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Vi inleder studien med att tacka samtliga respondenter som har deltagit 1 experimentet samt
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intressanta diskussioner i &mnet.
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Produktplacering dr ett relativt nytt sétt for foretag att marknadsfora
sina produkter. I takt med att digital underhallning véxer och blir mer
avancerad har mojligheterna for produktplacering i detta medium blivit
goda, och ett behov av att jamfora detta marknadsforingsmediums
kapacitet med klassisk annonsering och fa fram jaimforbar data har véxt
fram.

Vi dmnar avgora hur effektiv produktplacering i ett digitalt medium &r 1
forhdllande till traditionell annonsering samt direkt postreklam och
dérefter skapa en praktisk modell dver exponering 1 digital interaktiv
dér vi visar effektens utveckling over tid.

Vi har valt att genomfora en experimentell studie om varuméirkes-
exponering i spels effektivitet. Dar har vi utgatt ifrdn en huvudsakligen
kvantitativ ansats for insamling och tolkning av det empiriska mat-
erialet. Studien &r utforskande med ett relativt hogt antal respondenter
och vi analyserar det empiriska data med kvantitativt statistiska
analysmodeller. Det presenterade materialet i metodkapitlet ar utformat
for att skapa en bild 6ver hur studien genomférdes och vad den
grundades pa for att vidare analysera det resulterade materialet i
relation till teorin for att kvantifiera effektiviteten av interaktiv digital
media som marknadsforingskanal av varumérken.

Fokus ligger pa teorier kring minnets struktur, korttidsminnet,
langtidsminnet samt vad som paverkar minnets forméga. Darefter foljer
effektivitetsvariabler for minneserinring i form utav implicita samt
explicita variabler samt teori kring inverkan pd minnet, perception,
selektiv uppmérksamhet, hybrid kommunikation samt konkurrent-
baserad positionering.

Baserat pd de resultat vir empiriska undersokning i kombination med
en analys baserad pa redovisad teori finner vi styrkt att produkt-
placering i ett digitalt medium ger en nagot hogre erinringsgrad &n vad
uppmatts genom andra studier fokuserade pa traditionell annonsering.
Vi anser ocksé att den modell vi lyckats skapa aterger en god bild av
erinringseffektens utveckling dver tid.
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Interactive Digital Product placement
Marketing

Per Kristiansson and Adam Werner
Jan E. Skaug

Product placement is a relatively new way for firms to market their
products. In pace with digital entertainment’s growth in terms of turnovers
and technical progress, the possibilities for product placement in digital
media are interesting, and the need to be able to compare and analyze
exactly how effective it is compared to classic advertising is dire.

We intend to find out just how effective product placement in interactive
digital media is compared to traditional marketing and thereby create a
practical model of how effective exposure in digital media is where we also
show how the effects diminish with time.

We have chosen to perform an experimental study of how effective
interactive marketing is. We primarily worked with a quantitative approach
in order to gather and interpret the empirical data, though elements of
qualitative analysis have a limited presence. The study is investigating with
a impressive amount of respondents and the analysis is done with
quantitative statistic methods. The presented material in the methodology
chapter is shaped to create an image of how the study was performed and on
what basis in order to further analyze the results and to, with help from our
gathered theory, answer our purpose question.

Focus lies on theories about memory structure, short term memory, long term
memory, but also on which variables that has an effect on our memory.
Thereafter a list of effectively variables about memory limitations in form of
explicit and implicit structures together with theories about perception,
selective focus, hybrid communication and brand salience is presented.

Based on the results from our empirical research, in combination with a
theoretical analyzes, we found evidence that product placement through a
digital environment results in a slightly higher memorization of commercial
activity than chosen studies representing traditional marketing could
achieve. We also find the created model of memory effect over time to
successfully illustrate the phenomenon and be of possible use for future
research.
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1. INLEDNING

Avsnittet inleds med en bakgrundsbeskrivning till &mnesvalet. Darefter foljer en redogorelse
av studiens bidrag. Vidare féljer en argumentation som leder fram till uppsatsens syfte,
problemomrade samt avgransningar. Avsnittet avslutas med en sammanfattning.

1.1 BAKGRUND

Traditionell reklam i form av annonsering och TV-reklam kostar foretag stora summor pengar
(irm-media.se, 2007), samtidigt som konsumenterna blir allt mer resistenta mot de
kommersiella budskapen formedlade (Ehn & Nordenskjold, 2005). Dérfor behover
marknadsforarna finna nya sétt att penetrera det mediebrus som radder och nad fram till
konsumenten. Just nu sker det ett skifte i konsumentbeteende, ddr konsumenter gér fran att
lasa féarre tidningar och se mindre pa TV till att 1 hogre utstrdckning dgna sig &t “interaktiv
digital underhéllning”, dvs. spel (Englund, 2005). Samtidigt stir dataspelbranschen emot 14g-
konjunkturen och véxer snabbt i omséttning, (Dataspelsbranschen.se, 2008), och den stindiga
teknologiska utvecklingen genererar kontinuerligt en mer verklighetstrogen spelupplevelse.
Vi tror att mediets mdjlighet till interaktivitet i medieflodet dr skilet till att s& minga véljer att
spendera stora delar av sin tid i en fiktiv verklighet, (Cederlund & Mohall, 2006), att det ar
mojligheten att leva ut ett storartat dventyr i en verklighet dir variablerna ar kontrollerbara
och beldningarna forvisso fiktiva, men upplevs nog sa verkliga for anvéndaren.

Intresset for spel dr mycket stort. Tillgénglig statistik finns bara i USA, men den sdger att over
50 % av amerikaner spelar tv-spel och motsvarande siffra for dldersegmentet 18-29 ar ar 81
%. Att 60 % av alla amerikaner mellan 30-49 &r spelar finner vi som motbevisa
forestillningen om att spel bara tilltalar de yngre aldersegmenten eller en enskild grupp
(HD.se, 2008). Michael Dowling som dr VD for Nielsen Interactive Entertainment beréttar att
for 5 &r sedan omsatte spelindustrin 25 miljarder dollar vérlden 6ver, en 6kning med 50 % pé
tio ar (Nielson, 2007). I Sverige vixte omsittningen inom branschen under r 2007 med 49 %
till 959 miljoner kronor, sysselsittningen 6kade med 42 % till 1 153 arbetande personer, samt
antalet foretag som utvecklar spel Okade till 91 st. gentemot 68 st. aret innan
(Dataspelsbranschen.se, 2008). Dessa siffror bevisar att spelmediet dr en nutida och
framforallt framtida stor marknad, som bor behandlas som en sadan, och det dr darfor vi ser
en sadan stor mgjlighet for marknadsférare och foretag att expandera sin
marknadsforingskommunikation till att involvera produktplacering 1 spel.

1.1.1 PRODUKTPLACERINGENS FUNKTION

Produktplaceringens genombrott kom i USA under 80-talet, men da hade tobaksforetagen
redan anvént sig av produktplacering som marknadsforingsverktyg i ndstan sjuttio ar. Den
exakta definitionen av produktplacering gar isdr, Balasubramanian (1994) anvinder
definitionen av produktplacering som en medveten placering av ett varumarke, 1 tv eller film,
och att fOretaget eller organisationen som placerar varumérket betalar for media
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exploateringen.  Balasubramanian (1994) menar vidare att produktplaceringen &dmnar
formedla ett kommersiellt budskap utan mottagarens vetskap om det. Néar konsumenter ser pa
tv reklam dr de forberedda pd det kommersiella budskapet de utsitts for da de sjdlva valt att
utsdttas for den, vilket leder till en hogre resistens och motstdndskraft. Risken att om
konsumenten &dr helt omedveten om marknadsforarens avsikter med produktplaceringen,
kanske konsumenten helt missar reklamen och reklambudskapet gar forlorat, maste beaktas.

D’Astous & Chartier (2000) har en annan definition om vad produktplacering ér for ndgot én
den Balasubramanian (1994) anvénder sig av. De menar att exponeringen av produkten inte
méste kosta ndgot for att rdknas som produktplacering, och ger i stillet en bredare definition
av begreppet och anser att produktplacering r en implementering av en produkt, varumarkes-
namn eller namnet pa en firma eller ett tv- program i marknadsforingssyfte.

1.1.2 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Om ett foretag genomfor en produktplaceringskampanj dr det viktigt att mita av effekterna av
kampanjen for att ta reda pa hur vél foretaget lyckats nd ut med sitt kommersiella budskap till
den onskade malgruppen, och det ar viktigt att podngtera att betydelsen av mitbarhet ar skild
frdn foretagets resultat (Rossiter & Bellman, 2005). Vi anser att produktplacering 1 digital
underhéllning ar ett mycket intressant féalt inom marknadsforingen, och vi tror att f& foretag
dar ute har insett detta. For att mojliggéra en forandring kravs dokumenterad data for hur
effektivt mediet dr 1 forhallande till alternativ mediekanal. Studier inom omradet har gjorts
tidigare (Hammad & Svensson (2003), Nelson (2002), Mard & Rosengren (2005) etc.) dock
har dessa varit av mycket liten skala och omfattning. Dérmed &r vér studie, oss veterligen, den
storsta av sitt slag och bor ddrmed vara av betydelse for foretag som strivar efter att fornya
sin marknadskommunikation.

1.1.3 FRAMTIDENS POTENTIAL

Vi anser att framtiden for produktplacering i spel ser ljus ut baserat pa det dkande intresset
bland ménniskor att sitta framfor datorn, samt baserat pa de teknologiska framstegen som gors
vilka mgjliggér nya anvindningsomrdden. "In Game Advertising" dr namnet pé ett foretag
som héller pa att utveckla en dynamisk reklamplattform dir reklambudskapen 1 spelen kunde
anpassas till olika geografiska omrdden baserat pa vart spelaren befinner sig ndgonstans. Pa
det sittet kan fOretaget som representerar budskapet specialisera det efter geografiska
kundsegment och en bittre effekt skulle troligen uppnés (Nelson, 2002).



Figur 1 nedan visar hur mycket pengar som investerats i produktplacering 1 spel hittills. Som
framgar var investeringarna for ar 2005 56 miljoner dollar, (Massive Intercorporated, 2006),
och dret efter var motsvarande siffra 78 miljoner dollar, (Yankee Group, 2007), och &r 2007
var siffran uppe 1 295 miljoner dollar, (Bartlett, 2008). Inte helt ovintat gar asikterna kring
hur den framtida utvecklingen kommer se ut isdr, men forvéntningarna ligger mellan 732
miljoner dollar (Massive Intercorporated, 2006)) samt 1800 miljoner dollar (Yankee Group,
2007)
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Figur 1: Framtidens Potential. Kéalla: Prognos fran Bartlett, 2008 samt Yankee Group, 2007

W Massive

Yankee

1.2 UPPSATSENS SYFTE

Vi anser att det finns brister 1 de studier som genomforts 1 det generella omradet kring
produktplacering i digital underhallning, som vi &mnar undersdka och finna en slutsats kring
effektiviteten av marknadsforingen. Som en parallell kopte svenska foretag ar 2008
“medieutrymme” for over 64,7 miljarder kronor (Institutet for reklam- och mediestatistik,
2008). Dock s& dr det stort tvivel om huruvida effektiviteten av satsningarna ar vidare
positiva. Det finns flera studier som pekar pé att dessa investeringar enbart har en liten eller
obefintlig verkan (ex. Gustavsson, 2002). De ansvariga inkOparna av reklamtiden har liten
overblick dver hur de spenderade resurserna direkt dr orsaken till potentiell 6kad forséljning.

En studie i hur vl marknadssatsningar paverkade konsumenter genomfordes av Millward
Brown (U.A.), de undersokte verkningsgraden av ca 20000 blandade reklaminsatser.
Resultatet blev att ca 4 000 % 1 effektivitetsskillnad uppstod mellan den minst och mest
effektiva reklamen. Utdver detta fann man att genomsnittsreklamen var ca en éattondel sa
effektiv som den mest lyckade reklamen (Ohlin, 2009). Denna stora grad av osdkerhet gor att
det finns ett klart behov av att kunna hérleda en specifik instans av annonsering till faktiskt
resultat.

En fordel med att arbeta med produktplacering i just spel dr de mojligheter som erbjuds 1 form
av forbéttrad métbarhet. Mojligheten finns i nuldget att linka den specifika marknadsforings-
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anstrangningen till ett kop som genomférs via spelet 6ver Internet, s& att konsumtionen
darefter hirleds till marknadsforingskanalen. Metoden i sin nuvarande form kan inte anviandas
for nagot sarskilt brett spektra av produkter, eller nir exponeringen &r i varumérkesbyggande
syfte. Detta for oss till fragan hur vél en normal anvédndare erinrar exponering av varumirken
i spel. Eftersom vi ocksa dr intresserade av att ta reda pd hur minnena av exponeringen
paverkas och fordndras av tidens gang s& maste vi analysera resultatet av experimentet vi
dmnar utfora ur ett perspektiv dédr hinsyn tas kring minnets egenskaper och funktioner.

Utover detta finner vi ett behov i branschen att veta om denna typ av marknadsforing ldmpar
sig for enbart etablerade varumirken eller om det ocksd dr en anvédndbar plattform for
nystartade varumirken som vill borja etablera sig pd marknaden. Av denna anledning har vi
valt att exponera bade allmint vedertagna varumirken samt samma méngd fullstindigt
okdnda varumairken.

Var avsikt med studien blir att forsoka kvantifiera graden av effektivitet som produktplacering
1 spel har som en marknadsforingskanal samt dess eventuella avtagande effekt allt eftersom
den av annonseringen exponerade individen borjar glomma bort vilka varumérken som de har
exponerats av. Genom att kvantifiera effektivitet menar vi att faststélla och kunna presentera
resultaten fran det genomfdrda experimentet kring hur vil 60 respondenter minns de
logotyper som de under 45 minuter har upplevt assimilerat genom vistelsen i den virtuella
miljé som spelet "Counter Strike” erbjuder.

Uppsatsens syfte dr att:

’Skapa en teoretisk modell 6ver hur effektiv exponering i digital interaktiv media ar, dar vi
visar effektivitetens avtagande effekt med tiden.”.

Syftet leder fram till f6ljande fragor:

Fraga 1. Erinras exponering av kénda varumérken i interaktiv digital media battre i
korttidsminnet och/eller langtidsminnet an okanda varumarken.

Fraga 2. Ar vart medelvarde fran undersokningen av marknadsforing i interaktiv digital
media™ effektivare an ett medelvarde av resultaten fran tva liknande studier inom
annonsering utomhus samt direkt postreklam?

Fortydligande av syftet; Med teoretisk modell menar vi en illustrering i form av tva grafer.
Digital media hénvisar till PC spelet ”Counter-Strike”, som ir ett av de populdraste spelen
idag. Den avtagande effekten baseras pa uppmétt data for erinringsgrad vid tvd separata
tillfallen, direkt efter exponeringen samt ca fem ménader senare, samt en analys av
hindelseforloppet vad giller erinringsgradens utveckling didremellan.

Vi tror att uppsatsens syfte kommer att kunna bli besvarat genom undersékningen da vi far en
procentuell grad av erinring fran varje deltagare vilket innebér att jamforelse av médtbarheten
mellan olika studier blir mdjlig. Om exempelvis en respondent direkt efter undersékningen
minns fyra av de itta varumérken genom fri atergivning, samt genom igenkdnning fran en
lista med tjugo alternativ minns dessa fyra och ytterligare tvd korrekta varumérken far denne
en erinringsgrad av femtio procent respektive sjuttiofem procent genom fri dtergivning
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respektive genom igenkdnning. D& samma respondenter utsdtts for enkétdelen av
undersokningen igen fem manader efter forsta exponeringen forvantar vi oss att den tidigare
graden av erinring kommer att sjunka. Denna forvéntade negativa utveckling kommer att ge
underlag f6r en modell 6ver hur mycket av exponeringen i det valda spelmediet som gér
forlorat genom att inte kontinuerligt exponeras av marknadsforingen, och en langsiktig effekt
blir mgjlig att uppmita.

Det optimala scenariot for experimentets genomforande hade inkluderat kontinuerlig
exponering samt kontinuerlig métning, men da vi anser att sjdlva processen av att observera
ett fenomen paverkar dess validitet d4 i1 varje métningsinstans respondenterna far en storre
erinringsgrad fran att upprepa sjdlva intervjuprocessen, ddrmed blir resultatet svarare att
hiarstamma till sjdlva exponeringen av produktplaceringen, och inte den upprepade
utfragningen kring samma varumérken. Det enda alternativet till att fa ett anviandbart resultat
av fenomenet upprepad exponering vore att dela upp respondenterna och avvakta med
intervjudelen till dess att de upprepade ganger har utsatts for reklamen under en lidngre tid,
men detta fallerar ur perspektivet att en sddan ldngt fortlopande studie krdver en for stor
forvantning och uppoffring av respondenterna.

Den forsta av syftet resulterande frdgan &r utformat 1 var forvéntning av att de logotyper som
respondenterna exponeras for kommer ha en skild grad av erinring baserat p4 om de har
tidigare kdnnedom av varumirket och logotypens utformning. Vi anser att det ar rimligt att
anta en sdmre grad av erinring av varumérken som tidigare dr helt okidnda for de svarande da
de inte far ett lika stort intryck av dem eller kan associera dem med andra minnen eller
héndelser. Vi tror dock att den minskande erinringsgraden kommer visa sig tydligare i den
uppfoljande undersdokningen, dé det ar rimligt att anta att samtliga respondenter har sett ndgon
form av annonsering av BMW, Gucci, LG och Pepsi i tidsperioden mellan experimentets
genomforande och den uppfoljande enkétresponsen.

Den andra fragan vi stills infor genom vart syfte dr huruvida medelvéirdet av maérkes-
erinringen fran var unders6kning dr 1 proportion till de medelvarden fran andra studier vi valt
att lyfta fram fOr att representera tvd andra marknadsforingskanaler, annonseringen utomhus
samt direkt postreklam. Eftersom tillginglig data finns redovisad fran dessa tidigare studier
kan vi med hjélp av Microsoft Excel stilla upp grafer och tabeller att illustrera de likheter och
skillnader vi finner vara av intresse for besvarandet av uppsatsens syfte.

1.2.3 AVGRANSNINGAR

Vi kommer avgrinsa oss till att bara anvdnda oss av ett spel, ddrutav enbart en spelgenre.
Detta ger inte lika pétaglig information for andra typer av spel, dock anser vi att det finns
andra studier som ger en mitbar skala for en mer generell parallell av reklams paverkan
mellan olika typer av spelgenre, exempelvis studien ”Kunden, Varumirket, Lonsamheten”
genomford av Mérd och Rosengren (2005). Av samma anledning kommer vi ocksé avgriansa
oss till produktplacering i formen av visuell illustrering av reklambudskapet, ddrmed inte
produktplacering genom placering i handling samt placering i manus (Kristiansson, 2008).

Utover detta skall vi avgrinsa oss till effekten av den kortsiktiga samt den langsiktiga
erinringsgraden av marknadsforing i digital media, dirmed koncentrera oss pa aspekterna
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kring hjdrnans sétt att behandla information den exponeras for. I praktiken forekommer
manga potentiella mdjligheter for langsiktig exponering av produktplacering da spelandets
popularitet véxer i stadig takt, exempelvis visar studier av 2 267 amerikanska ungdomar
(Joseph, 2006) att mer &n en tredjedel spelar dver tio timmar i1 veckan. Dérfor skall vi inte
ifrdgasitta om produktplacering i interaktiv digital media fungerar praktiskt, utan istéllet
forsoka kvantifiera hur effektiv den dir. De praktiska omstindigheterna kring att genomfora
en uppsats i akademiskt syfte som en del av en universitetsutbildning leder till avgransningar i
form utav brist pa tillgdngliga resurser samt tillgdnglig tid, vilket resulterar i begransningar
vad géller studiens storlek. Vi anser dock att vi med givna forutsdttningar lyckats uppbada en
signifikant mingd data att arbeta med.

