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Forord

Vi ensker 4 takke vér veileder, Arve Pettersen, for gode rdd og konstruktive
tilbakemeldinger gjennom hele prosessen med denne bacheloroppgaven. Hans
positive innspill var sarlig til hjelp i startfasen, da vi selv hadde vanskelig for a
fastsette en endelig problemstilling. Valget falt til slutt pa “produktplassering*,
som er et dagsaktuelt tema under stor utvikling. Vi fant temaet meget interessant,

og har 1 lepet av prosessen tilegnet oss mye ny kunnskap pa omrédet.

Vi vil ogsa takke alle som har tatt seg tid til & stille som intervjuobjekt i
datainnsamlingsprosessen. Uten dem ville vi ikke kunne gjennomfort denne
oppgaven. Til slutt vil vi takke hverandre for et godt samarbeid pé

Handelshoyskolen BI.

Trondheim, 06.06.2012.

Anja Aasvang Dale Mari Sandstad Christine Hoel Gjerde

Side 1



Bacheloroppgave 1 MRK 36901 07.06.2012
Innholdsfortegnelse

FORORD I
INNHOLDSFORTEGNELSE 1I
SAMMENDRAG | A%
1. INNLEDNING 1
1.1 BAKGRUNN FOR VALG AV OPPGAVE .......cciiiiiuiiiiieeieeiesiieeeeeeeeeeeiaeeeeeeeesessaaeeseeessesnsaanseeeeas 1
1.2 PROBLEMSTILLING .....ceeteituurteeeeeeeeiiiureeeeeeeeeeiistareeeeseesestssseeeeeseeessssseseseseeesisssseeeeeesssssrreseees 2

1.3 STRUKTUR AV OPPGAVEN.......cciiiiiiiiureeiieeeeeiiitareeeeeeeeesitsreeeeeeeeesisreeseeeeeeesirreseeeeeeenstrrreeeees 2
1.4 AVGRENSNING AV OPPGAVE ........cootiureeiieeeeeeiiitereeeeeeeeesiaeeeeeeeeeesiareeeeeeeeeesitrereeeseesnstrrreeeeas 3

2. TEORI 3
2.1 PRODUKTPLASSERINGENS HISTORIE ......ccccotiiiuuuriieeeeeiiiteeeeeeeeeieeineeeeseesssssssaseresssssssnnsseeeens 3
2.2 MARKEDSMIKSEN......ciiiitiiutittteeteeiiiteeeteeeeeseeaaeeeeeeessesassseeesssesssraeesessssssnsrasesessesssssrnsseeees 4
2.3 FORBRUKERPSYKOLOGL.....uuuutiiiiiiiiiiiieieeeeeeiiiiaeeeeeeeeeeeaaeeeeeessessnnsssesesssssssssasssesssssssnesseeees 4
2.3. 1 MOTIVASJON. ...ttt ettt bbbt bbb b e 4
2.3.2 LN oottt 5

2.4  TAKTISK PRODUKTPLASSERING .......uuuuviiiieeiiiiitureeeeeeeieniareeeeeeseeniisreeeseeeeessistnssesesessnsssnsresees 6
2.5 EFFEKTER PA KIENNSKAP ......coiiiiiiiiiititieeeeeeeeeitreeeeeeeeeeiaaeeeeeeeeessiaseseeeeseeesistasseseseeennrnrreeeees 8
25.1  Kjennskapsdybde — Fremkalling 0g gjenkjenning..........ccccovvvevveieiieiienieseeseenens 10

2.6 EFFEKTER PA HOLDNINGER ......cccottiuutiiiieiiiiiiteeeeteeeeeeinteeeeeeesesestasesesssessnnnasseeessssssnaneeeesas 12
2.7  EFFEKTER PA ATFERD ......cootttitiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee et ee e et et e e e e e e ee e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 14

3. METODE 16
3.1 UNDERSGKELSESSPORSMAL ......ccooeiuuvieiieeeieiiireeeeeeeeeieitereeeeeeeesissaseeeeeeesnnsassesseeesssssnneeeeees 16
3.2 VALG AV METODE ...cccoiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e e eeeettaeee e e e eeeetereeeeeeeeeeataseeeeseeesetaareeeeeesnetaaeeeeeas 17
3.3 VALG AV DESIGN ...oiiiiiiiiiiiiieee e e eeeee e e eee ettt e e e eeeeaatar e e e e e eeeeaaaaeeeeeeeesstaeseeeeeesentareeeeeas 17
3.3 1 DYDABINTEIVIU vttt et 17
3.3.2 L@ o1 T=T V= Yo o OSSPSR 18

3.4 DATAINNSAMLING......cettttttiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et et e eeeeeeeeeeeeeeteeeeeteeeteeeteeetereeeeereeeeereeeeeaees 18
3.5 POPULASION OG UTVALGSRAMME ........ccottttiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeenenees 19
3.6 INTERVIUGUIDENS STRUKTUR .....ccevvtiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeieieeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeseeeeesesereeeeeeenenees 19
3.7 SETTING weveeeieeeeeeeeeee ettt e e e e e et e e e e e e e et r e e e e s e e e aataeeeeeeseeestaaseeeeeesannraaeeeeeas 19
3.8 PRETESTING AV INTERVIUGUIDE .....ouuvviiiiiiiiiiiieeieeeeeiiitereeeeeeeeessaeeeeeeeesssnaeeeseeessnssnneeeeeas 20

4. PRESENTASJON AV DATA 21
5. ANALYSE AV DATA 32
5.1  EFFEKTEN PA KIENNSKAP ......coiiiiiiiiiiiiiie e, 33
5.2 EFFEKTEN PA HOLDNING ......ccooiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 35

Side 1i



Bacheloroppgave 1 MRK 36901 07.06.2012

5.3 EFFEKTEN PA ATFERD.....ccutiiiuieietentintieieeit ettt sttt sttt et st ettt saeenesaeene et ennene 39

5.4 ULIKE EFFEKTER SOM FOLGE AV TIDSFORSKJELLER ......ccccccueriimiiniinriniieneeienienreneeeneeneennenne 42
6. RESULTAT 44
7. KRITIKK AV OPPGAVE 45
LITTERATURLISTE 47
VEDLEGG 1: FORBRUKERENS BESLUTNINGSPROSESS 51
VEDLEGG 2: MOTIVASJONSPROSESSEN 52
VEDLEGG 3: KJIENNSKAPSPYRAMIDEN 53
VEDLEGG 4: UNDERSOKELSESSPORSMAL 54
VEDLEGG 5: PRETESTING AV INTERVJUGUIDE 55
VEDLEGG 6: INTERVJUGUIDE TIL DYBDEINTERVJUER 57
VEDLEGG 7: MERKEVARER 59

Side 1ii



Bacheloroppgave 1 MRK 36901 07.06.2012

Sammendrag

Vi har 1 denne oppgaven undersekt hvilke effekter produktplassering 1 norske
filmer kan ha pa forbrukeres kjennskap, holdninger og atferd til de plasserte
produktene. Produktplassering er en mediekanal pa lik linje med de mer
tradisjonelle mediekanalene, og det er en markedsferingsmetode som er i sterk
vekst. Det er tidligere utfort flere undersgkelser rundt tematikken, men i og med at
de fleste er gjort pa en internasjonal basis syntes vi det var spennende a foreta
undersekelser pa norske forbrukere, og i tillegg benytte en norsk film med
produktplassering.

Vi har innhentet en rekke sekunderdata, inklusive tidligere utforte
undersegkelser, som underbygger litteraturteorien. Teorikapittelet er strukturert ved
hjelp av en modell av Schiffman, Kanuk og Hansen (2008) (Vedlegg 1). Denne
modellen viser hvordan forbrukerne tar sine beslutninger, som starter med at de
blir utsatt for pavirkning via mennesker, eller fra markedsferingstiltak som
eksempelvis produktplassering. Modellen viser ogsa en prosess med ulike
psykologiske felt, som forbrukerne gar gjennom fer en beslutning tas. Vi har
herunder valgt & se pa forbrukernes motivasjon, leering og holdninger, da dette var
mest relevant i forhold til det vi ensker & underseke. Vi har sett pd taktisk
produktplassering, og tidligere funn pd produktplasseringers effekt pa kjennskap,
holdning og atferd, slik at vi kan drefte dette opp mot vare funn.

Med bakgrunn i sekunderdataene fikk vi noen antakelser rundt effektene pa
kjennskap, holdning og atferd, som vi videre utviklet undersekelsessporsmal fra.
Pa grunnlag av disse kom vi opp med en intervjuguide, som skulle hjelpe oss &
svare pd bade undersogkelsessporsmélene og problemstillingen. Undersgkelsen
gikk ut pd at vi viste den norske filmen Kong Curling til tolv utvalgte
respondenter. Halvparten av respondentene ble dybdeintervjuet like etter
filmvisningen, mens de andre ble intervjuet dagen etter. P4 denne maten fikk vi
undersekt om intervjutidspunktet ville gi noen forskjeller 1 produktplasseringenes
effekt pé kjennskap, holdninger og atferd. I tillegg til dybdeintervjuer inkluderte
vi noe observasjon 1 var datainnsamling. Pepsi Max har en produktplassering 1
filmen Kong Curling, og ved 4 tilby respondentene Pepsi Max og Coca-Cola etter
eksponeringen ville vi observere om forbrukerne endret sin bruksatferd fra

eksempelvis Coca-Cola til Pepsi Max.
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Videre har vi analysert svarene vi fikk fra respondentene opp mot
undersegkelsessporsmalene. Vi var ikke 1 stand til & trekke bastante konklusjoner
pa bakgrunn av var undersegkelse gjort pa fa respondenter. Derfor har vi valgt &
oppsummere vare funn i et eget kapittel som vi har kalt “resultater. Vére
resultater viser at produktplassering i norske filmer kan ha effekt pa forbrukeres
kjennskap til de plasserte produktene. Dette gjelder spesielt for gjenkjenning, og
hvis plasseringen har flere eksponeringer og er hoyt integrert i handlingen i
filmen. Vi finner flere indikasjoner pa at produktplassering ogsé kan ha effekt pa
forbrukeres holdninger til produktene, men at dette i storre grad enn for kjennskap
er dem selv ubevisst. Produktplasseringene ma samsvare med handlingen 1 filmen
for at forbrukernes holdninger skal bli mest positive. Bruk av godt likte
skuespillere i filmer kan vaere med pa & endre forbrukeres holdninger til de
plasserte produktene. I likhet med andre undersekelser som gir pa
produktplasseringers effekter pd atferd, har vi vanskelig for & trekke noen
konklusjoner ut fra var undersekelse. Likevel har vi grunn til 4 tro at
produktplasseringer til en viss grad kan ha positive effekter pa forbrukeres atferd,
spesielt hvis plasseringene forer til gkte positive holdninger hos forbrukere, i

tillegg til & ha flere eksponeringer over tid og ta del i en marketingmix.
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn for valg av oppgave

Da vi skulle velge oppgave var vi opptatt av & finne et dagsaktuelt tema, i tillegg
til at det skulle vaere av hoy interesse for oss. Ettersom vi tidligere har samarbeidet
med bedrifter 1 andre fag synes vi det var helt greit & skrive en teoretisk
bacheloroppgave, hvor vi ikke var avhengige av en samarbeidspartner. Valget falt
pé produktplassering, som befinner seg innenfor fagfeltet merkevarebygging.
Produktplassering er en mediekanal pé lik linje med de mer tradisjonelle kanalene,
derfor mener vi det vil vere interessant & undersgke denne kanalen naermere, og fa
bedre forstaelse innenfor denne tematikken. Produktplassering er et relativt
utbredt fenomen i store deler av verden, men er fortsatt ikke helt akseptert i
Norge. De siste arene, etter at det ble apnet for produktplassering i
norskproduserte filmer, er det blitt mye brukt i dette mediet. I tillegg er det for
tiden en heftig diskusjon om hvorvidt det skal apnes for produktplassering i norsk
TV-produksjon, og flere eksperter pa omrédet virker a vaere overbevisste om at
det kun er et tidsspersmal for produktplassering i TV-serier ogsé er en realitet. Det
spas fra disse hold at 2012 er dret hvor den norske produktplasseringsloven vil bli
endret.

Siva K. Balasubramanian (1994, 31) har felgende definisjon av begrepet
produktplassering: “a paid product message aimed at influencing movie (or
television) audiences via the planned and unobtrusive entry of a branded product
into a movie (or television program).” I forhold til vér problemstilling, som tar for
seg nettopp filmer, vil denne definisjonen vere dekkende, men for & gi et innblikk
1 hva produktplasseringer er i dag er det likevel ikke mulig & avgrense kun til disse
mediene. I de siste arene har det vart en sterk ekning av produktplasseringer i
dataspill, beker, musikkvideoer og teaterstykker, s en bredere og modifisert
definisjon av begrepet vil ifelge Olsen, Peretz og Samuelsen (2010) vere: “betalt
inkludering av en merkevare, verbalt og/eller visuelt, 1 massemedia, kultur- eller
underholdningsprodukter med det formal & pévirke forbrukeratferd, holdninger
eller kjennskap til merkevaren.* Eksempelvis kan vi nevne inkluderingen av
strompebuksemerket La Mote, som har en sentral rolle 1 barnefilmen “Knerten”.
Faren til lillebror jobber nemlig som strempebukseselger for firmaet Pierre
Robert, som er leverander av dette strampebuksemerket. Produktplassering er

altsa en form for merkesamarbeid, hvor et merke kommuniseres mer indirekte
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gjennom den rollen det spiller i en kontekst (Olsen, Peretz og Samuelsen 2010,
265). Samarbeidet i eksemplet om “Knerten” gikk ut p at Pierre Robert betalte en
halv million kroner for & plassere La Mote strempebukser i filmen (NRK 2010).

1.2 Problemstilling

Problemstillingen danner grunnlaget for hele oppgaven. Vi ensker a finne ut av
hvilke effekter produktplassering av merkevarer har pa norske forbrukere. Vi har
valgt & konsentrere oss om effekter pa forbrukernes kjennskap, holdninger og
atferd. Temaet er skrevet om 1 tidligere oppgaver, men de fleste har hatt fokus pa a
undersgke om teorien stemmer ved hjelp av ekspertintervjuer. Vi ensker 4 ta det
videre ved & undersoke de reelle effektene av produktplassering pé forbrukere,
ved hjelp av individuelle dybdeintervju etter en vist film og observasjon i
forbindelse med filmvisingen. Vi ensker & konsentrere oss om norske medier og

norske forbrukere. Problemstillingen vi har kommet frem til lyder som folger:

“Hvilke effekter har produktplassering i norske filmer pa forbrukeres kjennskap,

holdninger og atferd til de plasserte produktene?

1.3 Struktur av oppgaven

I teorikapittelet vil vi bruke litteraturbeker og ekspertintervju fra tidligere
bacheloroppgaver for & belyse var problemstilling. Etter hvert tema i
teorikapittelet har vi valgt & komme med en oppsummering, hvor vi fremlegger
var empiriske teori. P4 denne maten vil du som leser forstd hvorfor vi har valgt a
inkludere de ulike teoriene. P& bakgrunn av dette vil vi utforme
underseokelsessporsmal som viser hva vi gnsker svar pa i denne undersekelsen.

For & strukturere oppgaven har vi valgt & benytte en modell fra Schiffman,
Kanuk og Hansen (2008). Dette er en enkel modell som viser hvordan forbrukerne
tar sine beslutninger (Vedlegg 1). Den tar oss helt fra den eksterne pavirkningen, i
form av en bedrifts markedsforingstiltak eller sosiologiske pavirkninger. Det er
her forbrukeren blir oppmerksom pa et produkt. Videre viser den prosessen som
forbrukeren gir gjennom for han fatter en beslutning. I prosessen inkluderes
psykologiske felt som motivasjon, persepsjon, laering, personlighet og holdninger.
Til slutt er det forbrukeren selv som velger om hans atferd forer til et kjop.

Vi bruker begrepene kjennskap og oppmerksomhet om hverandre da disse

1 var oppgave har tilneermet samme betydning. Det samme gjelder for merke og
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produkt da det pa bakgrunn av problemstillingen ikke er relevant a skille mellom

disse.

1.4 Avgrensning av oppgave

Vi ser det som en ngdvendighet & avgrense oppgaven noe i forhold til mulighetene
som finnes rundt problemstillingen. Oppgaven er en del av bachelorstudiet vért,
og det er derfor en viss tidsperiode vi har til disposisjon. Vi har dermed ikke
mulighet til 4 underseke hvorvidt effektene pa kjennskap, holdninger og atferd
kommer av produktplasseringer alene, eller om det er et resultat av en
kombinasjon med mer tradisjonell reklame for de aktuelle merkevarene. Vi har
ikke inngétt samarbeid med noen bedrifter som har plassert produktene sine i
norsk film, sa vi har heller ikke mulighet til 4 underseke de skonomiske effektene

som et resultat av forbrukernes atferd.

