
samhandling med andre markedsfaringstiltak. Dettbi fman ma fa stimuli fra
flere hold for & vekke de riktige tankene rundt duktet som bade w@ker
kiennskapen, holdningen og dette igjen farer tatégrden forandres, ved a foreta

Kjap.

Vi finner ogsa tid som et viktig aspekt. For at qktplassering skal fungere
optimalt ma man fa paminnelse. Dette er viktig dovekke hukommelsen og at

man far i gang de assosiasjoner man har rundt vnde.
6. Konklusjon

| denne oppgaven har vi jobbet med falgende proftidmg "Hva slags effekt
har produktplassering pa kjennskap, holdninger tfgrd til en merkevare?”Vi

har brukt metodetriangulering. Med dette menes atfarte ekspertintervju, holdt
fokusgrupper/eksperiment og benyttet oss av sekidadae for a belyse

problemstillingen.

Da vi la fokuset pa effekten av produktplasseritegdet viktig for oss a benytte

oss av disse tre metodene for & fa en sa validraaklelse som mulig.

Vi vil ga gjennom kjennskap, holdninger og atferéeipa funnene og om det
finnes noen effekt pa de ulike aspektene. Vi fargraduktplassering kan ha stor
effekt pa kjennskapen. Vi fant at gjenkjenning,|jpgun kjennskap, ble pavirket i
starre grad enn uhjulpen kjennskap. Nar det erksoak kjiennskap kommer det
klart frem at dette ikke skaper et behov i dentford, men at det kan ha effekt pa
atferden i kjgpssituasjonen. Det kommer ogsa freragetisjon er en viktig faktor
for at produktplassering skal ha en effekt pa kiapen. | denne sammenhengen
fant vi ut at det er viktig med en helhetlig komnkasjon ut mot markedet.
Derfor velger vi & konkludere med at produktplasgeher veere en del av

kommunikasjonsmixen fremfor a vaere et markedsfatiltgk som star alene.

Nar det gjelder holdningen er det ikke pavist dtltlr noen direkte effekt, men

man tror at holdningen kan pavirkes ved at en opsieder benytter seg av
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produktet og gir en positiv smitteeffekt pa seerDette kan igjen gjgre seg
gjeldende i en kjgpssituasjon. Nar man star oveetfealg i forhold til et produkt

velger man helst et produkt man har et forholeetih et man ikke har sett eller
blitt eksponert for. Det som kommer frem av varedemgkelser er at
holdningsendring er mer tidskrevende og ma veeresigmmt over tid. Vi fant

ogsa at for & pavirke holdninger bar man benyieaseen kombinasjon av visuelt
og verbalt, og det bar veere naturlig integrertndimgen. Hvis man som seer blir
for oppmerksom pa at det er en produktplasseringke en tilfeldig rekvisitt i

filmen kan skylappene komme ned. Vi som forbrulargenerelt ganske negativ
til reklame og gnsker ikke & bli pavirket av deerfor er det lurt & gjegre det litt i

det "skjulte”.

| likhet med effekten pa holdninger er det viktigr fa pavirke atferden at
plasseringen skjer over tid. Man finner ogsa atatetiktig at produktet har de
verdiene som en forbruker setter pris pa i et pkodar at det skal skje en
pavirkning. | vart eksperiment sa vi at etter &bl eksponert for en plassering i
en filmsnutt a deretter bli stilt ovenfor et valdorhold til to produkter, ble det
produktet som var blitt plassert valgt flest gangeide ulike respondentene. Man
kan selvsagt ikke si at dette eksperimentet erdvaé vi i bare utfgrte det to
ganger pa to sma grupper, men man kan se en kidens i at det er en fordel &

bli assosiert med rollefigurer man kan fale endilghet til.

Som nevnt tidligere mener vi det er en absolutddbrd veere en del av en
kommunikasjonsmix fremfor og bare drive med progladsering. Dette pa grunn
av repetisjon og viktigheten av stadig eksponerang merkevaren ut mot
forbrukerne. Dersom en velger produktplasserindegrviktig a ha i bakhodet at
de tre effektomradene henger sammen. Er man heljag pavirkning slik at

kiennskap skaper holdning som igjen skaper atfltda anbefaler vi at man farst

og fremst fokuserer pa a skape kjennskap.

