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1 INLEDNING

Mitt examensarbete kommer att behandlar produktplacering inom audiovisuella

produktioner och om produkten ar tillrackligt synlig for att fanga tittarens intresse.

Produktplacering ar en form av marknadsféring som anvénds av allt fler féretag och
produktionsbolag for synlighet och for finansiering av projekt (Makitalo 2005 s. 27). En
produktplacering kan goras genom att placera produkten direkt i bild eller genom att

namna produkten i en dialog.

Det &r samarbetspartnerna som kommer éverens om vilken form av produktplacering
som passar dem bast och det &r dven samarbetspartnerna som bestdammer ifall produkt-
placeringen kommer in i bilden gratis eller om produktens foretag ger direkt ekonomiskt
stod till produktionsbolaget for att fa ha sin produkt synlig.

1.1 Motiv

Mina tidigare studier inom marknadsforing har vackt mitt intresse for hur produkt-
placering kan skapa en vérld var det ar mojligt att finansiera en film genom att involvera
produkter av nagot slag. Produktplacering &r ett intressant men farligt satt att
marknadsfora en produkt och det ar verkligen fascinerande hur tunn linjen ar mellan en

lyckad och en smakl6s produktplacering.

Nar jag sjalv ser pa en audiovisuell produktion vill jag inte bli distraherad av en
uppenbar produktplacering. Det forstor filmupplevelsen och filmen forvandlas véldigt
snabbt till en reklamfilm istéllet for ndgot som &r menat att vara underhallande. Och det
ar inte bara produktionsbolaget som lider av min daliga filmupplevelse utan aven
bolaget som ligger bakom produkten eftersom jag véldigt séllan képt en produkt efter en

misslyckad filmupplevelse.

Jag har aven valt detta amne for mitt examensarbete eftersom produktplacering ar nagot

jag kunde se mig sjalv arbeta med i framtiden.



1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att visa hur viktigt det ar att fa produkten att synas pa ratt sétt,
dvs. inte gora den patvingad eller smaklos, for att géra samarbetet mellan féretag och
produktionsbolag sa lonsamt som mojligt. Det &r latt att géra en produktplacering
irriterande istallet for smidig i en scen och detta kan i vérsta fall resultera i forlust av

potentiella kunder istallet for en tillokning av forsaljning for foretaget.

Jag tror att mitt arbete kommer intressera andra personer pa mediebranschen samt olika
foretag som funderat att prova pa produktplacering som marknadsforing. Arbetet
hoppas jag kommer att vécka tankar om framtida produktplaceringar och hur man kunde
gOra dem battre.

1.3 Fragestéllning

Huvudfragan for mitt examensarbete ar:

Syns produkten i en audiovisuell produktion tillrackligt bra for att fanga tittarens
intresse och dérmed vara ett I6nsamt marknadsforingsknep for ett foretag?

For att fa svar pad min fraga skapade jag en enkét som folk kunde svara pa online. Jag
anvande mig aven av bdcker och artiklar om bade traditionell marknadsforing,
produktplacering, konsumentbeteende och analysarbete for att stoda enkaten pa basta

sétt under analysdelen av mitt examensarbete.
Fragor jag tog upp i min enkat var bland annat:

- Vet tittaren vad en produktplacering ar?
- Ar produktplaceringen gjord pa ett smidigt satt i rutan eller kanns produkten
patvingad?

- Har produktplacering lett till att tittaren kopt en eller flera produkter?
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1.4 Avgransning for forskningsarbetet

Mitt examensarbete kommer inte att fokusera pa produktplacering ur den narrativa
synvinkeln. Med andra ord kommer detta arbete att rikta sig mera pa marknadsféring an
hur man bygger in en produkt i en scen utan att stora beréttelsen. Detta har jag valt att

gora eftersom min inriktning &r producentskap och inte regi.

Jag har valt att anvanda mig av bade fiktiva filmer och TV-serier. Jag har inte anvant
mig av dokumentarfilm eftersom jag anser att produktplacering i en sadan produktion &r
valdigt annorlunda och inte vad jag vill forska i. Enligt mig fungerar produktplacering
béast da en person ser pa ett klipp for att slappna av, vilket sker oftare med en fiktiv
beréttelse &n en dokumentar.

1.5 Tidigare forskning

Det finns en hel del forskning om detta amne fran tidigare och majoriteten av denna
forskning fokuserar pa den amerikanska mediebranschen. Mitt arbete ligger pa en
internationell niva vilket betyder att jag kunnat anvanda majoriteten av tidigare

forskningar for att stéda mitt examensarbete.

Det gar aven att konstatera att den tidigare forskningen utgatt ifran foretagets synvinkel,

dvs. hur produktplaceringen har varit 16nsam eller icke-l6nsam for ett foretag.

En undersokning som jag fann valdigt intressant var Teemu Makitalos diplomarbete
med titeln Viihteellisen mediatuotteen hyddyntdminen kuluttajille suunnatussa
markkinointiviestinndssa — Tarkastelun kohteena kotimainen elokuva. | arbetet tar han
upp vad produktplacering innebar for ett foretag och vad man bor tanka pa, bade
ekonomiskt och juridiskt, nar man ingar ett avtal med ett produktionsbolag angaende

produktplacering.

PwC skrev &ven 2012 en intressant undersokning om produktplacering och dess strategi
inom filmindustrin. Undersokningen ar ratt kortfattad men gav min en bra inblick i
produktplaceringens historia och olika format samt de olika stegen som varje foretag gar

igenom da de bestammer sig for att géra en produktplacering.

11



1.6 Forklaring av begrepp

Produktplacering

Produktionsbolag

Projekt

Audiovisuell produktion

Visuellplacering

Auditivplacering

Berattelseplacering

Berattelse

Narration

En form av marknadsféring var produktionsbolaget visar
eller namner en utomstdende produkt i sin produktion

emot finansiellt understdd eller gratisprodukter.
Ett foretag som producerar en fiktiv film eller serie.

| detta arbete star ordet projekt for en audiovisuell
produktion inom film eller television. Ett slutfort projekt

leder till en fardig produkt.

Med en audiovisuell produktion syftar detta
examensarbete pa en film eller TV-serie. En audiovisuell
produktion skapas genom att bygga upp en berattelse med
bild och ljud.

Med visuellplacering menas det att produkten i fraga ar
synlig i bild. Det racker alltsa inte att bara peka mot

produkten utan tittaren maste kunna se produkten.

En auditivplacering ar da produktplaceringen sker via en

dialog eller monolog. Produkten behdver inte synas i bild.