2. Teori

2.1  Produktplasseringens historie

Produktplasseringer har eksistert i lang tid, men 1 begynnelsen var dette kun
bytteavtaler mellom filmproduksjonsselskapene og merkevareleveranderene som
minner mer om det vi i dag omtaler som sponsing. Ulike produkter ble levert
gratis til filmsettet mot at de ble benyttet som rekvisitter i produksjonen.
Produktplassering er i dag mest utbredt i USA, og det var ogsé her det hele startet
og fikk sitt store gjennombrudd i 1970. Det mest kjente eksemplet pa effektiv
produktplassering er fra filmen E.T, hvor sjokolademerket Reese’s Pieces fikk
tilbud om produktplassering i filmen. Dette forte til et stort gjennombrudd for
sjokolademerket, da salget i etterkant gkte med 65 %. Andre produsenter fikk
dermed gynene opp for produktplassering (Olsen, Peretz og Samuelsen 2010). Det
finnes mange gode eksempler pa amerikanske filmer med produktplassering, men
vi vil i var oppgave fokusere pa produktplasseringer i norske filmer.
Produktplassering i Norge er ikke sa veldig utbredt i den forstand. Det
kommer av at norske lover ikke tillater dette i alle medier. I den Norske
kringkastingsloven § 3-3 ”Forbud mot skjult reklame “ star det at kringkasteren
ikke skal sende innslag som inneholder skjult reklame. Dette hindrer de norske
kanalene 1 & ha skjult reklame i sine programmer (Lovdata 2005). Likevel har

produktplassering i filmindustrien vaert lov i mange 4r, og denne type
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markedsforing er voksende (Pulscom 2007). Noen eksempler pa norske filmer
med produktplasseringer er Pitbull-Terje, Fritt Vilt og Kong Curling. I Kong
Curling ser vi at produktplasseringer blir tatt i bruk mer enn det noen gang er blitt
gjort 1 norskproduserte filmer. Av kostnadsmessige grunner hadde det ikke blitt
noe av denne filmen om det ikke hadde vert for den utbredte bruken av

produktplassering (NRK 2011).

2.2 Markedsmiksen

@verst 1 modellen til Schiffman, Kanuk og Hansen (Vedlegg 1) finner vi den
eksterne pavirkningen som en forbruker blir utsatt for. Den opprinnelige
markedsmiksen bestir av elementene produkt, plass (distribusjon), pris og
promosjon (Cannon, Perreault og McCarthy 2008). Under elementet promosjon
finner vi flere virkemidler som brukes 1 markedsferingssammenheng. I flere ar var
den tradisjonelle oppfatningen at promoterende aktiviteter inkluderte annonsering,
salgspromosjon og personlig salg, men dette har senere utviklet seg til & inkludere
en rekke flere virkemidler, slik som eksempelvis produktplassering (Clow og

Baack 2010).

2.3 Forbrukerpsykologi

“Forbrukerpsykologi er studiet av enkeltpersoner, grupper eller organisasjoner og
prosessene de gar gjennom for & velge, sikre, bruke og forkaste produkter,
tjenester, opplevelser, eller ideer for & tilfredsstille et behov, og de konsekvensene
som disse prosessene har pé forbrukeren og samfunnet” (Psychology 2012). Nar
en forbruker er blitt oppmerksom pé et produkt vil det kunne fore han videre over
i en prosess. Denne prosessen inkluderer psykologiske felt som forbrukeren ma
gjennom for & ta en beslutning (Vedlegg 1). Vi har herunder valgt & se pa
motivasjon og lering, da vi mener dette er viktige faktorer i forhold til

forbrukerens oppfatning av produktplasseringer i filmer.

2.3.1 Motivasjon

Motivasjon er et resultat av et behov, og menneskelige behov er essensen i all
markedsforing. Markedsfering skaper ikke et behov blant forbrukerne, men gjor
forbrukerne oppmerksomme pa behovet som bevisst eller ubevisst allerede
eksisterer. Vi har valgt & inkludere dette fordi vi mener at produktplassering kan
vekke behovet til forbrukerne ved at de blir pdmint produktet. I tillegg er

motivasjon viktig for at forbrukerne skal ha noen forutsetninger for a ta laerdom
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og kunnskap fra filmene. ”"Model of the motivational process” (Vedlegg 2) viser
de ulike stegene forbrukeren mé gjennom for & oppna behovs- eller
maltilfredstillelse (Schiffman, Kanuk og Hansen 2008, 105).

Et eksempel pa dette er et indre behov for noe & drikke, selv om behovet
der og da ikke er absolutt nedvendig. Ved & plassere en brusflaske i hdnda pé en
skuespiller i en film, vil behovet for noe & drikke vekkes hos forbrukeren som ser
pé filmen, og han vil da fa motivasjon til 4 innhente seg informasjon og leerdom
om hvilken brus dette er. Forbrukere pavirkes lett av kjendiser, og de vil ofte
ubevist forseke a ligne dem (Schiffman, Kanuk og Hansen 2008). For og na frem
til dette behovet er leering en sentral prosess, som vi skal ta for oss 1 neste
delkapittel.

P& bakgrunn av teori som omhandler motivasjon har vi felgende antagelser
som vi ensker 4 undersegke nermere: Motivasjon har betydning for forbrukernes
oppfattelse av produktplassering i filmer, og dette vil pavirke deres kjennskap og

holdninger til det plasserte produktet.

2.3.2 Lering

Innenfor teori om laring har vi valgt 4 ta for oss klassisk betinging. Denne teorien
gar ut pa at en gitt stimulus som er relevant for en respons kobles opp mot en
stimulus som er irrelevant. Nar disse kobles opp mot hverandre vil man over tid
forbinde disse med responsen, og etter hvert vil den irrelevante stimulusen vare
nok for at den enskede responsen inntreffer (Schiffman, Kanuk og Hansen 2008,
211-212). Konteksten, handlingen, rollefigurer og generell kunnskap til
skuespillere 1 filmen vil virke inn som “cues” opp mot produktet som er vist 1
filmen, og dette vil pavirke seerne. De gode assosiasjonene de fir gjennom filmen
vil virke positivt inn pé kjennskap, holdninger og atferd til det plasserte produktet
(Pulscom 2007). Dette kan vi eksemplifisere ved at en person ser pa filmen Kong
Curling og synes filmen er bra. Merkevaren Pepsi Max blir vist opp til flere
ganger 1 filmen. Jo flere ganger Pepsi Max-flasken eller -boksen blir eksponert, jo
flere positive assosiasjoner far han til produktet. Sannsynligheten for at denne
personen velger Pepsi Max neste gang han er 1 butikken, vil dermed bli sterre. I
tidligere studier hvor man har sett pa klassisk betinging har man ogsa funnet en
signifikant positiv effekt pa bade holdninger til og valg av merkevarer, nir

produktet blir koblet til kjente personer (Galician 2004).
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Anvendelse av Klassisk Betinging

Repetisjon, stimulus generalisering og stimulus diskriminasjon er tre
grunnleggende viktige begrep innenfor teorien om klassisk betinging. For a belyse
problemstillingen vil vi se nermere pa repetisjon og stimulus diskriminasjon.
Antall repetisjoner av et produkt er relevant for forbrukernes oppfattelse av det.
Vises produktet kun én gang er det ikke sikkert at det blir lagt merke til, fordi det
sies at tre eksponeringer er den nedre grensen for at forbrukerne skal oppfatte
plasseringen. For mange repetisjoner vil derimot kunne skape en “wear-out”-
effekt, noe som inneberer at forbrukeren gar lei av produktet (Schiffman, Kanuk
og Hansen 2008, 213).

Selv om repetisjon er viktig for laering er det ogsa nedvendig at
stimulusene skiller seg ut for at forbrukerne skal kunne oppfatte dem. Dette
omtales som stimulus diskriminasjon. For & oppnd en best mulig effekt er det
viktig at stimuliene skiller seg ut fra andre stimuluser, slik at man ikke oppfatter
dem som noe annet. I Kong Curling er den norske sengetoyleveranderen Jysk
nevnt flere ganger. En av karakterene sliter med sevnmangel og legger skylden pa
darlige puter fra Jysk. Dette skaper oppmerksomhet blant seerne, fordi de blir
nysgjerrige pd hvorfor putene er darlige.

Pa bakgrunn av teori som omhandler leering i form av klassisk betinging
har vi felgende antagelser: Mange repetisjoner av en stimulus vil pavirke
forbrukerens oppfatning av en merkevare. Flere repetisjoner vil ogsa skape bedre
bevissthet ovenfor et produkt. Vi antar at bruk av kjendiser har en positiv effekt pa

leering, og at dette igjen vil gke effekten av produktplasseringen.

2.4  Taktisk produktplassering

Produktplasseringer kan deles opp 1 type plassering (visuell eller verbal) og grad
av integrasjon i handling (hey eller lav). Grad av integrasjon vil fa ulike
konsekvenser for grad av samsvar mellom plasseringen og handlingen 1 filmen.
Dette er relevant for problemstillingen da grad av samsvar vil ha konsekvenser for
seernes kognitive prosessering av budskapet i plasseringen (Olsen, Peretz og
Samuelsen 2010, 448). Dette vil igjen kunne pavirke produktplasseringens effekt
pé forbrukernes oppmerksomhet og holdninger til et produkt. Nedenfor vises en
matrise som viser ulike kombinasjonsmuligheter av produktplasseringer med
tilherende grad av samsvar mellom plasseringene (Olsen, Perez og Samuelsen

2010, 449).
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Grad av integrasjon
Modalitet Lav Hoy
Visuell Hoy grad av Lav grad av
samsvar samsvar
Verbal Lav grad av Hoy grad av
samsvar samsvar
Figur 16-7

(Olsen, Perez og Samuelsen 2010, 449).

For a illustrere dette tar vi for oss to eksempler fra filmen Kong Curling. En
visuell produktplassering her er “Aktiv Eiendomsmegling®, firmaet hvor filmens
hovedperson arbeider som assistent. Bade lokaler, materiell og logo var mye
synlig i filmen, men vi mener likevel at plasseringen ikke er sarlig fremtredende,
og at den derfor er lavt integrert i handlingen. Grunnen til det er at plasseringen
glir naturlig inn 1 handlingen, og at det derfor ikke ber oppsta mistenksomheter
blant seerne, vedrerende merkevarens tilstedeverelse. “Lillehammer Turist* var
bade visuelt og verbalt plassert i filmen. Alle curlingkampene ble spilt i
Hakonshall pa Lillehammer, og selv om den verbale plasseringen ikke var hoyt
integrert i handlingen, var den likevel s naturlig at det ikke oppfattes som
mistenkelig.

I folge Clow og Baack (2010) fungerer produktplasseringer mer effektivt
nar de er vevd inn som en naturlig del av historien i filmen. Vi mener at
forbrukerne lettere kan bli oppmerksomme pa produktet hvis det synes unaturlig i
filmen, men dette vil mest trolig pavirke holdningene i en negativ retning - noe
som ikke er sarlig fordelaktig for merkeeier. Nar seerne undrer seg over en
merkevares synlighet, endres ogsa maten de forholder seg til merkevaren pa. I det
oyeblikket de forstar at de blir forsekt pavirket er det stor sannsynlighet for at de
blir mistenksomme, og far negative tanker om merkevaren som er plassert
(Friedstad og Wright 1994).

Filmscenen som produktplasseringen skal ta del 1 vil ogséd ha en betydning.
Vil produktet bli vist pd en positiv méte, eller 1 en negativ situasjon? For
forbrukerne er oppfattelsen av hva andre synes om merket en viktig faktor (Clow
og Baack 2010), og da er det sannsynlig at en positiv fremstilling vil skape mer
positive holdninger enn en negativ. Pa en annen side trenger ikke selve

filmsituasjonen & vere positiv. Det viktigste er at produktet har en naturlig
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inkludering 1 filmen, og da kan ikke en ellers s trist rollefigur vaere overdrevent
glad fordi han drikker av et produkt som er plassert i filmen. Ved & eksponere
merkevaren i en film vil den feles mer akseptabel, og forbrukerne vil ogsa kunne
fole et behov for produktet (Clow og Baack 2010). Eksempelvis har merkevaren
Pepsi Max en plassering i1 filmen Kong Curling. Ved & eksponere produktet i film
har man mulighet til & bevise fordelene, og hvis disse er sterke nok for
forbrukerne kan det fore til at de kjoper produktet. For de som allerede har kjept
produktet kan det gi en bekreftelse pé at kjopet var trygt (Clow og Baack 2010). I
delkapitlene som omhandler effekter pa kjennskap og holdninger vil vi ga dypere
inn pa temaet, og i tillegg ta for oss studier som er gjort pa dette omradet.

Pa bakgrunn av teori som omhandler taktisk produktplassering har vi
folgende antagelser: Nér et produkt plasseres visuelt og/eller verbalt blir
forbrukerne mer oppmerksomme pa produktet hvis det er lav grad av samsvar med
handlingen i filmen. Nar et produkt plasseres visuelt og/eller verbalt vil
holdningene til produktet bli mer positive hvis det er hgy grad av samsvar mellom

produkt og handling i filmen.

2.5  Effekter pa kjennskap

Det er blitt forsket mye pa produktplasseringens effekter pa kjennskap, og det er
pa bakgrunn av en rekke studier blitt konkludert med at det kan ha god effekt pa
nettopp kjennskap. I et ekspertintervju utfort av bachelorstudentene Hegdal, Heger
og Wikstem (2009) hadde flere eksperter uttalelser som gir oss grunnlag til & tro
at dette stemmer. Forstelektor 1 Salg- og Markedsfering ved Markedshayskolen,
Lars Erling Olsen, fortalte at ”det er flere studier som viser at plasseringer gker
bade hjulpen og uhjulpen kjennskap.” Fredrik Lamey, som har diplomoppgave
rundt tematikken, forsterker antakelsene vére ytterligere med sin uttalelse om at
”det finnes forskning der man ser at produktplassering sammen med co-branding
oker kjennskap, gjerne uhjulpen* (Hegdal, Heger og Wikstrem 2009, 29).

Det finnes en rekke virkemidler man kan benytte seg av for a styrke
kunnskap og kjennskap gjennom produktplassering. Et eksempel pa det er at en
merkevare benyttes av en kjent og godt likt skuespiller 1 en film, 1 stedet for av en
ukjent person. Grunnen til dette er at muligheten for at mottakeren husker
merkevaren, og i tillegg hvordan kjendisen brukte den i filmen, er vesentlig storre
enn 1 motsatt fall. I tillegg kan mange finne kjendiser mer troverdig enn en vanlig

person, samt at liking-effekten kjendisen allerede har blant mottakerne, kan smitte
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over pa merkevaren. Likevel, hvis det er en merkevare som er helt avhengig av
faktoren troverdighet, vil det vanligvis vere smartere a bruke en ekspert i stedet
for en kjendis.

Laurie Babin og Sheri Carder utforte 1 1996 et eksperiment, der de kom
frem til at seere er 1 stand til & kjenne igjen produkter de selv bruker under visning
av en film med produktplassering (Babin og Carder 1996). I 1998 gjorde Pola
Gupta og Kenneth Lord et eksperiment der de fokuserte pa fremtredenheten til
produktplasseringer i filmer, og hvilke ulike effekter lav og hey integrering hadde
pa forbrukeres kjennskap til produktene. De konkluderte med at merkevarer som
er visuelt hoyt integrert 1 forbindelse med en synlig plassering av produktet, blir
husket vesentlig bedre enn merker som har lav grad av synlighet, men ogsé bedre
enn produkter i tradisjonelle reklamer (Gupta og Lord 1998). Brennan mfl. utferte
aret etter et tilsvarende eksperiment, der de oppdaget at effekten pé kjennskap er
bedre pa merkevarer som er tydelig visuelt plassert i forhold til merkevarer som er
plassert i bakgrunn (Brennan mfl. 1999). Sharmsitha Law og Kathryn Braun fant
gjennom sitt eksperiment utfort i 2000 ut at merkevarer som er hoyt integrert i
filmens handling blir bdde gjenkjent og husket desidert bedre enn merker som er
tilsvarende mindre integrert i filmen (Law og Braun 2000).

Cristel Russell fant i 2002 ut at graden av integrasjonen i handlingen for
verbale plasseringer ikke spiller inn pa effekten pd kjennskap, men at graden av
visuelle plasseringer derimot er av stor betydning, da plasseringer som er hoyt
integrerte gir mer effekt pd kjennskap enn det motsatte (Russell 2002). Det
forklares med at verbal stimuli uansett tilforer hoyere grad av kognitiv stimulering
hos mottakeren, noe som igjen betyr at vedkommende vil huske det bedre. Hvis
den visuelle plasseringen er uventet vil den skille seg ut og i stedet skape
inkongruens for mottakeren, noe som betyr at vedkommende vil bli oppmerksom
pa plasseringen. I slikt tilfelle med unaturlig plassering vil seeren begynne & undre
seg over hva merkevaren egentlig har & gjore i filmen. Selv om mottakeren kan bli
skeptisk eller forsta at det er reklame, gker den kognitive prosesseringen
sannsynligheten for at vedkommende husker merket bedre (Mandler 1982).
Forbrukere blir ogsd mer oppmerksom pé informasjon som oppfattes som uventet
eller ny, noe som kan fore til at de prosesserer den ngyere, og fremkallingen av
den informasjonen kan da senere bli bedre.

Pa bakgrunn av disse funnene antar vi folgende: Produktplassering med

mal om & oppna effekter pd kjennskap ber fremsta med hey integrasjon 1
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handlingen og med en uventet plassering, og at dette spesielt gjelder for visuelle
plasseringer. Effekten av verbale plasseringer er generelt sett storre enn effekten

av visuelle plasseringer, nir det kommer til kjennskap og det 4 huske merkevaren.

2.5.1 Kjennskapsdybde — Fremkalling og gjenkjenning

Kjennskap deles grovt sett inn i to ulike kategorier - bredde og dybde. Vi skal her
g4 nermere inn pé kjennskapens dybde (Vedlegg 3), da vi mener at det er den
delen av fenomenet som 1 sterst grad er relevant for vér problemstilling. Dybden 1
merkekjennskap vedrarer hvor godt en merkevare huskes 1 en gitt situasjon, og
den deles igjen opp i to trinn, fremkalling og gjenkjenning (Samuelsen, Peretz og
Olsen 2010).