1.3 DISPOSITION

KAPITEL 1 Avsnittet inleds med en bakgrundsbeskrivning till amnesvalet.

INTRODUKTION Darefter foljer en redogérelse av studiens bidrag. Vidare foljer
en argumentation som leder fram till uppsatsens syfte,
problemomrade samt avgransningar. Avsnittet avslutas med en
sammanfattning.

I det har avsnittet kommer en omfattande diskussion kring
studiens huvudproblem foras. Diskussionen beror forst generell
problematik kring produktplacering och gar sedan over till att
presentera tidigare studier inom omraden vi finner vasentliga
for &mnesvalet. Avsnittet avslutas med en sammanfattning.

KAPITEL 2
PROBLEMDISKUSSION

| avsnittet redogor vi for den metod vi anvant oss av i var
undersokning och beskriver hur vi gatt tillvaga for att samla in
och tolka den information vi baserar vara slutsatser pa. Vidare
foljer en diskussion kring olika vetenskapligt forhallningssatt till
uppgiften i form av positivism, hermeneutik, sekundardata och
primérdata. Slutligen diskuteras tillforlitlighet och kallkritik,
kapitlet avslutas med en sammanfattning.

KAPITEL 3
METOD

KAPITEL 4 I ka_pitle_t redogt‘jr _vi fbr teorier kring mionnets strgktur,
korttidsminnet, langtidsminnet samt vad som paverkar minnets
formaga. Darefter foljer -effektivitetsvariabler for minnes-
erinring i form utav implicita samt explicita variabler samt teori
kring inverkan pa minnet, perception, selektiv uppmarksamhet
och hybrid kommunikation. Avslutningsvis féljer en samman-
fattning av vilka teorier vi finner viktigast for att aterkoppla till
vart syfte och varfor.

TEORI

Kapitlet inleds med att redovisa studiens olika resultat i form
utav fri atergivning, igenkanning samt en jamforelse gentemot
tva andra studier. Efter féljer en analys av samtliga resultat och
en slutsats. Kapitlet avslutas med forslag for framtida studie.

KAPITEL 5
RESULTAT & ANALYS




2. PROBLEMDISKUSSION

| det har avsnittet kommer en omfattande diskussion kring studiens huvudproblem féras, det
vill séga att undersoka hur effektiv produktplacering i ett digitalt underhallningsmedium
forhaller sig till vanlig annonsering samt direkt postreklam. Diskussionen beror forst generell
problematik kring produktplacering och gar sedan 6ver till att presentera tidigare studier
inom omraden vi finner vasentliga for amnesvalet. Avslutningsvis sammanfattas problem-
diskussionen.

2.1 MARKNADSKOMMUNIKATIONSPROBLEM

Nar foretag satsar pengar pd marknadskommunikation dr ett av de storsta problemen att
efterdt méta resultatet av satsningen (Pyramid.se, 2008). Hur mycket pengar som liggs pa
reklam varierar efter foretagens storlek och bransch, men trots osdkerheten vad géller
reklamens effekt handlar det om stora summor (Macworld.se, 2008). Eftersom konsumenterna
hela tiden foréndras faller det sig naturligt att &ven foretagens marknadskommunikation for att
na och kommunicera med konsumenterna méste fordndras (Hargreaves, 1994).

Globaliseringen 6ppnar upp for nya marknaden och nya potentiella konsumenter i 6verflod
och fOretagens marknadsforingsmix maste spegla denna utveckling och nya sitt att
kommunicera bor utvecklas (Alexandersson, 2008). Enligt Dittrich & Windefors (2007) har
klassisk reklam i form av annonsering och TV-reklam blivit mindre effektiv da mediebruset
blir allt svarare att penetrera och risken for att konsumenten missar just ditt kommersiella
budskap dr hog. Aaker (2004) menar att det dr av kritisk betydelse for foretagare att agera
proaktivt pd de fordndringar omvirlden genererar, och att strdvan efter fordndring och
modernisering av varumidrket, men dven de kommunikationsmedel du anvinder for att
formedla ditt varumairke, dr av hogsta betydelse om du vill att just ditt foretag skall vara
l6nsamt.

En parallell utveckling ar att spelbranschen véxer. Bade omséttning och sysselsittning slér
nya rekord ar efter &r och branschen ir inte ndmnvirt konjunkturberoende (Dataspels-
branschen, 2008). Branschen har blivit en miljardindustri, och bér ddrmed vara av intresse
som marknadskommunikationskanal. Vart huvudsakliga problem ligger i svarigheterna kring
att ta reda pd hur effektiv produktplacering i digital media ar i forhéllande till traditionell
annonsering. Vi anser sjilva att de tillgdngliga data inom omradet ar otillricklig, och det
gjorts for fa studier dér effekterna av produktplacering i digital media uppmats. Bland de
anstrdngningar som gjorts aterfinns Nielsen Interaktiv Entertainment som 2005 genomforde
en studie over hur produktplacering i spel paverkade spelupplevelsen. Nelson (2002) samt
Sharma, Mizerski, and Lee (2007) genomforde liknande studie den vi planerar genomfora,
men med pa en mindre testpopulation och baserad pé farre minuters exponering. Vi kénner att
ytterligare forskning dr nodviandig for att uppna tillforlitlig data.



2.2 PRODUKTPLACERINGSPROBLEM

Balasubramanian (1994) definierar produktplacering som en medveten placering av ett
varumdrke, 1 ett medium, och att foretaget eller organisationen som placerar varumairket
betalar for media exploateringen. Balasubramanian (1994) menar ocksa att produktplacering
som marknadsforingsverktyg avser att formedla ett kommersiellt budskap utan mottagarens
vetskap. Nir mottagaren utsdtts for traditionell TV-reklam &r hon forberedd pa det
kommersiella budskapet och uppbadar en viss resistens. Om konsumenten ddremot &r helt
ovetande om reklamens avsikter finns det i stéllet en risk att konsumenten helt missar
budskapet och forblir opaverkad. Denna avvéigning mellan under- och 6verexponering leder
till svérigheter for avsdndaren di denne vill uppnd maximal effekt av sina anstringningar. Vi
sjdlva anser att produktplacering, om den genomfors pd rétt sitt, kan vara just ett sadant
verktyg marknadsforare behover for att lyckas nd igenom mediebruset, och vi anser vidare att
interaktivitet och mdjligheten till att sjilv inverka och paverka &r vad framtidens konsumenter
forvantar sig. Produktplacering i digital media mdjliggor just integration av anviandaren vilket
1 var mening ar mediets styrka.

2.3 PROBLEM MED BRUS

Enligt Jacobsen & Thorsvik (2002) finns det tre olika faser dir brus kan uppkomma. Den
forsta fasen ér vid sjidlva kodningen av meddelandet nir sédndaren skall skicka det till en
mottagare. Vanligtvis grundar sig problemet i att sdndaren och mottagaren har olika
uppfattning och association till informationen, eller att mottagaren saknar fortroende for
sdandaren, och darfor dr det av stor betydelse att sdndaren ar trovardig.

Den andra fasen dir brus kan forekomma &dr genom det val av media sidndaren har valt.
Traditionellt har produktplacering skett genom annonsering och TV, men har nu ocksé spridit
sig till det digitala underhallningsmediet. Det &r av vikt for sdndaren att vdlja ritt marknads-
foringskanal for att pd bdsta sitt kommunicera det utvalda budskapet.

Den tredje och sista fasen enligt Jacobsen & Thorsvik (2002) dér brus kan uppkomma hérleds
till mottagaren, och hur denne viljare att tolka informationen. Det dr oerhort svart att forutse
hur en respondent skall tolka det budskap man sédnder henne da individers uppfattning av
verkligheten ér selektiv, och enligt Kaufmann (2007) har d&ven mottagarens humor nir denne
tar emot budskapet betydelse for utifall budskapet forvrangs. Enligt Sjoqvist (1990) méste
budskapet dessutom vara begripligt eftersom ménniskor tenderar att bara tro pd det de forstar.

Vér egen uppfattning &r att miangden mediebrus bara kommer Oka. Vi baserar detta pé
globaliseringen och de nya kommunikationsmdjligheter vi stindigt erbjuds samt foretagens
stindiga behov av att synas for att existera. Om mediebruset redan idag dr dvervildigande tror
vi att tillvixtmarknadernas utveckling och deras foretags behov av att i sin tur kommunicera
ut sina budskap kommer att eskalera méngden brus, vilket vi kdnner kan bli problematiskt da
konsumenternas uppmérksamhet ar selektiv.



2.4 PROBLEM MED ERINRING

Ett stort problem med produktplacering ar svarigheterna med att uppnd métbara resultat.
Genom var empiriska undersdkning hoppas vi ta reda pa bade korttidseffekterna och
langtidseffekterna av en visuell produktplaceringsanstrangning. Det &r just minnets begréins-
ningar som dr ett problem, att hjérnan tvingas vilja selektivt bland den strom av information
den utsdtts for (Clark, 2000). Enligt Sandberg (1999) ar effektiv marknadskommunikation
utformad for att f oss att fundera 6ver budskapet, att det bearbetas, och sedan forblir kvar 1
minnet en ldngre stund. Reklam maste balansera mellan att engagera utan att chocka, verka
trovardig utan att vara abstrakt. Om reklamen lyckas skapa s& kallad word-of-mouth effekt,
ndr konsumenterna borjar prata om produkten med sina vinner, dr chansen god att man lyckas
na igenom reklambruset (Sandberg, 1999).

Enligt Russel (1998) skiljer sig graden av erinring beroende pa huruvida respondenten kénner
sig delaktig med handlingen. Han fOreslar att effekten kan utvdrderas utifran begreppen
relevans, inlevelse, information och utférande. Nar ett foretag arbetar med produktplacering 1
spel integrerar man spelaren med spelets handling, och enligt Russel (1998) ar det
nyckelfaktorn till 6kad inlevelse och erinringsgrad, men han poédngterar ocksé att eftersom
omrddet dr sd pass ungt behdvs mer pélitlig forskning. Det dr givetvis problematiskt att
forutspd precis hur engagerad en respondent kénner sig for just din produkt. Vi tror att
mojligheterna att rikta budskapet till ratt malgrupp ar 16sningen och att det digitala mediet har
goda forutsattningar for detta.

Russell (1998) fortsétter med att definierade olika begrepp for att gradera hur vil produkt-
placering ar integrerad med handling. Dessa &r placering i manus, placering i handling och
visuell placering. Genom vért experiment hoppas vi kunna méta effekterna av en visuell
placering. Det hade varit intressant att &ven genomfora tester av produktplacering 1 handling
samt manus av effektivitetsskil, men problemet med att genomfora heltickande studier 1 den
omfattningen dr bristen pa tid och resurser.

Problem vad giller studiens validitet dr synnerligen viktiga att ta i beaktande. Eftersom
foretag inte kan styra over mottagarens grad av igenkdnning eller hur vl mottagaren tidigare
kénner till varumirket blir det problematiskt att genomfora studien pa sé sitt att resultaten &r
av intresse for foretag av bdde mer och mindre vilkdnda varumérken. Enligt Schacter &
Tulving (1994) ar det ofta ledtrddar som leder oss pa rétt spar nir vi minns nagot, och darfor
ar det lattare att kénna igen nigot dn att komma ihdg det.

2.5 TIDIGARE STUDIER

Utvecklingen av problemformuleringen till denna studie &r ett resultat av forfattarnas eget
intresse av dmnet, vilket uppstod under genomforandet av kandidatuppsatsen, som vi redogor
for 1 néstfoljande stycke.

Under kandidatuppsatsens slutférande fann vi i var egen &sikt en intressant studie som
adresserade ett syfte av att kvantifiera effektiviteten av reklam i ett specifikt spel. Studiens
problematisering fann vi mycket intressant, dock s& var den hogst utforskande i den
bendmning 1 att den saknade det djupet som krivs for att kunna komma nédrmare att dra
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generaliserande slutsatser for effektiviteten av denna form av marknadsforing. Vidare
adresserar vi andra brister 1 dess utférande under metodkapitlet (stycke 3.1), vilket lag till
grund for vér egen utformning av studien, som vi anser ger mer generaliserbara resultat di det
ar en mer kontrollerad undersokningsform. Denna studie av Michelle Nelson redogors for
nedan i stycke 2.5.2.

I vidare syfte att jamfora det egna insamlade resultatet har vi valt ut tvd genomforda studier
for att testa effektiviteten hos andra former av marknadsforing. Det resultatet som dessa
studier kvantifierat i tabeller har utgjort grunden for analys av hur effektiv marknadsforings-
kanalen spel” &r i forhdllande till alternativen for annonserande foretag. Av denna anledning
inkluderar vi nedanfor (stycke 2.5.3 samt 2.5.4) en kortfattad redogdrelse av dessa tva studier,
mer omfattande 6verblick dver dessa studiers resultat aterges i analyskapitlet.

Avslutningsvis kraver de begrinsningar i var egen studies genomforande att vi drar analytiska
slutsatser om tidsperioden mellan de tva intervjutillfillen som vi har mojlighet att utsitta
respondenterna 1 var studie for. Darfor maste vi adressera hur konsumenters attityd paverkas
av upprepad exponering av varumérken i spel. Detta gor vi dels 1 var egen undersokning, men
aven med hjédlp av en tidigare studie av Sharma, m.fl. (2007). Denna studie redogors darfor
kortfattat nedan 1 stycke 2.5.5.

2.5.1 KRISTIANSSON & WERNER, 2008

Under vér egen kandidatuppsats, namngiven Ar marknaden mogen for produktplacering i
det digitala spelmediet?”, valde vi att fokusera pa huruvida marknaden var mogen for
produktplacering 1 det digitala spelmediet. Metoden vi valde for uppsatsens utférande var
initialt att arbeta med kvalitativa studier men vi fann att dven inslag av kvantitativa studier i
form av intervjuer av branschexperter samt konsumenter blev nédvindigt som verifikation av
de teorier vi fick fram. I slutinden anvinde vi oss av en abduktiv ansats for att besvara vart
problem.

Vi analyserade de olika alternativen till integreringen av annonseringen genom de olika
teoretiska modellerna for detta. Exempelvis “dynamisk skyltning” av utbytbara budskap
(Bartlett, 2008), "verbalt integrerad manusplacering” dér produkten enbart verbalt omnamns i
handlingen (Russel, 2002) eller slutligen “fullstindigt integrerad placering” dir produkten
anviands av en virtuell karaktér i spelet (Neer, 2006).

Slutsatsen var att produktplacering bor ses som ett intressant och tdnkbart komplement till den
ovriga reklamen hos foretag, och som en naturlig del av marknadsforingsmixen. Vi kom
ocksé fram till att produktplaceringen maste genomfOras pa ritt sétt for att ge onskat resultat.
Det finns goda verktyg for att implementera reklam i spel och som mdojliggdér en snabb
uppdatering av innehallet utan stora kostnader. Dock insag vi att verkligheten skiljde sig fran
teorin d& nuvarande beslutsfattare tycktes inte vara insatta i1 vilka som dr mediets anvéindare,
dess potential och de mojligheter som erbjuds. Det fanns féordomar hos mediefolket kring
vilka malgrupper det dr som spelar spel idag och hur mycket de spelar. De flesta trodde att
maélgruppen for spel mestadels var barn, en &sikt vi under studiens géng fann vara allmént
vedertagen och som sjélvklart &r ett problem for utvecklingen av mediet som marknads-
foringsverktyg. Vi fastslog att om produktplacering i spel skalle bli stort kriavdes det att
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foretagen far upp Ogonen for alternativet som en serids marknadsforingskanal for
kommersiellt bruk och dirigenom borjar efterfraga de mojligheter for anpassning som erbjuds
mot olika kundsegment.

2.5.2 NELSON, 2002

Som ett resultat av att produktplacerings som marknadsforingsverktyg blivit populédrt utforde
Nelson (2002) en studie, namngiven “Recall of brand placements in computer/video games”,
dar effektiviteten av att placera varumidrken 1 bilspelet Gran Turismo 2 uppmiittes.
Testsubjekten var alla mellan 18-25 ar gamla och 20 stycken till antalet. Respondenterna fick
via epost svara pa vilka varumérken de kénde igen direkt efter att ha spelat spelet och sedan
dnnu en gidng fem ménader efter exponeringen. Sjidlva exponeringen pédgick i 15 minuter och
respondenterna behdvde ca 10 minuter pa sig for att fylla i svarsformuléret efterdt. Av de
ursprungliga tjugo till antalet respondenterna fick man vid den andra uppmétningen inte
kontakt med fyra stycken och av de sexton man fick tag pa var det bara tio stycken som
svarade.

Resultatet var att spelarna kunde aterge ca 25-30 % av varumirkena direkt efter experimentet
och ca 10-15 % av varumirkena efter fem manader. Bést resultat uppniddes for de
varumdrken som hade antingen en stor betydelse for spelet eller som var relevanta for den
specifika anvdndaren. Nér respondenterna fick svara pa hur de uppfattade produktplaceringen
1 spelet blev resultatet att de inte fann att produktplaceringen péverkade realismen i spelet
men att sjdlva utforandet av produktplaceringen och hur denna integrerades med spelet hade
stor betydelse.

Kritik till studien kan ges for bristen pé representation av olika kundsegment da studien valde
att enbart fokusera pa respondenter i dlderssegmentet 18-25 ar. Vidare kan kritik ges utifran
studiens problem med validitet d4 kvantiteten av testsubjekt var hogst begriansad, framforallt
dd endast hélften av den ursprungliga populationen svarade pa det uppfoljande frige-
formuléret.

Det var genom denna studie vi fick idén for amnesvalet pd var magisteruppsats, att bidra med
egen forskning fOr att uppmaéta effekten av produktplacering i digitala spel.

2.5.3 HANG, 1999

Studien, namngiven “The effectiveness of Exteriror Bus Advertising in Hong Kong: A Pre-
liminary Investigation”, genomfordes i hopp att finna hur effektiv annonsering pa bussar i
Hong Kong var for ett urval produkter och tjdnster. Man intervjuade 6ver hundra av Hong
Kongs invénare under en femdagars period. De intervjuade individerna valdes alla ut nér de
stod och véntade vid busshallplatserna och darfor var det inte sdrskilt dverraskande att
exponeringsgraden var relativt hog. 80 % av de intervjuade kunde erinra, med eller utan hjilp,
en eller fler annonseringar med varumirkesnamn pa. Bland de faktorer som spelade in for att
respondenterna skulle minnas annonseringen pa bussarna var starka farger, att de uppfattades
som intressanta eller att de hade nagon annan egenskap som gjorde att den stack ut fran
mingden. Om man jamforde Kinesiska konsumenter med Amerikanska fann man att de
Kinesiska var mindre negativt instillda till reklam for tobak eller sprit, dock existerade ett

11



visst motstind mot reklam for dessa typer av produkter dven i Kina. Studien fann att
annonsering pa bussar var effektivare om respondenten kénde sig involverad i produkten eller
tjdinsten som marknadsfordes alternativt om konsumenten var initialt positivt instilld till
produkten.

Nér respondenterna svarade pa varfor de inte uppfattade mer av reklamen var svaret, utdver
att de hade brattom eller var stressade, mdngden information i dvrigt 1angs med Hong Kongs
gator. Respondenterna begrinsade kapacitet vad gillde att fokusera pa olika killor av
information ledde till att konkurrens mellan vilka intryck som skulle prioriteras uppkom, och
att annonsoren méste finna nya sitt att locka respondenten att fokusera sina sinnen pa just din
annons.