D& en produktplacering & en del av berattelsen.
Produktplacering kan ses som en del av det narrativa och

anses viktig for att fora berattelsen framat.

En beréttelse syftar pa en audiovisuell produktion. Med
andra ord, det som en tittare kan se och hoéra. | detta arbete

kan berattelse aven beskrivas som en narration.

Synonym for begreppet “beridttelse”. En narration dr en
audiovisuell produktion var bild, ljud, skadespeleri och

manus kombineras for att skapa ett klipp.
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2 TEORI-PLACERING AV PRODUKT

| detta kapitel kommer jag ta upp den teoretiska delen av mitt arbete. Kapitlet &r indelat
i tva olika underrubriker. Jag kommer att bérja med produktplaceringens historia samt
lagstiftning och sedan i andra delen av kapitlet kort forklara olika metoder av
produktplacering i audiovisuella produktioner. Avsnittet ar begransat till att endast ta
upp saker som paverkar marknadsforing och darmed &r allt som har med det narrativa

att gora uteslutits.

2.1 Produktplaceringens historia och lagstiftning

Produktplacering ar ett véldigt kansligt &mne inom audiovisuella produktioner som inte
ar fiktiva, dvs. inte baserar sig pa en pahittad berattelse. Inom dessa produktioner maste
det komma fram tydligt att klippet innehaller produktplacering.

En produktplacering som uppstar i t.ex. en talk show far inte pa nagot satt verka vara en
naturlig del av scenografin eftersom det anses olagligt. Enligt Finlexs sidor &r det viktigt
att inte lyfta upp nagon enskild produkt inom en produktion som &r amnad for
allménheten. (Finlex 2010)

Produktplacering har tydliga lagar for att uppratthalla rattvisa inom produktioner och
marknadsforing och darfor star det tydligt skrivet att produktplacering &r lagligt inom
film, serier, latta ndjesprogram samt sportprogram medan all 6vrig produktplacering &r

olaglig eftersom det kan réaknas som smygreklam (Viestintavirasto 2015).

Produktplacering har uppstatt till foljd av filmmakarens vilja att skapa en varld, aven i
fiktion, som kanns realistisk for tittaren. Att skapa detta med hjalp av kénda produkter
var nagot som sedan utvecklade sig till en affarsmojlighet da bade filmmakare och olika
foretag insag hur lénsamt det kunde vara. | borjan av produktplaceringens historia
handlade det inte om att fa pengar utan filmmakaren var ute efter gratisprodukter for sin
produktion (Lehu 2007 s. 20), vilket skapade en Kklassisk produktplacering da

sponsorerade produkter hjélpte skapa scenografi och produkten fick synlighet.

Det ar svart att peka ut nar den forsta produktplaceringen skedde men det finns flera

klassiska exempel fran filmens historia. Lehu ndmner i sin bok filmer som She Wanted
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a Ford (1916), Blackmail (1929) och Week-End in Havana (1941). Under 1980-talet
vackte produktplacering mycket intresse bland féretag och produktionsbolag da
placeringen av en Reese’s Pieces gjordes i filmen E.T. The Extra-terrestrial.
Produktplaceringen skapade en 66% 0Okning av forsaljning och anses som en av de
storre succéhistorierna inom produktplacering (McCarty 2004 s. 46). En annan lyckad
produktplacering fran 80-talet som McCarty tar upp ar produkten Rayban i filmen Risky
Business som tredubblade forséljningen av de berémda solglaségonen. Det ar latt att
marka att produktplaceringen har varit med en lang tid och kommer fortsétta att

utvecklas under filmhistoriens tid.

2.2 Olika metoder att placera en produkt i film och television

Det finns flera sétt att placera en produkt. McCarty (2004 s.51) menar att
visuellplacering och auditivplacering &r de tva huvudgrupperna for produktplacering

men att dven en mer extrem produktplacering, en beréttelseplacering, kan ske.

En auditivplacering syftar pa att produkten namns under en dialog i scenen (PwC 2012).
Ett exempel pa detta kunde vara tva familjemedlemmar som sitter vid koksbordet och
diskuterar vad de skall kopa sin slaktning som gava. En av karaktarerna namner att en
TV kunde vara en bra gava och den andra karaktarer fyller pa med att namna vilket
marke samt modell de bor kopa. | filmen Furious 7 (2015) gors en produktplacering om

6len Corona auditivt i en scen. Mr. Nobody namner Belgian Ale och erbjuder en men

Dom svarar med repliken ”I’'m more of a Corona man myself.”.

Figur 1. Dom blir erbjuden en Corona av Mr Nobody. 2015.
14



En visuellplacering hander da en produkt eller logo syns i bilden, antingen i fokus eller i
bakgrunden (PwC 2012). Exempel pa detta kan vara en bil vars marke ar synligt, en
dryck med logon vand mot rutan eller t.ex. ett kant foretag i bakgrunden under en scen.
| serien Sex And The City (1998-2004) anvénder huvudkaraktdren Carrie en
PowerBook-dator som &r en av modellerna producerad av foretaget Apple. Eftersom det
handlar om en serie med flera avsnitt och scener med produkten ar kameran inte alltid
och fokuserar pa datorns logo. Men serien erbjuder dven valdigt ofta bilder pa Carrie
bakom datorn med Apple-logon rakt i fokus for att pdminna tittaren om vilken dator

som Carrie favoriserar.

Figur 2. Carrie Bradshaw och PowerBook-dator i Sex And The City. 1998.

En berattelseplacering syftar pa en produktplacering som &r en del av beréattelsen (PwC
2012). Detta gor produkten viktig och nddvéandig for att fora berattelsen vidare. Ett bra
exempel pa detta & TV-serien Modern Family, sasong 1 episod 19, da
produktionsbolaget byggde upp hela beréttelsen runt Apples nylanserade Ipad. Med en
kombination av visuell- och auditivplacering skapades ett manus som gick ut pa att hitta
en Ipad fore en av huvudkaraktérernas fodelsedagsfest.
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Det ar viktigt att hitta en logisk balans mellan produktplaceringen och beréttelsen (Lehu
2007). Ibland kan en auditivplacering vara béttre &n att placera produkten rakt i bild och
i vissa fall kan det dven vara mest logiskt att ha en kombination av visuell- och
auditivplacering i en scen. Detta ar ndgot som produktionsbolag och foretag maste
komma overens om for varje film skilt eftersom inga manus gar att jamfora med
varandra da det kommer till produktplacering och vad som kan tolkas som smaklos

marknadsforing i film.