Nér forbrukeren fremkaller et merke betyr det at vedkommende pa
egenhdnd greier & komme péd merket i en relevant behovssituasjon — uhjulpen
kjennskap (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). For & eksemplifisere dette opp mot
film, kan vi se for oss at en person ser Kong Curling en fredagskveld og blir terst.
Hjernen begynner a prosessere og leter etter alternative lesninger som kan
tilfredsstille behovet, som han er i stand til 4 fremkalle fra hukommelsen.
Ettersom det er fredag kveld kan han tenke seg noe annet enn vann & drikke, og
naturlig nok er det i denne situasjonen brus som frister han mest. Dette avhenger
likevel av hvem personen er (preferanser, personlighetstrekk), hvor han befinner
seg (hva han har tilgang pa hjemme eller eventuelt i en butikk nar seg) og hvilken
situasjon han er 1 (hva han gjer, hvem han eventuelt er sammen med).
Utfordringen til eksempelvis Pepsi Max er her & sorge for at det er det merket som
fremkalles 1 slike situasjoner hvor det kan tilfredsstille hans behov. Det er
krevende a fremkalle et merke, fordi det ma hentes frem fra hukommelsen nar han
far en stimulus eller paAminnelse om behov. Forutsetningen for at et merke kan
fremkalles er at han har stor grad av kjennskap til merket, og ideelt sett bar merket
vare hans “top-of-mind* (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010), og huskes
automatisk som ferstevalg nar behovet for a slukke torsten oppstar. Det faktum at
han sitter og ser Kong Curling nar behovet oppstar, og at han nylig har sett en
scene der Pepsi Max er fremtredende, kan etter de funnene som er gjort i henhold
til effekter pa atferd, virke inn pé at valget hans til slutt faller pa nettopp Pepsi
Max. Hvis Pepsi Max ikke er “top-of-mind* for han, og kanskje heller ikke i hans

2-4 merker for uhjulpen kjennskap 1 produktkategorien, vil han nok ikke fremkalle
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det 1 behovssituasjonen. Produktplassering kan vare en lgsning i denne
situasjonen, fordi det hjelper han med & fremkalle merket.

Dette forer oss over i det andre trinnet, gjenkjenning. Hvis forbrukeren
kjenner igjen et gitt merke ndr han ser det, utferes gjenkjenning. I tillegg til at
gjenkjenning kan fungere bra ndr han vandrer langs butikkhyllene pa jakt etter et
produkt han pleier 4 kjope, kan det ogsa fungere motsatt vei ved at et merke gjor
han oppmerksom pé et behov (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010), det vil
eksempelvis vare slik at hvis han ser en Pepsi Max-flaske i butikkhyllene kan han
bli terst. Med andre ord er gjenkjenning viktig 1 en kjepssituasjon der man har
mange alternativer som dekker samme behov & velge mellom.
Produktplasseringen av Pepsi Max i Kong Curling behover derfor ikke
nedvendigvis & ha som hovedmal & stimulere til kjop/bruk akkurat i det Pepsi
Max-scenen vises pé skjermen, men derimot & bygge kjennskap til merkevaren
slik at forbrukeren skal kunne gjenkjenne det i en kjopssituasjon ved et senere
tidspunkt. For at forbrukeren skal kunne gjenkjenne et merke kreves kun et fétall
noder som inneholder nok informasjon, og at disse sa vidt aktiveres nar han ser
hele eller deler av merkevaren, for eksempel logoen (Samuelsen, Peretz og Olsen
2010). Gjenkjenning er derfor en passiv aktivitet og krever lite av forbrukeren
hvis han har kjennskap til merkevaren (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010), derfor
er kjennskapsbygging grunnleggende viktig for en merkevare, og som vi fant ut av
sekundardataene over er produktplassering godt egnet til dette. Det vil ogsa vaere
en kanal for kjennskapsbygging som bare blir mer og mer viktig med tiden, da
teknologi som eksempelvis PVR-bokser gjor at tradisjonell reklame kan velges
bort av seeren.

Forskjellen mellom gjenkjenning og fremkalling er at ved fremkalling
aktiverer behovet merket, og omvendt ved gjenkjenning (Samuelsen, Peretz og
Olsen 2010). I et ekspertintervju utfert 1 bacheloroppgaven referert til tidligere
uttalte Leif Hem fra NHH folgende: ”Gjenkjennelseseffekten er trolig den storste
og det man minimum ma hape pa at eksponeringen gir av effekter. Avsenders
enske vil vaere uhjulpen kjennskap. Men realistisk tror jeg det oftest bare blir
hjulpen kjennskap som er effekten av produktplasseringen. Produktplassering har
nok sterkest effekt pd gjenkjennelse, men det kommer helt an pa hvor tydelig
plasseringen har veart.” Dette utsagnet gjort pa bakgrunn av forskning stetter opp
under teorien vi allerede har beskrevet. Han utdyper sitt utsagn ytterligere ved a si

at “det ogsé er bevist en positiv effekt mot uhjulpen kjennskap. Det er viktig at
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plasseringen er troverdig og er en naturlig del av handlingen for at den skal ha en
best mulig effekt pa forbrukeren, men det er ogsé bevist at det kan ha en positiv
effekt der plasseringen er mer patatt. I forhold til gjenkjenning presiserer han at
“det kommer veldig an pa antall produkter som er plassert i samme film. Hvis et
produkt blir plassert i en mengde, er det lavere grad av gjenkjenning som blir
skapt™ (Hegdal, Heger og Wikstrem 2009, 29).

Vi antar dermed folgende: Begge posisjoner av merkevaren hos
forbrukeren vil fore til ekt positiv atferd, og at det er enklest & skape gjenkjenning
gjennom produktplassering. Likevel vil det vaere mest ideelt for merkevaren & ha
en posisjon 1 forbrukerens hukommelse som gir fremkalling, da dette betyr at
merket har hgyere plassering i hans hukommelse enn ved gjenkjenning. Dette pa
bakgrunn av at vi antar at hvis en forbruker greier & fremkalle en merkevare, har
merkevaren ogsd sterre sjanse for & bli valgt ut ved gjenkjennelse 1 en

kjopssituasjon.

2.6  Effekter pa holdninger

I likhet med motivasjon og lering tilherer ogsa holdninger den psykologiske
prosessdelen i modellen til Schiffman, Kanuk og Hansen (Vedlegg 1). Vi har med
fokus pa véar problemstilling valgt & definere begrepet holdninger som summen av
negative og positive evalueringer gjort av et spesifikt objekt (Eagly og Chaiken
1998), som 1 vart tilfelle blir en merkevare eller et produkt. Onsket effekt av
produktplassering er at seerne skal tilegne seg positive holdninger til merkevaren,
og pa den maten eke sannsynligheten for positiv atferd med tanke pa kjop og
gjenkjop. Det vil videre si at onsket er at et produkt far bygget/styrket sin
merkeverdi som folge av produktplasseringen (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).
Effekter pa holdninger som felge av produktplassering er det ikke blitt
forsket mye pa forelopig, verken pa et generelt plan eller med tanke pa den
relative styrken plassering har sammenliknet med tradisjonell reklame. Likevel er
det mange bedrifter som har holdningsendring som formal med produktplassering
fremfor 4 oke kjennskapen. Nyere forskning viser at merkevarer som er plassert i
filmer med fokus pa & maksimere hukommelsen blant mottakerne ikke behover &
vare de beste hvis mélet i stedet er & bedre holdningene. Grunnen til dette er forst
og fremst at produktplassering kan virke inn pd holdninger uten at mottakeren er
bevisst i forhold til pavirkningen (Eva van Reijmersdal 2009). I ekspertintervjuet

med Lars Erling Olsen referert til tidligere, fremgikk det at noen holdninger er
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fundamentert (sterke) mens andre er svakere, og dette varierer fra individ til
individ og fra holdningsobjekt til holdningsobjekt. Produktplasseringer kan
pavirke holdninger i positiv retning, men ogsa i negativ retning ved at mange
plasseringer kan irritere seeren. Mest sannsynlig er det den kognitive delen, men
ogsé folelsesmessige deler av hukommelsen, som pavirkes mest. Forskning viser
at visuelle plasseringer som gar ’under radaren”, altsa som ikke er alt for &penbare
og for synlig eksponert, gir best effekt pa holdninger. Det vil si lavt integrert
visuelt eller hayt integrert verbalt (iht. Russel, 2002). Vi pavirkes ubevisst”
(Hegdal, Heger og Wikstrem 2009, 30).

Bryan Gibson og John Maurer undersgkte i &r 2000 holdningseffekter i et
eksperiment som gikk ut pa hvorvidt produktplassering av sigaretter i film ga mer
positiv holdning til reyking blandt de som ble eksponert for det. To ulike klipp av
filmen Die Hard ble vist til to ulike fokusgrupper der det ene inneholdt en
roykende Bruce Willis, og ikke det andre. De kom frem til at ikke-roykere som sa
klippet med produktplasseringen ble mer tilboyelig til & endre sin holdning
positivt til bade reyking og reykere enn de i den andre gruppen. Ekspert pa
omrddet, Leif Hem, utalte i intervjuet i allerede nevnte bacheloroppgave folgende:
”Dersom produktet eksponeres pa en svaert positiv méte og spiller en sentral rolle
1 produksjonen vil holdningen til merket kunne endres i positiv retning. Dersom
holdningen til merket allerede hos forbrukeren er sterkt negativ eller positiv skal
det relativt sett mye til for & endre denne holdningen. Visuell og verbal
fremstilling av produktet, 1 tillegg til at det er hoyt integrert i scenen og har stor
sammenheng med scenen totalt, vil gi den sterkeste multiple effekten” (Hegdal,
Heger og Wikstrem 2009, 30). Denne uttalelsen, som i vare gyne kommer fra en
sikker kilde, viser oss at funnene fra royke-eksperimentet gjengitt over stemmer
overens med andre forskningsfunn innenfor tematikken.

Friedstad og Wright (1994) spekulerer 1 om produktplassering
hovedsakelig pavirker seerne i situasjoner der de ikke tenker over plasseringen
aktivt, 1 tillegg til der produktplasseringen kan kobles til eksempelvis populere
skuespillere. Det virker dermed som at produktplasseringer vil fungere best pa
seernes holdninger om de gar under deres intellektuelle og emosjonelle radar. I en
studie fra 2009, utfert av Pamela Homer, ble det likevel gjort funn i forhold til
positive effekter pd holdninger gjennom mer kontroversielle produktplasseringer i
film (Homer 2009). Denne studien anvendte pad mange mater Christel Russells

rammeverk fra 2002, der han antok at mottakere som 1 utgangspunktet har relativt
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negative holdninger til et produkt, vil bli mer positiv til det om det blir brukt av en
skuespiller de liker, i en film de blir eksponert for. Men det vil ogsa kunne fore til
en tilsvarende lik effekt om de bare generelt sett liker filmen. Negative tanker og
folelser kan omdannes til positive, da samhandlingen med produktet i1 filmen vil
gjore at kombinasjonen mellom skuespiller eller film og medium skaper positiv
opplevelse ogsa av produktet (Russell 2002).

Vi mener det er hensiktsmessig & presisere at produktplasseringers effekter
pa holdninger avhenger av en rekke ulike faktorer. Daglig leder hos Filmkraft
Rogaland AS, Sjur Paulsen, uttalte ovenfor Hegdal, Heger og Wikstem (2009, 30)
at “effekten av holdninger til en merkevare er avhengig av grundig forarbeid, for
det er ikke sikkert at den aktuelle filmen treffer blink hos malgruppen. Man er
avhengig av mange faktorer som skal klaffe for at filmen skal bli ansett som en
suksess, men hvis flere av faktorene klaffer sa har jeg ingen tvil om at
produktplassering kan ha en effekt pa holdningen til en merkevare.” Det vil si at
holdningsendring gjennom produktplassering er en svaert tidkrevende prosess og
at det er mange forhold som er med a pavirke effekten pa holdninger. Vi
registrerer at flere av ekspertene fra intervjuene i bacheloroppgaven vi har referert
til hadde uttalelser som gér pé at det vil vere hensiktsmessig forst & pavirke til &
skape endringer pa atferd pa et affektivt plan, fordi en kognitiv holdningsendring
vil ta lengre tid enn ferstnevnte. Vi registrerer ogsa at det viser seg & vaere enighet
mellom dem om at en kombinasjon av visuell og verbal produktplassering, samt at
plasseringen ma vare en naturlig del av handlingen, er viktig for sterst mulig
positiv effekt pa holdninger (Hegdal, Heger og Wikstrem 2009, 30).

Pa grunnlag av sekundardataene vi har funnet for effekter pa forbrukeres
holdninger antar vi folgende: Produktplasseringer ber vare en naturlig del av
handlingen i filmen, for & unngéd mistenkelighet blant malgruppen og gi okt
positive holdninger. Visuelle produktplasseringer ber ikke vere for fremtredende,

mens plasseringer som utfores verbalt gjerne kan veare det.

2.7  Effekter pa atferd

Med utgangspunkt 1 beslutningsprosessen til forbrukerne er atferd det siste og
onskede steget i prosessen (Vedlegg 1). Det har tilsvarende som for effekter pa
holdning, ikke vert forsket noe sarlig pa produktplasseringers effekter pa atferd.
Bakgrunnen for det er forst og fremst at effekter pa atferd som utelukkende

kommer av produktplasseringer er veldig vanskelig 4 male. Effekten som folger
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av produktplasseringer kommer stort sett i kombinasjon med andre
markedsforingstiltak, og kan da ikke isoleres og males enestdende (Olsen 2010).
Ekspert Lars Erling Olsen uttalte ovenfor Hegdal, Heger og Wikstrem (2009, 31)
at ’skal produktplasseringer ha effekt ma de brukes over tid (hay frekvens) og
gjerne kombineres med andre markedstiltak”. Denne uttalelsen underbygger altsa
en av grunnene til at effektene pa atferd som folge av produktplassering 1 én film
ikke kan forklares og dokumenteres bastant. Likevel uttalte Leif Hem til den
samme kilden at “har man klart & endre holdningen til et merke ved
produktplassering, sd er det mye som tyder pd at atferdsendringen folger som en
konsekvens av dette” (Hegdal, Heger og Wikstrem 2009, 31). Det antas ogsa fra
flere hold at mottakere som allerede har blitt oppmerksomme pé en merkevare, og
som allerede har tilegnet seg positive holdninger til den, ogsa vil oppfere seg etter
det ved 4 kjope den. Dette virker veldig logisk, men forskning viser likevel at
sammenhengen mellom holdninger og atferd ikke behever & vaere som antatt. Det
er nemlig en rekke forhold som pavirker denne sammenhengen (Bohner og
Winke 2002).

Slik som beskrevet begrenser vi var oppgave ved & se bort i fra
produktplasseringers sammenheng med andre markedsferingstiltak nar det gjelder
effekter pa atferd. Da skulle man i prinsippet tro at man enkelt kan méle disse
effektene ved at produktplassering i en film forer til atferd som vil gi ekt
omsetning av dette produktet. Likevel finnes det knapt noen studier som har sett
direkte pa denne sammenhengen mellom produktplassering og ekonomiske
resultater. Wiles og Danielova (2009) star for ett av unntakene her, da de har
forsket pé effekter av en bedrifts investeringer av produktplasseringer i
amerikanske filmer. Duoen tok utgangspunkt i 126 forskjellige plasseringer i
Hollywood-filmer produsert 1 2002. De brukte berskursens endring pd den
aktuelle premieredagen for den enkelte filmen som en avhengig variabel. Det viste
seg at bedriftene som hadde investert 1 produktplassering hadde 0,89 % hayere
avkastning denne dagen enn hva markedet for ovrig hadde. Det kan kanskje hores
ubetydelig ut, men dette er altsa en forholdsvis stor ekning i forhold til at det her
kun er snakk om én enkelt dag. Susan Auty og Charlie Lewis utfoerte 1 2004 en
mer direkte undersokelse av effekter pa atferd, da de ensket & finne ut hvilken
effekt produktplassering av noe sa enkelt som et brusmerke hadde pa barn. Dette
gjorde de ved a4 male valg av brusmerke i en slags intervjusituasjon, der hensikten

med det hele egentlig var & finne ut av om barn som har begrensede evner til &
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forstd produktplassering likevel ville vise pavirkningstegn gjennom nettopp

atferd. I eksperimentet delte de opp barn i alderen 6-7 ar og 11-12 ar i to
fokusgrupper. Testgruppen fikk se et klipp fra filmen Hjemme Alene der familien
1 filmen drikker Pepsi, mens kontrollgruppen fikk se et tilsvarende klipp hvor
familien 1 stedet drikker melk. Hvert enkelt barn ble deretter tatt ut en og en til
intervju, der de fikk tilbud om en boks brus, fra et utvalg med to Pepsi- og to
Coca-Cola-bokser. Det viste seg & vare en signifikant forskjell mellom disse
gruppene, da 42 % i kontrollgruppen prefererte Pepsi mens 62 % av barna i
testgruppen valgte det merket (Auty og Lewis 2004). Et annet eksempel pa en
suksessfull produktplassering med stor effekt er den verdenskjente plasseringen av
sjokolademerket Reece’s pieces i filmen E.T., som vi beskrev i innledningen til
kapittelet. Der ble det malt direkte gkning i salget av sjokoladen etter visningen av
filmen, og ekningen viste seg & vare pa hele 65 % (Olsen 2010). Denne ekningen
kom altsé ene og alene av produktplasseringen uten kompensasjon av andre
markedsforingstiltak. Det er et godt eksempel som klart og tydelig viser at
produktplasseringer faktisk kan ha effekt pé atferd isolert sett, selv om det
generelt sett fremgdr at det 1 de fleste tilfeller bor kombineres med andre
markedsforingstiltak for & oppna best mulig effekt.

Til tross for relativt lite forskning pa omréadet, og at det finnes fa tilfeller som
har veert sa tydelige som Reece’s pieces-effekten, antar vi pa bakgrunn av de
funnene vi har referert til folgende: Produktplassering som har positiv effekt pa
holdninger vil ogsd ha positiv effekt pa atferden til mottakerne, i likhet med andre
mer tradisjonelle typer reklame. Pa grunnlag av funnene Auty og Lewis gjorde i
2004 antar vi ogsa at atferd kan pévirkes uten heoy grad av kognitiv prosessering,

og at det vil kunne gi utslag pé preferanse.