Bland den kritik som kan riktas mot studiens genomforande bor ndmnas att studien forlitade
sina resultat enbart pa invanare i Hong Kong som vintade p& bussar. Annonsorerna som
annonserar pa bussar kan dock vara intresserade av andra invanare, som inte &ker buss, och
till vilken grad dessa erinrar annonseringen.

2.5.4 FERBER & WALES, 1956

Studien, namngiven "Advertising Recall in Relation to Type of Recall”, skedde genom att ett
slumpmaissigt urval av 410 ldkare 1 Chicago kontaktades for att genomfora en intervju varen
1956. Bland de kontaktade svarade 80 % och studiens syfte var att undersoka ldkarnas
erinringsgrad av reklam for likemedel utford genom tva metoder, reklam sind med post samt
annonsering 1 medicinsk journal. Fragorna skulle besvaras med och utan hjilp och var skilda
for de bada reklamtyperna, dé studiens sekundéra syfte var att stdlla de bada reklamformernas
effektivitet 1 relation till varandra. En annons ansdgs vara ihdgkommen om respondenten
kunde erinra den specifikt, och inte bara namnet pa ldkemedlet eller distributéren. Senare
under intervjun fick respondenterna hjélp genom att en broschyr innehéllandes 20 stycken
annonser varav 5 hade annonserats i senaste numret av en kdnd medicinsk tidskrift, 8 stycken
annonser hade postats till respondenten under senaste tiden och 2 var fiktiva annonser for
pahittade produkter och annonserna fick rotera plats i broschyrerna for att inte platsovertag
skulle foregd. Intervjuaren visade respondenten en annons i taget.

Resultatet visade en hdg korrelation mellan respondenternas erinringsgrad mellan bada
reklamformerna nir dessa inte fick nadgon hjélp att finna svaren. Nér respondenterna fick hjélp
att finna svaren var erinringsgraden ndgot béttre for annonseringen over post, och slutsatsen
att erinringen kan séttas i korrelation till hur mycket eller lite hjalpmedel respondenten har till
sin forfogande. Detta beror troligen pd respondentens mdjligheter att anvinda
uteslutningsmetoden samt att om en for stor moda krdvs for att respondenten skall erinra
ndgot, desto fler kommer inte bemdda sig att forsoka.

2.5.5 SHARMA, MIZERSKI & LEE, 2007

Sharma, Mizerski, and Lee vid Westerna Australia’s universitet genomférde 2007 ett
experiment dér de ville undersdka hur vil en grupp respondenter kunde minnas reklam som
implementerats i1 det populédra bilspelet Gran Torismo 4, men ocksd hur attityden kring de
exponerade varumirkena paverkades av produktplaceringen. Respondenterna rekryterades pa

12



skolomradet och blev erbjudna en biobiljett 1 utbyte mot att de stidllde upp. Deltagande fick
inledningsvis svara pa ett frageformuldr diar deras nuvarande attityder for fyra vilkdnda
bilmérken kartlades. Mélet var i realiteten endast ett av dessa fyra varumérken, bilmarket
Holden, men de tre &vriga var med fOor att maskera experimentets egentliga syfte och
sakerstdlla experimentets validitet. Den totala mdngden utdvare i experimentet var 99 stycken.
Dessa delades sedan in i tre subklasser baserat pa deras ursprungliga attityd gentemot Holden,
dar ”Holden Low” var den grupp med sdmre attityd gentemot Holden och “Holden High”
hade en god attityd gentemot Holden, utdver detta formades en kontrollgrupp med blandade
attityder.

Deltagarna fick sedan spendera ca 15 minuter kdrandes runt en bana i spelet. Envégs analys
av variansen anvéindes sedan for att analysera skillnaden mellan de tre grupperna. Resultatet
visade att Holden High gruppen, som hade en tidigare positiv attityd gentemot Holden’s
varumdrke inte fick en 6kad positiv bild av varumérket. Holden Low, som hade en sdmre
ursprunglig attityd gentemot varumirket fick en O0kad positiv varumirkeskdnnedom som
resultat av exponeringen, vilket fOreslar att aktiv produktplacering, ddr produkten som
placeras spelar en aktiv roll i anvdndarens utdvning, kan hjélpa marknadsforare att konvertera
konsumenters attityder fran negativa till positiva.

Studiens resultat fann ocksé stod for att gruppen med tidigare god instéllning till Holden’s
varumirke kunde erfara en signifikant hogre erinringsgrad av reklamen &n vad gruppen med
ursprungligt sdmre instillning till varumérket. Resultatet var helt i linje med Nelson (2002),
Nelson (2004) och Schneider & Cornwell (2005) och visar att interaktion med en kommersiell
produkt i samband med utdvandet av att spela spel leder till en 6kad varumirkeskdnnedom.

Studien finner datorspel att vara ett utmérkt medium for att nd nya och behélla nuvarande
konsumenters intresse for ett varumérke. Till studiens begransningar hor dess ringa storlek,
samt att testgruppens urval kunde varit ndgot mer diversifierat vad géller alder.

2.6 SAMMANFATTNING

Gustavsson (2002) visar tydligt i sin forskning att en stor del av foretagens investeringar i
media har mycket liten eller ingen inverkan, och att resultaten mellan effektiv och ineffektiva
reklamsatsningar skiljer sig stort. Var avsikt med uppsatsen ar att genom var empiriska
undersokning ge svar pa hur effektiv produktplacering i1 ett interaktivt spelmedium ar i
forhallande till traditionell annonsering. Generella problem med produktplacering dr mediets
behov av balansering mellan att inte bli dvertydlig med sitt budskap, men heller inte gé
obemarkt forbi, for att uppnd goda resultat. Vi fann det relevant att undersdka problemet ur
bade ett korttids och ett 1dngtidsperspektiv. Var undersékning ar, vad vi kédnner till, den storsta
av sitt slag, och vi rdknar dirmed med att resultatet kan vara av betydelse for framtida
undersdkande studier.
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3. METOD

| avsnittet redogor vi for den metod vi anvant oss av i var undersokning och beskriver hur vi
gatt tillvaga for att samla in och tolka den information vi baserar vara slutsatser pa. Vidare
foljer en diskussion kring olika vetenskapligt forhallningssatt till uppgiften i form av
positivism, hermeneutik, sekundardata och primardata. Slutligen diskuteras tillforlitlighet och
kallkritik samt att kapitlet avslutas med en sammanfattning.

3.1 STUDIENS UPPLAGG

Vi klargjorde 1 ett tidigt skede av uppsatsskrivandet en bild 6ver problemomrédet och inledde
studien med litteraturstudier specifika till vart &mne samt experimentets genomforande. Den
priméra inspirationen till konstruktionen av experimentet som studien huvudsakligen bygger
pa ér som tidigare beskrivet en undersokning av Michelle Nelson genomférd 2002. Vi var
dock inte alls ndjda med ett flertal av faktorerna som det experimentet anvénde sig av. Den
storsta kallan till dess bristfdlliga validitet dr den stora graden av bortfall i respondenternas
uppfoljande svar (50 %), med hénsyn till att urvalsstorleken till en borjan enbart var sexton
deltagare (Nelson, 2002, Bryman, 2005) anser vi att detta kraftigt pdverkar studiens validitet.

Utover detta var vi av en egen personlig dsikt, delvis i kontrast med resultatet presenterat i
Mard och Rosengrens (2005) studie, att den valda spelgenera inte ldmpar sig fullt ut for en
empirisk studie dd man inte har ndgon direkt kontroll av vilka varumirken som exponeras.
D4, i fallet med Nelsons (2002) undersdkning, man anvinder de i spelet forprogrammerade
varumdrkena mister man helt dimensionen av att kunna direkt 14nka resultatet till det specifika
exponeringstillfillet som undersékningen sjilv har bidragit med. Med andra ord gér det inte
att koppla studiens annonsering av det specifika varumaérket till respondentens erinringsgrad
vid det andra intervjutillfillet dd det finns en risk for kontamination under den tiden mellan
intervjuerna. Av denna anledning har vi valt att exponera fyra kdnda och fyra okénda
varumérken i en kontrollerad virtuell miljo dér resultatet fran erinringsgraden av de okénda
varumirkena enbart kan hérledas till denna studie. Darmed ldmpar det sig med en kvantitativ
ansats for att péd ett positivistiskt sdtt kunna hirleda de tva kategorier av valda varumirkens
forhallningssitt dels sinsemellan men dven 1 kontrast med de tva andra valda studierna i
annonseringseffektivitet.

3.1.1 VAL AV ANSATS

Vi stod i valet av att folja Bryman & Bells (2005) modell med att genomf6ra observationer
for att sedan koppla dessa till befintlig teori, alternativt att vélja teori utifran studiens problem,
att folja den induktiva alternativt den deduktiva principen. Det som passade bidst for oss var
att koncentrera oss pa den induktiva principen da vi enligt hur Hartman (2001) beskriver
processen; inleder insamling av data trots att vi inte har en fardig hypotes, dels for att
experimentet utformades och gjordes en tid innan vi pdborjat de djupgiende
efterforskningarna i féltet, dels for att vi hade en fragestéllning som ledde oss. Nagot vi har
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anstrangt oss for att undvika &dr, som Hartman (2001) beskriver, att vara forutfattade meningar
och egna teorier har fargat observationerna eller tolkningarna av dessa. Mer specifik innebar
detta att undvika att avslgja det fullstindiga syftet med experimentet till de respondenter vi
interagerade med under, samt i manga fall mellan, de tvd intervjufaserna. D4 vi till vardags
umgicks med ménga av de svarande anstringde vi oss for att inte fdrga deras uppfattning
kring syftet, och forsokte ge dem samma information om uppfoljningen dé ett fran oss orsakat
fall av insikt i vikten av att erinra de specifika efterstravade resultatet skulle motverka den
naturliga processen av bearbetning av minnet och rendera resultatet intetsdgande. Trots detta
blir det slutliga resultatet en kombination av bade induktiva och deduktiva metoder. Saledes
bestar den totala forskningens tillvigagangssitt 1 detta projekt av en kontinuerlig resa mellan
induktiva och deduktiva metoder och kan déarfor bést beskrivas som en abduktiv
forskningsstrategi (Merriam, 1998), liknande definition gors i Bryman och Bell (2005) som
faststdller att nidr empirin dr kopplad till de valda teorierna samtidigt som genom den
resulterade empirin ocksd forsoker finna lampliga teorier att koppla den till bor det bést
beskrivas som abduktiv forskningsstrategi.

Vid fradgan pd om studien dr konklusiv eller utforskande finner vi att studien bést kan
definieras som utforskande dé antalet respondenter inte dr tillrackligt manga for att kunna dra
fullstdndigt generaliserande slutsatser for hela malpopulationen. Vi podngterar dock att antalet
respondenter dr osedvanligt hogt (n = 60) for en utforskande studie, samt att vi anvénder ett
urval av kvantitativa statistiska analysmodeller (Malhotra, 2004).

Med koppling till studiens problem fann vi behovet av kvantitativ data for att kunna fa ett
anvindbart antagande om de langsiktiga effekterna av exponeringen av produktplaceringen.
Vi hade onskat att urvalsgruppen var storre, samt att vi kunde géra mer detaljerade fragor,
men for att f4 anvindbara svar pa de fragor vi hade, valde vi att halla mdngden fragor kort.
Widerberg (2002) beskriver processen att samla in empiriskt material pa tva olika sitt,
kvantitativt eller kvalitativt, dir skillnaden &r att kvantitativt berér numeriska exempel for
objektets egenskaper medans kvalitativt bygger pa karaktéren eller de egenskaperna hos nagot
objekt. Vidare syftar hon pd att det &r frdgestillningarna som fenomenets frekvens alternativt
dess samband som kénnetecknar den kvantitativa metoden. I motsats dr fragor som syftar pd
fenomenets betydelse alternativt vad fenomenet handlar om som utmérker den kvalitativa
metoden. Sandberg och Faugert (2007) beskriver den kvalitativa metoden som bast 1dmpad
for att forstd, beskriva och aterge héndelser och processer, detta samt att fa 6kad kunskap
inom ett oként omrade. Darfor fann vi inte detta som den optimala metoden att anvinda oss av
dd vi med studiens problem i atanke sokte specifika svar pd en uppséttning specifika fragor i
ett avgrinsat falt.

Vidare fann vi beldgg for att vér initiala forskningsmetod var korrekt d& Olsson och Sérensen
(2007) beskriver den kvalitativa metoden som ett forsok att fa en komplett forstaelse over
helheten for en specifik och unik situation. D& de avgriansade svaren vi sokte efter gick att
forst formulera 1 ord, med en skala Gver paverkningsgrad i vissa frigor, mojliggér den
kvantitativa metoden att efter insamling fora samman variabel data som underlittar den
foljande analysen och presentationen av informationen, vilket dé resulterar i att datan dterigen
fors tillbaka till ord for att ldsaren skall f4 en uppfattning av budskapet (Christensen et al,
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2001). Metoden dr sarskilt applicerbar 1 fall med en storre urvalsgrupp for att samla in
information dir samtliga respondenter far identiska frdgor. Forskaren och den slutgiltiga
lasaren av resultatet uppnir ddrmed en Overskddlighet (Christensen et al, 2001). Detta
resulterar 1 att det slutgiltiga valet av ansats till merparten fér ett kvantitativt tillvigagangssitt.

3.1.2 VETENSKAPLIGA FORHALLNINGSSATT

Forskningsplanering innefattar mdgjligheten till ett val mellan tvd distinkt skilda
forhallningssétt till den vetenskapliga teorin; positivism alternativt hermeneutik (Bryman,
2005). Vi har en betydligt starkare koppling till positivism &n alternativet 1 denna studie,
enbart i enstaka fall av subjektiv tolkning av den underliggande meningen bakom en
respondents svar forholl vi oss at det hermeneutiska synsittet. Av denna anledning redogor vi
kortfattat for bdda alternativen. I bada fallen &r det slutgiltiga mélet det samma: att identifiera
underliggande metodik for tillfredsstéllande forskning och utveckling.

3.1.2.1 POSITIVISM

Den exakta skildringen av positivismens betydelse dr bitvis delad, vissa litterdra kéllor hdvdar
dess liknelse som en beskrivande metodik for en filosofisk standpunkt inom maétbar forskning.
Andra aberopar dess negativa aspekter och finner begreppet ytligt och underdadligt. Teorin
avser skapa en sammanldnkning mellan sinneserfarenhet och bekréiftat kunskap. Ett
huvudsakligt mél &r att urskilja de relevanta bitarna av kunskap som gar att bekridfta och
aterupprepa.(Gustavsson, 2004). Rent praktiskt blir det som inte kan végas eller métas mindre
intressant. Relevansen och dess bidrag till forskningssamfundet ar forvisso omdiskuterat, men
sjdlva inneborden har natt en generell konsensus. Definitionen &r enligt ett citat frdn Bryman
(1988) illustrerad i fem huvudsakliga punkter.

e Metodologiska naturalism, eller tron att den sociala forskningen bor anvidnda
naturvetenskapliga metoderna.

e Empirism, eller tron pa att kunskap kan vinnas enbart frin observerbara fenomen.

e Inductivism eller tron pa att teorin speglar en anhopning av bekriftade uppgifter
uttryckt som lagar.

e Deductivism eller processen att generera hypoteser fran teori och utsitta dem for
empiriska tester for att bekréfta eller undergrava den teorin.

e Objektivitet, eller tron pa att giltig kunskap erhélls nar forskarna inte later sina
personliga varderingar inkrdkta pa deras forskning.

Genom var empiriska undersokning stimmer samtliga dessa punkter stimmer in pa studiens
huvudsakliga intention, valet att anvinda en urvalsstorlek pd 60 individer stirker vidare
validiteten av definitionen som positivism.
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3.1.2.2 HERMENEUTIK

I var mening ger historiken bakom termen hermeneutik en utmirkt skildring av dess betydelse
dd den ger en allegorisk beskrivning av fenomenet vilket 1 sin tur skapar forstaelse for det. I
Grekisk mytologi blev Hermes, gudarnas sidndebud till minniskan, ocksd tolk for
Oversittningen av det gudomliga budskapet. Processen att vidarebefordra information fran ett
“sprak” till ett annat har en medford risk att vitala delar av dess innebord géir forlorad.
Principerna kring denna historiska liknelse &r densamma i modern forskning av ett
hermeneutiskt forhallningssitt, vilket innefattar en interpretativ syn baserad pa insikt och
tolkning av empiriska resultat (Bryman, 2005). Denna till positivismen radikalt skilda asikten
centrerar kring skillnaden mellan individer och studieobjekt, dir det undermedvetna asikterna
och handlandet ar av storre vikt. Till synes de sociala handlingarna som observeras i en
empirisk undersokning kvantitativa variabler (Gustavsson, 2004).

3.1.3 DATAINSAMLING

De slutsatser uppsatsens genomforande resulterat 1 bygger pé teori och empirisk information.
Tillvigagéngsséttet vi anvéant innefattar inledningsvid inforskaffad sekundérdata samt primaér-
data registrerad genom studiens empiriska undersékning.

3.1.3.1 SEKUNDARDATA

Sedvanligt anvinds sekundérdata for att f4 fram information och underlag till en referensram
for en uppsats, den information som da representeras i sekundérkéllor kan exempelvis vara
bocker, broschyrer, tidskrifter, databaser och information framtagen i annat syfte én de av oss
avsedda (Bjorklund & Paulsson, 2003). D4 vi hade en stor del initial kunskap i 4mnet frn
tidigare studier i fundamentet kring uppsatsproblematiseringen medférde det en stor fordel for
urvalet av kéllorna till de anvinda sekundirdata. D& vi var tvungen att anvdnda oss av resultat
av andra studier for att skapa korrelerande siffror till de resultat vi sjélv genererat i
experimentet som inbringar primardata har det medelvérde delvis framtagigts fran kéllor dar
premisserna kring den vetenskapliga metod och noggrannheten inte gér att bekrifta pa annat
sdtt dn baserat pa trovirdigheten pd den vetenskapliga publikationen. Valet att anvdnda denna
information &r dels baserat pa att vi inte har mdjlighet att géra jimforande utredande studier i
reklams effektivitetsgrad i andra medium &n det valda, samt att det finns tillgéngligt en stor
uppsjo av tidigare genomforda studier 1 just detta falt. En klar nackdel till att anvéinda denna
typ av information &r att man utan att ha samlat in den sjdlv inte far en full forstaelse for
kodningen av de data som resultatet ger.

3.1.3.2 PRIMARDATA

Var valda metod av insamling av primérdata foljde traditionella enkdter som respondenterna
svarade pa direkt efter exponeringen av produktplaceringen. Till skillnad fran studier i forna
undersokningar forbereddes formuldret med hjilp av Google Documents (Bifogat i bilaga 2).

Vi kombinerade dven den traditionella metoden att skicka ut enkdten via post for den andra
instansen av insamlingen av data (ca fem ménader efter forsta instansen), i detta fall skickades
lankar till de tva formuldren ut via e-post samt SMS till samtliga respondenter. Denna teknik
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ar vanlig vid kvantitativa undersokningar och anses av forskningssamfundet som mycket
effektiv for att den mdjliggor att inkludera ett stork antal ménniskor i en undersokning med
identiska fragor (Christensen et al, 2001). Detta var inte den huvudsakliga anledningen till
valet av metod for insamling dock. D4 vi var begriansade av respondenters tillgédnglighet till en
undersokning som tog en timma av deras tid anvénde vi oss av denna metod primért for att
enklare samla in informationen for Overskddlighet och for att forsdkra oss om att all
kontaktinformation inte missforstods av oss d& uppfoljningen till experimentet var av storst
vikt 1 var uppfattning. Slutligen var valet av elektroniska enkétformer det mest fordelaktiga
for att bearbeta informationen och mgjliggora korrekt analys av den insamlade data.