2.3 Ovasentlig produktplacering

Det ar viktigt att komma ihdg att alla produkter som syns i en film eller serie inte
nddvéndigtvis ar en produktplacering. Ibland kan en produkt finnas med av andra
orsaker. Som exempel kan ndmnas val av inspelningsplats. Det finns &ven produkter
som nodvandigtvis inte behover en produktplacering. Detta géaller exempelvis
vardagliga matprodukter eftersom det ar nagonting som tittaren forvantar sig hitta i
koket. Det & mojligt att lasa mera om detta amne i kapitel fem under rubriken
Produktplaceringens fiende var jag tar upp hur en ovasentlig produktplacering ibland

kan &ven vara distraherande om den placeras for nara den egentliga produktplaceringen.
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3 METOD

| detta kapitel kommer jag att diskutera mitt metodval. Som metod valde jag kvalitativ
webbenkatundersékning. Eftersom jag ville forska i produktplacering i bade Europa och
Amerika visste jag att intervjuer inte var ett fungerande koncept. Det skulle ha varit for
svart att fa ihop tillrackligt mycket material att skriva om och darmed tog jag beslutet att

istallet anvanda mig av en enkatundersokning.

3.1 Kvalitativ webbenkatundersdkning

I min undersokning forsokte jag ta reda pa hur produktplacering upplevs, samt om dess
narvaro i audiovisuella produktioner forstor filmupplevelsen. Syftet med en kvalitativ
undersokning &r att utforska manniskans levnadsforhallanden och erfarenheter (Tebelius
1986 s. 122) och darfor faller min undersokning under kvalitativ metod istéllet for
kvantitativ metod. Tebelius skriver dven att fragorna skall vara avgransade och mojliga

att formulera om till méatbara satser.

Da jag skapade min webbenkaét ville jag ge mina informanter mojlighet att formulera sig
fritt, samtidigt som jag forsokte fa dem att ge mig sa tydliga svar som mojligt. Jag ville
aven att eventuella monster skulle enkelt bli synliga. Jag astadkom detta genom att
skapa fragor som bad informanten att lista produkter och problem med
produktplacering. Pa detta satt fick jag en inblick i var de stérsta problemen Iag och
vilka produkter som haft en lyckad produktplacering. Enkéaten innehdll &ven ja/nej-

fragor och dessa stodde resultaten i de fragor var svaret fick vara fritt formulerat.

Kvalitativ undersékning har uppstatt da man konstaterat att manniskan ar den aktiva
skaparen av ens egen livssituation (Tebelius 1986 s. 122). Pa basis av detta skapade jag
en enkat som ifragasatte tittarens sjalvstandiga livsval da ett foretag manipulerar
inkdpsbehovet med hjalp av produktplacering och hur denna manipulation kan vara

gynnsam for foretaget.
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3.1.1 De olika stadierna av webbenkatundersdkningen

For att skapa en lyckad enkét kravs en hel del planering. Det ar viktigt att forst fundera
pa vad du vill fa ut av svaren. Efter att du vet vad resultatet bor vara kan du fundera pa
hur du skall formulera fragorna for att fa det 6nskade svaret. DA jag gjorde min enkét
funderade jag mycket kring hur jag kunde géra svaren sa tydliga som mojligt for att
underlatta arbetet som sker efter att svaren ar insamlade. Nar fragorna for enkaten ar
redo géller det att hitta en fungerade hemsida att anvanda. Google erbjuder en véldigt
bra plattform for en webbenkét men erbjod mig inte mojligheten att 1agga till en video,
nagonting som var nodvandigt for min enkét. Jag hittade en hemsida med namnet Fluid
Surveys som jag valde att anvédnda. Hemsidan erbjod mdojligheten att designa enkatens
fragor sa att jag kunde ha olika svarsmetoder for varje fraga. Fluid Surveys tillat mig

aven att lagga till en video med hjélp av hemsidan Vimeo.

Webbenkaten publicerades och jag anvande nagra sociala medier samt familjebekanta
for att nd olika personer for att svara pa enkéaten. Det var valdigt viktigt for mig att fa
olika aldersgrupper att svara pa enkaten och jag ville garna att det fanns olika
nationaliteter bland svaren. Jag undvek dven att ha personer med mediebakgrund att
svara pa fragorna da jag ansag att de har en mycket storre inblick i vad produktplacering
innebar. Da jag fatt in alla svar jag behdvde printade jag ut alla svarsformular och
borjade mata in dem i Excel for hand. Jag skrev upp antal ja och nej svar for fragorna
och listade &ven upp vilka produktplaceringar tittarna lagt marke till. Jag forsokte aven
hitta ett monster mellan vissa fragor, t.ex. hur manga som svarat ja pa att
produktplacering kanns patvingat men trots allt kopt en produkt. Analysdelen av arbetet

var intressant men daven valdigt tidskravande.

Damstrom skriver i boken Fran Datainsamling Till Rapport - Att Gora En Statistisk
Undersokning att det &r viktigt att skicka ett introduktionsbrev och &ven forklara valdigt
tydligt vad enkaten gar ut pad s att informanten forstdr vad som maste fyllas i.
Damstrom skriver dven att sakerhet och integritet ar valdigt viktigt dd man anvénder sig
av en elektronisk plattform (2000 s. 65). Jag bad ingen att ldamna sina personliga
uppgifter sa att enkaten skulle kannas trygg. Jag ville dven att mina informanter skulle

kunna utrycka sig fritt utan att behdva oroa sig for att bli tillfragade om saken senare.
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3.1.2 Stodd och kritik mot webbenk&tunderstkning

Da man anvander sig av en elektronisk enkaét finns alltid risken att alla svar kanske inte
nar fram, det ar fullt mojligt att en del av svaren blir borttappade pa vagen pa grund av
t.ex. bristande internet-forbindelse. Daremot ar de svaren som hittar fram otroligt enkla
att hantera eftersom valdigt liten manuell inmatning krévs (Damstrom 2000 s. 66). Det
kan finnas sma fel som maste korrigeras manuellt men i princip har du allt material

redan samlat da du stanger ner hemsidan och avslutar enkaten.

Damstrom pastar att det alltid kommer finnas personer som inte vill svara elektroniskt
utan ber om en pappersblankett istallet. Sjalv anser jag att det har &r en sa kallad
tvasidig vag, dvs. att det aven finns personer som far en pappersblankett framfor sig och
fragar om det ar mojligt att svara pa fragorna elektroniskt istallet.