3. Metode
I dette kapittelet skal vi presentere vart metodevalg, i tillegg til hvordan vi vil gé
frem for & samle inn relevant informasjon for & belyse vér problemstilling. Vart
analyseformal er & finne ut hvilke effekter produktplassering 1 norske filmer har

pa forbrukeres kjennskap, holdninger og atferd til produktene som er plassert.

3.1 Undersgkelsesspgrsmal

P& bakgrunn av problemstillingen, og ut fra vare antakelser som er presentert

under hvert delavsnitt i teorikapittelet, har vi formulert en rekke
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undersokelsessporsmél som angir hva vi mé ha svar pa for & oppné best mulig
forstéelse for formalet med denne analysen. Spersmalene ligger i vedlegg 4, og
tallene som er gjengitt bak de ulike undersegkelsessporsmélene refererer til hvilke
sporsmal 1 intervjuguiden (Vedlegg 6) som skal gi svar pd hvert enkelt

undersokelsessporsmal.

3.2  Valg av metode

Det er problemstillingen som avgjer hvilken metode som ber benyttes. Vi ensker
a undersoke hvilke effekter produktplasseringer har pa forbrukernes kjennskap,
holdninger og atferd til de plasserte produktene, og mener derfor det er mest
hensiktsmessig med en kvalitativ tilneerming. Denne tiln@rmingen gjor at vi kan
kommunisere med respondentene med en mer dpen interaksjon, og svarene vil da

bli mer fullstendige enn ved en kvantitativ datainnsamling.

3.3 Valg av design

Det er generelt lite forsket pa effekter av produktplassering, spesielt i forhold til
holdninger og atferd, og ettersom vi har lite kjennskap og kunnskap til tematikken
rundt var problemstilling vil vi ta utgangspunkt i eksplorativt design. Vi har brukt
faglitteratur og tidligere studier for & fa bedre innsikt i problemomradet. P&
grunnlag av sekundardataene gjorde vi oss opp noen antakelser som vi vil
underseke ved & samle inn kvalitative data fra forbrukerne gjennom
dybdeintervjuer. Da det ikke finnes sd mye sekunderdata som gér pé atferd ensker
vi 1 tillegg til dybdeintervjuer & bruke deskriptivt design i form av observasjon.
Formélet med deskriptivt design er & beskrive situasjonen pa et bestemt omrade

(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010).

3.3.1 Dybdeintervju

Individuelle dybdeintervjuer gjennomferes 1 en en-til-en-situasjon, med en
intervjuguide som utgangspunkt. Intervjuguiden bestar av dpne spersmal hvor
respondenten fritt kan uttale seg om det aktuelle temaet. Slike intervjuer
giennomfores nar personlige erfaringer, meninger eller lignende er av interesse.
Vimener at vart problemomréde lettere lar seg behandle ved bruk av
dybdeintervju fremfor ordinere sperreundersokelser eller fokusgrupper, da vi
onsker 4 fa innblikk i respondentens individuelle erfaringer uten pavirkning fra

andre (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010).
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3.3.2 Observasjon

Ved observasjon foretar man malinger ved at man registrerer fenomener av
interesse, uten at de det gjelder gir opplysninger skriftlig eller muntlig. Noen
ganger, slik som 1 vart tilfelle, er ikke respondentene opplyst om at de blir
observert. Denne metoden brukes hovedsakelig kun til & male atferd (Gripsrud,

Olsson og Silkoset 2010).

3.4  Datainnsamling

Primardata er data som samles inn med formal & svare pa var problemstilling. Vi
har tenkt a benytte oss av tolv respondenter, og vil arrangere to filmkvelder med
seks respondenter i hver gruppe. Vi skal vise filmen Kong Curling, som hittil har
hatt mest og best produktplassering av norske filmer (NRK 2011). I filmen
eksponeres mange merkevarer, men det er kun syv produktplasseringer som er
betalt. Disse syv er Pepsi Max, Aktiv Eiendomsmegling, Clas Ohlson, Norsk
Tipping, Norwegian, Plumbo og Lillehammer representert ved henholdsvis
Lillehammer Turist og Radisson Blu Lillehammer Hotell (Produktavdelingen
2012). Vi velger & vise hele filmen, da visning av kun et lite klipp vil kunne fore
til at seerne lettere oppfatter produktplasseringene. Vi far dermed malt en mer
reell effekt ved en fullstendig visning. Etter vi har vist filmen skal vi intervjue en
respondent hver, til sammen tre, mens de resterende tre skal intervjues dagen etter.
Da vil vi ogsé se om tidsforskjeller gir ulike effekter. I intervjuene vil vi
hovedsakelig stille spersmal som gir oss svar pa produktplasseringers effekter pd
kjennskap og holdninger, men ogsd noe som omhandler atferd. Filmen varer i en
time og femten minutter, og hvert intervju vil vare 1 omtrent en time.

Det er veldig vanskelig a fa pélitelige og gyldige mal pa atferd gjennom
kommunikasjon (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010), derfor ensker vi & observere
atferden til respondentene underveis i filmvisningen. Dette vil vi gjore ved 4 sette
frem to forskjellige brussorter — Coca-Cola og Pepsi Max. Vi skal observere
hvilken sort de velger bade for og etter at Pepsi Max er eksponert i filmen. Da vil
vi se om der er noen forskjell i atferden for og etter produktplasseringen
eksponeres. Hvis vi i stedet hadde valgt & sperre respondenten direkte hvilken sort
han foretrekker er det ikke sikkert vi ville ha fatt de samme svarene. Dette fordi

han kommer til & tenke mer over spersmaélet, og trolig svare ut fra holdning.
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3.5  Populasjon og utvalgsramme

En populasjon er summen av alle de undersgkelsesenhetene en ensker & si noe om
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010). I vart tilfelle er det ikke aktuelt & samle inn
informasjon fra alle de enhetene som er relevante i forbindelse med
problemstillingen, da den inneholder temaer som har relevans for de fleste. Vi er
avhengige av & gjennomfoere individuelle dybdeintervjuer, og en totaltelling vil da
vere alt for tids- og ressurskrevende. Samme grunnlag har vi for a velge et
bekvemmelighetsutvalg. Vi skal intervjue venner og bekjente, og da dette blir et

ikke-sannsynlighetsutvalg vil det kunne skape skjevhet i utvalget.

3.6 Intervjuguidens struktur

Intervjuguiden er strukturert slik at vi stiller respondenten noen spersmél en dag
for filmvisningen. P4 denne maten far vi innsikt i respondentens kjennskap og
holdninger til noen av produktene for vi viser filmen, og kan dermed se om vi far
andre svar pa samme sporsmal etter at han eller hun har sett filmen. Hvis
respondenten foretrekker andre produkter etter filmvisningen vil vi videre se om
produktplasseringene kan ha hatt effekt.

Naér vi neste dag starter med de individuelle dybdeintervjuene vil vi forst
stille noen innledende spersmal, hvor vi ikke gir noe hint om at det er
produktplasseringer det er snakk om. Videre har vi organisert spersmalene etter
kjennskap, holdninger og atferd, pa bakgrunn av antagelsene vi fikk fra
sekunderdataene. Til slutt stiller vi noen avsluttende spersmal om
produktplasseringer, for 4 avdekke hvorvidt respondenten kjenner til begrepet
produktplassering. Intervjuguiden ligger 1 vedlegg 6, og tallene bak hvert

spearsmal forteller hvilket undersegkelsesspersmal de skal svare pa.

3.7  Setting

Vi som ansvarlig gir informasjon om at vi forst skal se en film. Filmen varer i en
time og femten minutter. For at respondentene ikke skal ha noen forutsetninger
om hva som er temaet velger vi kun & invitere til en filmkveld, men vil
selvfolgelig gi informasjon om at vi ensker & stille noen spersmal etter
filmvisningen. Vi velger 4 arrangere en naturlig filmkveld, slik at vi far en reell
setting for var problemstilling. Vi skal servere popcorn og brus, og vil altsa
observere deltakerne underveis. Vi synes det er viktig at deltakerne kan sitte

behagelig, slik at det ikke blir for mange forstyrrende elementer rundt dem.

Side 19



Bacheloroppgave 1 MRK 36901 07.06.2012

3.8 Pretesting av intervjuguide

For intervjurundene syntes vi det var viktig & teste intervjuguiden. Dette gjorde vi
for & vaere sikker pé at vi stilte de riktige spersmalene, og for & oppdage eventuelle
uklarheter vedrerende undersgkelsen. Vi valgte forst a teste intervjuguiden pa to
personer, for & se hvordan de reagerte og svarte pa spersmalene vi stilte. Vi
gjennomforte pretesten slik som vi vil gjennomfere undersekelsen. Vi viste altsé
filmen Kong Curling, for deretter a intervjue den ene respondenten samme dag.
Den andre respondenten ble etter avtale intervjuet dagen etter. Resultatet av
pretesten viste at vi matte endre rekkefolge og formulering pa noen av
spersmalene. Enkelte sparsmal var det ogsa nedvendig 4 sla sammen, fjerne eller
tilfore. I tillegg valgte vi & endre noen av overskriftene for de ulike temaene, slik

at de passet bedre med spersmalene under. Selve settingen fungerte greit.

Endringer
I den nye intervjuguiden velger vi 4 stille noen av spersmalene en dag for vi viser
filmen, slik at vi kan fa innsikt i respondentenes kjennskap og holdninger til noen
av produktene som er plassert. Vi gnsker ikke & stille sparsmalene rett for filmen
blir vist, da respondentene kan bli pavirket av spersmélene, og mest trolig lete
etter svar 1 filmen. Disse spersmalene ligger nd som nummer 1-4, under “spersmal
for filmen* (Vedlegg 6: Intervjuguide til dybdeintervjuer). I pretesten stilte vi
disse spersmalene etter filmvisningen (Vedlegg 5: Pretesting av intervjuguide).
Spersmal 6: "Hvilket eiendomsmeglerfirma brukte du sist?” passet darlig
a stille, da respondentene i pretesten ikke hadde brukt et eiendomsmeglerfirma
tidligere. Vi erstattet derfor dette spersmalet med “Hvilket eiendomsmeglerfirma

ville du valgt i dag?”

Sparsmal som er slatt sammen, fjernet eller tilfart

Under pretestingen av intervjuguiden oppdaget vi at respondentene ofte svarte pa
flere ting samtidig. Det var derfor flere av vare spersmaél vi fant det naturlig a sla
sammen for vi starter med intervjurundene. Spersmél 7 og 11 (Vedlegg 5) er na
spersmal 7 (Vedlegg 6), spersmal 8 og 12 (Vedlegg 5) er na spersmal 8 (Vedlegg
6), sporsmal 14 og 16 (Vedlegg 5) er né spersmal 11 (Vedlegg 6), spersmal 17 og
18 (Vedlegg 5) er né spersmal 13 (Vedlegg 6), spersmal 27 og 28 (Vedlegg 5)
dekkes na 1 spersmél 23 (Vedlegg 6).
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Spersmél 15 og 24 (Vedlegg 5) valgte vi 4 fjerne, da de dekkes opp av
andre sporsmél. Spersmal 14 og 15 (Vedlegg 6) valgte vi a tilfere, slik at vi kan fa
bedre svar pd undersekelsessparsmal 8. som er folgende: “ Kan verbale
plasseringer ta storre del 1 filmen enn visuelle, med tanke pd forbrukernes
holdninger til produktet?*

Vi synes absolutt at pretestingen var nedvendig & gjennomfere for at
undersekelsen skal kunne gi oss svar pa riktige spersmal. Derfor valgte vi ogsa &
gjiennomfore en pretest av den nye intervjuguiden. Gjennomferingen av disse to
intervjuene fungerte bra, og vi behaver ikke a gjore ytterligere endringer.

Intervjuguiden er dermed klar til 4 tas 1 bruk.

4. Presentasjon av data
I dette kapittelet vil vi presentere de svarene vi har fatt gjennom
datainnsamlingen. Selv om alle spersmalene i intervjuguiden er relevante for &
besvare problemstillingen, er ikke alle svarene vi fikk fra respondentene like
relevante. Likevel velger vi & inkludere alle respondentenes svar i presentasjonen
av data, for a skape et mer helhetlig bilde av sammenhengen mellom de ulike
intervjuene. Vi velger a presentere de tolv respondentens svar ut fra spersmalene i
intervjuguiden. Nedenfor vil vi redegjore for hvilke svar vi fikk pd hvert enkelt
sporsmal, mens vi 1 neste kapittel skal drefte svarene opp mot

undersekelsessporsmalene, slik at vi best mulig kan besvare problemstillingen.

Spersmal fer filmen:

1. Hvilke norske flyselskaper kjenner du til?

Alle respondentene svarte at de kjente til SAS, 1 tillegg til Norwegian — som for
gvrig har en produktplassering i filmen som ble vist. Alle unntatt en svarte at de
kjente til Widerge. I tillegg var det to som kjente til Krohn Air, en som kjente til
Villanden og en som hadde hert om Cato Air.

2. Hvilket flyselskap ville du valgt i dag?

Lite overraskende ville vare respondenter valgt SAS eller Norwegian. Fem av
respondentene foretrekker SAS fordi de blant annet far kaffe, frokost, aviser,
bagasje inkludert 1 billettpris, samt at de har ungdomsbilletter og “last minute*-

billetter. Syv av vére respondenter ville valgt Norwegian, hovedsakelig pa grunn
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av at de er billigst. En respondent pdpekte at servicen var dérlig hos Norwegian,

men det var uansett billettprisen som betydde mest ved valg av flyselskap.

3. Hvilke eiendomsmeglerfirma kjenner du til?

Ingen av respondentene svarte at de kjente til Aktiv Eiendomsmegling, som har en
produktplassering i filmen Kong Curling. Alle respondentene kjente til
Eiendomsmegler 1, fem av respondentene kjente til Krogsveen og DNB Eiendom,
og fire kjente til Notar. Det var to respondenter som kjente til Nylander, Heimdal
Eiendomsmegling, Postbanken Eiendom og Granti Eiendomsmegling, og en
respondent som kjente til Utleiemegleren, Meglerhuset, Privatmegleren og More

Eiendomsmegling.

4. Hvilket eiendomsmeglerfirma ville du valgt i dag?

Syv respondenter ville valgt Eiendomsmegler 1, fordi det er den megleren som er
mest kjent. En av disse syv mente at han muligens ville valgt en billigere megler.
Videre var det en respondent som ville valgt DNB Eiendom, en som ville valgt
Garanti Eiendomsmegling, en som ville valgt Nylander og en som ville valgt
Heimdal Eiendomsmegling. Den siste respondenten var litt usikker, men ville

mest trolig gatt for Krogsveen.

Innledende spgrsmal:

5. Hvilket flyselskap ville du valgt hvis du skulle reist i dag? Hvorfor?

Vi valgte a stille dette sparsmaélet igjen, etter at respondentene hadde sett filmen,
for & se om produktplasseringen til Norwegian ga noen effekt. Vi oppdaget
imidlertid at svarene over deres foretrukne flyselskap ikke hadde forandret seg.
Fortsatt ville fem av respondentene valgt SAS, forst og fremst pa grunn av den
gode servicen de opplever at flyselskapet har. De resterende syv svarte at de ville
valgt Norwegian om de skulle reist 1 dag, fordi de oppfatter flyselskapet som

billigere enn hovedkonkurrenten og at pris er den viktigste faktoren for dem.

6. Huvilket eiendomsmeglerfirma ville du valgt i dag? Hvorfor?

I likhet med forrige spersmal, stilte vi ogsa dette spersmaélet bade for og etter
visning av filmen. Etter filmen var det seks av respondentene som ville valgt
Eiendomsmegler 1, blant annet fordi de er storst, godt kjent og de har oversiktlige

nettsider. To av respondentene svarte 1 tillegg at de hadde bank 1 Sparebank 1, og
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det var derfor lettere & bruke Eiendomsmegler 1. En respondent ville valgt Garanti
Eiendomsmegling, en ville valgt Nylander pa grunn av kjennskapen til dem, en
ville valgt DNB Eiendom fordi de er sterst, en ville valgt Heimdal, og to ville

valgt Krogsveen — en pé grunn av banktilknytning og en fordi de virker serigse.

Kjennskapsspgrsmal:

7. Ladu merke til noen produkter/merker som var plassert eller omtalt i filmen?
Hvilke?

En respondent kunne huske a ha sett en eiendomsmegler, en respondent mente han
husket Notar, mens to husket at det var Aktiv Eiendomsmegling. Tre respondenter
la merke til Clas Ohlson og Pepsi Max. Det var ogsa fire som la merke til at
medisiner ble nevnt, men ikke hvilke merker. Fire respondenter bet seg merke 1
Jysk, og to 1 Norwegian. To la merke til Plumbo, og en la merke til Radisson Blu.
Noen av respondentene registrerte ogsd reklame pé curlingdraktene og
curlingbanen, men ikke hvilke merker. Norsk Tipping hadde produktplasseringer i
filmen, og det var en respondent som kunne huske at dette merkenavnet var
plassert, en som husket Flax, og en som husket Lotto. En respondent la merke til
at Atle Antonsen sd pd NRK og TVNorge, men kunne ikke si om disse var
plassert, mens en annen mente at det var blitt snakket om TV2. Tre av
respondentene hadde ikke sett noen form for produktplasseringer, etter hva de
kunne huske, og fem hadde lagt merke til visuelle plasseringer men ikke noen

form for verbale.