Generelt sett har vi gjennom hele undersgkelseseathrat produktplassering kan
veere sveert effektivt for & skape kjennskap og aedet markedsfaringsverktgy i

vekst, som etter hvert kan fa stgrre potensialet.
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Oversikt over vedlegg

1. Oversikt over andre sekundeaerdata — tidligere fongkam
produktplassering

2. Intervjuguide til ekspertintervju

3. Intervjuguide til fokusgrupper
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Vedlegg 1

Sekundeerdata: Tidligere studier gjort om produktplassering

Innledningsvis i oppgaven var forklarer vi at degjort lite forskning rundt selve
effekten av produktplassering pa holdninger tihegrkevare. Det er fortsatt gjort
mange studier om emnet produktplassering. Vi htautgangspunkt i en studie
gjort av DeLorme og Reid (1999) kombinert med et gjort av Fornes og
Leite (2005) og supplert med noen andre studier somed pa a belyse emnet.
EN del studier er allerede trukket inn under furen&ra fokusgruppene.

Studie gjort av: Baker og Crawford 1996

Respondenter:43 mastergradsstudenter i Skottland

Metode: Selv-fullfaringsundersgkelse kombinert med muetligpgrsmal etter
eksponering av spesifikk spilleform som innholderd merkevarer.

Funn: Det ble funnet en hgy grad av hjulpen og uhjulpemdring av
produktplasseringen. Umiddelbart etter eksponefengf man ut at 16 % av
respondentene hadde generelt en ngytral holdribgut av produktplassering og

sa pa det som et element i promosjonsmiksen.

Studie gjort av: Babin og Carber 1996

Respondenter:108 universitet/hgyskolestudenter

Metode: Eksperiment gjennom simulering av en kinofremvignatv Rocky for &
se pa kommunikasjonseffekten av 39 merkevarer @taisimen.

Funn: Det ble funnet en signifikant stagrre merkevaregemking blant
eksperimentgruppen enn i kontrollgruppen for me2®f6 av de 39 merkevarene
som er med i fimen. Det ble ikke funnet noe siduaifig forskjell mellom

gruppene nar det gjelder holdninger til de 15 meskene som ble undersgkt.

Studie gjort av: Babin og Carber 1996

Respondenter:98 universitet/hgyskolestudenter (54 for flmen Ro8 og 44 for
Rocky 4)

Metode: Eksperiment gjennom simulering av en kinofremvignav Rocky 3 og
4 for & se pa seernes gjenkjenning av 36 merkesamarer med i filmen.

Funn: Seerne gjenkjente korrekt merkevarene som var mee respektive

filmene og de var ogsa i stand til & skille ut nemdrer som ikke var med i
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filmene. | Rocky 4 ble over 50 % av merkevarenankjent av mer en 30 % av

seerne 0og i Rocky 4 ble over 33 % av merkevaresekggnt av 30 % av seerne.

Studie gjort av: Nabenzhal og Scunda (1993)
Respondenter:17luniversitet/hgyskolestudenter.

Metode: Undersgkelse som fokuserte pa holdninger til bmukav
produktplassering i filmer

Funn: De fleste respondentene hadde ikke noe imot prpthgdering. De mente
det var en effektiv form for markedskommunikasjog lbbadde mer positive
holdninger til produktplassering enn de hadde modre mer patrengende
salgsfremmende former. Et mindretall av respondenteklagde pa
produktplassering da de mente det var villedende.

Studie gjort av: Ong og Meri(1994)

Respondenter: 75inogjengere.

Metode: Undersgkelser gjort ved utgangen fra kinovisnirgerfilmen "Falling
Down” og "Point of no Return”. Dette for & avdekks=ernes erindring,
kjgpsintensjoner og etiske bedgmmelser av prodasspling.

Funn: Det ble funnet en lav uhjulpen erindring av rekeisEven til & erindre og
mgnstre varierte blant respondentene. De som huskdtevarene fra filmene
viste ingen indikasjon pa gkt kjgpsintensjon. Resientene hadde generelt en

positiv holdning til produktplassering.

Studie gjort av: Pardun og Mckee (1996)

Respondenter: 449edere fra forskjellige reklame/kommunikkasjonsis
Metode: En nasjonal e-mail undersgkelse blant de 500 teteneklame og
kommunikasjonsbyraene i USA. Dette for & fa en befdrstaelse for deres
perspektiv pa bruken av produktplassering som eh ade en overordnet
kommunikasjonsstrategi.

Funn: Respondentene var relativt kunnskapsrike og erstiska nar det kom til
bruk av produktplassering i filmer. De vedkjenta g@sitive og langsiktige rollen
av produktplassering i filmer, og sa pa potensiadgt a na et nasjonalt publikum
som den viktigste fordelen. Videre forventet des&hbruk av produktplassering i

fremtiden.
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Studie gjort av: Sapolsky og Kinney (1994)

Respondenter:Hollywoods 25 best tjenende filmer fra 1991.

Metode: Innholdsanalyse av hyppighet av og karakteristikae av
produktplasseringene i disse filmene. Dette vaioppfglgingsstudie av Troups
studie fra 1991.