Att anvanda sig av en webbenkat har sina fordelar och nackdelar men eftersom vi lever i
en valdigt digitaliserad véarld ser jag mera for- &n nackdelar med denna metod. Med en
webbenkat kan man enkelt dela lanken till den via sociala medier sa som Twitter och
Facebook och darmed nar man sin malgrupp véldigt snabbt. Denna metod ger dven
tillgang till personer runt hela varlden istallet for den grupp méanniskor du kan hitta i din
narhet. Med en webbenkdt kan man fa internationella och mangsidiga svar och
marknadsforingen for enkéten gar valdigt fort da du inte behover presentera enkaten for
varje person enskilt utan du kan skriva en kort héalsning framfor lanken och sedan skicka

ut den till alla samtidigt.
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4 CASE - SYNS PRODUKTEN

| detta kapitel kommer jag redovisa for de svar som min enkat samlat in. Jag kommer
borja kapitlet med att presentera hur enkéten &r uppbyggd och vilka klipp jag valt att
anvanda. Efter detta kommer jag ga igenom alla fragor for enkaten.

4.1 Presentation av case Syns Produkten

Syns Produkten ar en enkat som bestar av fem fragor som informanten svarade pa efter
att hen sett ett videoklipp som innehaller sex olika audiovisuella produktioner med olika
produktplaceringar. Jag valde klipp fran olika artal eftersom jag ville visa hur
produktplacering har utvecklats samt vilka former av produktplacering som utnyttjas
mest. Strukturen pa videokollaget ar slumpmassigt, dvs. klippen &r inte insatta i
kronologisk ordning. Jag strukturerade videokollaget pa detta sétt eftersom jag ville att
informanten skulle fokusera pa varje klipp skilt for sig, och inte forsoka se monster i
ordningen. Jag borjade enkaten med fragor om sjélva klippet och avslutade enkéaten med
tva fragor om produktplacering i allménhet. Begreppet produktplacering namns endast i
de tva sistnamnda fragorna. 30 personer deltog i forskningen och enkéten skickades inte

ut at personer som jobbar inom media och kultur.

4.1.1 Furious 6 (2013)

Filmserien The Fast & The Furious har under sina sju filmer anvant sig av Corona som
karaktarernas favoritol. | den sjatte filmen, Furious 6, valde jag ut en scen for enkéten
var det uppenbarar sig flera flaskor av Corona som avnjuts under utefesten. Conjure
Cognac visas aven upp i denna scen och &r en konjak Chris ”Ludacris” Bridges &r
deldgare av. Ludacris spelar karaktdren Tej i filmen. Under Armour &r den tredje
produktplaceringen i denna scen och produkten bérs av Hobbs, spelad av Dwayne The
Rock” Johnson. Jag valde denna scen for att den innehaller bade tydliga och mindre
tydliga produktplaceringar och har &ven en intressant kombination av mérken som inte

téavlar med varandra.

20



4.1.2 The Twilight Saga: New Moon (2009)

I filmen The Twilight Saga: New Moon kor en av huvudkaraktarerna, Edward Cullen,
en Volvo. Valet av bil var inte slumpmaéssig eftersom filmserien baseras sig pa bocker
och forfattaren namner flera ganger att huvudkaraktaren kor en Volvo. Scenen jag valt
ut fran filmen innehaller en valdigt tydlig produktplacering for nagon som jobbar med
media. | scenen ser vi Edward lamna sin Volvo for att ga till sin flickvan. Scenen ar
filmad langsamt och med Volvon hela tiden i vy. Det som ar spannande i denna scen &r
att aven om produktplaceringen ar valdigt tydlig sa utspelar sig denna scen pa en
parkeringsplats vilket betyder att flera andra bilar dven finns med pa bild. Jag valde
denna scen eftersom jag ville se hur personer som inte har en mediebakgrund skulle

tolka scenen. Var produkten tillrackligt tydlig eller var de andra bilarna distraherande?

Figur 3. Edward Cullen gar fran sin Volvo till sin flickvan. 2009.

4.1.3 Sex And The City, Sasong 6 Episod 6 (2004)

| seriens Sex And The Citys sjatte sdsong gjorde produktionsbolaget ett samarbete med
Absolut genom att skapa en oakta reklamkampanj under namnet Absolut Hunk. I
avsnittet, som var den sjatte i sasongen, har karaktdaren Smith fatt sin forsta stora
reklamkampanj som visas pa Times Square. Jag valde denna scen for att aterigen visa
en annorlunda produktplacering som &r skriven in i sjalva avsnittet istéllet for att
namnas eller visas i nagra sekunder. Scenen fokuserar pa karaktaren men flaskan ar

tydligt framme under hela dialogen. Produktplaceringen ar unik da det sallan gors
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liknande samarbeten. Denna scen var &ven ett ypperligt tillfalle for mig att testa om
enkatsvararna  fokuserade enbart pa Absolut-flaskan eller om alla andra

reklamkampanjer i scenen fangade deras uppmarksamhet med tanke pa scenografin.

4.1.4 Casino Royale (2006)

Omega har alltid varit James Bonds val av klocka och i filmen Casino Royal ser vi
honom béra en av de nyare modellerna. Jag valde denna scen for min enkat eftersom
den inte innehaller en visuellplacering utan en auditivplacering. James Bond sitter pa ett
tdg och haller en diskussion med sin kollega Vesper Lynd. Vesper lagger marke till
Bonds klocka och fragar om det &r en Rolex. James Bond svarar kort, men tydligt, att
det & en Omega. Eftersom det hér var en auditivplacering var det intressant for mig att
se om det var tillrackligt tydligt for dem som svarade pa enkaten eller om klockan skulle
bli osynlig och egentligen ha kravt en visuellplacering for att stéda produkten. Det
intresserade dven mig att se hur folk skulle reagera pa att ha bade Rolex och Omega

namnda i samma scen medan bara en av dem var den egentliga produktplaceringen.

4.1.5 1, Robot (2004)

Filmen 1, Robot valde att anvdnda Converse All-Stars som huvudkaraktérens
favoritskor. | scenen jag valde for min enké&t ar huvudkaraktidren Del och &dter med
karaktaren Gigi och hon fragar vad han har pa sina fotter. Eftersom filmen utspelar sig i
framtiden kallar Del skorna for Converse All-Stars vintage 2004, vilket aven var aret da
filmen kom ut. Orsaken varfor jag valde denna scen var for att den innehéller bade
visuellplacering, da Del lyfter upp sitt ben for att visa skon, och auditivplacering,
eftersom han sager sin replik samtidigt som han haller sitt ben uppe. Produktplaceringen
ar valdigt tydlig och enligt mig smaklds, och jag ville saledes se hur informanterna som

svarade pa min enkat skulle reagera.