8. Synes du noen av disse produktene/merkene var en unaturlig del av
handlingen i filmen? Hvorfor?

Dette spersmalet bygger pa det forrige, sa tre av respondentene svarte ikke her da
de ikke hadde lagt merke til noen plasserte produkter. Tre besvarte spersmaélet
med et nei, og fire syntes det var helt naturlig med merkevarer plassert pa
draktene og curlingbanen ettersom idrettslag “alltid blir sponset.* En respondent
syntes det var mye snakk om Jysk i filmen. “Det var som en reklame. Bruker
vanligvis ikke & vaere slik 1 filmer®, uttalte han videre. En av respondentene
reagerte pd hvordan medisinene ble hdndtert 1 filmen, og syntes dette var veldig
merkelig, men det skal sies at det kan ogsd ha noe med bakgrunnen/utdanningen
til denne respondenten & gjore. Ogsd en annen respondent syntes at medisinene

var en veldig unaturlig del av handlingen, selv om de ble snakket om eller vist
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frem 1 forbindelse med at Alte Antonsen var syk og behgvde medisiner. Hun
syntes nemlig at medisinene ble nevnt unaturlig ofte og mye, og at det naermest
var litt rart og lite relevant at dette skulle prege handlingen i en sé stor grad.

En respondent synes Aktiv Eiendomsmegling var for ofte synlig, og at merket
derfor var noe unaturlig i forhold til filmens handling. En respondent synes ogsa

det var litt merkelig at Pepsi Max ble eksponert to plasser i ett borettslag.

9. La du merke til noen produkter/merker du ikke har sett far?

Ingen av respondentene la merke til produkter/merkevarer de ikke hadde sett for.
“Vanskelig 4 legge merke til noe man ikke har sett for, enklere hvis man har sett
det for. Tror det er mer en gjenkjennelsesfaktor sa en av dem. En respondent
husket & ha kjent til alle merkene som var plassert pa curlingbanen, men kunne
ikke huske hvilke merker det var nér vi foretok intervjuet. En respondent kunne
ikke huske 4 ha sett Jysk pd TV for, og en kunne ikke huske & ha sett denne typen

reklame for Radisson Blu.

10. Hvilke av disse merkene a du merke til i filmen?(Viser merkene som er
plassert, i tillegg til andre tilfeldige merker).

I forbindelse med dette sparsmaélet viste vi en rekke ulike merkevarelogoer. Vi
presenterte alle merkene som hadde en produktplassering i filmen, men inkluderte
1 tillegg flere andre merkevarer som ikke var inkludert i filmen (Vedlegg 7). Dette
gjorde vi for & forvirre respondentene slik at det skulle bli vanskeligere for dem a
gjenkjenne produktplasseringene som de ikke allerede hadde greid & fremkalle. Vi
gnsket med andre ord & finne ut hvilke av merkene de greide & gjenkjenne, og de
fleste av respondentene gjenkjente merker de allerede har god kjennskap og
kunnskap til. Jysk, NRK 1, Norsk Tipping, Clas Ohlson, Pepsi Max, Norwegian og
Plumbo var de merkevarene som gikk aller mest igjen hos respondentene vare.
Alle de nevnte merkevarene, bortsett fra Plumbo, ble vist tydelig flere ganger.
Dette er merkevarer som flere av dem allerede hadde greid a fremkalle for de fikk
se denne logo-oversikten. Et par av respondentene fortalte at de hadde sett merker
eller produkter som faktisk ikke var plassert eller ble visst 1 filmen, slik som Solo,

Clarion, Skeidar og NSB.

11. Hvor mange ganger la du merke til at merket “Norwegian“ ble vist i filmen?

Tenkte du over at merkevaren ble vist mye i filmen?
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Vi ensket 4 finne ut av om respondentene registrerte at et merke ble eksponert for
dem flere ganger i lopet av filmens handling. Vi valgte & ta utgangspunkt i
“Norwegian®, da dette merke ble visst flere ganger, er godt kjent for alle
respondentene og enkelt kan gjenkjennes, og fordi vi allerede tidligere har kartlagt
deres holdninger til denne merkevaren. Resultatet viser oss at de fleste av
intervjuobjektene ikke hadde sett at Norwegian ble eksponert for dem i det hele
tatt. Totalt atte av respondentene oppga at de ikke husket a ha sett det. De
resterende fire respondentene som husket & ha sett det, eller tror de husket og ha
sett merket etter at vi viste dem logo-oversikten, sa at de hadde sett dette pa
curlingbanen eller pa curling-jakkene til skuespillerne. En av respondentene
fortalte at han trodde han hadde sett logoen til Norwegian pa curlingbanen, men
husket ikke hvor mange ganger han sé det. En annen respondent oppga at han var
sikker pé at han hadde registrert merket pa curlingbanen, og at det kun var plassert
her. Han husket likevel ikke eksakt hvor mange ganger han hadde sett det. Et av
intervjuobjektene hadde sett merkevaren plassert bade pa curling-jakkene og pa
selve banen. Han var ikke sikker pa hvor mange ganger han sé dette, men
resonerte seg frem til at det sikkert var flere ganger ettersom bade jakkene og
banen ble vist i store deler av filmens handlingslep. Dette forteller oss at
respondentene ubevist, uten stor grad av kognitiv prosessering, hadde lagt merke

til plasseringen av nevnte merkevare.

12. Hvis du ser en film med en skuespiller som du liker godt, vil du da fglge mer
med pa filmen og hva skuespilleren gjer i filmen?

De fleste av vére respondenter var enige 1 at skuespillere de liker godt generelt sett
forer til at oppmerksomheten rettet mot handlingen i filmen, og hva skuespillerne
gjor og sier, forsterkes. Vi fikk likevel en del ulike svar i forhold til hva
intervjuobjektene mener gjor at godt likte skuespillere pavirker deres
oppmerksomhet. En av respondentene poengterte at oppmerksomheten hennes
mot skuespilleren og filmen blir maksimal hvis filmen/skuespilleren er morsom a
se pa. Hun forklarte ogsa at hun syntes det var morsomt 4 se pd Atle Antonsen i
Kong Curling, fordi hun generelt sett har en oppfatning av at han er en morsom
fyr, og at hun derfor herer godt etter hva han sier. De faktorene som spilte inn for
de resterende respondentene var om den aktuelle skuespilleren er spennende, godt
likt, en interessant person, gjeor kule ting som gjor at man folger bedre med, et

forbilde, eller at det er en kjedelig film som gjer at man felger mer med pa
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skuespilleren istedenfor selve handlinga. Noen oppga at de folger ekstra godt med
péd hva en skuespiller de liker gjor om det er en film de liker veldig godt, mens
noen som nevnt hadde motsatt mening. En respondent mente at han blir ubevist
mer oppmerksom pé hva skuespilleren gjor nir handlingen er spennende, ettersom

dette gjor at han forst og fremst fokuserer pa filmens handling.

Holdningsspgrsmal:

13. Har du noen spesielle holdninger til produktene/merkene som du la merke til i
filmen, og fikk du endrede holdninger til noen av produktene/merkene etter & ha
sett dem i filmen? Hvorfor?

Mange av vare respondenter hadde ikke noen spesielle holdninger til noen av
produktene i filmen. Fem av intervjuobjektene mente de hadde holdninger til noen
av produktene som ble vist, og der ble blant annet Jysk utpekt som en merkevare
som er billig og med vekslende kvalitet. En av respondentene oppga at hun hadde
positive holdninger til Aktiv Eiendomsmegling, da hun har hatt positive erfaringer
med firmaet som folge av sin arbeidsbakgrunn som eiendomsmegler. Hun la
spesielt godt merke til denne produktplasseringen. I tillegg var det flere som la
merke til produkter som de tidligere hadde veert borti i ulike situasjoner, slik som
Plumbo. Det var likevel ingen av vare respondenter som mente at de fikk noen
form for endrede holdninger til produkter eller merker plassert eller vist i filmen

etter 4 ha sett den.

14. Hvis du i utgangspunktet har darlig holdning til et produkt, tror du at du ville
fatt bedre holdning til produktet ved at en tilfeldig skuespiller snakker positivt om
det?

De fleste respondentene mente de ville bli i en viss grad pévirket i positiv retning
ved positiv snakk om et produkt, om de ikke allerede har opparbeidet seg en
spesielt darlig holdning til det. Enkelte av intervjuobjektene mente at kjendiser har
stor pavirkningskraft og at man gjerne bevist eller ubevist vil folge og etterligne
det disse kjendisene gjor. Andre respondenter mente at dialog 1 film ikke oppfattes
som patrengende reklame, og at de derfor helt sikkert ville fatt bedre holdning til
produktet gjennom slik markedsfoering enn ved tradisjonell reklame. De fleste
respondentene oppga at dette avhenger av situasjonen, og at opplevelsen deres
med de gjeldene produktene vil spille inn pa om, og 1 hvilken grad, deres

holdninger vil kunne endres pa bakgrunn av positiv dialog 1 film. En av
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respondentene som var overbevist over at situasjonen spiller en viktig rolle for
holdningsendring gjennom positiv omtale fra skuespillere, mente at hvis man pa
forhand har en negativ holdning til et produkt men i lopet av filmens handlingslep
blir fortalt at dette produktet faktisk er bra, sa kan holdningene endres 1 positiv
retning. Hun mente likevel at dette ikke var gjeldene hvis man er helt bestemt pa
at man ikke liker produktet, ved at man eksempelvis personlig har hatt darlige
opplevelser knyttet til produktet. Hun mente at selv om produktet da blir stilt i et
godt lyst ville ikke holdningene kunne endres, fordi det ikke blir like troverdig

som hvis hennes holdninger hadde veart noytrale.

15. Om dette produktet blir brukt/vist i filmen uten omtale, ville det hatt samme
effekt?

Pé dette spersmaélet kom det ogsé frem blant flere av respondentene at effekten
kommer helt an pa hvordan produktene blir framstilt 1 filmen. Likevel mente de
fleste at produkt i bruk vil ha dérligere effekt enn produktomtale, og at de ved kun
a se et produkt eller se det i bruk ikke vil f4 bedrede holdninger til det gjeldende
produktet. Mange av respondentene mente at det er helt avgjerende med positiv
omtale for at de i1 det hele tatt skal bli oppmerksomme pé produktet, med mindre
produktet blir repetert pa skjermen og vist lenge av gangen. Men selv det ville
ikke gitt noe holdningsendring hos dem, mente de. Det ble ogsa nevnt at nar

produkter blir dratt inn i en dialog virker det mer troverdig.

16. Er det noen skuespillere i denne filmen som du har positive holdninger til?
Hvorfor?

For & se om skuespillerne i denne filmen kanskje kunne pavirke holdningene til
vare respondenter valgte vi og sperre dem om hvem og hvorfor. Svarene som gikk
igjen hos respondentene var Atle Antonsen, Linn Skéaber, Else Kass Furuseth, og
Kare Konradi. I tillegg oppga noen at de likte Harald Eia og Bard Tufte Johansen
godt. Det var kun en av respondentene som sa at hun ikke likte noen av
skuespillerne i denne filmen spesielt godt, mens en annen respondent var den

eneste som fortalte at han faktisk mislikte en av skuespillerne 1 filmen.

17. Husker du om denne skuespilleren brukte noen produkter/merker i filmen?
Her oppga tre av respondentene at de husket Atle Antonsen benyttet

medisiner/piller 1 filmen, men ingen av dem kunne konkretisere dette ved & navngi
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noen av dem. En av respondentene uttrykte i tillegg at han husket at curling-
dressen til Antonsen var prydet med en rekke sponsorer, men heller ikke her
kunne han komme p4 hvilke merker det dreide seg om. Det ble ogsa nevnt av
Antonsen stadig skulle se pa NRK1, men vedkommende la ved at han ikke var
sikker pa om dette er et produkt eller merke i1 den forstand. De resterende ni
respondentene la ikke merke til at et eneste produkt eller merke ble benyttet av

skuespillerne de har positive holdninger til.

18. Tror du at dette vil pavirke dine holdninger til produktet/merket?

Dette sporsmalet var kun relevant for de tre respondentene som pa forrige
spersmal svarte at de hadde oppfattet noen produkter eller merker brukt av
skuespillere de har positive holdninger til. Vedkommende som husket at Antonsen
var storforbruker av diverse medisiner, og at han stadig skulle se pA NRK1, oppga
at han tror dette vil kunne pavirke hans holdninger, spesielt hvis det 1 stedet for
medisiner og NRK1 hadde vart relevante produkter for ham. Han mente at han
kunne blitt villig til & teste ut produkter han ser pé en skuespiller han liker sa godt
som Antonsen. Dette mente han gjelder spesielt hvis det er snakk om produkter
han pa forhand ikke hadde planlagt & g til anskaffelse av, for han ser dem brukt
av Antonsen. Vedkommende som hadde sett bade bruken av tabletter og
sponsorene pa curling-drakten svarte bastant “nei* pa det samme sporsmalet,
mens han som kun la merke til medisinbruken ikke var helt sikker p4 om dette vil

kunne pavirke hans holdninger.

19. Tror du at en skuespiller du liker vil pavirke dine holdninger til et
produkt/merke? Hvorfor?

De resterende respondentene, som oppga at de ikke hadde sett noen av
skuespillerne 1 filmen bruke noen konkrete produkter, sa at hvis de hadde sett
produkter bli brukt av skuespillere de liker godt, sa ville nok ikke det ha pavirket
deres holdninger til det aktuelle produktet nevneverdig. Atte av respondentene sa
at det ikke tror de blir pavirket av slikt, mens den siste nevnte at ndr hun ikke
merker at skuespillerne hun liker bruker noen produkter, eller at hun glemmer det

raskt, sd kan det umulig ha den effekten at det pavirker henne i noen retning.

20. Har du noen gang kjapt eller brukt produkter som du har sett i en film?

Her oppga sju av intervjuobjektene at de ikke kan huske & ha kjept et produkt
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fordi de har sett det i en film. Tre av disse oppga at hvis det har skjedd sa har det 1
alle fall ikke veaert bevisst. En av disse sju sa at han mener han har gjort det etter &
ha sett en tradisjonell reklame, men ikke etter & ha sett en film. De resterende fem
respondentene oppga at de trolig hadde gjort det. En av dem nevnte at en av
grunnene til at han har kjept noen av de bilene han har hatt, er fordi han fikk enda
mer lyst pd dem etter ha sett dem 1 en film. Likevel sa han at det ikke var filmene
alene som utleste kjopet, men at de forte til at han ble skikkelig oppmerksom pa
de aktuelle bilene. De andre tre sa at de tror de har kjopt noe de har sett i en film,
men at de ikke kan komme opp med noe konkret som de er sikker pa at kommer

akkurat derfra.

21. Fikk du lyst til & bruke/kjgpe noen av produktene som ble vist i filmen?
Hvorfor?

Pa dette spersmalet svarte ti av intervjuobjektene at de ikke fikk lyst til verken &
kjope eller bruke noen av de produktene de hadde sett i filmen. Seks av disse sa at
dette er fordi de ikke registrerte noen produkter som er av interesse for dem, eller
som de umiddelbart pleier 4 fa lyst til 4 kjope eller bruke. Flere husket ikke & ha
sett noen produkter, og derfor har de ikke kunne fatt lyst pa noe de ikke merket &
ha sett. To av respondentene oppga at de i alle fall ikke fikk lyst til & kjope noe fra
Jysk, da det ble omtalt pa en negativ mate i filmen. En av respondentene som
hadde lagt merke til NRK1 sa dette er en TV-kanal hun liker, men at det ikke

pavirker henne i noen retning, da hun likevel regelmessig ser pd NRK1.

22. Er det noen av produktene du sa i filmen som du har vurdert & kjgpe/bruke det
siste aret?

To av respondentene svarte umiddelbart at de selvfolgelig har kjopt og drukket en
del Pepsi Max i lgpet av det siste aret. En av dem la ogsa til at hun har handlet noe
pa Clas Olsson, i likhet med en annen av respondentene, i tillegg til at hun har
floyet masse med Norwegian da hun har en kjareste 1 en annen by. Fire andre
oppga ogsé at de har floyet med Norwegian en eller flere ganger det siste aret. To
av intervjuobjektene sa at de har sett pA NRK1 en del, og en av disse sa ogsa at
han hadde sett mye pa TV-Norge. To av de spurte sa at de har kjept Flax lodd
eller tippet. En oppga at han hadde brukt Plumbo det siste aret fordi det er det han
bruker om det er vasker eller lignende som er tett, mens en annen en som kun

hadde registrert Plumbo og TV-kanaler sa at han aldri bruker Plumbo. En av
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respondentene sa at hun hadde handlet mye pa Jysk, og at det var forstevalget nér
hun trengte nye puter eller lignende, mens en av de andre sa at hun aldri kjepte
noe pa den butikken. Fire av intervjuobjektene svarte “nei* pa dette spersmalet og
begrunnet det med at de ikke hadde lagt merke til noen produkter, eller at dette

var bade enkeltprodukter og produktkategorier de ikke vanligvis konsumerer.

23. Hva tenker du nar du hgrer begrepet produktplassering?

Svarene pa dette spersmalet var mer sprikene enn hva vi hadde sett for oss, men
det var to ulike svar som stort sett gikk igjen — plassering 1 butikk og plassering i
film. Fire av vare respondenter mente at produktplassering er produkter som blir
plassert ute i dagligvarehandel og andre butikker, enten ved bruk av sjokkselgere,
produkter som plasseres pé en strategisk mate i butikken, eller alt av plasseringer i
butikk. De atte resterende intervjuobjektene mente alle at det hadde noe med
plassering 1 film, TV eller medier generelt & gjore. Enten ved at forhandlere kjoper
seg til gunstige plasseringer i ulike settinger i en film, ved skjult reklame gjennom
TV-medier, ved & fa frem produkter som egentlig ikke har noe med handlinga a
gjore slik at seerne legger merke til dem, eller ved at produkter vises s& kort pa

skjermen at seerne ikke bevisst skal legge merke til dem.

24. Fgler du at du har blitt pavirket av produktplasseringer tidligere? (Fatt bedre
kjennskap til produkter, endrede holdninger til produkter, eller atferd i form av
vareprat eller varekjap).