Funn: Det ble funnet et gjennomsnitt pd 14 merkevareffipn som var jevnt
fordelt mellom sjangeren komedie og drama, fulgaetionfilmer med noe feerre.
Det ble ikke funnet noen forskjell i hyppigheten anerkevarer og om de var
presentert i en positiv, ngytral og negativ samreaghLavinvolveringsprodukter
utgjorde 70 % av alle produktplasseringene i filmeDet ble funnet et mgnster i
hyppigheten i produktplasseringer i forhold til reyar, produkt og grad av

produktinvolvering.

Studie gjort av: Vollmers og Mizerksi (1994)

Respondenter:71 universitet/hgyskolestudenter

Metode: Eksperimentet gnsket a se pa kommunikasjonseffekteen merkevare
plassert i seksminuttters Klipp fra filmen "Gordlan the Mist” og en merkevare
plassert i et seksminutters klipp fra ” Mr and N@rsdge”

Funn: Det ble funnet en hgy (uhjulpen) erindring av medter som var plassert
i film Kklippene. Det ble imidlertid ikke funnet nderskjell mellom forsgks og

kontrollgruppene nar det gjelder affekt i filmenen.

Studie gjort av: Vollmers (1995)

Respondenter:140 barn fra andre, fjerde og sjetteklasse.

Metode: Eksperiment som gnsket & se naermere pa kommumikasiekten av
barn som ble eksponert for atte produktplasserigggmom filmen Lassie.

Funn: Respondentene gjenkjente merkevarer fra filmenjegkgenning virket a
veere pavirket av type plassering. Det ble ikke &mmoen endring i affekt eller
umiddelbar preferanse mot de plasserte merkevaBam@as evne til & skjgnne

reklamehensikten bak produktplasseringen gkte ruealemn.

Studie gjort av: Zimmer og Reid (1997)

Respondenter:52 kinogjengere som ikke er studenter.
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Metode: Simulert kinoeksperiment som involverer en hel fildoc Hollywood
(1991). Denne inneholder 16 merkevarer som detevakelig & se effekten av
med tanke pa erindring, gjenkjennelse og holdrilqgraduktplasseringen.

Funn: Det ble funnet et snitt pa 33 % erindring og 55 jgnkjennelse pa tvers av
de 16 merkevarene. Resultatene viste en positigkiefdd hukommelsen for
plasseringer gjort i forgrunnen av en scene, samnievnt muntlig, som brukte
husmor, og som involverte rollekarakterene. En d&telse/frasigelse hgynet i
noen tilfeller erindring og gjenkjennelse. Resparidee hadde generelt sett en
positiv holdning til bruken av produktplasseringaren negative holdninger til

fornektelse.

Studie gjort av: Gupta, Balasubramanian og Kla26600)

Respondenter:1012 universitet/hgyskolestudenter

Metode: Undersgkelsen fokuserer pa kinogjengeres oppfatmiretikk og graden
av aksept i forhold til produktplassering i filmer.

Funn: Respondentenes holdninger til produktplassering folenet & veere
generelt positive. Likevel viser analysen forslgekpesielt mellom to segmenter:

de som liker annonser mindre og de som liker angromer.
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Vedlegg 2

Intervjuguide til ekspertintervju
Tema: produktplassering i norsk film.

Husk spar om teorier og dokumentasjon som kan weetka styrke uttalelsene.
Finnes det tall, dokumentasjon som kan styrke @dddette ma stilles til alle
spgrsmalene. Med unntak av det siste som er esuopmeringsparsmal der

respondenten kan komme med egne tanker.

Presentasjon av deg selv.
Problemstilling i diplomenHva slags effekt har produktplassering pa

kjennskap, holdninger og atferd til en merkevare?

1) Hvilken effekt har produktplassering pa kjennskap fl en merkevare?

» Er det noen forskjell pa produktplasserings effeékhjulpen og uhjulpen
kjennskap i forhold til at et produkt skal bli vi2g

» Huvilke effekter har produktplassering pa fremkailimecall)

» Hvilke effekter har produktplassering gjenkjenndlseognition

« Hva vil som regel hver senders intensjon i forhdld skape hjulpen eller
uhjulpen kjennskap. Og hvordan man kan kontrolete d

2) Hvilken effekt har produktplassering pa holdninger til en merkevare?

» | hvilken grad vil holdning kunne endres av progiléssering da er bade
skrives at holdning til produkter lett kan endremmntidig at de er veldig
fundamentert.

» Huvilken del av holdning til merkevaren blir mestjp&et av
produktplassering; med tanke pa kognitiv, affektivatferdsmessig del?

« Kommer dette an pa type plassering og hvordan/bvekal sender
kontrollere dette?

» Hvilken del av holdningen er det sender som retgektter a pavirke ved
bruk av prod.plassering?