4.1.6 Modern Family, Sdsong 1 Episod 19 (2010)

| serien Modern Family dr s&song 1 episod 19 skriven runt en produktplacering.
Karaktaren Phil Dunphy fyller ar och han har 6nskat sig en Ipad, som precis skall

lanseras, som sin fodelsedagsgava. Hans familj har glomt att forbestélla produkten och
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avsnittet gar ut pa att de forsoker hitta ett exemplar i tid. | scenen jag valt ser vi Phil fa
sin gava och prisa produkten. Avsnittet visades pa TV for férsta gangen nagra dagar
innan Ipadens egentliga lansering. Detta ar en véldigt kant produktplacering och jag
ville se om informanterna som svarade pa min enkat ansag att produkten syntes for
mycket och hur de reagerade pa en produktplacering som inte bara namndes en gang
utan var en viktig del av det narrativa eftersom dialogen byggdes runt produkten och

den reaktion som den vackte hos karaktéarerna.

4.2 Presentation av fragor och deras syfte

| denna del av kapitlet kommer jag att ta upp fragorna jag skapat for enkéaten samt
forklara deras syfte. Eftersom jag ville att enkaten skulle nd s& manga personer som
mojligt ar fragorna skrivna pa engelska. Vissa av fragorna fick informanten skriva sitt

svar i textformat och nagra fragor baserade sig pa ja eller nej-svar.

Jag borjade enkaten genom att frdga om informanten kande igen nagra produkter i
klippet hen nyss sett. Detta var en fraga var informanten kunde fritt skriva ner sina
tankar. Efter detta stallde jag fragan om produkterna kéndes tvingade in i en scen, dvs.
att produkten inte fungerade som en del av scenen. For att gora detta svar sa tydligt som

mojligt hade hen bara mojlighet att svara ja eller nej.

Foljande fraga tog upp behov av att kopa produkter man nyss sett och jag bad
informanten att skriva ner alla produkter som hen ként behov av att kdpa efter att ha sett
en film eller en TV-serie.

Jag ville dven specificera, med en egen fraga, ifall informanten faktiskt kopt en produkt
och inte bara tankt pa saken. Denna fraga hade aven bara ett ja eller nej-svarsalternativ

for att gora analysen sa tydlig som mgjlig.

Efter att ha stallt dessa fragor s& dedikerade jag de tva sista fragorna till
produktplacering overlag, och detta var dven forsta gangen jag anvande ordet
produktplacering rakt i en fraga. Jag fragade om informanten hort om produktplacering
tidigare och om produktplacering stor medan hen ser pa en audiovisuell produktion. Jag

bad &ven informanten forklara varfor produktplaceringen &r stérande.
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Med hjélp av dessa fragor hoppades jag fa varierande svar som skulle tacka olika delar
av produktplacering, s& som synlighet, behov av kop och gransen mellan en
valfungerande och ickefungerande placering. | enkétens forsta del anvande jag aldrig
ordet produktplacering eftersom jag inte ville ge informanten en mgjlighet att fundera

for mycket pa ordet innan hen sett klippet och borjat ge sina svar.
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5 ANALYS AV MATERIAL

| detta kapitel kommer jag presentera min analys for undersokningen Syns Produkten. |
forsta delen sammanfattar jag analysen och diskuterar om informanternas kommentarer
om produktplacering. | andra delen kommer jag tala om de produkter som visade sig
vara mest populédra bland produktplaceringarna, och vilka orsaker som, enligt mig,
ligger bakom detta. | sista delen av kapitlet kommer jag kort prata om ovésentlig
produktplacering. Under analysdelen anvénde jag mig av boken The Consumer Mind

(Martinez 2012) som referens for att battre forsta resultaten av min enkat.

5.1 Produkternas synlighet och attraktivitet

Pa basis av 30 informanter sammanstallde jag enkétsvaren och kom fram till flera
intressanta resultat. Av alla informanter var det endast en person som aldrig hért om
produktplacering tidigare, vilket tyder pd att tittaren ar val medveten om att en del av
produkterna i rutan kan vara sponsorerade eller placerade i vy av avsikt, trots att
produktplacering anvénds som en diskret och slug marknadsforingsteknik. Av svaren
var det 21 informanter som ansag att produkterna ofta tvingas in i bilden eller dialogen.
Déaremot ansag endast 17 informanter att produktplacering ar storande. Tyngden, pa
basis av dessa resultat, ligger pa att produktplacering ar mera irriterande &n acceptabelt
bland tittarna. Det gar att argumentera att produktplaceringen lider av samma problem
som varje marknadsforingsknep, dvs. att det alltid finns tva olika asikter om dess plats i
vart samhalle. Marknadsforing handlar om att manipulera personer till att kopa en
produkt, vilket &r precis vad produktplacering gor da produktionsbolaget och
produktens skapare forsoker sélja produkten genom att gora den till ndgot som
karaktaren skulle behdva i sitt liv. Jag har alltid ansett att det &r viktigt att identifiera
med huvudkaraktéren, att man forstar karaktarens val och stoder hen genom beréttelsen.
Darfor anser jag att produktplacering ar valdigt manipulerande da man omedvetet kan

kanna behovet att &ga samma produkt som karaktaren for att kdnna sig mera lik hen.

Av de 30 informanterna var det endast atta informanter som kant behov av att kdpa en
produkt efter att ha sett en film eller TV-serie. Vilka produkter som var mest attraktiva
kommer jag ta upp i andra delen av detta kapitel. En av de intressanta slutsatserna fran

enkatsvaren var att atta informanter hade kant behov av att kdpa en produkt medan tio
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informanter erkande att ha kopt en produkt efter en audiovisuell upplevelse. Efter att ha
jamfort alla enkatsvar kunde jag dven konstatera att utav informanterna som upplevt
produktplacering som patvingad i bild eller dialog var det sex informanter som
fortfarande hade kopt en produkt, nagot som tyder pa att vad som kants som irriterande

under audiovisuella upplevelsen 6vergar till behov.
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Figur 4. Sammanfattning av enkatundersokning. 2015.

I min undersokning existerade atta officiella produktplaceringar. Av dessa var tva, Ipad
och Converse All-Stars mest igenkanda medan Absolut kom pa en tredje plats. Dessa tre
har alla valdigt olika strategier bakom sig. Ipad hade en berattelseplacering i vilken
produkten gavs en viktig roll. Converse All-Stars hade en kombination av visuell- och
auditivplacering eftersom karaktéren visade upp sina skor och pratade om dem
samtidigt i dialogen. Absolut var i princip en beréattelseplacering da karaktaren far sin
forsta reklamkampanj och beskadar resultatet pa Times Square. | klippet finns bade
visuellplacering och auditivplacering. Att dessa tre var de mest igenkanda produkterna
var inte dverraskande for mig eftersom jag ansag att produktplaceringarna var tydliga.
Enligt mig var Converse All-Stars produktplacering den mest smakldsa av de tre. Ipad
och Absolut var mera diskreta i sina scener. Det som jag fann valdigt intressant med

denna topp-trea var att det bevisar hur viktigt det &r att hitta ratt form av placering for
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sin produkt for att fanga uppmarksamhet. Jag ar séker att om t.ex. Sex And The City
enbart haft en auditivplacering skulle inte lika manga ha lagt méarke till produkten.