Etter at vi forklarte alle respondentene hva produktplassering faktisk er, sa seks av
respondentene at de er overbevist om at de har blitt pavirket enten i form av
kjennskap, holdningsendringer eller atferd. En av disse sier at hun er lett
pavirkelig nir det kommer til mat eller reiser, i tillegg til biler. Hun sier at hun
ofte snakker om biler hun har sett 1 filmer til andre. En annen av respondentene
oppga at da hun en gang sé en episode av TV-serien “Friends®, der sjokoladen
“Toblerone* ble spist, ble hun sa fristet at hun matte dra og kjepe den sjokoladen.
Hun sier ogsé at “Budwiser* er en typisk “film-ol, og at hun drikker det olet mye,
1 tillegg til at hun alltid drar pa matkjeden “KFC* ndr hun er 1 utlandet, fordi hun
har sett det mye 1 ulike filmer. Fire andre respondenter trodde derimot ikke at de
er blitt pavirket av produktplasseringer pa noen plan. To av disse sa at om det har
skjedd sa har det ikke vert bevisst, noe som gjor at de ikke husker det den dag

1 dag. Et av intervjuobjektene sa bestemt at han ikke blir pavirket av
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fiksjonsfilmer eller skuespillere som bruker eller snakker om produkter.

25. Hvordan tror du et produkt/merke ma plasseres for at det skal ha mest effekt?
Pé dette spersmélet var det ogsa en del ulike svar 4 fa fra respondentene. En av
dem sa at den skuespilleren som bruker produktet mé av seerne assosieres med
noe bra, og at produktet ma fremstilles slik at det ser ut som det er nyttig for
vedkommende som benytter seg av det. En annen respondent sa at produktet ma
inkluderes i filmen eller TV-serien pd en mate som gjor at det vises godt og at
seerne legger merke til det. En annen mente derimot at det ideelt sett bar snakkes
om og brukes om hverandre, noe som skal indikere at vedkommende liker det.
Dette skal igjen smitte over pé seeren. En av respondentene mente at det ma
plasseres naturlig og i en sammenheng, og ikke vises sa mye at det virker
overdrevent, fordi da ville han ha skjont at det er reklame. Vedkommende sa ogsé
at det vil fungere bedre om en godt likt skuespiller bruker eller snakker om
produktet, fordi de som ser pa da automatisk vil folge mer med pa hva som skjer i
handlingen. Ogsa to andre respondent er enig i at det vil gi best effekt om en
skuespiller bruker produktet, fremfor at det kun plasseres i handlingen. Disse
respondentene sier ogsd at de tror produktet ma vises flere ganger 1 lopet av
filmens handlingslep for at det skal bli lagt merke til eller husket, og for at
produktplasseringen skal ha noe effekt. Men de mener likevel at det ikke ber vare
for mange ganger, da det vil fore til betenkeligheter. En annen respondent sa at
han mener bade positive og negative naturlige fremstillinger vil fungere like bra,
fordi han mener at de fleste ikke tror pa negative fremstillinger i fiktive filmer.
Han mener at antall repetisjoner er den avgjerende faktoren for at seerne skal

huske produktet og kanskje ogsa kjope det.

Observasjon

Under filmvisningen observerte vi at fem respondenter valgte & drikke Pepsi Max,
tre & drikke Coca Cola, mens fire av dem foretrakk vann eller ingenting & drikke,
for eksponeringen av Pepsi Max i filmen. Noyaktig det samme utfallet fikk vi
0gsd 1 den andre runden, der vi tilbydde dem det samme utvalget like etter
eksponeringen. De samme personene som for eksponeringen valgte Pepsi Max,

valgte det ogsa etterpa, og det samme gjaldt for Coca Cola, vann eller ingenting.
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S. Analyse av data
I dette kapittelet skal vi analysere de funnene vi har gjort, slik at vi kan besvare
problemstillingen best mulig. Vi vil ogsa se om vare data underbygger nevnte
teorier og tidligere forskninger pa omradet. Vi har tatt utgangspunkt i
underseokelsessporsmalene for a se om produktplassering i norske filmer har effekt
pa forbrukeres kjennskap, holdninger og atferd til de plasserte produktene.

Da var problemstilling tar for seg tre ulike faktorer nar det kommer til
effekten av produktplassering, kommer vi til 4 se pa effektene pa kjennskap,
holdninger og atferd hver for seg, men ogsa & se pd sammenhengen mellom dem
der det er relevant. Vi benytter oss av alle svarene vi har fatt fra alle
respondentene 1 intervjuguiden for & analysere undersgkelsesspersmalene opp mot
problemstillingen, men presenterer primert likheten og avvikene og de svarene vi
mener er mest relevante for analysen.

Vi gnsker & se pa om tidsforskjellen vi tok utgangspunkt i for
underseokelsen gir utslag pé effektene pd bade kjennskap, holdning og atferd, for
seg selv. Vi velger & gjore dette isolert og ikke inkludere det i analysedelene for
de tre ulike faktorene, bade fordi vi i de delene forst ensker & tegne et helhetlig
bilde av alle respondentene uavhengig av dette, og fordi vi mener det er mer

oversiktlig & analysere det for seg selv.

Norwegian og Aktiv Eiendomsmegling har produktplassering 1 filmen Kong
Curling. Vi ensket derfor a underseke hvilke flyselskaper og
eiendomsmeglerfirma respondentene kjente til, noen dager for filmen ble vist, slik
at vi etter filmvisningen kunne se om produktplasseringene gjorde dem
oppmerksom pé disse merkevarene. For filmvisningen svarte alle respondentene
at de kjente til Norwegian, men det var ingen som nevnte Aktiv
Eiendomsmegling. Etter filmen var det likevel kun to som hadde sett at
Norwegian ble eksponert, og det samme antallet hadde lagt merke til Aktiv
Eiendomsmegling. Det er vanskelig a si hvor mye effekt produktplasseringene
egentlig har hatt, med tanke pa at kun to av tolv kunne huske Aktiv
Eiendomsmegling. Nar det gjelder plasseringen av Norwegian var det veldig fa av
respondentene som sa den, til tross for at alle kjente til flyselskapet. En forklaring
pé det kan vere at produktplasseringen var lite fremtredende, og samsvarte i hay
grad med handlingen i filmen.

Vi spurte videre om hvilket flyselskap og hvilket eiendomsmeglerfirma
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respondentene ville valgt i dag — béde for og etter filmen ble vist. P4 den méten
kan vi se om produktplasseringene har hatt effekt pa forbrukerne. Det viste seg at
vi fikk samme svar begge gangene, og kan dermed ikke se at plassering av
henholdsvis Norwegian og Aktiv Eiendomsmegling har hatt noen effekt pa vare

tolv respondenter.

5.1  Effekten pa kjennskap

Nar vi ba respondentene om a ramse opp alle produktene de hadde lagt merke til 1
filmen var det fire av dem som ikke kunne huske noen av produktplasseringene.
De resterende deltakerne hadde veldig ulike svar da de hadde lagt merke til
forskjellige produkter. Dette betyr at vi ser en svak indikasjon pé at
produktplasseringer kan ha effekt pd kjennskap i1 form av fremkalling, men det gir
selvfolgelig ingen konklusjon med tanke pd at det kun var tolv respondenter som
deltok i undersgkelsen. For & se om produktplassering har effekt pa
gjenkjennelsesfaktoren valgte vi & vise respondentene en oversikt over alle
merkevarene som ble eksponert i filmen, i tillegg til merker som ikke var med
(Vedlegg 7). Vi fant sterkere indikasjoner pa at produktplassering har en effekt pa
kjennskap i form av gjenkjenning, noe som samsvarer med tidligere funn,
presentert i teorikapittelet. Alle unntatt én respondent kunne huske a ha sett opp til
flere av disse merkevarene plassert i filmen. Det som kan vere en betydningsfull
faktor for malingen av effekten er at et par respondenter oppga at de hadde sett
merker som faktisk ikke var 1 filmen. I Kong Curling er det veldig mange
logoplasseringer hvor det er vanskelig & se hvem som er avsender. Likevel er det
farger som er godt synlige, og forklaringen pd hvorfor respondentene oppga
merker som ikke var tilstede i filmen, kan vere at disse merkelogoene har samme
farge som en av de faktiske produktplasseringene, noe som resulterte 1 at
respondentene ble forvirret. Disse visuelle produktplasseringene er altsd ekstremt
lite fremtredende i handlingen 1 filmen, og har dermed hoy grad av samsvar.
Videre far vi av dette en indikasjon pé at forbrukerne blir mer oppmerksomme pa
produktplasseringer som har lav grad av samsvar med handlingen i filmen. Denne
trenden ser vi pd bakgrunn av at deltakerne 1 undersekelsen la bedre merke til
produktplasseringer som var veldig fremtredende. De la sarlig merke til
produktplasseringer som de selv ble noe mistenksomme til, p4 grunn av den lave
graden av samsvar med handlingen 1 filmen. I likhet med funn fra sekunda®rdata,

presentert 1 teorikapittelet, fant vi at effektene pa kjennskap er sterkere hvis
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produktene har lav grad av samsvar med filmens handling, fordi vére respondenter
begynte & tenke over produktets rolle i filmen, noe som forte til at de bade la
merke til og husker disse plasseringene bedre.

En annen relevant faktor vi ensket & undersgke var om flere eksponeringer
av samme produkt ville pavirke forbrukernes kjennskap til den plasserte
merkevaren. Vi brukte merkevaren Norwegian i intervjuspersmalet, da logoen var
eksponert opptil flere ganger i filmen. Det var fa av vare respondenter som hadde
lagt merke til denne merkevaren, men ut fra svar vi fikk pa andre spersmal,
eksempelvis der hvor respondentene fikk muligheten til & ramse opp produkter de
hadde lagt merke til, fant vi at produktene som ble eksponert flere ganger stort sett
hadde skapt bedre kjennskap. Vi ma tilfeye at grad av integrasjon, altsa
fremtredenhet, spiller en sentral rolle ogsé her. Produktplasseringene som var
veldig fremtredende trengte ikke like mange repetisjoner for a skape kjennskap.
Mange av de produktene som ble lagt merke til vistes godt 1 filmen, og ut fra vir
undersekelse kan det se ut til at fremtredenhet virker sterkere pé
kjennskapseffekten enn hva repetisjon gjor. Produktplasseringer som hadde
ekstremt hoy grad av samsvar med handlingen, altsd lav fremtredenhet, viste seg &
vaere vanskelig 4 legge merke til for seerne. Men vi fikk likevel en svak indikasjon
pa at repetisjon kan gi en kjennskapseffekt, ogsa pa produkter som er mindre
fremtredende.

Vi var videre interessert 1 4 finne ut av om motivasjon kan ha betydning
for forbrukeres oppmerksomhet og kjennskap til et plassert produkt. Her er det
relevant & trekke inn godt likte skuespillere som en viktig faktor. Nesten alle
respondentene oppga at de liker en eller flere av skuespillerne 1 filmen, men kun
tre av dem husket & ha sett disse skuespillerne bruke noen produkter. Det eneste
merkenavnet som ble identifisert var NRK1, og ellers var det kun
produktkategorien medisiner og en tilstedeverelse av logoer pa curling-dressene
som hadde satt seg 1 deres hukommelser. Selv om vedkommende som registrerte
NRK1 sa at han tror han kan bli pavirket av ting Atle Antonsen gjor, sa han ogsa
at det hadde vaert mer gjeldende om det var snakk om noen produkter som var
relevante for han. Ogsa de resterende respondentene oppga at de trodde en
skuespiller de liker godt vil pavirke dem til & folge mer med pa filmens handling
og hva skuespilleren foretar seg. Likevel, hvis vi ser denne pastanden fra dem selv
opp mot det faktum at de fleste fant minst en skuespiller de likte godt i filmen, er

det noe som ikke stemmer nar det kun var en av dem som kunne oppgi et konkret
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merkenavn fra filmen. Dette indikerer at selv om de tror at godt likte skuespillere
vil motivere dem til & folge mer med péd hva han/hun gjer enn tilfeldige
skuespillere, behover ikke dette & stemme overens med hvordan det i praksis
fungerer. Det kan selvfolgelig ligge mange feilkilder her, som er grunnen til denne
tendensen. Kanskje var ikke den positive holdningen deres til skuespillerne sterk
nok, kanskje var produktene som var plassert i filmen for irrelevante for dem eller
kanskje var de ikke fokusert nok pé handlingen 1 filmen. Det kan ogsa tenkes at
plasseringene var si naturlig og gode, at seerne rett og slett ikke la merke til dem
av den grunn. Likevel kan vi si ut fra vare respondenter i akkurat dette tilfellet, at
de ikke ble mer motivert til & folge med pa og oppfatte produkter nar en
skuespiller de liker godt brukte dem. Med andre ord kan vi ikke se at teorien om
motivasjon stemmer nar det kommer til denne undersekelsen med disse

respondentene.

5.2  Effekten pa holdning

Innledningsvis ensket vi & finne ut av om véare respondenter har noen holdninger
til noen produkter eller merkevarer som ble eksponert i1 filmen, uavhengig av
produktplasseringene. Videre ensket vi & se pd om deres eventuelle holdninger til
disse ble endret i positiv eller negativ retning etter & ha sett dem eksponert i
filmen. Vi mener at dette kan gi oss en pekepinn pa hvorvidt forbrukere kan
tilegne seg mer positive holdninger til et plassert produkt dersom det er hoy grad
av samsvar mellom produktet og filmens handling, eller motsatt, ved a se pa
produktenes integreringsgrad i filmen. Etter den endte intervjurunden ser vi at kun
fem av vare tolv respondenter har noen form for holdninger til noen av de
eksponerte produktene. Likevel oppga ingen at deres holdninger var blitt endret
som folge av plasseringen av disse produktene 1 filmen. Hvis vi leser litt mellom
linjene pa de svarene vi fikk oppgitt, kan vi likevel se antydning til svar pa det vi
her undrer oss over. Jysk, som for gvrig ikke hadde en betalt plassering i filmen,
var det merkenavnet flest respondenter fortalte at de har holdninger til, og
holdningene som gikk igjen her var Jysk som “billigkjede* med vekslende
kvalitet. Det faktum at det merkenavnet de fleste respondentene oppga er det
merket som var verbalt mest fremtredende 1 handlingen, indikerer at
integreringsgraden har betydning nar det kommer til det a feste seg i
hukommelsen til seerne. Vi registrerer pa bakgrunn av utsperringen at overdrevet

hey verbal integrering 1 handlingen ikke forte til at seerne oppga at de tilegnet seg
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mer negative holdninger til merkevaren. Det kan selvfoelgelig ha sammenheng
med at holdningene fra for av ikke var positiv sterke, men heller noytrale til svakt
negative. P4 slutten av intervjuene spurte vi respondentene om de som folge av
eksponeringen av produktene fikk lyst til & kjope noen av disse produktene, og da
kom det frem blant to av respondentene at de 1 alle fall ikke fikk lyst til & kjope
noe fra Jysk, pa grunnlag av den negative omtalen merkevaren fikk i filmen. Dette
betyr at selv om de ikke kunne svare at de bevisst hadde fitt en mer negativ
holdning til merkevaren som hadde en overdrevet hoy verbal integrering i filmen,
indikerer deres svar om at de ikke ensker 4 kjope noe fra Jysk at de faktisk har fatt
endrede negative holdninger til merkevaren. Dette kan vi pasta pa bakgrunn av at
vi vet at disse personene tidligere har kjopt produkter hos Jysk. Her spiller
selvsagt den negative omtalen inn, sé vi kan ikke konkludere med at det
utelukkende var integrasjonen som utleste denne negative folelsen. Vi har heller
ikke noe grunnlag for 4 trekke bastante konklusjoner i forhold til at overdrevet
hoyt integrerte produkter forer til mer negative holdninger, da det kun er to av tolv
respondenter vi ser denne tendensen hos. Men det skal sies at vi heller ikke ser
noen tegn hos de resterende ti som tydere pa det motsatte, da de ikke kunne gi oss
svar som indikerer verken det ene eller det andre.

Vi var interessert i & finne ut av hvordan visuelle produktplasseringer
virker inn pa forbrukernes holdninger, og om lav visuell integrering kan fore til
endrede eller okte positive holdninger til produktet. Respondentene svarte selv at
de ikke hadde fatt endrede holdninger til noen produkter med plassering i filmen.
Likevel registrerer vi at en av respondentene svarte at hun har positive holdninger
til Aktiv Eiendomsmegling, pa grunnlag av at hun selv er utdannet
eiendomsmegler, og har tilegnet seg positive assosiasjoner til firmaet. Aktiv
Eiendomsmegling hadde en relativt lav visuell integrasjon i filmens handling, selv
om vedkommende la godt merke til merkenavnet. Det faktum at vedkommende
ikke tilegnet seg mer negative holdninger til firmaet etter tydelig & ha registrert
plassering av det i filmen, kan indikere at den lave integrasjonen, og derfor den
hoye graden av samsvar, var en utslagskraftig faktor. Likevel m4 vi anse denne
personen for & vere 1 en viss grad inhabil 1 forhold til akkurat denne
produktplasseringen, og det blir dermed vanskelig for oss & si om denne effekten
kan vere gjeldende for personer som ikke har tilknytning til eiendomsmeglere.
Ogsé her, slik som for den motsatte effekten, kan vi sett bort fra hennes bakgrunn

uansett ikke trekke noe konklusjon, da det kun var en av tolv respondenter vi
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kunne registrere en slik trend hos, selv om ikke noe tyder pa at
produktplasseringen skal ha hatt motsatt effekt hos de andre.