3.1.4 MALPOPULATION, URVALSRAM OCH URVALSSTORLEK

Da den totala malpopulationen for vért valda dmne inkluderar alla fungerande individer med
tillgéngliga resurser for att konsumera allt ifrdn en burk “Coca-Cola” till privata Jetplan,
darfor faller alternativet med totalundersdkning helt och hallet bort. Da vi ocksa
monopoliserade lite dver en timma av varje respondents tid valde vi att inte efterstrdva en
jamn fordelning mellan malgruppens élder och konsférdelning. Samtliga respondenter faller
inom &ldersgruppen 18-29 ar och fordelningen mellan man och kvinna resulterade 1 ett
deltagande av = 76,67 % mén. Som parallell bor det informeras att nyligen genomforda
studier tyder pé att i den valda aldersgruppen (genomford i USA) sa spelar 81 % video eller
dataspel (Burns, 2008).

Urvalsramen har déarfor resulterat i att bli ett utplock av forfattarnas egen bekantskapskrets. Vi
tillfrigade de flesta av véra egna bekanta om de hade mdjlighet att delta och vi bad de som
var positiva till undersdkningen att om mdjligt ta med deras egna vénner som vi sjdlva inte
hade lika stor kdnnedom av. Urvalsenheten bestir séledes av sammanlagt 60 individer i
aldrarna 18-28 dér = 76,67 % (46 st.) 4r min och ddrmed = 23,33 % (14 st.) kvinnor.

3.1.5 URVALSMETOD OCH MOTIVERING

Vi har till experimentet genomfort ett selektivt urval som har skett efter andra kriterier én att
vara en kopia av populationen (Svenning, 2003). Vanligtvis anvinder forskare ett
informationsbaserat urval till skillnad fran “random sampling” (Flyvbjerg, 2006). Detta dr
mestadels for att genomsnittsindividen oftast inte &r rikast pa information av intresse for
forskaren. For var egen uppsats anser vi att ett randomiserat urval dér respondenten uppger ett
informativt resultat oavsett hennes formaga att aterge de korrekta svaren ar fullt tillrackligt.

3.1.6 MATEMETODER

Den metod vi valt att anvénda for att exponera 8 stycken varumirken bestod av integrering av
logotyperna for respektive varumirken i PC spelet ”Counter-Strike”. Utformningen illustreras
nedan i figur 2.
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Figur 2: llustration av vara respondenters exponering.

Logotyperna var uppdelade i tvd kategorier, allmént kidnda samt fullt- eller ndst intill fullt-
okdnda. De kédnda varumérkena som exponerades var: BMW, Gucci, LG, Pepsi. De okédnda
mirkena var: Congo, Magnolia, Slurp och Ziggs. Som illustrerat av skdrmbilden ovan é&r
placeringen av samtliga mérkena vildigt ingripande och sporadiskt utplacerade pa de flesta
mdjliga stéllen.

3.1.7 ENKATUTFORMNING

Enkiten dr utformat efter en kvantitativ metodik, vilket i vért fall betyder att frdgorna dr
skapade med fasta svarsalternativ som inte ger en svarsskala, utan enbart bestar av ritt eller
fel svar. Detta med undantag av de mer generella fragorna som placerades for att avleda delar
av uppméirksamheten fran det slutgiltiga syftet av undersokningen. Dessa fragor faller under
kategorin av en semantisk skala, dir de numeriska virdena representerar attityden gentemot
existensen av reklamen 1 spelet 6verlag. Vi valde kombinationsmetoden gillande beslutet om
fri atergivning eller igenkénning da vi resonerade att bada dataserierna var av separat intresse
dels av sin egen vikt, men dven uppstéllt mot varandra. Av anledning att vi erfordrade
respondenterna att forst delta i fri atergivning gjorde vi direkt darefter en avdelning av
enkdten for att fortsitta undersokningen pa en separat svarsblankett, dd detta d&mnade
eliminera risken for korrigering av de tidigare fritt dtergivna svaren. Enkéterna finns bifogad 1
bilaga 3.

3.1.7.1 UTFORMNINGEN AV FRAGOR

Wiarneryd (1990) framhiver vikten av att basera utformningen av fragorna for en studie kring
syftet av studien. Vi inleder enkéten med att klarldgga namn, mobilnummer, e-post och kon.
Vidare presenteras den fOrsta relevanta fragan dir en uppskattning av attityden mot intranget

19



av exponeringen mits i en skala fran ett till fem, dar det ocksé beskrivs att det numeriska
virdet ett betyder Paverkade mig véaldigt negativt och i motpolen da virdet fem betyder Jag
fann det positivt. Soderlund (2001) beskriver anvidndandet av attitydméssiga variabler som
dessa att vara en etablerad och vil brukad metod. Néastfoljande fraga dr formulerad for att
inleda respondenterna pé en tankeprocess déir de méste borja forsoka dterminnas forst antalet
logotyper och som ett resultat av det dven vilka dessa olika logotyper var. Vi gjorde ett
medvetet val att erbjuda en stor méngd svarsalternativ for att dolja den korrekta siffran av atta
stycken olika logotyper for att forbereda respondenterna pa den betydligt svarare uppgiften i
fridgan dérefter.

3.1.7.1.1 FRI ATERGIVNING

Har stéller vi fragan rakt ut: Kan du skriva ner vilka varumérken du kan minnas? I svarsrutan
ombeddes de att svara med ett varumérk per rad och att inte ga tillbaka och uppdatera denna
information efter att de har skickat svaret. Detta representerar den viktigaste fragan i
undersdkningen da det fingar hela syftet med uppsatsen att testa hur effektivt man kan aterge
varumidrkesnamnen direkt och efter en fem ménaders lucka fran exponeringen. Vi insdg har
att det skulle forekomma en del of6rutsedda svar som ett resultat av att anvinda en 6ppen
frdga (Bryman, 2005). Som ett resultat av detta framstar dven frdgan hur dessa svar skall
tolkas, da vi far i uppgift att centralt koda de svaren som registreras.

3.1.7.1.2 IGENKANNING

Efterfoljande enkdt borjade igen med att erfordra fornamn och efternamn for att kunna
sammanstilla svaren fran enkét ett och tva i ett samlat dokument, da flera skrev svaren
samtidigt med olika hastighet. Direfter presenterades respondenterna med tjugo stycken
alternativ 1 en flervalsfriga. For att maximera svarigheten och verkligen testa minnets
formaga att erinra vilka logotyper som medverkat sa valdes dels det relativt stora antalet
alternativ samt sa presenterades ett felaktigt alternativ i vardera av de valda produkt-
kategorierna. Exempelvis gavs alternativen Nokia och Motorola till det korrekta svaret LG,
vidare medverkade Porsche och Volvo som alternativ till BMW ur produktgruppen bilar. Da
det ocksd inkluderades fyra okdnda varumérken valdes substitut till dessa ut baserat pa de
forekomna bokstédverna i det korrekta svaret. Exempelvis gavs Zimbra som ett alternativ till
det korrekta okénda varumirket Ziggs. Da vi inte ville overvildiga respondenterna med for
mycket information att gora sitt urval fran valde vi att enbart inkludera ett substitut till varje
fiktivt varumaérke, till skillnad fran tva substitut till varje valkdnt varumérke.

Avslutningsvis inkluderade vi en sista fraga i syfte att vidare avleda uppméarksamhet fran det
egentliga syftet av studien, d& denna fraga sokte en personlig dsikt om respondenterna skulle
acceptera reklam 1 spel om det resulterade 1 billigare priser pa spelen. Vér forhoppning var att
detta skulle aktivera en alternativ tankeprocess som ledde till att minimera risken for att
medvetet vilja att bearbeta den nu fiarska informationen i1 hjdrnan annorlunda 4n vad som hade
gjorts 1 en miljo utanfor studiens grianser. Det vill sdga att vi hoppades de pd lang sikt skulle
behandla namnen som de hitintills minns péd samma sétt som om de hade sett de medans de
spelade i en hemmamilj6. Sjdlva svaren som var uppdelad i en skalméissig virdering
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klassificerad som etiketter (Wérneryd, 1990) dér det forsta alternativet var: Absolut inte foljt
av en gradvis stigande dvergang i fyra steg till: Reklam stor mig inte alls.

3.1.8 TILLFORLITLIGHET

Tillforlitligheten kring uppsatsens utformning &r fraimst paverkade av fragan huruvida den
basis vi anvént oss av i processen att skapa premisserna kring experimentets uppligg &r
framkommen ur trovdrdig och korrekta tolkningar av teoretiska modeller for praktiskt
genomforande av empiriska undersokningar. Darfor maste vi vara kritiska till bade den
insamlade sekundirdata samt det egna primérdata studiens genomforande frambringade. Vi
diskuterar i1 ndstfoljande stycke enbart kallkritiken och for vidare diskussioner kring studiens
validitet och reliabilitet i stycke 3.2.5.

3.1.8.1 KALLKRITK

Uppsatsens sekundidrdata ér till stor teoretisk grund och utgdr en vital del av de analytiska
perspektiven. Detta resulterar i att dess kvalitet 4r av stor vikt for slutresultatet. D4 vi har
insamlat mestadels av det teoretiska materialet frdn publicerade vetenskapliga tidskrifter ar
det en relativt liten risk for felaktigheter och deras trovérdighet ar svar for oss att ifragasétta.

De primérdata vi samlat in &r kvantifierad pé ett positivistiskt sitt och dess kvalitet bor déarfor
inte vara paverkad negativt av metoden for insamling. Det kan dock uppstd tvivel kring
faktorerna runt respondenternas hangivenhet till ett fullstindigt och komplett svarande. Da vi
anvant oss av bekanta som deltagare i experimentet och slutligen enkétresponsen borde dess
vilvilja att delta fullstindig vara relativt hog, speciellt eftersom det framgick tidigt att sjélva
undersokningen skulle ta en timma totalt. Det finns alltid en mojlighet till den negativa
faktorn att ett urval av respondenterna skyndade sig genom fragorna utan att ge dem
tillrackligt med tid d4 samtliga deltagare svarade pa enkéterna vid samma tillfille (Bryman,
2005) medans vi som assisterade dem i denna process enbart kunde sté vid tvé alternativt tre
av de svarande samtidigt.

3.2 UNDERSOKNINGENS GENOMFORANDE

GenomfGrandet av det storskaliga experimentet inleddes 2009-06-25 med étta stycken
respondenter. Dérefter genomfordes sex stycken efterfoljande sessioner med exponering samt
inledande intervju. Totalt deltog 60 individer uppdelat pa 4tta stycken sessioner, ddrmed var
genomsnittsmangden deltagare lika med 7,5 deltagare. I realiteten strickte sig antalet
deltagare fran (minst) sex stycken till (mest) nio stycken.

De flesta respondenter tillfrdgades inledningsvis via personlig forfragan eller via telefon, vi
arrangerade ett schema for de olika tillfdllen pd den sociala nitverkssidan Facebook dér de
efter visat intresse bjods in att sjdlva vilja ett datum att delta som passade med deras
personliga schema. Utdver detta erbjods de mdjligheten att sjdlva bjuda in och medta andra 1
deras egen bekantskap, dels utanfor schemafunktionen pd Facebook men &ven péd det
arrangerade schemat.

Studien genomfordes pa ett kontor lokaliserat vid hallplatsstationen Valand, Goteborg. Dar
fanns tillgidngligt 8 stycken datorer som hade forinstallerats med det anvidnda spelet efter att
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ha genomgatt den kosmetiska fordndring som mojliggjorde visandet av produktplaceringen
under spelets gang. Vid det tillfdlle da nio deltagare narvarande samtidigt anslots en laptop till
nitverket da det initialt enbart fanns atta stycken stationéra datorer tillgdngliga.

D& den utsatta tiden for ankomsten inte medforde att alla anlinde samtidigt mottogs och
invéntades alla respondenter innan sjélva experimentet genomfordes. I de fall vi tyckte, och
da respondenterna uttryckte det, att graden av forkunskap for att praktiskt kunna genomfora
sjdlva spelandet pa ett korrekt sétt saknades placerade vi deltagarna vid spelet och visade
kontrollerna samt de olika funktionerna i spelet. I alla dessa fall var spelet instéllt pd en annan
“karta” for att inte ojamnt exponera produktplaceringen mellan deltagarna. Samtliga fall av
avsaknad av forkunskap var kvinnliga. I de fall da en eller flera deltagare var forsenade
inleddes aktivt spelande med alla utom de saknade pa kartan utan produktplacering. I enbart
ett fall pdborjades experimentet utan en respondents ankomst, men 1 det fallet kompenserades
detta genom att den sent ankomna respondenten fick spela den fulla tiden, men de sista tio
minuterna enbart mot en av intervjuarna. Detta for att ha en kontinuerlig exponeringstid av
fyrtiofem minuter per respondent. I samtliga fall anvéndes tidtagarur med instédllning pé den
onskade tiden fOr att méta sessionens lingd och avslut.

Vid samtliga tillfillen var minst tva intervjuare ndrvarande under hela sessionen, i de forsta
tre sessionerna var det tre stycken intervjuare (dd vi innan kinnedomen kring
regelfordndringen av antalet involverade i uppsatsen var tre stycken som skulle delta i denna

uppsats).

Innan sessionen pabdrjades informerades samtliga deltagare om att en lank till frige-
formuléret hade placerats pa ”Windows skrivbordet”, och de ombeddes att klicka p& den och
folja de vidare formulerade instruktionerna pa den sidan direkt efter spelets avslut. Avslutet
skedde samtidigt p4 samtliga datorer da servern for spelet stingdes ner manuellt av en av
intervjuarna. Respondenterna ombads att svara pa fradgorna i tur och ordning samt att inte
stressa eller tala sinsemellan, da vissa var placerade inom relativt kort fysiskt avstand fran
varandra.

3.2.1 FALTARBETE

Det foreberedande faltarbete som krivdes for studiens genomforande inkluderade att
modifiera den “texturfil” som spelet anvinde sig av nir den valda banan skall ritas upp av
spelets grafikmotor. Efter att de valda logotyperna formaterats till ritt storlek integrerades
dessa med den riktiga bakgrunden i spelet, dirmed verkar det i spelarens uppfattning som om
det dr tapetserat pd viggar/golv samt lador. Da proceduren &r relativt elementir medfor detta
att vi som forskare inte har full Gversikt av exakt vart varje logotyp placeras da texturerna
anvinds olika mycket pa en olika méingd stdllen. Vi anvénde oss av en trial and error” metod
av att testa logotyperna pad olika stillen for att forsoka etablera en ndgorlunda jdmn
exponering av alla varumérken. Dock ér det omojligt under rddande omsténdigheter att jamnt
exponera vardera varumérke samma antal gdnger och med samma storlek, dels av ovan
nidmnda forklaring men dven av anledningen att vi inte kan forutsidga exakt var deltagarna 1
spelet kommer “fysiskt” rora sig. Trots denna ojdmnhet mellan exponeringstiden var vi 1 den
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slutgiltiga genomgéngen ndjda med variationen av varumarken och uppfattade det som att alla
varumarken var synliga vid alla de punkter man tvingas passera i spelets fortlopande.

3.2.1.1 PROBLEM

Vi uppfattade inledningsvis inga problem kring studiens genomforande, da vi analyserade
responsen fran samtliga deltagare efter fOrsta intervjutillfillet framgick det att ett litet antal
(fyra stycken) av de svarande inte kunde namnge nédgra av de exponerade varumérkena genom
fri 4tergivning, enbart tvd av dessa respondenter kunde i den direkt efterfoljande
igenkdnnande delen av undersokningen inte &terge ndgra korrekta alternativ. Samma
respondenter hade igen étergivet fel svar vid det efterfoljande intervjutillfdllet, vilket leder oss
till en av tre alternativa forklaringar;

1. Respondenterna tappade intresset och valde att inte svara seridst pd frdgorna.

2. Respondenterna har ett daligt korttidsminne.

3. Respondenterna faller enligt hermeneutisk analys i kategorin av deltagare som hade en
betydligt storre anslutning till det aktiva spelandet i experimentets genomférande, och
det ar darfor mojligt att den stora tidigare kdnnedomen till det valda spelet samt den
specifika banans utseende medforde att den efterplacerade exponeringen pa viggarna
samt golvet undermedvetet ignorerades.

Det sista alternativet ar ett igenkommande scenario for andra respondenter, dock med lagre
paverkan av deras prestation i utfrigningen, vilket kommer att diskuteras vidare i den
analytiska delen av studien. Denna information presenteras hir for att ge insikt i potentiella
skél till inkonsekvens i de svarandes respons.

3.2.1.2 BORTFALL

I en studie som sticker sig over sex manader med uppfdljande undersékningar placerade fem
ménader efter forsta delen av experimentet finns alltid risken for bortfall av respondenter samt
mojligheten att deltagare tappat intresset och viljer att inte svara pa enkédten igen (Bryman,
2005).

Den inspirerande studie som bidrog till valet av uppsatsdmne hade ett bortfall av 50 % pa den
uppfoljande intervjun som genomfordes via e-post fem ménader efter exponeringstillfallet. D&
vi hade 60 stycken deltagare i experimentet dr det rimligt att rdkna med en viss grad av
bortfall vid den efterfoljande intervjun efter sa lang tid, for att motverka detta bad vi samtliga
respondenter att inkludera telefonnummer samt e-post adress 1 sina enkétsvar. Vi anser dock
att den klart tydligaste anledningen till att véar bortfallsgrad resulterade i att vara sd lag ar att
samtliga av respondenterna var antingen personliga bekanta eller bekantas bekanta.

Vid tillféllet {for intervjudel tva formulerades bade ett personligt e-post meddelande samt ett
personligt SMS meddelande som inkluderade férnamnet pa respondenterna. Sjilva processen
att inkludera namnet i meddelandet gjordes med hjélp av en kombination av Microsoft Excel
2009 samt ett egenprogrammerat program som, efter forberedning i Excel, hdmtade ritt rad
ifrdn ritt tabell och skickade SMSet samt e-post meddelandet automatiskt. Denna process
upprepades under de tva (av fyra) ndstfoljande paminnelserna.
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Sjélva processen dir krdvde fem paminnelser dér antalet ej svarande respondenter minskade
enligt foljande serie, 51,7 % inkomna svar efter forsta kombinationen SMS och e-post, 63,3 %
efter andra, 75 % efter tredje, 96,6 efter fjirde och efter sista paminnelse som inkluderade
personliga telefonsamtal till de inaktiva respondenterna genererade en svarsgrad av 100 %.

Detta resulterar i att vi inte har ndgot bortfall av data alls. Vi har bland de inkomna
svarsalternativen for det andra intervjutillfdllet erhalligt tio stycken svar dér svarsrutan for fri
atergivning av vilka varumérken som mints ldmnats blank, alternativt med en faktisk
forklaring dér det budskap att de inte minns ndgra specifika varumérken framkommit. Det
finns en chans att Brymans (2005) foreslagna anledning av tappat intresse dr en anledning till
detta, dock sa kan vi inte med full klarhet veta detta och maste darfor behandla dessa svar pa
samma sétt som det resterande. Vidare motivering till att vissa respondenterna i realiteten inte
erinrar ndgra varumérken efter fem méanader erhélls fran det faktum att i den fGrsta intervjun
sa var det fyra respondenter som inte gav nagra svar pa samma fraga.