Tva produktplaceringar som ingen snappade upp var fran filmen Furious 6. Conjure
Cognac och Under Armour var inte tillrackligt synliga, enligt min asikt. Corona hade en
valdigt stark narvaro i scenen och darfor var det latt att missa dessa tva andra
produktplaceringar. Har &r det &ven vart att ndmna att Omega i filmen Casino Royale
endast marktes av nio informanter &ven om Omega har i artal varit James Bonds val av
Klocka.
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Figur 5. Antal informanter som lagt mérke till produkterna. 2015.

Martinez skriver i sin bok The Consumer Mind (2012) om hur viktigt det ar att
produkten eller ett brand har kredibilitet for att kunna fa tittaren intresserad och vinna
over hen till sin sida. En logo som inte innehaller foretagets namn utan enbart innehaller
en symbol for foretaget anses vara det mest effektiva sattet att vinna lojalitet bland
personer (Martinez 2012 s. 29). Det ar intressant att tanka pa hur Apple har lyckats med
detta. Ett dpple &r allt som kravs for att personer skall relatera en produkt till Apple och
acceptera produktens varde. Jag vill pasta att detta &r orsaken till att s& manga kom ihag
Apples Ipad i enkéten eftersom produkten hade ett starkt brand bakom sig.
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Foretag vill alltid 6verraska personer, lamna ett starkt intryck och finna en anknytning
till sina potentiella kunder (Martinez 2012 s. 42). Detta ar fullt mojligt med
produktplacering, vilket ar nagot som enkéatensvaren bevisat i min undersékning. Med
hjalp av audio, bild och beréttelse kan man skapa ett dégonblick mellan tittaren och
produkten som lamnar efter sig ett starkt intryck. Detta kan ske pa bade gott och ont
men som Figur 4 och Figur 6 visar ar det ibland mojligt att skapa en smaklds
produktplacering och &ndd komma undan med det. Converse All-Stars och
produktplaceringen som skedde i filmen I, Robot fungerar som ett bra exempel for detta.
Samtidigt ar det viktigt att komma ihag att detta faktiskt sker ytterst sallan. D& man
jamfor siffrorna med Figur 5 kan man se att produkten kandes igen av néstan alla men

ytterst fa hade intresse att kopa produkten.

Hos ménniskor kommer kénslor forst och fornuft till andra (Martinez 2012 s. 85) och
darfor ar det viktigt bade som produktionsbolag och som foretag att hitta en balans
mellan dessa tva, att finna en produktplacering som tilltalar personers kanslor starkt
men samtidigt ger en véldigt bra orsak till varfor hen behdver produkten, dvs. gora
tittaren blind for sitt fornuft, nagonting som en del av produktplaceringarna jag valt

kdmpade med pa basis av enkatresultaten.

5.2 Coca-Cola mest attraktiv

Da jag fragade i enkaten om informanten kant behov av att kopa en eller flera produkter
bad jag dven hen forklara vilka produkter som varit mest lockande. Produkter som
namndes var Converse All-Stars, Ipad och Omega. Men den produkten som véckt mest
intresse var Coca-Cola. Det intressanta med det har ar att Coca-Cola inte agerade som
en officiell produktplacering i klippet jag visat. Detta handlar alltsi om en ovasentlig
produktplacering. Vad detta resultat innebar for egentliga produktplaceringar ar mojligt

att lasa i kapitel 5.3.

Det &r latt att argumentera att Coca-Cola ar ett kant marke och blir latt pa minne tack
vare lojaliteten som brandet samlat hos personer under arens gang (Martinez 2012).
Coca-Cola ar en latt produkt att fa tag i, och detta anser jag vara en av de orsakerna till
att Coca-Cola namnts i enkatsvaren. En Omega ar en dyr produkt, och fa ar villiga att

spendera pengar pa nagonting sa dyrt enbart for att de sett produkten pa den vita duken.
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En Coca-Cola daremot kan du képa fran narmaste matbutik och du blir bara nagra euro
fattigare.

= Converse m Coca-Cola = |pad = Omega

Figur 6. Coca-Cola bevisade sig vara mest popular. 2015.

Av de egentliga produktplaceringarna var det Ipad och Omega som var mest
eftertraktade. Bland kommentarerna jag fick av informanterna var det ingen som skrev
att de faktiskt lagt pengar pa nagot dyrt tack vare en audiovisuell upplevelse och darfor
anser jag att det ar tryggt att sdga att det ar véldigt osannolikt att endast en

produktplacering racker for att 6vertyga tittaren att lata kanslorna vinna 6ver férnuftet.

5.3 Produktplaceringens fiende

| kapitel 2.3 pratade jag kort om ovasentlig produktplacering, hur produkter som redan
har status pa marknaden inte behover betala for ytterligare synlighet eller pa grund av
nagot sa simpelt som val av inspelningsplats. Ovasentlig produktplacering skall vara
ofarlig, en del av scenografin och inget mer, men jag anser att det finns en stor risk med
att ha med dem i sin produktion. D3 jag sammanstallde enkatsvaren lade jag marke till
att informanterna svarat med flera marken som inte var sd kallade officiella
produktplaceringar. Detta var valdigt intressant da jag borjade jamfora dessa produkters

synlighet med de produkter som var meningen att géras synliga. De tva mest namnda
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ovasentliga produktplaceringarna var Coca-Cola och Rolex. Tva produkter som &r
véldigt olika och troligen fastnat i informanternas minne av valdigt olika orsaker. Jag
har redan diskuterat varfor Coca-Cola fangat informanternas intresse. Det mest
intressanta med Rolex &r att den lyckats vinna éver James Bonds favoritmarke, och den
egentliga produktplaceringen i scenen, Omega. | figuren nedanfér kan man se att nio
stycken informanter lagt marke till Omega medan 17 informanter lade Rolex pa minnet.
Av dessa var det endast sex informanter som reagerade pa bada produkterna. Utav de 30
informanterna var det tio informanter som inte lade marke till nagondera av

produkterna.
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Figur 7. En jamforelse mellan Rolex och Omega. 2015.