Vi ensket pd grunnlag av holdningene til enkeltprodukter blant vare
respondenter & finne ut av om det generelt sett utgjor noe forskjell i en eventuell
holdningsendring om produktene er plassert visuelt eller verbalt, sett bort fra
graden av samsvar. Her ser vi tydelig at det er mange faktorer som kan spille inn,
og vi ser en klar tendens til at godt likte skuespillere kan veere med pa & forsterke
positive holdninger eller til en viss grad ogsé endre negative holdninger. Vi fikk
heller ikke her noen klare svar som kunne lede oss mot en klar konklusjon.
Likevel ser vi at den ubetalte plasseringen av merkenavnet Jysk var gjeldende
bade sterkt visuelt og sterkt verbalt. Vi har grunn til & tro at det var begge
plasseringene sammen som gjorde at scenen foltes overdrevent hos seerne, men at
den likevel ville ha foltes overdreven og fatt frem det negative budskapet hvis den
visuelle plasseringen ble fjernet. I motsatt fall mener vi at hvis Jysk kun ble
visuelt fremstilt, og den verbale fremstillingen ble tatt bort, hadde ikke scenen
blitt oppfattet like overdrevet. Det har selvfelgelig sammenheng med den sterkt
negative fremstillingen. Vi kan se dette i sammenheng med at flere av vére
respondenter uttrykte at verbale plasseringer er mer troverdig enn visuelle. P4
bakgrunn av det har vi grunn til 4 tro at en verbal plassering, hvis den er negativ, i
sterkere grad har grunnlag for alene & endre holdninger til produkter hos seerne
enn en visuell, selv om teorien sier at verbale plasseringer kan ta en storre del i
filmen enn visuelle. Dette blir spesielt gjeldende hvis en skuespiller de liker godt
eller finner troverdig snakker om produktene. De svarene vi fikk av vare
respondenter gir oss ingen grunnlag til & vise til andre tendenser til effekter pa
dette planet, og den ene tendensen vi har beskrevet er alt for svak og lite
representert til at vi kan si at denne effekten er gjeldende for hele populasjonen.

I tidligere studier som omhandler klassisk betinging har man funnet en
signifikant positiv effekt pa holdninger til merkevarer, nar produktet kobles til
kjente personer. I tillegg viser teori som omhandler motivasjon ogsa at kjente og
godt likte skuespillere vil kunne pavirke forbrukeres holdninger til et plassert
produkt. Det kommer frem gjennom var underseokelse at respondentene selv tror
at deres holdninger til plasserte produkter kan endres hvis skuespillere de liker
godt bruker eller snakker om det. Dette mener de spesielt gjelder hvis
fremstillingen av produktet er positivt, og at det virker best med en fremstilling

som er bade verbal og visuell pd en og samme gang. Flere av dem mener de blir
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pavirket av kjendiser og at en hoy integrering bade verbalt og visuelt er det
ideelle, fordi s& lenge de oppfatter produkter og liker skuespilleren vil deres
holdninger kunne endres. Dette stemmer ikke med teorien, som blant annet sier at
produkter ber samsvare i stor grad med handlingen for at sjansene for 4 endre
holdningene 1 en positiv retning skal vare storst. Vi kan ogsa lese ut fra de
svarene vi fikk pd de mer indirekte spersmélene om dette, at de ikke stemte med
deres egne antakelser rundt tematikken. Vi fant ut at kjennskapen til produkter
brukt av, plassert pa, eller snakket om av godt likte skuespillere, ikke var spesielt
stor hos vare respondenter. Dette gir oss grunn til & tro at holdningene til disse
produktene heller ikke bevisst kan ha endret seg. Men respondentene kan likevel
ha fatt endrede holdninger til noen produkter som folge av skuespillere de liker,
selv om vi ikke kan konkludere med det i denne undersgkelsen, med de funnene vi
har gjort. Da teorien sier at merkevarer som er plassert med fokus pd & maksimere
hukommelsen, ikke behover & vare det beste om maélet er & bedre holdninger,
fordi produktplassering kan virke inn pd holdninger uten at mottakeren er bevisst i
forhold til dette, er det likevel mulig at dette har skjedd selv om vi ikke har noe
konkret & vise til i forhold til dette.

Vi har sett pa4 om mange repetisjoner av et produkt vil pavirke
forbrukernes kjennskap til det plasserte produktet, og fant en indikasjon pa at
antall eksponeringer kan ha effekt, men at fremtredenhet spiller en viktigere rolle.
Naér det kommer til om mange eksponeringer kan pévirke forbrukernes holdninger
til det aktuelle produktet, tar vi igjen plasseringen av Norwegian som
utgangspunkt, da denne merkevare hadde mange eksponeringer 1 filmen. Hvis vi
ser pa det faktum at flere av respondentene ikke la merke til eksponeringene i hele
tatt og at de som hadde sett dem ikke registrerte dem mange ganger, kan det tyde
péd at mange eksponeringer ikke gjorde at seerne folte det overdrevent. P4 den
maten tilegnet de seg heller ikke mer negative holdninger til merkevaren. I forhold
til dette kan vi se, i likhet med effekten pa kjennskap, at fremtredenhet spilte en
tydelig storre rolle enn antall repetisjoner med tanke pé & pavirke holdningene i en
negativ retning. Vi viser til eksponeringen av Jysk, som flere av respondentene
folte var overdrevet og som gjorde at et par av dem tilegnet seg mer negative
holdninger til merkevaren. I forhold til eksponeringen av Norwegian, ser vi at selv
om flere av intervjuobjektene registrerte plasseringen, var det ingen av de som
ikke hadde Norwegian som forstevalg for de sé filmen som endret sine holdninger

eller tenkt atferd etter 4 ha sett filmen. Av den grunn har vi her ingen
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forutsetninger for a antyde det ene eller andre. Det eneste vare respondenters svar
kan tyde pé er at produktplasseringene i filmen har vert sa bra at de har “gatt
under deres radar* og pavirket dem ubevisst, eller at plasseringene har hatt sa fa
repetisjoner at de ikke har oppfattet dem ubevisst. Det kan ogsa tenkes at en
plassering ikke har hatt stimuluser som skiller seg nok fra de andre plasseringene,
og at seerne pa det grunnlaget ikke oppfattet den ene plasseringen. Alternativt kan
det tenkes at fremtredenheten til plasseringene ogsé her spiller en storre rolle enn

antall eksponeringer nar det kommer til effekter pa holdninger.

5.3  Effekten pa atferd

Da effekter pa atferd som felge av produktplassering er fastsldtt vanskelig & male,
slik som beskrevet i teorikapitlet, har ogsd vi vanskelig for 4 se om
produktplasseringene i vir undersekelse ga noen konkrete effekter pa atferd hos
vare respondenter. Vi har likevel ved & benytte oss av en observasjonsmetode
forsgkt og sett pa om atferd kan pavirkes av lav grad av kognitiv prosessering. Vi
gjorde dette ved 4 tilby deltakerne & velge mellom Coca-Cola og Pepsi Max bade
for og etter eksponeringen av Pepsi Max i filmen. Dette gjorde vi for & se om
plasseringen i én enkelt film kunne ha noen kortsiktig effekt i forhold til hvilken
brus de valgte & drikke. Vi registrerte at produktplasseringen i Kong Curling ga
liten eller ingen effekt pd respondentene. Noen av dem valgte den brussorten de til
vanlig foretrekker, bdde for og etter eksponeringen, sa utfallet ble det samme i
begge tilfellene. I tillegg var det flere som ikke ville ha brus 1 hele tatt da de heller
foretrakk vann, og dette endret seg heller ikke fra den forste gangen til den andre.
Resultatet av eksperimentet ble at fem valgte & drikke Pepsi Max, tre valgte Coca-
Cola, mens de resterende fire foretrakk vann eller ingenting & drikke — noe som
var identisk fra forste til andre gang. Resultatet stemmer overens med teorien vi
tidligere har funnet 1 ulike sekundardata, som sier at generelt sett vil ikke
forbrukere bli i stor grad pévirket av produktplasseringer, nar det kommer til
atferd, hvis plasseringene ikke er konsistent over en lengre tidsperiode. Dette
forteller oss at hvis vi eksempelvis hver dag i en uke hadde visst de samme
respondentene filmer som alle inneholder eksponeringer av Pepsi Max, kunne
utfallet ha blitt annerledes. Da hadde det vert storre sannsynlighet for at de
ubevisst oppfattet plasseringen flere ganger og dermed ubevisst kunne blitt mer
pavirket. Vi kan likevel ikke si med sikkerhet at de fem som valgte Pepsi Max

etter eksponeringen av merkevaren 1 filmen ikke var blitt bevisst eller ubevisst
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pavirket av plasseringen, selv om de ogsa valgte den samme brusen for
eksponeringen. Det skal nevnes at blant vére respondenter var det 40 % som
valgte Pepsi Max, og kun 25 % som valgte en annen brus i stedet, s& det faktum at
Pepsi Max allerede var foretrukket blant nesten halvparten, i tillegg til at vi
observerte et relativt lite utvalg, kan ha betydning for utfallet.

Vi var interessert 1 & finne ut om respondentene i etterkant folte et storre
behov for noen produkter de hadde sett i filmen, enn for eksponeringen av dem.
Slik som for kjennskap og holdninger, mener respondentene selv at ogsé atferd
kan pavirkes av kjendiser. Flertallet mener at de kan fa bedre holdninger til
produkter brukt av godt likte og kjente skuespillere i en film, og at dette forer til at
de kan etterligne disse ved a kjope de aktuelle produktene, eller at de i det minste
blir mer villig til & teste ut produktene hvis de far tilbud om det. Selv om dette kun
er utsagn fra respondentene selv, og selv om vi ikke har undersokt om dette
stemmer i praksis, styrkes vare antakelser om at positive holdninger kan ha positiv
effekt pa atferden til forbrukere. Halvparten av vére respondenter mente bestemt
at de hadde kjept eller brukt produkter de har blitt eksponert for i en film. Flere av
de resterende intervjuobjektene mente ogsé at det kan ha hatt en pavirkning pa
deres atferd, men at det ikke har vert kjopsutlosende alene. Nér det gjelder
produktplasseringene i denne filmen, var det ingen av vére respondenter som
oppga at de fikk en umiddelbar lyst til & kjope eller bruke noen av dem. Vi vet
likevel ikke om de kan ha blitt ubevisst pavirket slik at et produkt visst i filmen
kan fremkalles eller gjenkjennes i1 en kjepssituasjon, nér behovet for noe innenfor
produktets kategori oppstar. Eksempelvis kan det tenkes at neste gang vasken
deres blir tett og de drar i butikken for & finne et produkt som kan lgse dette
problemet, velger de Plumbo nar de ser produktet i butikkhyllen, fordi de ble
eksponert for det i filmen. Selv om respondentene stort sett tror at
produktplasseringene i Kong Curling ikke pavirket dem, mener store deler av
utvalget at produktplassering generelt sett kan pavirke deres atferd. Det er likevel
ikke sagt at dette stemmer i praksis. Denne péavirkningen skjer hovedsakelig
ubevisst og derfor er det vanskelig for oss a trekke noen slutning ut i fra
utsperring om deres atferd, som de ikke er fult ut klar over selv. Det styrker
likevel ytterligere vire antakelser om at produktplassering til en viss grad kan ha
positiv effekt pa atferd, da spesielt hvis produktplasseringene forer til okt positive
holdninger hos forbrukerne, har flere eksponeringer over tid, og ideelt sett er en

del av en marketingmix.
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Vi har tidligere, bade ut i fra teori og analysen av vér egen undersokelse,
fastslatt at det tenderer mot at produktplassering har sterre effekt pa gjenkjenning
enn fremkalling, nar det kommer til produkters kjennskap. Et fitall produkter som
var plassert 1 filmen ble fremkalt av flere av respondentene, mens antall
produkter/merkevarer disse respondentene pasto & ha sett nar vi hjalp dem pa vei
med 4 vise dem en oversikt over merkelogoer, steg drastisk. Vi kvalitetssikret
dette eksperimentet ved & tilfoye flere merker som ikke var blitt eksponert i filmen
péa denne logo-oversikten, slik at vi kunne vare mer sikker pa at respondentene
ikke bare gjettet. Ti av respondentene oppga ikke et eneste merke som ikke var
blitt eksponert i filmen, mens en oppga ett merke og den siste skilte seg ut ved a
oppgi flere av dem. Til tross for dette avviket, mener vi at alle merkene de ti
oppga var merker de faktisk husket & ha sett, og at gjenkjenningen derfor var reell
og at flere av produktplasseringene hadde hatt effekt pa kjennskapen deres. Som
teorien gir uttrykk for er gjenkjennelseseffekten det man minimum ma hape pd av
effekter som folge av eksponering av et produkt. Det faktum at respondentene
ikke var i stand til & fremkalle serlig mange av merkevarene kan ha sammenheng
med at de fleste merkelogoene var plassert ssmmen med flere andre, slik som pé
curlingbanen eller dressene. Dette sier teorien at kan vaere uheldig for
enkeltprodukter, da et produkt ber kunne skille seg klart ut fra mengden for a bli
oppfattet og husket.

Vi ensket a finne ut om gjenkjenning og fremkalling av en merkevare kan
fore til okt positiv atferd. For & forseke a besvare det ut i fra de opplysningene vi
tilegnet oss fra respondentene ved hjelp av spersmélene i intervjuguiden, ser vi pa
sammenhengen mellom observasjonen vi har gjort og de svarene vi fikk nér det
kommer til de merkevarene respondentene var i stand til & oppgi hjulpet etter & ha
sett dem 1 filmen. Vi registrerer at fire respondenter oppga bevisst 4 ha sett
plasseringen av Pepsi Max i filmen. Det var fem respondenter som valgte & drikke
Pepsi Max ogsé etter a ha sett filmen. Dette kan vaere en indikasjon pa at
gjenkjenningen kan ha veert en faktor som gjorde at de valgte & drikke nettopp den
brusen. Vi har ikke grunnlag for & si med sikkerhet at det stemmer, men vi synes
likevel det er interessant & se at disse tallene over antallet gjenkjenninger og
atferder ligner hverandre, selv om vi ikke vet om det er de samme personene som
husket & ha sett merkevaren som utferte denne atferd.

Vi benyttet oss i tillegg av de innledende spersmalene, om hvilket

flyselskap og eiendomsmeglerbyra respondentene ville ha valgt, for 4 se om dette
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forandret seg fra for de hadde sett filmen til etter de hadde sett den med
eksponering av Norwegian og Aktiv Eiendomsmegling. Resultatene ble at ingen
endret tenkt atferd i forhold til flyselskap som folge av eksponeringen, og selv om
noen endret foretrukne eiendomsmeglerfirma var det ingen som endret det til
Aktiv Eiendomsmegling. Pa bakgrunn av dette har vi ingen grunnlag for a si at
disse plasseringene synes a ha hatt noen konkret effekt pa atferden til
respondentene, selv om det er vanskelig a si det nér vi kun fikk en indikasjon pa

tenkt atferd og ikke fikk observert atferden i praksis.

5.4  Ulike effekter som folge av tidsforskjeller

I det store og hele tenderer det mot at tidsforskjellene ikke utgjorde den store
forskjellen nar det kommer til effekter av produktplassering. De som ble intervjuet
rett etter visningen av filmen og de som ble intervjuet dagen etter er helthetlig
stort sett like.

Nér det gjelder fremkallingen av merkevarer i filmen registrerer vi at blant
dem som ble intervjuet den samme dagen var det to personer som ikke kunne
navngi en eneste merkevare eksponert i filmen, og det var ogsa dagen etter to
personer som ikke husket & ha sett noen spesielle merkevarer. Tilsvarende husket
tre av de som ble intervjuet med det samme & ha registrert noen merkevarer i
dialog, og to som ble intervjuet dagen etter gjorde det samme. Det var ogsa de
samme produktene som gikk igjen blant begge gruppene, sé vi kan heller ikke se
at enkelte produkter lot seg fremkalle 1 en kortere tidsperiode etter eksponering
enn andre.

I forhold til gjenkjenning av merkevarer ser vi den samme tendensen som
for fremkalling. En av de som ble intervjuet dagen etter kunne ikke gjenkjenne et
eneste merke, men han star for et avvik. Ellers gikk bade Jysk, Clas Ohlson, Pepsi
Max, Plumbo og NRK1 igjen som merker respondentene i bade den forste og den
andre gruppen gjenkjente. Den eneste merkevaren vi ser skiller seg ut her er
Norsk Tipping som ble fremkalt av halvparten av respondentene som ble
intervjuet den samme dagen, mot kun én respondent dagen etter. Det er likevel
vanskelig & si om Norsk Tipping hadde en produktplassering som blir raskere
glemt enn de andre, eller om dette var tilfeldig.

Nér det kommer til spersmalene som omhandlet kjendisene i filmen, der vi
primert var interessert 1 & undersgke om motivasjon kan vere en faktor som

spiller inn pa effektene av produktplassering, ser vi en interessant, men ogsa litt
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spesiell trend. Blant de som ble intervjuet den samme dagen oppga fire av seks
respondenter at de har positive holdninger til Atle Antonsen, og kun en sa at hun
liker Linn Skéber godt. Blant de som ble intervjuet dagen etter svarte derimot fem
av seks at de hadde positive holdninger til Skaber og kun en sa det samme om
Antonsen. Ser vi dette opp mot om respondentene husket at noen produkter ble
brukt eller snakket om av de nevnte skuespillerne, far vi et interessant resultat.
Ingen av dem som ble intervjuet dagen etter, som oppga Skaber som en
skuespiller de har positive holdninger til, kunne gi et positivt svar pé dette
speorsmalet. Halvparten av respondentene vi intervjuet samme dag, som i stedet
oppga Antonsen, husket a ha sett produkter brukt eller snakket om av ham. Det er
flere faktorer som muligens kan forklare dette. Blant annet hadde Antonsen en
mye storre rolle i filmen enn Skaber, og ble derfor satt i sammenheng med
merkevarer flere ganger enn henne. Likevel synes vi det er interessant at det gar et
sa klart skille mellom gruppe en og gruppe to i forhold til hvilken skuespiller de
oppga. Kanskje fikk Antonsen mye av oppmerksomheten til seerne akkurat i den
filmen, som gjorde at respondentene med det samme de hadde sett filmen ubevisst
tilegnet seg positive holdninger til hans rollefigur, men at det i sterre grad var
glemt dagen etter. Og kanskje er Skaber som skuespiller generelt sett bedre likt
uavhengig av filmen, slik at det var dagen etter vi fikk mest korrekte svar pé vart
spersmal. Men hvis vi ser pa det faktum at ingen husket 4 ha sett noen merkevarer
1 forbindelse med Skéber, og flere husket & ha sett det pé eller snakket om av
Antonsen, ser det heller motsatt ut — at Antonsen er en skuespiller seerne har mer
motivasjon til & felge godt med pa enn Skaber, noe som gjorde at Antonsen-
tilhengerne 1 starre grad registrerte produktplasseringene. Dette kan det opprettes
flere teorier rundt, og vi vet at det er flere faktorer som kan spille inn her, sa vi er
ikke 1 stand til & konkludere med det ene eller andre. Funnene kan ogsa komme av
tilfeldigheter, men det kan vi ikke spekulere ytterligere 1. Likevel finner vi funnet
meget interessant.