» Klassisk betinging og ELM er to teorier som kan eamed a forklare
hvordan produktplassering pavirker holdninger, keviindre

holdningsteorier kan forklare denne sammenhengen?
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» Huvilken type plassering vil pavirke holdning meétisuelle/verbale,

hgyt/lavt integrert i scenen, liten/stor sammenhmieg scenen).
3) Hvilken effekt har produktplassering pa atferd?

* Kan man se en forandring i atferden hos forbruketter man har blitt
utsatt for produktplassering? Atferd som i et fekikjop, atferd som i &
dele sin holdning til de rundt seg.

» Huvilken type plassering vil pavirke atferd mestizgelle/verbale,
hgyt/lavt integrert i scenen, liten/stor sammenhmieg scenen).

4) Hvordan maler man produktplasseringseffekten? Hville vanskeligheter
kommer inn her?
5) Fungerer produktplassering alene?

* Hvordan anser du produktplassering i forhold tihethetlig
markedsfgringskampanje?

* Burde produktplassering veere en del av en helhiaigpanje eller
fungerer det best som et frittstdende markedsfselegnent?

6) Hvilke markedsfagringstiltak fungerer best sammen md
produktplassering og hvorfor?
7) Hvordan bgr man ideelt sett benytte seg av produktiassering i Norge?

* Hvor fremtredende i filmen?

« Betalt plassering,sponsingetc?

* Intensitet

8) Hvorfor bgr man benytte seg av det?

* Digitaltv?

* Psykologiskeeffekter

* Subliminal persepsjon, stealth marketing

* Tv-direktivet

9) Hvilke produkter og tjenester fungerer best a prodiktplassere?

» Erdet noen forskjell i effekten pa plasserte pktduog tjenester?

10) Hva slags effekt mener du produktplassering har p&jennskap,

holdninger og atferd til en merkevare?

Har du forslag til andre personer vi bgr kontakte?
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Vedlegg 3

Intervjuguide til fokusgrupper

Ved det kvalitative valget fokusgruppe vil vi holttefokusgrupper. Vi tror
gruppedynamikken vil gjgre at respondentene/dealtagekan fa en god dialog
rundt tema, og ettersom det ikke er sensitivt pasdsiegodt i forhold til
fokusgruppen. Porduktplassering plasseres som katggori med buzz-
marketing og det er viktig & kanskje avdekke noel®M-effektene av
produktplassering. Vi valgt & ha 8 deltagere pku$gruppe og strukturere begge
to etter malen vi hadde laget pa forhand. Vi hadfitbe apne og lukkede sparsmal
for & fa bade noen konkrete svar og noen dialoigeépet respondentene ville

spille litt p& hverandre.

Deltakerne kommer inn i rommet. De far se et kfippen film Switch. | denne
scenen er flere merker representert. (Dragon, Allél/H og Pepsi Max). Etter

dette far alle sammen en brus med valget mellonsiféax og Cola.

Spgrsmal:

« Hvilke merkevarer la dere merke til i filmklippe¢i sa?

* Vet dere hva produktplassering er?

« Har dere noen eksempler pa produktplassering?

« Blir dere pavirket av produktplassering?

* Hva mener dere er viktig ved plassering av produkt?

* Legger dere merke til produktplasseringer?

* Erdet noen som tidligere har kjgpt eller benygty av produkter de har sett i
filmer?

» Tror de at det er stgrre sannsynlighet for at teelge et konkret produkt
som blir brukt av en rollefigur i en film?

« Hvordan tror de kjennskapen til et produkt blir ipéet av & bli eksponert i en
film?

« Forandrer folk holdninger til et produkt pa grunnem produktplassering?

e Syns de det virker patatt nar en rollefigur snaklatdig positivt om et
produkt?
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* Produktplassering vs. vanlig reklame? Hva er fai$dq og er effekten
annerledes?

* Vet de grunnen til at flere og flere benytter seglanne formen for reklame?

Deretter viser vi dem ulike Kklipp der flere proderker produktplassert.

» Legger dere vanligvis merke til slike plasseringer?
» Ser de hvilke produkt som er plassert? Mener de thetr en reell effekt?

« Hvordan bgr et produkt eksponeres i film pa bedtgmmate?

Etter dette viser vi dem noen foils med ulike pkbelusom har hatt en mer eller
mindre fremtredende rolle i ulike kjente filmer.

James Bond biler, Matrix telefonen osv.

* Husker de hvor de er blitt plassert?

» Tror de produktplassering vil forandre folks holayiil et produkt?

o Balanseteori — Ford i James Bond

« Nar en person i en film kun prater fint om et prkidverbal eksponering), vil

dette da ha samme effekt som nar rollefiguren brpkeduktet?
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