Det ar fascinerande att tanka pa hur t.ex. en auditivplacering kan misstolkas av tittaren
och den egentliga produktplaceringen forlorar mot en produkt som enbart namndes for
att kunna fora dialogen framat. For mig personligen kandes alla produktplaceringar i
min enkat ratt sa uppenbara men det bevisar ocksa hur olika personer inom media tanker
jamfort med Ovriga personer. Detta &r dven orsaken varfor jag valde att inte skicka ut
enkaten till nagon av mina kollegor. Det var viktigt for mig att fa ett arligt resultat
baserat pa asikter som kommer fran de personer som paverkas mest av denna form av
marknadsforing: tittarna.
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6 SAMMANFATTNING

| detta kapitel kommer jag sammanfatta min forskning och den teori jag anvant mig av.
Jag kommer prata om de olika satt man kan placera en produkt in i en audiovisuell
produktion och &ven diskutera vad jag anser att en lyckad produktplacering &r pa basis

av det jag lart mig under detta arbete.

| den andra delen av detta kapitel kommer jag utvérdera min forskningsmetod och dven

ta upp val av fragor och malgrupp for min enkat.

Kapitlet avslutas med en diskussion kring framtida forskningsmajligheter inom amnet,

samt nagra korta slutord.

6.1 Sammanfattning av teori och resultat

Det viktigaste med produktplacering ar att valja ratt form av placering. Med en lyckad
produktplacering kan tittarna fa en trevlig audiovisuell upplevelse, ndgot som gynnar
produktionsbolaget. Tittaren kan &ven bestamma sig for att inhandla en produkt som
hen nyss sett sin favoritkaraktar anvanda, vilket leder till att foretaget far den synlighet

de dnskat sig.

Var hjarna reagerar forst pa kanslor och sedan pa fornuft. Darfor ar det ytterst viktigt att
skapa en produktplacering som ser till att kdnslorna vinner och att personen som tittar
pa en audiovisuell produktion inte later fornuftet ta Gver och saga att hen inte behover

produkten som nyss namnts eller visats i rutan.

6.1.1 De olika produktplaceringarna

De tre huvudgrupperna for produktplacering ar visuellplacering, auditivplacering och
beréttelseplacering. 1 min forskning anvande jag mig av alla dessa for att se vad som

tilltalade personer.

En visuellplacering kraver att produkten &r i bild. Detta kan vara i bara nagra sekunder
eller under en langre tid men faktumet &r att placeringen inte kan tolkas som en
visuellplacering om tittaren inte ser produkten i rutan. Ett exempel pa detta kan vara en

Coca-Cola flaska mitt pa matbordet nar karaktaren kommer in i koket. Det kan &ven
31



vara en byggnad i bakgrunden men som anda gar att kdnna igen trots att nagot annat ar i
fokus, som t.ex. tva karaktarer som for en dialog.

Auditivplacering &r en produktplacering var produkten inte &r synlig i bild utan istéllet
namns i en monolog eller dialog. En karaktar kan t.ex. sucka hégt och séga jag 6nskar
jag hade en Coca-Cola i min hand just nu eller sa kan tva karaktarer sitta pa en
parkbank och den ena fragar ifall de borde ga och kdpa en varsin flaska Coca-Cola. En
auditivplacering kan vara véldigt diskret och vélfungerande om den anvénds rétt i

monologen eller dialogen.

En berattelseplacering ar den mest tydliga produktplaceringen da det handlar om att ge
produkten en roll i beréttelsen. Som exempel kan vi ta ett scenario var ett avsnitt av en
tv-serie ar uppbyggd kring en tavling som Coca-Cola arrangerar. | detta avsnitt pratas
det mycket om tavlingen, vem som arrangerar den och nagon av karaktarerna ar troligen
och deltar i tdvlingen. | en beréttelseplacering jobbar visuell- och auditivplacering ihop
eftersom det inte gar att ha en beréattelseplacering utan dem. Avsnittet kanske bdrjar med
att en grupp karaktarer for en dialog om tavlingen som Coca-Cola arrangerar i parken
och sedan i ett senare skede ser vi karaktérerna anlénda till parken var Coca-Cola har
hangt upp skyltar och flera sidokaraktarer gar omkring med Coca-Cola flaskor.

Alla dessa produktplaceringar har sina goda och daliga sidor men det viktigaste ar att
hitta en balans sa att produktplaceringen inte blir for tydlig i berattelsen. Pa detta sétt
undviker man att gora tittaren upprord av en smaklds placering och foretag maximerar

chansen att fa tittaren som en potentiell kund.

6.1.2 En lyckad produktplacering

Daé jag analyserat enkétsvaren fick jag en ganska klar bild av vad som fungerade och
inte fungerade i de olika klippen jag visat till informanterna. En produkt som har ett
starkt brand bakom sig, t.ex. Apple, anses inte som en stérande produktplacering
eftersom tittaren accepterar att karaktaren vill ha produkten. Det kanns logiskt for
tittaren att karaktaren behdver fa en ny Ipad eftersom Apple gor kvalitetsprodukter och

att en nylanserad produkt &r nagot som maste kopas sa fort som mojligt.
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Jag lade dven marke till att det ar riskfyllt att 1agga en produkts konkurrent med i en
auditivplacering. 1 filmen Casino Royale forde tva karaktarer en dialog om James Bond
klocka. Bond blev tillfragad om han bar en Rolex och han svarade att det var en Omega.
Informanternas svar visade att flera hade lagt Rolex pa minnet och att det var valdigt fa
som kom ihag bada klockorna efter att ha sett scenen. Det hér visade att medan en
diskret auditivplacering kan kannas som det smartaste valet ar det viktigt att &nda gora
placeringen tydlig och inte blanda in andra produkter for att se till att tittaren sakert

fokuserar pa ratt produkt. Samma sak galler aven for visuellplacering.

Det ar alltsa viktigt att finna en balans mellan tydlig och diskret placering i alla former
av produktplacering. For diskret produktplacering och du riskerar att tittaren aldrig ens
lagger marke till produkten men med en alltfor tydlig placering riskerar man att vacka
irritation hos tittaren, vilket leder till att hen eventuellt inte har intresse att kdpa

produkten efterat.

6.2 Utvardering av forskningsmetod

Jag anser att mitt metodval gav mig det resultat jag 6nskade.

Om det ar ndgonting jag hade velat andra sa &r det att fa flera informanter att svara pa
enkaten. Detta hade sékert varit fullt mojligt om jag anvant mig av mera sociala medier
for att nd fler personer. Jag ville, som jag redan namnde, undvika att skicka enkaten till
personer inom mediebranschen, och detta begransade mina mojligheter. Jag anser dock
att 30 informanter var en tillricklig mangd for att fa en uppfattning om
produktplaceringens omtycke bland tittare. Vidare forskning skulle sakert vara gjord i

storre skala.