Sett bort fra dette, registrerer vi ingen forskjeller helhetlig sett mellom de
seks vi intervjuet samme dag og de seks vi intervjuet dagen etter. Verken nar det
kommer til effekter pa kjennskap, holdning eller atferd. Derfor ser vi at det
tenderer mot at de produktplasseringene som faktisk ble registrert hadde den
samme effekten pa respondentene som ble intervjuet 20-30 timer etter
eksponering, som pa de som ble intervjuet rett etter eksponering. En tidsforskjell

pa relativt {4 timer synes derfor ikke a utgjore store forskjeller péd effektene av
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produktplassering, noe som forteller oss at effektene kan gjelde i et mer langsiktig
perspektiv, slik som eksempelvis fremkalling eller gjenkjenning i en senere

situasjon ndr et behov for noe innenfor en bestemt produktkategori oppstar.

6. Resultat

Det er ingen tvil om at produktplassering i norske filmer kan ha effekt pa
forbrukeres kjennskap til de plasserte produktene. Produktplassering kan virke
effektivt pa gjenkjenning hos forbrukerne. Vi fant derimot svakere indikasjoner av
effektene pd fremkalling. Det er altsé stor sannsynlighet for at forbrukerne kan
gjenkjenne et produkt de er blitt eksponert for, eksempelvis nar de er 1 butikken.
Men nér et behov melder seg er det ikke like stor sannsynlighet for at forbrukeren
fremkaller et produkt som en effekt av produktplassering alene. I kombinasjon
med andre markedskommunikasjonstiltak vil effekten bli sterkere, noe som
henger sammen med at forbrukerne ma bli eksponert for produktet flere ganger
for at det skal ha best effekt pa kjennskap. Hvis produktplasseringen har ekstremt
hoy grad av samsvar med handlingen i filmen trenger det likevel ikke & vere slik
at kjennskapen blir szrlig hey, da forbrukeren trolig ikke vil tenke over produktet
i en naturlig filmscene. Ofte er det de mer unaturlige produktplasseringene, de
som ikke samsvarer helt med handlingen i filmen, som skaper kjennskap. Da blir
forbrukeren mer bevisst pd produktets plassering, og vil trolig begynne a tenke
over dette. Vi sé klare indikasjoner pa at produktplasseringer som var veldig
fremtredende gav effekter pa kjennskap, men som nevnt var dette i hayest grad i
form av gjenkjenning. Nar det gjelder motivasjon fant vi at vare respondenter ikke
ble mer motivert til & folge med pa og oppfatte produkter ndr en skuespiller de
liker godt brukte dem. Resultatet fra var undersekelse med disse tolv
respondentene indikerer med andre ord at motivasjon ikke har noen betydning for
forbrukerens oppfatning av et plassert produkt.

Nar det kommer til produktplasseringers effekt pa forbrukeres holdninger
er det umulig 4 trekke noen bastante konklusjoner. Vi har fatt indikasjoner som
tyder pa holdningene kan endres ved bruk av produktplassering, selv om
forbrukerne ofte ikke er bevisst sine holdningsendringer. Teorien tilsier at verbale
produktplasseringer ber vere hoyt integrerte, men hvis plasseringene blir for heoyt
integrerte, kan det derimot fore til negative holdningsendringer blant seerne. De
negative endringene 1 forbrukeres holdninger kan blant annet komme av at et

produkt er fremstilt 1 en negativ situasjon, og ikke nedvendigvis kun pd bakgrunn
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av den verbale fremtredenheten. Visuelle produktplasseringer ber vaere lavt
integrert, altsd md de samsvare med handlingen 1 filmen for at forbrukernes
holdninger skal bli mest mulig positive. Bdde de visuelle og verbale
produktplasseringene ma likevel ha hey grad av samsvar med filmens handling for
at forbrukerne skal kunne endre sine holdninger til det plasserte produktet i en
positiv retning. For produkter som blir repetert mange ganger 1 lopet av filmen, er
det enda viktigere at plasseringene samsvarer med handlingen. Godt likte
skuespillere kan vaere med pé a forsterke positive holdninger, eller til en viss grad
ogsa endre negative holdninger. Dette forteller oss at motivasjon kan ha en viss
betydning for holdningsendringer til plasserte produkter.

Produktplasseringer kan til en viss grad ha positiv effekt pé atferd, spesielt
hvis plasseringene forer til okte positive holdninger hos forbrukere, i tillegg til &
ha flere eksponeringer over tid og ta del 1 en marketingmix. Ut fra vér
undersokelse kan vi ikke trekke noen konklusjon om hvorvidt produktplassering
har en reell effekt pa atferd. Vi kan heller ikke pa bakgrunn av undersekelsen se at
tidsforskjellene vi forsgkte & méle hadde noen store innvirkninger pa

produktplasseringers effekt pa verken kjennskap, holdninger eller atferd.

7. Kritikk av oppgave

I forkant av undersgkelsesprosessen utviklet vi en rekke undersekelsessporsmal
som vi gnsket & fa svar pa. I etterkant har vi sett at disse spersmélene ble veldig
konkrete med hensyn til at vi har brukt et kvalitativt design. Vi benyttet oss av
kun tolv respondenter, og dette gjorde at det ble vanskelig a trekke noen
konklusjoner ut fra svarene vi fikk gjennom dybdeintervjuene. Undersokelsen kan
derfor vare lite reliabel (pélitelig), da det er lite sannsynlig at noen vil kunne fa
det samme resultatet ved & gjenta denne undersgkelsen med andre respondenter.

Vi viste filmen Kong Curling for dybdeintervjuene, og ved a benytte bare
én film er det vanskelig & male de reelle effektene. I tillegg er dette den norske
filmen med mest og best produktplassering. Hvis vi hadde hatt bedre tid til &
utfore undersokelser ville det vart aktuelt og benyttet enda en film, med andre
produkter - og darligere produktplassering. Dette ville gitt oss mer valide
(gyldige) svar. Pa grunn av tidsbegrensninger valgte vi ogsa & bruke et
bekvemmelighetsutvalg ved 4 intervjue venner og bekjente, noe som gjor at

svarene ikke trenger 4 vaere representative for hele populasjonen.
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Vi ser 1 ettertid at eksperimentet der vi skulle observere respondentenes
atferd kunne fatt et annet, og kanskje mer korrekt utfall, om vi hadde gitt dem
valget mellom Pepsi Max og Cola Light i og med at begge disse brussortene er
sukkerfrie og derfor mer like enn Pepsi Max og original Coca Cola med sukker.
En mulig feilkilde er ogsé at respondentene, for filmvisningen, fikk beskjed om at
de skulle intervjues. Dette gjorde at de fulgte ekstra godt med pé handlingen, og
kan fore til at de sd produktplasseringene bedre — eller darligere, hvis de var mest
opptatt av & huske selve handlingen. Det er heller ikke sikkert at respondentene ga
palitelige svar nar de oppga hvilke produkter de la merke til. P& bakgrunn av at to
respondenter hadde lagt merke til produkter som ikke var med 1 filmen kan det ha
veert gjetting. Vi ser at det var lite relevant & sperre hvilke flyselskaper
respondentene kjente til, pd bakgrunn av at Norwegian hadde en plassering i
filmen. Norwegian er i dag Norges nest storste flyselskap, og det er grunn til & tro

at alle kjenner til dem fra for.
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Vedlegg 1: Forbrukerens beslutningsprosess
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Figur 4-2 A simple model of consumer decision-making
(Schiffman, Kanuk og Hansen 2008, 75).
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Vedlegg 2: Motivasjonsprosessen

Figur 5-1 Model of the motivational process
(Schiffman, Kanuk og Hansen 2008, 105)
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Vedlegg 3: Kjennskapspyramiden

Det forste merket som nevnes ved ubjulpen fremkalling
- en spesiell posisjon. Merket har sterkere posisjon

"Top-of-mj]]d" enn alle andre merker i kundens hukommelse.
. . Merker som huskes ubjulpet - fremkalles nar produktkategon
/ LH:U'-IIP el 1‘1] EﬂﬂSkaP eller brukssituasjon nevnes - har en sterk posisjon
Nar kunden ilke kan komme pa merket selv. og trenger
Hjlllpf:ﬂ kjf:nnskap hielp: gjenkjenner merker nar det blir nevnt eller vist.
Svakere grad av kjennskap

Kjenner ikke merket

Figur 5-0 Kjenmskapspyramiden
(Samuelsen, Peratz og Olsen 2010, 104)
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10.

11.

Vedlegg 4: Undersokelsessporsmal

. Har motivasjon betydning for forbrukernes oppmerksomhet og holdninger til

et plassert produkt? (12, 16, 17, 18, 19)
Vil mange repetisjoner av et produkt pavirke forbrukernes kjennskap og

oppfatning av en merkevare? (2,4, 5,6, 7,9, 11)

. Vil leeringsprosessen til forbrukerne bli mer positiv ved at en kjendis bruker

produktet som er plassert, og vil effekten av produktplasseringen da eke? (16,
17,18, 19)

Blir forbrukerne mer oppmerksomme pé produktplasseringer som har lav grad
av samsvar med handlingen i en film? (7, 8, 10)

Vil forbrukerne fa mer positive holdninger til det plasserte produktet hvis det
er hoy grad av samsvar mellom produkt og handling 1 film? (8, 13)

Vil forbrukerne fole et storre behov for et produkt som er vist i en sett film?
(20, 21, 22)

Vil bade gjenkjenning og fremkalling av en merkevare fore til okt positiv
atferd hos forbrukeren? (1, 3, 5, 6, 7, 10)

Kan verbale plasseringer ta storre del i filmen enn visuelle, med hensyn til
forbrukernes holdninger til produktet? (13, 14, 15)

Vil positive holdninger fore til positiv atferd? (13, 21)

Kan atferd pavirkes uten hey grad av kognitiv prosessering?
(Observasjonsmetoden)

Vil tidsforskjeller gi ulike effekter pa kjennskap, holdninger og atferd?
(Refererer til kapittel 3.3.1 hvor vi forklarer hvordan dybdeintervjuene skal

gjennomfores).
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Vedlegg 5: Pretesting av intervjuguide

Innledning:

Vi som ansvarlig gir informasjon om at vi forst skal se en film. Filmen varer i 1
time og 15 minutter. Etter filmen vil det bli en intervjurunde med 3 av deltakerne.
De 3 siste deltakerne vil bli intervjuet dagen etter, slik at vi kan se om tiden

mellom eksponering og intervju pavirker kjennskap, holdninger og atferd.
Filmen vises.
Vi vil forst stille noen generelle spersmal.

Generelle spersmal:

1. Huvilke norske flyselskaper kjenner du til?

Hvilke eiendomsmeglerfirma kjenner du til?

Hvilket flyselskap ville du valgt hvis du skulle reist i dag?
Hvilket eiendomsfirma ville du valgt 1 dag?

Hvilket flyselskap reiste du med sist du tok fly?

AN o

Hvilket eiendomsmeglerfirma brukte du sist?

Hyvilke typer produktplasseringer skaper mest oppmerksombhet til et
produkt/merke?

7. La du merke til noen produkter/merker som var plassert 1 filmen? Hvilke?

8. Synes du at noen av disse produktene/merkene var en unaturlig del av
handlingen i filmen? Hvorfor?

9. La du merke til noen produkter/merker du ikke har sett for?

10. Hvilke av disse merkene la du merke til 1 filmen? (Viser merkene som er
plassert + andre merker, vedlegg 4).

11. La du merke til om noen merker/produkter ble nevnt i en dialog?

12. Synes du at noen av disse produktene/merkene var en unaturlig del av
handlingen 1 filmen? Hvorfor?

13. Legger du bedre merke til et produkt du ser i filmen enn hvis skuespillerne
snakker om produktet?

14. Hvor mange ganger la du merke til at merket “Norwegian* ble vist i filmen?

15. Forte dette til at du la mer merke til “’Norwegian‘?

16. Der og da; tenkte du over at “Norwegian* ble vist mye 1 filmen?
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Hyvilke typer produktplasseringer skaper mest positive holdninger til et

produkt/merke?

17. Har du noen spesielle holdninger til produktene/merkene som du la merke til i
filmen?

18. Fikk du endrede holdninger til noen av produktene/merkevarene etter & ha sett
dem i filmen?

19. Er det noen skuespillere i denne filmen som du har positive holdninger til?
Hvis ja:

20. Husker du om denne skuespilleren brukte noen produkter/merker i filmen?

21. Tror du at dette vil pavirke dine holdninger til produktet/merket?
Hvis nei:

22. Tror du at en skuespiller du liker vil pavirke dine holdninger til et

produkt/merke?
Atferds-sporsmal:

23. Har du noen ganger kjopt eller brukt produkter som du har sett i en film?
24. Folte du et behov for noen av produktene som ble vist denne i filmen?
25. Fikk du lyst til & bruke/kjeope noen av produktene som ble vist i filmen?
26. Er det noen av produktene du har sett i filmen som du har vurdert &

kjope/bruke det siste aret?

Spesifikke sporsmal:

27. Hva tenker du pé nér dere herer begrepet produktplasseringer?

28. Vet du hva produktplasseringer er?

29. Foler du at du har blitt pavirket av produktplasseringer tidligere? (Fatt bedre
kjennskap til produkter, endrede holdninger, atferd i form av vareprat eller
varekjop)

30. Hvordan tror du et produkt/merke ma plasseres for at det skal ha mest effekt?
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Vedlegg 6: Intervjuguide til dybdeintervjuer

Spersmél fer filmen:

1. Hvilke norske flyselskaper kjenner du til? (7)
Hvilket flyselskap ville du valgt i dag? (2)

Hvilke eiendomsmeglerfirma kjenner du til? (7)

D

Hvilket eiendomsmeglerfirma ville du valgt i dag? (2)

Innledning:
Vi skal nd vise filmen Kong Curling, som varer i en time og femten minutter.
Etter filmen vil det bli en intervjurunde med tre av dere. De tre siste vil bli

intervjuet i morgen.
Filmen vises.

Innledende spersmal:
5. Hyvilket flyselskap ville du valgt hvis du skulle reist i dag? Hvorfor? (2, 7)
6. Hvilket eiendomsfirma ville du valgt i dag? Hvorfor? (2, 7)

Kjennskapsspersmal:

7. La du merke til noen produkter/merker som var plassert eller omtalt i filmen?
Hvilke? (2,4, 7)

8. Synes du noen av disse produktene/merkene var en unaturlig del av
handlingen i filmen? Hvorfor? (4,5)

9. La du merke til noen produkter/merker du ikke har sett for? (2)

10. Hvilke av disse merkene la du merke til 1 filmen? (Viser merkene som er
plassert, 1 tillegg til andre tilfeldige merker (vedlegg 4)). (4, 7)

11. Hvor mange ganger la du merke til at merket “Norwegian‘ ble vist i filmen?
Tenkte du over at “Norwegian‘ ble vist mye 1 filmen? (2)

12. Hvis du ser en film med en skuespiller som du liker godt, vil du da folge mer

med pa filmen og hva skuespilleren gjor i filmen? (1)
Holdningsspoersmal:

13. Har du noen spesielle holdninger til produktene/merkene som du la merke til i
filmen, og fikk du endrede holdninger til noen av produktene/merkevarene

etter 4 ha sett dem 1 filmen? Hvorfor? (5, 8, 9)
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14. Hvis du 1 utgangspunktet har darlig holdning til et produkt, tror du at du ville
fatt bedre holdning til produktet ved at en tilfeldig skuespiller snakker positivt
om det? (8)

15. Om dette produktet blir brukt/vist i filmen uten omtale, ville det hatt samme
effekt? (8)

16. Er det noen skuespillere i denne filmen som du har positive holdninger til?

Hvorfor? (1, 3)
Hvis ja:

17. Husker du om denne skuespilleren brukte noen produkter/merker i filmen? (1,
3)
18. Tror du at dette vil pavirke dine holdninger til produktet/merket? (1, 3)

Hvis nei:

19. Tror du at en skuespiller du liker vil pavirke dine holdninger til et

produkt/merke? Hvorfor? (1, 3)
Atferds-sporsmal

20. Har du noen gang kjept eller brukt produkter som du har sett i en film? (6)

21. Fikk du lyst til & bruke/kjope noen av produktene som ble vist i filmen?
Hvorfor? (6, 9)

22. Er det noen av produktene du s i filmen som du har vurdert & kjope/bruke det

siste aret? (6)

Avsluttende spersmal:

23. Hva tenker du nér du herer begrepet produktplassering?

24. Foler du at du har blitt pavirket av produktplasseringer tidligere? (Fatt bedre
kjennskap til produkter, endrede holdninger, atferd 1 form av vareprat eller
varekjop).

25. Hvordan tror du et produkt/merke mé plasseres for at det skal ha mest effekt?
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Vedlegg 7: Merkevarer
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