3.2.1.3 TIDSPLAN

Eftersom en traditionell magisteruppsats striacker sig éver en sddan kort period finner vi detta
obrukbart for att méta den langvariga effekten av erinringsgraden, dérfér pabdrjade och
genomforde de omtalade experimenten under slutet av vérterminen 2009 samt borjan av
sommaren. Utdver att registrera resultaten forde vi anteckningar 6ver all metodik och relevant
information. Detta i syfta att presentera de relevanta bitarna pa sin respektive plats i den
slutgiltiga rapporten.

Sjdlva experimentet genomfordes under en period av fyra veckor, darfor 4r den korrekta tiden
mellan forsta och andra genomforandet av intervjun mellan fyra och fem méanader. Aven om
det optimala hade varigt om samtliga deltagare haft lika lang period utan exponering blir det
problematiskt pa logistisk niva att forvinta svar fran samtliga deltagare av experimentet pa en
separat utsatt tid. Den mittersta dagen mellan det forsta och sista intervjutillféllet valdes som
den inledande tidpunken for att utsdnda instruktioner for att genomfora uppfoljningsintervjun.

3.2.2 INTERVJUINSTRUKTIONER

Sjdlva processen av intervjuernas genomforande skottes av en elektronisk enkét, men 1 avsikt
att bibehdlla en jimn fOrdelning av information bade innan, under tiden och efter
experimentet anfortroddes respondenterna med samma information vid samma tillfalle. Innan
experimentet fick de tillfragade information om att experimentet innefattade marknadsforing
och en studie i1 detta genom att delta i en spel session under 45 minuter, samt att en enkét
forvintades besvaras efterat. Forutom information om hur de skulle aktivt delta samt svara pa
enkdten gavs ingen vidare information under sjilva genomforandet av experimentet. Efter
formuléret skickats in delgavs informationen att de kommer bli kontaktade ett antal manader
efter for en “uppfoljning” pa detta, samt att det var dérfor vi behovde kontaktuppgifterna.

Ett flertal av respondenterna delgavs dock ytterligare praktisk information om sjilva
deltagandet 1 spelprocessen, da det var en ojimn kunskapsnivd baserad péd tidigare
erfarenheter 1 hur man deltog i spelet och forflyttade sig i den virtuella vérlden.
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3.2.3 KODNING AV INFORMATION

Det for studien mest relevanta hermeneutiska inslaget uppstod vid tolkningen av
respondenternas svar, mer bestdmt vid vilken grins av felstavning som vi skulle koda det som
ett korrekt svar. I den igenkédnnande delen av studien var detta naturligtvis inte ett problem, da
de svarande enbart klickade i de alternativen de tyckte sig minnas. I den fria atergivningsdelen
gick det inte att forbli helt subjektiv i bedomningen da exempelvis vi accepterade svaret
”guci” nér det korrekta svaret dr "Gucci”. Vidare fann vi att ett av de okdnda varumérkena
hade pa vissa stillen placerats ut i spelet, genom en okontrollerbar intern process i
grafikmotorn, pd ett delvis deformerat vis. Vilket resulterade i att varumédrkesnamnet
”CONGOOQ” vildigt latt kunde tolkas "ONGOO” eller bara "GOO, detta &r illustrerat i figur
3. Darfor var vi 1 enbart detta fall tvungen att acceptera svar som var for tolkaren skaligt
tydligt felstavat dar syftet relativt klart pekade pé erinring av det korrekta alternativet™. Detta i
kontrast till samtliga andra varumirken dédr enbart en “extremt ringa felstavning dir den
underliggande betydelsen dr fullstindigt uppenbar och ej pd ndgot vis forviaxlingsbar med ett
annat alternativ”.

Nér samtliga respondenters svar registrerats i Google Documents pébdrjade vi processen att
tolka svaren och sammanstilla tabeller 6ver hur ménga respondenter som erinrat noll korrekta
varumarken, alternativt ett korrekt varumérke, alternativt tva korrekta varumaérken, etc. Detta
gav oss siffervirden pd hur manga respondenter som kunnat minnas hur ménga varumérken,
dels for den fritt dtergivande intervjun samt en separat tabell for den igenkdnnande intervjun.
Utover detta registrerade vi dven svaren pa de andra fragorna, som inte 1opte risk for paverkan
av hermeneutisk tolkning.

I forberedelse for den mot tvéa andra studier jimforande analysen tvingades vi att anpassa de
primérdata vi samlat in for att gora det jamforbart med det presenterade resultatet i en av de
jamforande studierna. Didr presenterades enbart alternativen for antal erinrade varumérken 1
grupperna; 0, 1-2, 3-4, 5-6, -7-8, samt resultatgrupperingar upp till ’15 eller fler”. Dér
tabulerade vi alla resultat 6ver 7-8 till det hogsta antalet varumérkesgrupperingen som Vvér,
och den tredje studien, mojliggjorde.

Vi var dven tvungen att dirmed korrigera resultatet i medelvardesutrakningen for var samt
den tredje studien, dd vi anvdnde oss av den mittersta punkten i resultatgrupperingen for
kalkylen av medelvérdet, dvs. 0, 1.5, 2.5, 3.5, 4.5, 5.5, 6.5, 7.5. Detta medforde ett fordndrat
medelvdrde for vér egen samt den tredje studien, men 1 brist av kéllmaterialet till de
jdmforande studierna kvarstor det som enda alternativet.

De felaktigt angivna svaren for vardera intervjuform (fri atergivning och igenkénning) samt
for vardera intervjutillfdlle registrerades dven for att presenteras och anvindas som
analysunderlag.

3.2.3.1 KVALITETSKONTROLL AV DATA

For de sekunddrdata vi insamlat genomforde vi ingen kvalitetskontroll av de data som
anvindes dels for analytiskt underlag, samt for empirisk jimforelse. Detta da vi fir acceptera
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den vetenskapliga publikationens validitet och reliabilitet av data. Vi for vidare diskussioner
av detta i stycke 3.2.5.1 samt 3.1.8.1.

I ett fall radde hos tolkaren ett sjdlvklart fall av en respondents missforstand av frdgan ”Hur
manga OLIKA logotyper uppfattade du 1 spelet?”. Da genomfoérdes en kontroll av
respondentens forstaelse av fragan da denne valt ”19-21” olika logotyper som angivet svar nér
erinringsgraden for den specifika individen i néstfoljande fragor var god Gverlag. I detta fall
ringdes respondenten upp och fragan forklarades med betoning pé att det handlade om “olika”
varumirken; svarsalternativen ldstes upp och respondenten angav da ett nytt svar som
infordes i datafilen.

3.2.4. ANALYSMETOD

Analysen av studiens primérdata skedde med hjélp av Microsoft Excels databehandlings-
funktioner. D& standardavvikelsen valdes som den mest komplexa utrdkningen réickte
Microsoft Excel programmets funktioner till for detta. Samtliga grafer och tabeller
konstruerades ocksa i Microsoft Excel, med undantag av den egenkonstruerande grafen (figur
18) 1 uppsatsens slutsatser som skapades med en kombination av Microsoft Excel och Adobe
Photoshop.

3.25 TILLFORLITLIGHET

Tillforlitligheten kring studiens genomforande dr frimst paverkade av frdgan huruvida
resultatet dr insamlat pa korrekt sitt samt om det vore mdjligt att reproducera resultatet i en
uppfoljande objektiv studie. Avsikten med vart detaljrika metodkapitel &r just att skapa
tillforlitlighet till studiens genomforande och pévisa korrekta metodiska val for alla separata
moment 1 studien. Vi dmnar diskutera de teoretiska resonemangen for vara val under nast-
foljande rubrik. Studiens kallkritik diskuterade tidigare i stycke 3.1.8.

3.25.1 VALIDITET OCH RELIABILITET

Validitetens grundldggande premisser hdrstammar ur forskarnas formaga att pd ett korrekt
empiriskt sitt méta det som dr avsett att undersoka (Gustavsson, 2004). Ur detta hdrstammar
den kausala metodfrdgan huruvida hdndelser genererar ett resultat av en efterféljande
hindelse. Detta fenomen, namngivet intern validitet, r en stor frdga i var studie d4 en viss
grad av osdkerhet kring de allmént kdnda varumérkena uppstar (Gustavsson, 2004). En hog
grad av risk for efterfoljande exponering av samtliga kidnda varumérken dr trovirdigt att
respondenterna utsétts for i perioden mellan intervjutillfille ett och tva. Det radder ocksa
osdkerhet om en medveten eller omedveten koppling mellan exponeringen vid det tillféllet
resulterar i att individen fOrsdmrar eller forbdttrar sin erinringsgrad. Delvis av den
anledningen har vi uppdelat experimentet 1 kdnde och okédnda varumirken. Dock anser vi att
en koppling i skillnaden mellan de tva resultaten inte gar att direkt hirleda till denna orsak da
det existerar for minga okédnda variabler. I kontrast till den interna validiteten hirleds den
externa validiteten genom att fOrvénta att resultatet fran experimentet &r generaliserbart
utanfor grinserna for studien, ddrmed praktiskt applicerbara i vardaglig marknadsforing
(Bryman, 2005). Vér forhoppning ér att detta skall vara direkt dverforbart mellan den kliniska
miljon till praktisk implementering av resultatet i aktiv marknadsforing.
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Bryman (2005) definierar reliabilitet som formégan att reproducera samma resultat i en andra
identiskt genomford studie, ett utfall av en studie maste kunna aterskapas av nadgon annan. Da
vi inte har ett stort inslag av kvalitativ undersdkningsansatts medfor det att de kvantitativa
numeriska resultaten har en storre chans att vara en korrekt representation av den totala
populationen. Den utférda metodologiska deskriptionen &r systematiskt konstruerad for att
kunna reproduceras. Dock finner vi en reservation i den kodning av data som genomforts, dé
vissa svar registrerades felstavade eller fonetiskt skrivet skapar en situation d& en
reproducerande studie hade mott problem med att vélja samma tolkningsgrins for varje unik
situation da data fortydligats till det mest sannolika betydelsen, d& det av forskarna ansets
rimligt att godta den uppfattade inneborden.

3.3 EXPERIMENTETS UTFORMNING

Vi genomforde tva separata experiment, en inledande pilotstudie med 8 eller 10 deltagare dér
vi gjorde oss bekanta med processen att leda en studie av denna typ, samt finner eventuella
ofbrutsdgbara incidenter som péverkar validiteten av de data vi &mnar samla in. D& inga
forandringar gjordes mellan alfa och beta experimentet sammanstilldes siffrorna for att
forenkla analysen samt ge en mer 6verskadlig bild av resultatet. I den forsta studien tog vi ett
slutgiltigt beslut kring fem priméra fragor:

1) Hur stort antal varumérken bor vi exponera i den storre undersékningen?
Svar: Vi bor exponera samma mangd varumarken som i alfa experiment: atta stycken.
2) Skall fordelningen ske jdmt mellan kéinda och helt okénda varumérken?

Svar: Fordelningen bor vara som i alfa experimenten: jimn med fyra kidnda varuméarken
och fyra okdnda varuméirken.

3) Skall vi i utfragningen be respondenterna sjélv aterberitta vilka varumérken de erinrar
eller skall vi presentera en lista med tva till tre gdnger s4 ménga varumérken, i samma
kategori av produkter?

Svar: Vi bor som i alfa experiment inkludera bada alternativen och lata respondenterna
forst forsoka erinra varumirkesnamnen sjilv, sedan presentera dem med en lista Gver 20
stycken alternativ, dir de atta ar inkluderat.

4) Hur lang tid bor respondenterna exponeras av varumérket i spelet?
Svar: Respondenterna bor exponeras som i alfa experimentet: exakt 45 minuter.

5) Bor vi dela in respondenterna i olika langa "spel-sessioner" for att kunna dra
paralleller mellan exponeringstid och erinringsgrad?

Svar: Nej
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3.4 SAMMANFATTNING

Nedan 1 figur 2 illustrerar vi studiens uppldgg for att ge en Gverblick for sammanfattningen,
studiens upplidgg forklarades i detalj under stycke 3.1.

Studiens |, Wliteraturstugiekring §—————= | Eoerimentets genomitrande
Problem studiens problemomrade samt enkatunderstkning

Y
Analys av H
Resultat

Uppfiljande
Eﬁfﬂtulndersnknin

hnalysens resultat j|@midrs med
medelvardet av tradionell rekla
Figur 3: lllustration av studiens upplégg.

Vi har valt att genomfora en experimentell studie om varumdrkesexponering i spels
effektivitet. Déar har vi utgatt ifrdn en kvantitativ ansats for insamling och tolkning av det
empiriska materialet. Studien dr utforskande med ett osedvanligt hogt antal respondenter och
vi analyserar det empiriska data med kvantitativt statistiska analysmodeller. Det presenterade
materialet i metodkapitlet dr utformat for att skapa en bild 6ver hur studien genomfordes och
vad den grundades pa for att vidare analysera det resulterade materialet i relation till teorin for
att kvantifiera effektiviteten av interaktiv digital media som marknadsforingskanal av
varumarken.
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4. TEORI

| kapitlet redogor vi for teorier kring minnets struktur, korttidsminnet, langtidsminnet samt
vad som paverkar minnets formaga. Darefter foljer effektivitetsvariabler for minneserinring i
form utav implicita samt explicita variabler samt teori kring inverkan pa minnet, perception,
och selektiv uppméarksamhet. Vi redog0or aven for kommunikationsteorierna hybrid kommuni-
kation och konkurrentbaserad positionering. Avslutningsvis foljer en sammanfattning av vilka
teorier vi finner viktigast for att aterkoppla till vart syfte och varfor.

4.1 MINNETS STRUKTUR

En stor del av vart minne &r fantasier, gissningar och associationer, och det &r inte alltid vi bor
lita pa vad vi tror oss minnas. Ofta ndr vi tror oss minnas en hidndelse dr det snarare en
efterkonstruktion med detaljer som aldrig faktiskt skett, men som vi uppfattar som rimliga
efterat. Associationer kan vara ett effektivt sétt att medvetet forbattra minnet, men det &r inte
alltid véara associationer gors medvetet, utan hjdrnan kan undermedvetet associera olika
héndelser med varandra, utifrdn information som fanns lagrad "i bakhuvudet"(Sandberg,
1999).

Figur 4 nedan visar informationens bearbetning av hjdrnan. En vanlig och viktig uppdelning
av minnet brukar goras mellan korttidsminne och langtidsminne. Korttidsminnet fungerar bara
for en stund och &r var mentala arbetsyta, medans langtidsminnet vara liangre, och kan i vissa
fall vara permanent (Sandberg, 1999).

Il \
Figur 4: lllustration dver Minnets struktur. Kélla: Atkinson & Shiffrin (1968).

29



Figur 4, ovan, beskriver den process som sker nér sensoriska minnen sorteras till att antingen
ignoreras eller behandlas av korttidsminnet. Om hjérnan viljer att bearbeta informationen till
korttidsminnet star den sedan infor valet att bearbeta informationen ytterligare och dédrmed
lata en 6vergéng till ldngtidsminnet ske, eller lata minnet do6 ut och glommas bort.

4.1.1 KORTTIDSMINNET

Korttidsminnet fungerar som ménniskans arbetsminne och rymmer runt fem till nio saker
innan vi blir forvirrade eller borjar ignorera fakta pa grund av dverbelastning, och méngden
information vart arbetsminne ar begrénsat till att hantera dr en allvarlig begrinsning for vart
intellekt (Sandberg, 1999). Korttidsminnet kénnetecknas av sin begridnsade kapacitet vad
géller antalet bitar av information det kan lagra (ca sju) och hur lingde informationen kan
lagras (tre till tjugo sekunder). Nér vara sinnen erfar information &r det bara en liten del av
denna som nar vart korttidsminne da hjdrnan, av sjilvbevarelsedrift, sorterar bort all den
information som verkar irrelevant, och viljer att fokusera pd vad som é&r relevant (Clark,
2000).

Inom korttidsminnet pagar tre grundldggande processer, visuell erinring, akustisk erinring och
arbetsminnet. Visuell erinring &r korttidsminnets formaga att hélla kvar visuella bilder medans
akustiska minnets funktion ar att hédlla kvar de ljud vi uppfattar, det akustiska minnet kan halla
kvar information ldngre dn det visuella. Arbetsminnets uppgift dr en stindigt aktiv process 1
vilken hjdrnan forsoker hélla kvar information tills den kommer till anvdndning. Det innebér
inte att arbetsminnets mal ar att bevara information tills den nar langtidsminnet, utan snarare
att bevara informationen for omedelbar anvéndning (Clark, 2000).

4.1.2 LANGTIDSMINNET

En del av den information som lagrats i korttidsminnet kommer efterhand att overga till
langtidsminnet. Overgangen sker kontinuerligt, det rr sig alltsa inte om nagon specifik grins,
och pdskyndas om man aktivt bearbetar informationen. Langtidsminnet har till skillnad frn
korttidsminnet, eller en dator, inga begransningar for hur mycket information som kan lagras,
ddremot kan man rdka blanda ihop information, och minnen som inte anvidnds gloms sakta
bort (Sandberg, 1999).

De processer som pédgar i ldngtidsminnet kan delas upp 1 system beroende pa vad for typ av
information som lagras. De tre viktigaste systemen dr proceduellt, semantiskt och episodiskt
minne. Det proceduella minnen &r minnet av hur vi gor saker, t.ex. cykla. Det proceduella
minnet dr inte medvetet utan informationen finns bara tillginglig for oss utan erinring.
Semantiska minnet dr de faktakunskaper vi samlat pa oss, t.ex. antalet invanare i Sverige.
Skolstudier baseras till stor del pad semantiskt larande, men i arbetslivet har det proceduella
minnet en kanske storre betydelse. Det episodiska minnet ar vart sjalvbiografiska minne, t.ex.
vad jag gjorde i morse. Namnet kommer fran att smi episoder av erinring spelas upp for oss
nér vi anvander oss av minnet, och dramatiska hindelser fastnar littare dn andra, t.ex. minns
ménga precis vad de gjorde nér de horde om terroristattackerna 9/11, 2001 (Sandberg, 1999).
Informationen vi véljer att lagra i l&ngtidsminnet paverkar hur vi ser pa och forhaller oss till
véar omvérld, da vara erfarenheter paverkar hur vi forhaller oss till ny information.
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Relaterade system i hjdrnan dr sammanlidnkade, sd att information som aktiverar ett system
ocksa aktiverar ett annat som dr ndra forknippat med det ursprungliga. Det &dr sa vi erinras
relevant kunskap som liknar den vi forst blev presenterad, och hjélper oss att vidare sortera
bort sddant som inte verkar vara viktigt (Clark, 2000). Héar finns det enligt Clark (2000) en
mojlighet for marknadsforare att genom t.ex. grafik, fragor eller video, forsoka aktivera
existerande system i ldngtidsminnet innan man presenterar ny information, for att motivera
nyinldrning av 6nskvért budskap.

4.1.3 VAD PAVERKAR MINNET?

Det som paverkar hur vil vi minns nagot ar hur vl minnet blev inldrt, men ocksa hur létt det
ar att atererinra. Det &r ldttare att minnas helheten @n detaljer, strukturer dn fragment och beror
pa vikten av samband och Gversiktlighet (Sandberg, 1999).

Ju fler sinnen som anvénds i en minnesprocess desto bittre och starkare blir minnet. Smak,
farg och doft i samverkan leder till ett intressantare och mer varaktigt minne, och om man
lyckas involvera respondenten aktiveras dven handlingsminnet, vilket ytterligare Okar
erinringen (Sandberg, 1999). Sandberg (1999) menar ocksé att bearbetning och motivation &r
oerhort viktigt for langsiktig erinring. Om respondenten bearbetar ett minne upprepade géanger
kommer erinringen lattare att ske efterdt, studieteknik &r baserad pa detta, och om
respondenten kdnner sig motiverad att ldra sig nagot, t.ex. pa grund av intresse, kommer ocksé
detta att underldtta inldrningen och erinringsgraden. Sandberg (1999) menar vidare att
igenkdnning &r lattare &n erinring, vilket innebdr att det 4r mycket enklare att kdnna igen
ndgon dn att komma ihag det.