De enskilda fragorna i min webbenkatundersokning var enligt mig inte sarskilt
intressanta. Det jag fastnade for var det resultat jag fick da jag jamforde tva fragor med
varandra. Genom att jamfora olika fragor och pastaenden hittade jag intressanta monster
som svarade pa tillaggsfragor som jag kunde ta upp i min analys. Detta visar att med
igenomtankta fragor kan man fa ytterligare svar av informanterna om man formulerar
sig ratt. Nagot jag stravade efter eftersom jag inte ville ha allt for manga fragor men

anda fa sa mycket information som majligt.
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6.2.1 Val av fragor

Jag ar valdigt néjd med de fragor som jag skapat for enkaten. Jag anser att de gav
tydliga svar och gav dven informanten mojligheten att diskutera &mnet vidare och
darmed ge en mera detaljerad asikt an vad som egentligen kravdes.

Jag tror att det var bra att jag inte anvénde ordet produktplacering i enkétens rubrik eller
i de forsta fragorna eftersom det gav mera éarliga svar. Forsta gangen jag namnde
produktplacering med dess egentliga term var i de tva sista frdgorna och da bad jag
endast om allméanna asikter om produktplacering, inte att informanten skulle prata om
produktplaceringarna hen nyss sett.

Det var viktigt for mig att finna en balans mellan fragorna sa att jag fick tydliga svar
men samtidigt attackerade produktplaceringens synlighet ur olika vinklar. Detta
uppnadde jag genom att till exempel ha tva fragor i enkaten om produktplacering och
informantens inkdp. | en fraga bad jag informanten svara om hen nagonsin kéant behov
av att kopa en produkt. I den andra fragan bad jag sedan informanten specificera om hen
faktiskt nagonsin kdpt en produkt efter att ha sett en audiovisuell produktion. Med detta
tog jag upp faktumet att dven om informanten ként behov av att dga t.ex. en Omega
efter att ha sett filmen Casino Royale sa betyder det inte att hen nagonsin kopte
produkten.

6.2.2 Val av malgrupp

Min malgrupp var valdigt bred, med personer i mediebranschen som den &nda
avgransningen. Jag valkomnande alla svar oberoende alder, kon och nationalitet sa
lange informanten inte jobbade med media eller var véldigt bekant med
produktplacering av andra orsaker sa som erfarenhet att ha sin produkt placerad i en
audiovisuell produktion.

Jag anser att det var ratt val att avgransa enkaten sd som jag gjorde eftersom jag
upplevde att de svaren jag fick var valdigt arliga och fokuserade inte pa strategin bakom
produktplaceringen utan istallet pa hur det faktiskt kandes att lagga mérke till
produkten. Tack vare denna malgrupp fick jag reda pa hur latt det &r att inte lagga
marke till en produktplacering. Conjure Cognac och Under Armour var tva
produktplaceringar som ingen lade marke till i min enkat och jag &r saker pa att en

person i mediebranschen skulle ha uppmarksammat dem i sina enkétsvar.
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6.3 Framtida forskningsmaojligheter

Under min forskning om produktplaceringens synlighet och satt att fanga personers
uppmarksamhet kande jag mig flera ganger dragen till fragan hur kunde detta ha gjorts
battre, hur kunde den ha placerats smidigare in i berattelsen? Saledes skulle jag vilja,
ifall jag nagonsin fick mojlighet att forska vidare i amnet, studera produktplacering
utifran den narrativa synvinkeln. Mitt examensarbete avgransade jag sa att jag aldrig
foreslog hur en dalig produktplacering kunnat forbattras men ifall jag nagon dag forskar
vidare i detta dmne kan jag vél anvanda detta arbete som grund.

Jag tror dven att det vore intressant att i vidare forskning samarbeta med ett foretag sa
att vi tillsammans kunde prova olika sétt att placera en produkt i vy eller i en dialog. Ett
sadant samarbete skulle ge en bra inblick i hur viktigt det &r att planera och analysera
varje produktplacering noggrant for att maximera dess synlighet och omtycke i en
audiovisuell produktion.

6.4 Slutord

Jag dr n0jd med de resultat som jag fick ur min forskning och hoppas att den &ven &r

anvandbar for alla som arbetar med produktplacering inom film och television.

Produktplacering ar en form av marknadsféring som dven fungerar som finansiellt stod
for ett produktionsbolag och darfor anser jag att den ar en viktig del av mediebranschen.
Jag har i mitt arbete pratat mycket om hur en bra produktplacering kan vara gynnsam
for bada parterna och hur viktigt det &r att se till att tittaren i slutdndan har en positiv
tittarupplevelse.

Jag anser att jag lart mig mycket om produktplacering tack vare denna undersokning,
och jag skulle kunna arbeta med det i framtiden utan att kdnna mig osaker éver vad som

ar skillnaden mellan en smidig och smaklds produktplacering.

Det finns inget fardigt svar till hur ett produktionsbolag och ett foretag skall placera
produkten in i en audiovisuell produktion. Varje fall &r unikt och det behdvs samarbete
och planering for att hitta den placering som fungerar bast. Det jag skrivit mycket om,
och hoppas att personer i branschen tanker pa, ar att filmen maste hallas i fokus och att

produkten inte far bli en allt for stor roll i en produktion med tanke pa att tittaren inte ar
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dar for att fa information om en produkt utan vill veta vad hens favoritkaraktar haller pa

med.

Jag hoppas att mitt examensarbete kan inspirera personer inom mediebranschen och
foretagsvarlden att lagga tid pa att planera en produktplacering och inte bara snabbt
sldnga en produkt i bild eller i en dialog och hoppas att det ar tillrackligt bra for att tjdna
bada partnerna pengar. Jag hoppas aven att min forskning varit anvandbar och att de
punkter jag lagt i fokus varit fascinerande.
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BILAGOR

Bilaga 1/1 - Webbenkat

1. Did you recognize any products/brands in the clips? If yes, please list the
products below.
e Write your answer.
2. Did you feel like the products were forced into the scene (meaning they didn’t
help the story along)?
o Yes
e No
3. After watching the clips, did you feel the need to buy any of the products? If yes,
which one(s)?
e Write your answer.

4. Have you ever bought a product after seen a movie or TV show (not reality

TV)?
e Yes
e No

5. Have you heard about product placement before?
e Yes
e No

6. Does product placement bother you? If yes, please explain why.

e Write your answer.