4.1.4 EFFEKTIVITETSVARIABLER FOR MINNESERINRING

De variabler vi valt att fokusera pa for minneserinring dr uppdelningen explicita-implicita
variabler (medvetna och undermedvetna) samt vilka faktorer som paverkar vad vi minns och
vad vi glommer bort. Teorierna redovisas nedan.

4.1.4.1 EXPLICITA-IMPLICITA

Nér marknadsforare miter effekterna av en webbaserad reklamkampanj goér man sé
traditionellt med méitvariabler som igenkdnningsgrad eller antal "klick" pad en banner. Ett
problem med dessa maétvariabler dr att internetanvéndare generellt sett forsoker undvika
reklam pa skdrmen, vilket leder till 1&g igenkdnning och bara ett fital "klick" pa din
reklamlank. Ett sétt att komma runt det hir problemet dr att underséka de omedvetna
minneseffekterna, implicita, som ett komplement till de medvetna, explicita, effekterna (Chan,
2007).

De flesta modeller som anvinds av beslutsfattare for att méta effektiviteten av en
reklamkampanj forutsatter att minnet dr en nddvandig och viktig variabel att ta i beaktande.
Det har utvecklats méanga olika ramverk for minnesstudier, ett sddant dr "explicita-implicita"
uppdelningen, dar "explicit" innebdr igenkdnning och ihdgkommande, medans "implicit"
innebdr mer undermedvetna aspekter. De flesta studier har fokuserat sina resultat pd explicita
variabler, vilket dr ett misstag dd man da inte far med alla aspekter av minnet da konsumenter
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kan anvinda sig bdde av explicita och implicita minnen nédr hon gor ett aktivt produktval
(Chan, 2007).

Trots vikten av att kdnna till konsumenters undermedvetna beslutsvariabler har mycket lite
forskning utforts inom omriddet webbreklam. Dreze & Hussherr (2003) konstaterade att
manga internetanvdndare gor sd gott de kan fOr att undvika banners, och att de ddrmed
hamnar utanfor anvindarens fokus, vilket resulterar i svag igenkdnning och l4gt antal
respondenter pa sjdlva bannern (Chan, 2007).

Det explicita minnet kdnnetecknas av att respondentens medvetna reflektion av en tidigare
erfarenhet, men inte alla vdra minnen 4r av sddan natur, experiment har begitts dér
respondenten gjort produktval utifran deras undermedvetna preferenser. Dessa krdver inte
ndgon medveten reflektion, kan ha langsiktig effekt, och paverkar vir konsumtion (Chan,
2007).

Ett av de vanligaste sdtten att mata effektiviteten av webbbaserad reklam &r genom antal
"klick" p4 annonsen. Ar 1996 konstaterades att ca 7 % av alla internetanvindare klickade pa
banners, och motsvarande siffra for 2004 var 0.62%, vilket tydligt visar att marknadsforare
riskerar att slosa bort resurser pad vad som verkar vara ett ineffektivt medium. Parallellt med
den hir utvecklingen har vinsterna for internet annonser 6kat (Chan, 2007). Briggs & Hollis
(1997) kom 1 sin forskning fram till att banners kan paverka en konsuments instillning till det
aktuella varumaérket utan att hon klickar pd den, och menar vidare att sjdlva anvindandet av
summering av antal "klick" underminerar internet som medium for reklam. Dreze & Hussherr
(2003) konstaterade att mer én hélften av alla banners uppmérksammas inte av konsumenter,
och att konsumenter vidare medvetet undviker banners nér dem ar online.

Det dr hdr det implicita minnet blir intressant dd forskning menar att information som é&r
presenterad men ignorerad fortfarande kan bli behandlad och arkiverad i ditt undermedvetna.
Det kan alltsa ridcka att man indirekt exponeras av reklam for att detta skall paverka dina
preferenser utan att du 4r medveten om det (Chan, 2007). Enligt Chan (2007) ar dock inte
reklam baserad pa enbart implicita virden l0sningen, men bor anses vara ett tdnkbart
komplement till de explicita variablerna.

4.1.4.2 INVERKAN PA MINNET

Bower, Gilligan, och Monteiro (1981) péstod med sin forskning att individer som kénner en
positiv instidllning gentemot vissa element i en inldrningsprocess kommer minnas dessa béttre
an hon minns andra element som hon kénde mindre positivt for, med andra ord att vart humor
paverkar var inldrning. Chaiken & Stangor (1987) utvecklade resonemanget genom att pavisa
att dven information vars innehall respondenten fann starkt negativt eller skrimmande hade en
hog erinringsgrad.

Isen (1987) forklarade fenomenet genom en tva-stegs process. I forsta steget anvénds positiva
effekter for att skapa en ordningsfoljd som underléttar erinring och genererar och organiserar
vira minnen. I det andra steget, nir de positiva minnena reaktiveras, uppfattas det
kénslomassiga tillstdndet starkare eller &tminstone lika starkt som innan, och en reaktion sker
mellan affektiva och kognitiva system. Forklaringen géiller dock inte for alla beteenden. Om
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en respondent t.ex. dr ledsen behdver en erinring av den kédnslan inte vara negativ, och dven
om den dr negativ behdver kinslan inte upplevas lika stark som en positiv motsvarighet skulle
upplevas, vilket i1 sin tur forklaras utifran motivationsteori. Motivationsteorin konstaterar att
individer medfott 4r motiverade att bibehalla en positiv syn pa tillvaron, och dérav tenderar att
modifiera deras negativa minnen.

Chebat, Laroche, Badura och Filiatrault (1995) menar att de flesta studier som begatts inom
reklamforskning har fokuserat pa reklamens innehdll och vilka kénslor innehéllet genererat.
De menar vidare att inom reklam har kontextens ursprung en stor inverkan pd graden av
effekt, att ursprung och innehall dr associerade och interagerar med varandra. Enligt Chebat,
Laroche, Badura och Filiatrault (1995) minns en respondent mer om hon kénner en positiv
identifikation med kéllan av budskapet, dvs. att hon kinner till och tycker om foretaget som
sdander reklamen. Detta styrker Bower, Gilligan, och Monteiro (1981) forskning om att en
respondents humors inverkan pé antalet element hon kommer komma ihag.

4.1.5 PERCEPTION

Perception &r ett begrepp som beskriver processer som péagar i hjdrnan néir vi tolkar
sinnesintryck. Eftersom vi hela tiden matas av nya sinnesintryck ar det viktigt for hjarnan att
kunna vilja selektivt och sortera de intryck vi uppfattar som meningsfulla till information.
Forskningen inom perception har ldnge fokuserat pé att avsldja exakt vad det 4r som gor att
hjdrnan uppmérksammar vissa saker framfor andra, och en populér teori &r att hjdrnan sorterar
bort vissa mindre viktiga intryck som en sékerhetsfunktion for att inte riskera att missa nagot
viktigt och att hjarnans kapacitet dr begriansad (Lavie, 2004). En annan konkurrerande teori &r
att hjdrnan sorterar bort viss information pa grund av ointresse, men att dess kapacitet ar 14ngt
ifrdn begrinsande véra sinnen (Solomon, 2002).

4.1.6 SELEKTIV UPPMARKSAMHET

Enligt Nationalencyklopedin kan uppmérksamhet kan delas upp i visuell (syn), auditiv (ljud),
haptisk (beroring, kognitiv (tolkning av budskap) samt subliminal (omedveten varseblivning).

Den minskliga hjdrnan har en unik formdga och kapacitet att bearbeta stora mingder
information relaterat till andra arter pé jorden, och vart mest prominenta sinne dr synen. Lavie
(2004) menar dock att det trots hjarnans stora kapacitet finns begriansningar for vad den klarar
av att bearbeta, och att det bara dr en bridkdel av den information som vi exponeras for som vi
behandlar kognitivt eller subliminalt. Eftersom hjérnan av olika skél véljer vilken information
den skall fokusera pa arbetar den selektivt bdde medvetet och omedvetet och odnskad
information viljs bort eller ignoreras. Lavie (2004) exemplifierar situationen med en
langdistanslopare som springer genom Times Square och medvetet eller omedvetet viljer att
inte koncentrera sig pa alla reklamskyltar 1angs végarna. Detta resulterar 1 att marknadsforare
maste hitta sitt att finga konsumenternas uppmérksamhet och differentiera sig fran
konkurrerande budskap.
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4.2 HYBRID KOMMUNIKATION

Teorin om hybrid kommunikation pavisar produktplaceringens styrka i1 forhallande till
traditionell reklam i form utav annonsering eller PR, med PR menas alla former utav obetalt
publicitet, d4 den kombinerar fordelarna hos dessa tvd medium och samtidigt 1 viss
bemérkelse kommer ifrdn dess individuella svagheter. Ford (1990) menar att traditionell
reklam uppfattas med mer skepticism &n PR dd konsumenterna reagerar mot foretagens
trovardighet 1 drendet att bedoma deras egna produkters kvalitet eller anvindningsomraden.
PR diremot &r ofta inte knytet direkt till foretaget vars produkter marknadsfors, och Ford
(1990) menar att pa detta sitt anser konsumenterna att PR kéllan formedlar det aktuella
budskapet 1 vinningssyfte. Martensson (2007) stddjer teorin att genom hybrid kommunikation
uppkommer en synergieffekt mellan reklam och publicitet och menar vidare att konsumenter
ignorerar information som motséger deras egna fOrestillningar samt att méngden reklam en
konsument utsdtts for forser konsumenten med en sorts brandvigg av egna forestillningar
som ifragasétter reklamen.

Hybrid Kommunikation
- Erbjuder en unik f8rdelsmix fr foretaget

1. Betald - Firdel: Féretaget/Sponsom bibehdller kontrollen dver sitt meddelande

1. Sponsorn & identifierad -
Fordel: Budsiapet som ndr konsumenterna upplevs som trovardigt

T

Rekiam Publicitet

1. Betald - Fordel: Budskapet och
innehdllet | reklamen &r kontrollerat av
féretaget
2. Sponsom identifierad -
Nackdel: Mdnga konsumenter har en
skeptisk hillning till foretag som gbr
reklam

1. Inte Betald - Nackdel: Budskapet som
nér konsumenterna kan inte styras eller
kontrolleras av foretaget.
2. Sponsorn ef identifierad -
|  Fordel: Information om en produkt som
kommer frin en killa som inte dr kopplad
till féretaget ses som mer trovirdig.

Figur 5: Hybrid kommunikation. Kélla: Balasubramanian (1994)

Enligt Balusabramanian (1994) ar den storsta fordelen med hybrid kommunikation att det
annonserande foretaget har full kontroll dver det formedlade budskapet, men ockséd att
budskapet upplevs som troligt, detta illustreras i figur 5 ovan. Balusabramanian (1994) viljer
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att definiera hybrid meddelanden som alla sitt dir foretag betalar for att influera mottagaren
med kommersiella budskap utan att mottagaren uppfattar det som kommersiellt. Exempel pa
hybrid kommunikation &r t.ex. méarket pd bilen James Bond kor eller mérket pd spisen som
anvinds 1 matlagningsprogrammet pa TV.

4.3 KONKURRENTBASERAD POSITIONERING

Positionering &r 1 viss mening den viktigaste marknadsforingsstrategin och utgér vad som
skiljer din produkt frdn konkurrentens och kan motivera prisskillnader, kundlojalitet samt
aterkOp (Martenson, 2008). Positionering kan ske pa olika sétt men det &r alltid konsumentens
mél som star i fokus. Martenson (2008) delar in positionering i tre olika underkategorier;
konkurrentbaserad positionering, malinriktad positionering samt emotionell positionering.
Den konkurrentbaserade positioneringen utgéar fran vad konkurrenterna till ditt foretag
erbjuder och syftet blir att etablera din produkt pd marknaden pa sddant sitt att dess
utgangsldge dr béattre 4n de andras. Martenson (2008) delar upp den konkurrentbaserade
positioneringen 1 tva faser; associationsfasen samt differentieringsfasen. Under
associationsfasen skapar mirket associationer till de ledande mérkena i produktkategorin
genom s.k. paritetspunkter, gemensamma ndmnare for alla deltagare inom produktkategorin.
Differentieringsfasen didremot handlar om att lata ditt varumirke differentiera sig fran
konkurrenternas varumérken, vilket man gor genom s.k. differentieringspunkter. Det dr viktigt
for foretaget att differentiera sin produkt védl och undvika kompensatorisk kategorisering
mellan dina egna och konkurrentens produkter nir du skall marknadsfora dig.

Martenson (2008) menar att om ditt foretag inte dr det storsta och mest vilkidnda foretaget
inom sin produktkategori finns det en risk med att din marknadsforingsanstringning far
kontraproduktiva konsekvenser. Om t.ex. Pepsi spenderar en miljon kronor pa annonsering
och mottagaren sedan erinrar marknadsforingssatsningen som reklam for ndgon kolsyrad
laskedryck, antagligen Coca Cola, har reklamen inte bara fatt intetsdgande resultat f6r Pepsi,
utan negativt resultat dd konkurrenten Coca Cola som ett resultat kommer silja mer dryck,
och det utan att ha spenderat ndgra egna pengar. Vikten av en tydlig positioneringsstrategi
gentemot konkurrenterna dr av yttersta betydelse for de foretag som inte dr marknadsledare
inom sina produktkategorier (Mértenson, 2008)

Martenson (2008) far stod av Alexandersson (2008), Aaker (2004), Russel (1998) m.fl. att
marknaden konstant fordndras och att det standigt géller att finna nya differentieringspunkter
dé de tidigare ofta dvergdr till paritetspunkter med tiden. Varumirket maste genom integration
med konsumenten ges ny inramning och 6kad komplexitet.

4.4 SAMMANFATTNING

De teorier vi valt att fokusera pé for att genom dessa senare analysera vara empiriska resultat
ar av psykologiskt ursprung och fokuserar pa minnet och dess mojligheter samt
begrinsningar. Att bestimma vilka teorier vi finner viktigast dr svart da alla fyller sin funktion
for analysen men vi finner hybrid kommunikation att vara oerhort intressant som beskrivande
variabel for hur produktplacering effektivt kan anvindas for att stirka minnets
erinringsmojligheter.
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5. RESULTAT OCH ANALYS

Kapitlet inleds med att redovisa studiens olika resultat i form utav fri atergivning,
igenkanning samt en jamforelse gentemot tva andra studier. Efter foljer en analys av samtliga
resultat och en slutsats. Kapitlet avslutas med forslag for framtida studie.

5.1. REDOVISNING AV RESULTAT

Redovisningen av resultatet representerar en deskriptiv genomgéng av de insamlade
empiriska data fran experimentets tva skeden, den forsta intervjun direkt efter exponeringen
samt den andra intervjun ca fem manader senare.

I uppsatsens syfte sokte vi en modell ver hur kvantifierbart effektiv exponeringen av reklam
1 spel ar. Vi forviantade oss dven att minnesgraden skulle sjunka allt eftersom att tiden gick, da
sunt fornuft samt ett antal av den teoretiska referenslitteraturen kring minnets funktion séger
detta (ex. Sandberg, 1999, samt Lavi, 2004, m.fl.). Vart resultat for detta antagande pekar
otvivelaktigt pa att atergivningen &r simre for bade fri atergivning samt igenkdnning efter en
lucka pa ca fem manader efter den forsta och enda exponeringen i vart valda medium. Med
detta finns ett hinsynstagande for skillnaden mellan véra tva typer av varumarken dé det finns
stor sannolikhet att samtliga respondenter exponerats for annonsering eller annan form av
varumérkesbyggande reklam for nagra eller alla av de vi rubricerat som kdnda varumérken
(BMW, Gucci, LG, Pepsi). Medans vi spekulerar samt finner stod fran minnesteori i att detta
har en paverkan pd resultatet finner vi att nivan av paverkan inte dr stor nog for att
kompensera de tydliga skillnader i erinringsgraden som vart resultat pévisar. Vi kommer
diskutera detta i sin fullo i sektion 5.2.1 Av denna anledning, samt att vi vill fa reda pa om
marknadsforingskanalen &r ldmplig som metod for att lansera nya produkter alternativt
varumirken, har vi delat upp jamforelsen mellan kidnda och okinda varumirken. Nedan
(sektion 5.1.1) presenteras resultatet forst for bade varumirkeskategorier sammanslagna, efter
det presenteras uppdelningen mellan kdnda och okidnda varumirken.

Efter det presenterar vi resultatet frdn den igenkdnnande delen av studien (sektion 5.1.2), dir
samma grundfraga om vilka varumérken som minns stills men med skillnaden att de svarande
far tjugo alternativ att vilja frdn. Har pekar véra forutfattade uppfattningar pa att resultatet
torde vara bittre dn det fran fri atergivning, samma sak dr allmént kultiverat 1 de litterdra
killor vi anvant som teoretiskt underlag (ex. Sandberg, 1999). Vi kommer fOrst att titta pa det
Overgripande resultatet frdn det forsta och det andra intervjutillfillet men sedan kommer
samma uppdelning i kénda och okdnda varumirken goras.

D& véra resultat inte inkluderar ndgot hédnsynstagande till de felaktiga svar som
respondenterna angivigt, da vi inte genomfort mer avancerade statistiska bearbetningar, véljer
vi att presentera ett diagram Over andelen felaktiga svar 1 samtliga delar av experimentet (i
sektion 5.1.3). Det finns tva skil till att vi inte inkluderade de felaktiga svaren i valet av
dataanalys. Det forsta skalet dr att vi inte har tillgéng till de rddata som de tva andra studierna

36



vi jJAmfor véra resultat med, ddrmed s& kan vi inte géra samma bedomning av de felaktiga
svarens inverkan pa resultatets validitet. Darfor skulle en statistisk testning sdsom ett t-test
vara obrukbart som metod for jamforelse. Det andra skélet dr att vi argumenterar for att dess
generella padverkan pa studiens resultat dr av ringa vikt da andelen felaktiga svar dr 1agt. Dock
sa kommer vi att analysera den existerande relevansen mot teorierna som pavisar reklams
minskande effektivitet om det forvidxlas med andra varumaérken, vilket da har mojligheten att
resultera i att effekten av reklamen gar forlorad.

Var studie fokuserade primért pa de kvantifierbara variablerna kring erinringsgraden och inte
pa respondenternas attitydmissiga &sikter av reklamens placering i spelet. Dock sa
inkluderade vi fragor relaterat till detta for att kunna ge en béttre analytisk forklaring av vér
tolkning av skillnader i erinringsgraden. Vi anvénder oss dock huvudsakligen av sekundirdata
for dessa tolkningar men tar stod och gor jamforelser med véra egna resultat frdn dessa
attitydrelaterade frdgor, déarfor inkluderar vi dessa resultat i resultatpresentationens sista
stycke (sektion 5.1.5).

For att ge en fullstindig overblick av diagrammens samt dess koppling till den beskrivande
texten véljer vi att presentera ett diagram per sida.
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5.1.1 FRI ATERGIVNING

I det forsta diagrammet (figur 6) ser vi en dverblick av hur manga personer som korrekt
mindes vilket antal varumérken. Hér har vi samtliga &tta varumarken med bland alternativen.
Vi ser tydligt hur fordelningen av korrekta svar i1 forsta intervjun foljer en normalfordelning,
vilket ocksa visar sig i standardavvikelsen som for fOrsta intervjun 4 o = 1,72.
Genomsnittsantalet mirken som erinrades 1 fOrsta intervjun &r 3,37 mérken. Detta
representerar en procentuell erinringsgrad av 42,13 %. Vi ser ocksé tydligt fordndringen vid
andra intervjutillfillet d& en forskjutning av samtliga respondenters korrekta svar har flyttats
till runt 1 mérke. Genomsnittsantalet mérken som erinrades i andra intervjun ar 1,10 mérken.
Detta representerar en procentuell erinringsgrad av 13,75 %. D4 erinringsgraden &r over lag
samre 1 andra intervjun forklarar det ockséd sdnkningen av standardavvikelsen i andra intervjun
till o = 0,92. Fordndringen 1 erinringsgraden mellan forsta och andra intervjutillfallet blir
saledes en medelviardesminskning av ca 67,36 %.

Korrekt erinrade logotyper genom fri atergivning
(Kdnda samt okdnda varumdirken, n=60)

M 1a Intervjun

M 2a Intervjun

/ 2/
60% - /
50% —/
40% - / 23% 30%
30% - 23% .13%
20% 1 4y, - o 10%00, 2op 0% 7%0% 0%
10% - o) 0 AN Oty-
0% _ __ —
(e
0 1 2 3 4 5 6 7 8

Figur 6: Fritt atergivna kanda samt okanda varumarken. Kalla: Illustration av primardata.
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I figur 7, nedan, presenterar vi samma resultat fast enbart for de kdnda varumédrken vi
exponerade; BMW, Gucci, LG och Pepsi. Hir ser vi sldende likheter med det forra
diagrammet d& fOrsta intervjun foljer monstret av en normalfordelad kurva och andra
intervjutillfillet pavisar en forskjutning mot farre korrekt erinrade mirken. Genomsnitts-
antalet marken som erinrades i fOrsta intervjun ar 2,43 mirken, nu av 4,00 stycken
varumérken. Detta representerar en procentuell erinringsgrad av 60,75 %. Standardavvikelsen
for forsta intervjun visar sig ocksé vara ldgre dn den for samtliga varumérken; ¢ = 1,13, dock
maste vi ta hdnsyn till att det nu &ar farre svarsalternativ. Genomsnittsantalet mérken som
erinrades 1 andra intervjun dr 0,97 mirken. Detta representerar en procentuell erinringsgrad av
24,25 %. Vi ser hir att medianantalet korrekta erinrade mirken &r 1,00, vilket dr vildigt néra
medelvirdet. For andra intervjutillféllet dr standardavvikelsen ¢ = 0,71mirken, vilket ocksé
visar pd att median- och medel -vérdet av ca 1,00 mérke representerar en korrekt skildring av
erinringsgraden. . Fordandringen i erinringsgraden mellan forsta och andra intervjutillféllet blir
saledes en medelviardesminskning av ca 60,1 %.

Korrekt erinrade logotyper genom fri atergivning
(Enbart kéiinda varumdrken, n=60) M 1a Intervjun

H 2a Intervjun

/ 60%
80% /
0, . 0,
60% / 37% 239 )
40% 7 20% 02
o V2 e ‘“7
0%
0 1 2 3 4

Figur 7: Fritt atergivna kanda varumarken. Kalla: lllustration av priméardata.

39



I den sista figuren (figur 8, nedan) for fri dtergivning representerar diagrammet enbart de fyra
okénda varumidrkena, Congo, Magnolia, Slurp och Ziggs, som vi exponerade respondenterna
for. Hér visar resultatet inte ldngre en liknelse med en normalférdelningskurva utan istéllet en
klart fallande kurva som for forsta intervjun &r linjdr och for andra intervjun dr exponentiellt
fallande. Vi ser hidr klart och tydligt att detta var, for de svarande, den svéraste delen av
experimentet samt att det dr en klart sdmre erinringsgrad for okdnda varumérken ndr metoden
fri atergivning anvinds. Genomsnittsantalet marken som erinrades i forsta intervjun ar 0,93
mérken. Detta representerar en procentuell erinringsgrad av 23,25 %. Genomsnittsantalet
mirken som erinrades 1 andra intervjun; 0,13 maérken. Detta representerar en procentuell
erinringsgrad av 3,25 %. Standardavvikelsen for forsta intervjun ir; o = 0,94 mérken.
Standardavvikelsen for andra intervjun ér; o = 0,43 mérken. Hér ser vi ocksad den procentuellt
storsta forsdmringen av resultaten frdn forsta och andra intervjutillfdllet med en procentuell
medelviardesminskning av ca 86 % pé erinringsgraden.

Korrekt erinrade logotyper genom fri atergivning
(Enbart okédnda varumdrken, n=60) 41, ntervjun

/ -
100%

H 2a Intervjun

80% -

60% - % % 79 29

40% - 20% 8 o A k/
20% - f b P

0%

Figur 8: Fritt atergivna okanda varumarken. Kalla: Illustration av priméardata.
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5.1.2 IGENKANNING

I det forsta diagrammet (figur 9) for igenkdnning av samtliga &tta varumairken, fran en lista
med tjugo alternativ, ser vi direkt en klar forbéttring 1 kontrast med fri dtergivning. Géllande
utseendet pd kurvan dr resultatet 1 forsta intervjun béttre &n det 1 en normalfordelningskurva,
det dr forst efter en forsdmring i andra intervjun som utseendet pdminner om en klassisk
normalfordelad kurva. Genomsnittsantalet mirken som erinrades i forsta intervjun &r; 5,00
mérken. Detta representerar en procentuell erinringsgrad av 62,5 %. Hir dr standard-
avvikelsen hogre &n den fran samma uppgift med fri atergivning; standardavvikelsen for
forsta intervjun dr; 6 = 2,12 mirken. Genomsnittsantalet marken som erinrades i andra
intervjun ar; 3,93 maérken. Detta representerar en procentuell erinringsgrad av 49,13 %.
Standardavvikelsen for andra intervju dr fortfarande relativt hog, 1 kontrast med fri
atergivning, standardavvikelsen ér; o = 1,89 mérken. Utover att pavisa en generell forbéttring
mot fri atergivning sd visar ocksa det sammanslagna resultatet av samtliga varumarken ocksé
den minsta fOrsdmringen av erinringsgraden mellan forsta och andra intervjun d& den
procentuella medelvardesminskningen ar 21,4 % av erinringsgraden.

Korrekt erinrade logotyper genom igenkanning
(Kénda samt okdnda varumdrken, n=60) g1, ntervjun

H 2a Intervjun

27%
y 23%
30% - 3
’ / 20%7% -
20% - 0 s _
7% N 7% 10 ; 7%
% 7% %

10% - 39

I
NG

0%

Figur 9: Igenkanda kénda samt okénda varumarken. Kalla: Illustration av primardata.
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I figur 10 (nedan) presenterar vi resultatet for de kidnda varumérkena ur diagrammet ovan
(figur 9). Hér ser vi en markant skillnad mot fri atergivning da resultaten inte bara visar pa
hogre erinringsgrad utan dven att skillnaden mellan forsta och andra intervjun ér den lagsta av
alla insamlade resultat. Genomsnittsantalet méirken som erinrades i forsta intervjun ar; 3,17
mérken. Detta representerar en procentuell erinringsgrad av 79,25 %. Hiar ser vi att
medianvérdet dr 4,00 mérken, vilket hade representerat perfekt erinring av alla varumérken
for forsta intervjutillfillet, inte dr sanningsenligt da en tredjedel av respondenterna mindes tre
kinda varumérken. Av den anledningen har vi valt att enbart presentera medianvardet d& det
ar mest applicerbart. Standardavvikelsen for forsta intervjun dr; 6 = 1,04 méarken. Genom-
snittsantalet mérken som erinrades i1 andra intervjun dr; 2,87 mérken. Detta representerar en
procentuell erinringsgrad av 71,75 %. Trotts att det finns ett antal avvikande respondenter
som enbart minns noll eller ett varumarke, fyra stycken individer or vardera, sa minns 73 %
(44 respondenter) tre eller fyra kinda varumérken fran listan med tjugo vid andra
intervjutillfallet ca fem manader efter exponeringen. Standardavvikelsen f{o6r andra
intervjutillfallet dr; o = 1,16 mérken. Har ser vi de starkaste siffrorna bakom den samman-
lagda laga, i kontrast med fri atergivning, procentuella medelvirdesminskningen, som for
samtliga atta varumidrken var 21,4 %. For enbart de fyra kidnda varumirkena &r den
procentuella medelvirdesminskningen mellan forsta och andra intervjun 9,46 % av
erinringsgraden.

Korrekt erinrade logotyper genom igenkanning
(Enbart kéinda varumdrken, n=60) M 1a Intervjun

M 2a Intervjun

/ aUx%
. 33%
50% _/ 45/
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40% - 13% :
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20% -
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Figur 10: Igenk&nda kénda varumérken. Kalla: Illustration av primérdata.
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For figuren nedan (figur 11) visar resultatet i den forsta intervjun att fordelningen mellan
antalet korrekta erinrade varumérken én néstan helt jimt fordelat mellan alternativen noll till
fyra varumdrken. Séledes blir medelvérdet nistan precis 1 mitten av alternativen, ddrmed ar
genomsnittsantalet mérken som erinrades i1 forsta intervjun; 1,83 mérken. Detta representerar
en procentuell erinringsgrad av 45,75 %. Standardavvikelsen for forsta intervjun ér; ¢ = 1,40
mirken. Hér ser vi en stérre forsdmring pa erinringsgraden mellan forsta och andra intervjun.
Genomsnittsantalet mérken som erinrades i andra intervjun ar; 1,07 mirken. Detta
representerar en procentuell erinringsgrad av 26,75 %, vilket dr markant ldgre &n det restultat
av 71,75 % som den andra intervjun av kdnda varumérken genererade. Standardavvikelsen for
andra intervjun ér; o = 1,10 méarken. Fordndringen i erinringsgraden mellan forsta och andra
intervjutillfdllet blir sadledes en medelviardesminskning av ca 41,5 %, vilket dé tydliggor att
den sammanlagda medelviardesminskningen for bade kédnda och okdnda varumérken, pa 21,4
%, harstammade till storsta del fran en béttre ldngtidserinring av de kénda varuméirkena.

Korrekt erinrade logotyper genom igenkanning
(Enbart okdnda varumédirken, n=60)

/ 37% 37%
40% -

H 1a Intervjun

H 2a Intervjun

23% 9
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Figur 11: Igenkanda okanda varumaérken. Kalla: Illustration av primardata.
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5.1.3 FELAKTIGA SVAR

Nedan, i figur 12, presenterar vi den procentuella fordelningen av antalet felaktigt angivna
svar for respektive intervjutillfalle samt for respektive intervjuform. Experimenten &r séledes
uppdelade 1 dels forsta och andra intervjutillfiallet samt 1 fri atergivning och igenkdnning. Vi
presenterar detta sammanslag av de totala felaktiga svar da en nedbrytning av samtliga svar i
underkategorier och rubricerat med vilket felaktigt svar som angivits inte ger en bra dverblick
av informationen. Vissa aspekter av de individuella felaktiga svaren &r dock hogst relevant for
analysen, dock sa kommer de presenteras individuellt vid dess relevanta stycke dd en separat
tabell for varje instans hér inte gett ndgon forstaelse for kontexten.

Det Overskadliga resultatet visat i figur 12 dr att ca 72,5 % av respondenterna (44 stycken
individer) inte dtergav nagra felaktiga svar. Utdver detta ser vi att for forsta intervjun sa var
antalet fel marginellt mer i fri &tergivningsdelen av undersokningen. Detta var inte fallet for
intervjutillfille tva da igenkdnningsdelen av undersdkningen visade en markant storre andel
felaktiga svar och merparten av de svarande, 63 % (38 individer), hade markerat ett eller fler
felaktiga svar ur listan med tjugo alternativ (da enbart atta var korrekta).

Antal felaktiga svar i samtliga experiment
(med procentuell andell av totall poppulationen, n = 60)
H 1a Intervju - Fri Atergivning
H 1a Intervju - Igenkdnning L
i 2a Intervju - Fri Atergivning
87% H2aIntervju - Igenkdnning | T
8
90% - 0%
80% -
70% - %
60% - 27%
50% 1 13%
40% - 13% . 3%
30% - % a— F g
" 0% 0% 0% 0%
20% - o 0‘7- O‘V- O‘V- 0‘7-
7% 0 0 0 0
10% - r 0% 0% 0%
A A A
0%
0 1 2 3 4 5

Figur 12: Andel felaktiga svar. Kalla: Illustration av primardata.

5.1.4 JAMFORELSE MED TVA LIKNANDE STUDIER

Nedan kommer vi presentera tva figurer och tva tabeller 6ver resultatet i ovanstaende stycke
(stycke 5.1.1 samt 5.1.2) stéllt i kontrast med de tva studierna beskrivna i stycke 2.5.4 (Ferber
& Wales — "Advertising Recall in Relation to Type of Recall’”) samt stycke 2.5.5 (Sharma,
Mizerski & Lee, 2007 — ” The Effectiveness of Exterior Bus Advertising in Hong Kong™).
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Som beskrivet i ovan nimnda stycken &dr dessa valda studier jamforbara med vara resultat da
publikationerna inkluderade tabeller Gver resultaten, vilket mojliggjorde en utrdkning av
medelvérden, dock ej standardavvikelse. Vi kommer nedan forklara figurerna och tabellernas
signifikans och analysera dem i stycke 5.2.4.

5.1.4.1 FRI ATERGIVELSE JAMFORELSE

Figur 12 nedan visar procenten av respondenterna som mindes respektive gruppering av
antalet mirken. Som ndmnt i metoddelen var vi tvungen att gruppera vara primdrdata i
jamforbara kategorier av 1-2, 3-4, 5-6, 7-8+ varumirken med en viss grad av bortfall av
validitet. Diagrammet visar tydligt liknelsen av en normalfordelad kurva for véra primirdata
medans ett tydligt linjart fallande samband for experiment C framkommer. Méingden
varumdrken som erinras genom fri atergivning for respondenterna, som alla var doktorer, &r
betydligt ldgre dn vad vart egna resultat pavisar. Det samma, fast inte till lika stor grad, ar sant
med experimentet med utomhusreklam pa bussar (experiment B). Dér syns dock en
forskjutning av normalfordelningskurvan mot en sdmre erinring av varumirkena &n vart
resultat.

Jamforelse i fri atergivande erinring

50%

45%

40%

35%

NN N N N

30%

M Exp. A - Primdrdata

o)
25% W Exp. B - Bussar

1 Exp. C - Doktorer
20%

15%

10%

5%

0%
0 1-2 3-4 5-6 7-8+

Figur 13: Jamforelse i fri tergivning. Kélla: Illustration av priméardata.
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Figur 13 nedan visar samma resultat i tabellform, med en utrdkning av medelvirdet. Direkt
framgdr den 87,9 % hogre medelvirdeseffektiviteten av vdra primérdata 1 kontrast till
experiment C. Likvél har vart resultat en 18,9 % hogre medelvirdeseffektivitet 4n experiment
B. Experiment B visar sig ocksa ha en 58,1 % hogre medelvirdeseffektivitet dn experiment C.

Antal Antal Antal Antal Medelvarde Medelvarde Medelvarde
marken  Korrekta Korrekta Korrekta Exp. A - Exp. B - Exp. C -
Som  Eri- gygr Exp. Svar Exp. Svar Exp. Primardata Bussar Doktorer
E]rad(—‘{s . (fri A -pPrimardata B - Bussar C - Doktorer
aterglvnmg)
0 4,00 10,20 23,64 0,00 0,00 0,00
15 16,00 24,00 18,48 24,00 36,00 27,72
3,5 28,00 10,20 12,06 98,00 35,70 42,21
55 8,00 12,00 4,56 44,00 66,00 25,08
7,5 4,00 3,60 1,26 30,00 27,00 9,45
3,27 2,75 1,74

Figur 14: Jamférande medelvardeskalkyl. Kalla: Illustration av primérdata.
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5.1.4.2 IGENKANNANDE JAMFORELSE

Figur 14 nedan visar det resultat som var studie genererat i1 kontrast med resultatet fran de tva
liknande studiers data insamlat med hjdlp av en lista déir respondenterna markerat sina svar ur
en lista med samtliga korrekta svar samt ett antal felaktiga alternativ. Vad resultatet visar &r
att det finns ett vil synligt linjart samband i antalet personer som minns ett dkande antal
annonser for experiment C, dock sa begrinsar utformningen av diagrammet det sanna
resultatet for den undersokning, da alternativen Over 7-8 varumidrken grupperats till den
jamforbara kolumnen. I experiment C fanns det dver 15 annonser att potentiellt erinra, dock
var vi tvungen att gruppera alla 6ver 7-8 varumédrken i1 samma kolumn. Av denna anledning
forklaras detta faktum utforligt hdr. Géllande experiment B visar resultatet att det dr en jamn
fordelning av antalet individer som erinrar de olika grupperingarna av antalet annonser, dock
har detta resultat det storsta antalet individer som inte kunnat ge ett enda korrekt svar dven
med hjilp av igenkdnnande dtergivning. Vara resultat visar sig ha en storre fokusering pé ett
storre antal korrekt erinrade varumérken, vilket dr relevant da 54,5 % av respondenterna i
experiment C erinrar sju eller mer varumérken men andelen som mins ett lagt antal
varumérken dr ocksd storre dn det pd samma poster i vart resultat fran den insamlade
primirdata.

Jamforelse i igenkdnnande erinring
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M Exp. A - Priméardata
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Figur 15: Jamforelse i igenkanning. Kalla: Illustration av primérdata.
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Figur 15 nedan visar ovanstaende figurs (figur 14) resultat i tabellform, med en utrdkning av
medelvirdet. Hir ar resultatet mer likvardigt dd den storsta skillnaden i medelvérdes-
effektiviteten dr mellan experiment B och experiment C; di en 36,3 % hdgre grad av
medelvdrdeseffektivitet. Vart resultat visar en 18,9 % hogre medelvirdeseffektivitet én
experiment B, dock har védr insamlade data en 12,8 % ldgre medelvirdeseffektivitet dn
experiment C.

Antal marken  Antal Antal Antal Medelvarde Medelvarde Medelvarde
Som Korrekta Korrekta Korrekta Exp. A - Exp. B - Exp. C -
Erinrades Svar Exp. Svar Exp. Svar Exp. Primardata Bussar Doktorer
(igenkanning) A -Primardata B - Bussar C - Doktorer
0 2,00 4,80 3,42 0,00 0,00 0,00
1,5 4,00 15,00 6,66 6,00 22,50 9,99
3,5 20,00 13,80 8,16 70,00 48,30 28,56
55 20,00 12,00 9,06 110,00 66,00 49,83
7,5 14,00 14,40 32,70 105,00 108,00 245,25

4,85 4,08 5,56

Figur 16: Jdmforande medelvardeskalkyl. Kélla: Illustration av primérdata.

5.1.5ATTITYDEN MOT ANNONSERINGEN

Figur 17 nedan visar resultatet pd frigan om respondenterna skulle acceptera mer reklam i
spel om priset for inkdpet av spelet skulle reduceras. For att vi inte uppfattar nagon relevans
av att se skillnaden mellan forsta och andra intervjutillfallet sammanslogs alla respondenters
svar till en och samma utridkning av en gemensam asikt. Darmed behandlades populationen
som den dubbla. Resultatet frdn figur 17 visar tydligt hur ndstan tva tredjedelar av
respondenterna skulle acceptera reklam 1 spel sé lange som det inte kunde uppfattas som for
patrdngande och var smakfullt utfort.

Skulle du acceptera reklam i spel om Andel i
det blev billigare priser pa spelen? procent
n =120
Absolut inte 5%
Om det ar smakfullt utfort 63 %
Det spelar ingen roll 10 %
Ja om det blir mycket billigare 17 %
Reklam stdr mig inte alls 5%

Figur 17: Reklams péverkan av kopkraft. Kalla: Illustration av priméardata.

Resultatet frdn frdgan “Hur péverkade reklamen din spelupplevelse?” genomgick samma
databehandling i form av ett sammanforande av de insamlade data fran det forsta och andra
intervjutillfallet. Respondenterna ombads svara pa frdgan genom att vélja en numerisk
representation pd en skala mellan ett och fem dér “ett” representerade att reklamen paverkade
respondenten véldigt negativt och didr fem” representerade att respondenten fann reklamen
positiv. Resultatet visade sdga att dsikterna var centrerade kring skalans mittpunkt da
genomsnittssvaret blev 3,08 och standardavvikelsen blev; ¢ = 0,77.
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5.2. ANALYS

I analysen diskuterar vi och analyserar de resultat var empiriska undersékning resulterat i
utifrén vart teorikapitel. Analysen ar uppdelad i fri atergivning, jimforelse, analys av felaktiga
svar samt analys av jimforelse med tvéd andra studier.

5.2.1 ANALYS AV DEN FRIA ATERGIVNINGEN

Erinringsgraden for okédnda varumérken under den forsta intervjun lag pa 23,25 % och for mer
vilkdnda mirken pa hela 60,75 %. Skillnaden pa 37,50 % tror vi finner sin naturliga
forklaring 1 Sandbergs (1999) argument att vi ldttare minns vad vi kan relatera till. Det &r vér
asikt att de flesta har nagon sorts tidigare relation eller ett forhallningssédtt till vilkidnda
varumirken som BMW och Pepsi och att igenkdnnandet av dessa varumérken i det digitala
mediet sporrade erinringen efterat. Dessa tidigare relationer kan enligt Sandberg (1999) vara
explicita eller implicita, det vill sdga att vi 4r medvetna om dem eller att de &r dolda 1 vért
undermedvetna. Chan (2007) betonar vikten av de undermedvetna relationerna da dessa har
en betydande inverkan dver valet mellan tvd kompensatoriska produkter pa en varuhylla.

Resultatet for fri atergivning under den andra intervjun som skedde fem ménader efter den
forsta skilde sig signifikant fran de tidigare resultaten. For okdnda méarken var den nya
erinringsgraden 3,25 % och for vilkédnda varumirken var nu motsvarande erinringsgrad 24,25
%, vilket gav en genomsnittlig erinring pa 13,75 % for den andra intervjun. Enligt Sandberg
(1999) ér det vért sjdlvbiografiska minne, det episodiska l&ngtidsminnet, som avgdr erinrings-
graden efter fem ménader, och att det ldgre resultatet beror pd att hjirnan efter sa lang tid
sorterat bort informationen som oviktig. Sandberg far stod av Clark (2000) som foreslar att
ateraktivering av de kvarlevande ldngtidsminnena skulle motivera hjérnan att pd nytt lira in
det kommersiella budskapet. Vi anser, baserat pa Clark (2000) samt Sandberg (1999), att ett
sekundért exponeringstillfille i form utav ytterligare en spelsession hade lett till hogre grad
langsiktig fri dtergivning. Detta dr av primir relevans for de okdnda varumérkena da upprepad
assimilering av dessa Okar familjariteten och bade den implicita och den explicita igen-
kinningen, vilket i forlingningen leder till en dvergdng fran en obekant till ett vilbekant
varumérke.

Naturligtvis presenterar det svarigheter nir exponering gors for en fullstdndigt okénd produkt,
dé konsumenterna inte baserat pa varumérkesnamnet nddvéndigtvis vet vilken kategori som
produkten faller under eller vad den anvénds till. Losningen pa detta bor logiskt vara att
inkludera en bild av produkten, eller anvindandet av den, vilket forknippar
varumarkesnamnet med en tangerbar sinnebild av en vara, vilket gér 1 linje med Clarks (2000)
teorier om att aktivera existerande kopplingar till produkter genom grafisk representation.
Alternativt till detta, om situationen enbart tillater en mindre grafisk illustrering, far de av
okdnda produkter annonserande foretagen anvdnda metoderna beskrivna i Kristiansson &
Werner (2008) verbalt integrerad manusplacering (Russel, 2002) alternativt fullstdndigt
integrerad placering (Neer, 2006) for att dven delge information om forknippningen till en
fysisk vara.
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Baserat pa den ovan nimnda analysen av att ett ytterligare exponeringstillfdlle hade resulterat
1 en hogre erinringsgrad, framforallt av okdnda varumirken, kan vi klargoéra att vid praktiskt
implementerande av metoden som en aktiv marknadsforingskanal kommer skillnaden i
erinringen mellan okénda och kéinda produkter vara ldgre. Vi baserar detta pd att tidigare
omndmn statistik visar att 81 % av amerikanska ungdomar (18-29 ar) samt 60 % av
befolkningen 30 till 49 &r spelar tv eller dator spel (HD.se, 2008), samt att en studie av 2 267
amerikanska ungdomar visar pé att mer dn en tredjedel spelar 6ver tio timmar i1 veckan (CEA,
2006). Darmed skulle det anses troligt att den upprepade exponeringen av de integrerade och
annonserade kdnda samt okdnda produkterna hastigt skulle forenas med varandra i takt med
att okénda varumérken Gvergér till att bli vilkdnda varumarken.

Vi har vid andra intervjutillféllet faststallt erinringsgraden till 24,5 % av kénda varumérken,
detta motsvarar att 14 av 60 personer har helt utan pdminnelse eller hjdlp lyckats minnas ett
eller flera varumdrken efter fem ménader utan att ha utsatts for exponering kopplat till
undersokningen. Detta kan dock inte helt exklusivt kopplats till den annonseringen vi utsatt
respondenterna for. Det rader i1 forfattarnas asikter en overvildigande risk att deltagarna i
experimentet har utsatts for reklam eller annan varumirkesstirkande exponering for
atminstone ndgra av de varumérken de angivet som svar. Darfor kan rimligen det resultatet
tolkas som kontaminerat da respondenterna vid andra intervjun kan ha gjort medvetna eller
omedvetna associationer till dessa externa influenser. Sandbergs (1999) teori om blandade
marknadsforingskanaler bekriftar risken for att sidana kopplingar sker pd en undermedveten
niva, dven om respondenten inte d4r medveten om det. Fenomenet kan ocksd kopplas till
konceptet hybrid kommunikation (Balusabramanian, 1994) di produktplaceringen i vart
experiment 1 kombination med extern reklampaverkan kan skapa en synergieffekt, en s.k.
fordelsmix. Oavsett kvarstar faktumet att 3,5 %, vilket motsvarar sex personer, kunde fritt
aterge ett eller tva av de fyra okdnda varumirkena, och for dessa okénda varumérken rader
ndst intill ingen risk att utomstdende killor kan ha paverkat resultatet genom efterfoljande
exponeringstillfallen. Var &sikt dr att den enda mgjligheten for extern inverkan pé resultatet
for okénda varumairken ar att varumérkena forknippats med ord som ir liknande eller samma
som de pahittade varumirkena hade; exempelvis Ziggs som kan forknippas med Cigg
(forkortning for cigaretter), alternativt Magnolia vilket & namnet pd en kdnd amerikansk
storfilm. Vi berdknar dock chansen for detta som mycket 1&g, men fortfarande vérd att ndmna.

Trots det kraftigt forsdmrade resultatet mellan forsta och andra intervjutillfdllet anser vi att en
genomsnittlig erinringsgrad efter fem manader pa 13,75 % é&r forvanansvért hogt. Bower,
Gilligan och Monteiro (1981) betonar i1 sin forskning att individer som kédnner en positiv
attityd gentemot elementen i en inldrningsprocess minns dess innehall béttre dn nagot hon
kidnner mindre positivt for, ndgot ocksd Chebat, Laroche, Badura och Filiatrault (1995)
styrker, och da var uppfattning var att testets respondenter hade roligt under spelsessionen
anser vi detta kunna forklara det goda resultatet.

Vart resultat relaterat till véra stillda fragor kring respondenternas positiva attityd gentemot
forekomsten av produktplacering i spel 4r i sig ingenting vi bor dra slutsatser baserat pa, detta
dé vi retrospektivt anser att de inte tar hinsyn till tillrakligt ménga okdnda variabler. Daremot
stiarker resultatet troviardigheten pa de sekundirdata vi anvint oss av (Sharma, m.fl., (2007)
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samt Kristiansson & Werner, (2008). Dessa studier tar upp liknande fragor och antyder bada
att reklam 1 spel fOrutsatt att den integreras pa ett smakfullt sétt inte uppfattades som
patrdngande av respondenterna, samt, att reklamen uppfattades som vidlkommen om den
resulterade 1 att priserna for spelen minskade di 6kade reklamintdkter for tillverkaren innebér
en alternativ inkomstkalla. I kombination med Sharma, Mizerski & Lees (2007) resultat av en
forbéttrad attityd gentemot varumérken som ett kausalt orsaksforlopp av marknadsféring med
hjalp av spel leder oss till att pastd att marknadsforingskanalen produktplacering i spel &r
lamplig for praktiskt anvidndande béde for kdnda och okdnda varumirken. Med detta
faststdllande klargjort har vi i slutsatsen anvént ett sammanslaget medelviarde av samtliga
primirdataresultat i kombination med ett hdnsynstagande till minnets egenskaper och baserat
pa studiens teorier skapat en praktisk modell som utlovat i studiens syfte.

5.2.2 ANALYS AV IGENKANNINGEN

Niér respondenterna fick lite hjidlp genom uppradade svarsalternativ hdjdes erinringsgraden i
alla experimentets olika faser. Den genomsnittliga erinringsgraden for den forsta intervjun
steg till 62,50% och for den andra intervjun 1ig den genomsnittliga erinringsgraden pa
49,13%. Resultatet stimmer Overens med Sandbergs (1999) teori att involvering av flera
sinnen stirker en minnesprocess, och att se det rétta svaret framfor sig nir man skall besvara
fragan, forvisso dolt bland felaktiga svar, underldttar erinringen. Lavie (2004) beskriver hur
hjdrnans selektiva funktion att sortera bort information som upplevs som ointressant trots att
hjdrnan har kapacitet nog att hantera médngden intryck. Vi tror att respondenten omedvetet
sorterar bort reklam som inte verkar intressant vilket tydligt mirks pa den kraftigare
forsdmringen av okénda varumérkens langsiktiga erinring i forhallande till de mer vilkénda,
och att respondenten behover hjélp for att ha en chans att aterberitta dessa mindre intressanta
erinringar.

Det uppdelade resultatet vid forsta intervjun med en erinringsgrad pd 79,25 % av kdnda
mirken 1 kontrast till 45,75 % stdder var analys av den fria dtergivningen, att man léttare
minns de man kan relatera till sjidlv (Sandberg, 1999). Utover det stodjer resultatet analysen
att det troligen skett en paverkan av respondenternas exponering genom uppfoljande separat
annonsering 1 linje med Sandbergs (1999) teorier att medveten eller undermedveten koppling
mellan marknadsforingskanaler kan ske hos konsumenter. De synergieffekter som hybrid
kommunikation kan ha bistatt med gar inte helt att faststdlla da vi inte med sdkerhet kan
faststdlla om respondenterna exponerades for betald eller obetald positiv publicitet, dock
anser vi att deras exponering av bada dr ett skéligt antagande med tanke pa storleken av
varumérkena BMW, Gucci, LG och Pepsi.

5.2.3 ANALYS AV DE FELAKTIGA SVAREN

Enligt Martenson (2008) finns det en risk for produkter som ej dr ledande inom sin respektive
produktgrupp att reklamen far kontraproduktiva effekter da en reklamsatsning i sjdlva verket
potentiellt forbattrar den marknadsledande konkurrentens position. Detta kan tolkas vara fallet
for de respondenter som svarade Armani och Coca Cola nir det i sjélva verket var Gucci och
Pepsi vars varumirken hade exponerats. Vi anser detta vara ett stort problem for ett foretag
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som Pepsi, och Martenson (2008) betonar vikten av en tydlig differentiering gentemot
konkurrenterna samt positionering pd marknaden som en mgjlig 16sning. Chans (2007) samt
Briggs & Hollis (1997) teorier om de implicita minnens betydelse vid produktval betonar
problematiken ytterligare. Baserat pd Chans (2007), Briggs & Hollis (1997) samt Mértensons
(2008) teorier anser vi att fragan huruvida associationsbaserad marknadsforing kanske bést &r
lampad for marknadsledande produkter dr befogad. Detta anser vi vara hogst relevant for vart
syfte da den modellen over effektiviteten av annonsering i spel maste innefatta risken for
kontraproduktiva effekter. D& vi tidigare klargjort, baserat dels pa vart eget resultat men
framforallt resultatet frdn sekundérdata (Sharma, m.fl. 2007), att attityden forstédrks i takt med
mangden tid som konsumenter exponeras for reklamen finner vi beldgg for att detta ar ett
overgéende fenomen som har storst pdverkan ur ett kortsiktigt perspektiv. Fenomenet kommer
1 var mening passera och sd sméningom, baserat pd antagandet att respondenten har roligt nér
hon spelat ett spel pa eget initiativ, ersdttas av positiva associationer till varumaérket
(Monteiro, 1981).

5.2.4 ANALYS AV JAMFORELSEN MED TVA ANDRA STUDIER

En viktig del av uppsatsens syfte berér jimforelsen av erinring mellan var egen och tvé
tidigare studier 1 form utav en annonseringskampanj i Hong Kong (hddanefter "Exp. B” -
bussar) samt en direktpost studie i Chicago (hddanefter "Exp. C” -doktorer). Resultatet fran
vér egen studie forkortas hidanefter "Exp. A”. Jamforelsen redovisas nedan.

5.2.4.1 FRI ATERGIVNING

Vad giller fri dtergivning tycktes produktplaceringen i vart experiment ha en signifikant
hogre erinringsgrad dn bade annonseringen pa bussar i Kina och den direkta postreklamen
gentemot doktorer i Chicago omrédet, USA. Vi tror att for att analysera de stora skillnaderna
(87,9 % for Exp. A. gentemot Exp. C -doktorer samt 18,9 % gentemot Exp. B -bussar) méaste
hénsyn till det for stunden rddande bruset i miljon runt annonseringskanalen tas. Enligt
Dittrich & Windefors (2007) blir det kommersiella mediebruset allt svérare att penetrera och
att klassisk annonsering som ett resultat av detta fir minskad effekt da respondenternas
uppmaérksam &r selektiv (Sandberg, 1999) dr chansen stor att sddan reklam gér obemarkt forbi.
Exp. B -bussar genomfordes mitt i rusningstrafiken i Hong Kong, Kina, vilket medfor ett
osedvanligt hogt mediebrus, vilket vi tror dr det huvudsakliga skilet till det testets, 1 kontrast
till var egen studies (Exp. A) l4ga resultat. Den ldga erinringsgraden for fri dtergivning for
Exp. C -doktorer tror vi gar att hérleda till Jacobsen & Thorsviks (2002) teorier kring den
tredje fasen i1 uppkomsten av brus, fasen d& mottagaren viljer hur hon skall tolka
informationen, nigot Jacobsen & Thorsvik (2002) betonar &r svart att forutse. Lékare ar i var
uppfattning intelligenta men ocksa i regel upptagna och under hog stress, och har helt enkelt
viktigare saker att fokusera pa dn postreklam. Sjoqvist (1990), Bower, Gilligan och Monteiro
(1981) och Badura & Filiatrault (1995) styrker detta genom att pavisa att mottagarens humor
ndr denna tar emot budskapet paverkar erinringen, vilket som tidigare ndmnts ocksa styrker
vart egna resultat fran Exp. A.
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Vad vi ocksd maste redogora for ar att graden av storningsmoment som kan likstdllas med
brus dr hog dven for Exp. A da vi fann genom selektiv analys av de som hade sdmst
erinringsgrad att deras uppfattningsforméga av annonseringen hindrades pd grund av deras
hoga koncentrationsnivd pd det aktiva spelandet (Russel, 1998 samt Sandberg, 1999).
Skillnaden mellan vad som hinder samtidigt pd skdrmen ar stor beroende pa hur mycket
erfarenhet respondenten har av att spela det for undersokningen valda spelet. Samtliga av
respondenterna med resultatet att enbart kunna fritt aterge noll till tvd mérken skulle om en
rubricering gjordes utan att vara gjord fran métbara variabler utan enbart en hermeneutisk
tolkning klassificeras som erfarna och dirmed duktiga pa spelet. Genom att anta att dessa
respondenter var mest fokuserade pa att prestera bra i spelet erbjuder en potentiell forklaring
till deras ldgre erinringsgrad gentemot medelvérdet. I direkt kontrast till detta méste vi dock
poédngtera att de sex deltagarna som vi genom enbart en hermeneutisk tolkning skulle
rubricera som bland de bista spelarna ocksd var de som hade den absolut hogsta
erinringsgraden vid den fria dterginingen vid bada intervjutillfidllena. Detta kan tolkas som att
det tidigare omndmnda antagandet om en hogre koncentration medfor sémre uppméarksamhet
av annonseringen ej stimmer alternativt att vid en viss erfarenhetsnivd ar inte ldngre
fullstandig koncentration nédvandig for att kunna genomfora spelet.

Resultatet fran jamforelsen av den fritt atergivna delen av respondenternas svar tyder
kvantifierbart pa att syftets andra delfriga: “Ar marknadsforing i interaktiv digital media
effektivare an ett medelvarde av resultaten fran liknande studier av annonserings genom tva
andra marknadsforingskanaler; annonsering utomhus samt direkt postreklam?” far ett
positivt svar. Vi kommer dock inkludera den igenkénnande delen av jamforelsen for att gora
ett genomsnitt av de bada data serierna och ddrmed faststélla vart slutgiltiga resultat av syftets
fragestillning.

5.2.4.2 IGENKANNING

Resultaten for igenkénning skiljer sig relativt stort fran fri tergivning. Den stdrsta skillnaden
ligger i1 den starka forbéttringen for Exp. C -doktorer nér dessa fick hjilp genom tillgéngliga
svarsalternativ att besvara frdgorna. Detta véljer vi att tolka som att det styrker var
forestéllning om doktorer som intelligenta men stressade individer och enligt Lavie (2004)
fanns informationen tillgénglig i hjdrnan hela tiden, men eftersom mottagaren inte uppfattade
den som viktig behdvdes hjdlpmedel for erinring, en slutsats vi baserar pa Schacter & Tulving
(1994), Sandbergs (1999) och Clarks (2000) forskning &r att det &r lattare att kdnna igen nigot
an att komma ihdg det och att irrelevant information inte fastnar pd minnet. Solomon (2004)
beskriver processen som hjirnans sétt att forhindra 6verbelastning medan Levie (2004) anser
att det beror pd ointresse hos respondenten. Sjdlva tror vi, baserat pd Sandberg (1999), att
hjdrnans kapacitet dr langt ifrdn uppnadd och att motivation och intresse snarast dr vad som
begrinsar individers inlérning.

Vid hermeneutisk tolkning av resultatet fran den igenkdnnande delen av intervjun i Exp. A i
samband med samma jamforelse som analyserad i den fritt atergivande delen, dvs. spelarnas
erfarenhetsniva i samband med individens resultat, ar resultatet lika pavisande mot att de med
samst erinringsgrad ocksa skulle klassificeras som duktiga och erfarna utdvare av det
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specifika spelet. Vid analys av samtliga 14 respondenters svar skedde i fem av fallen ocksa
den sdmsta forbattringen mellan fri atergivning och igenkdnning. For dessa fem individer
forbattrades inte resultatet av antalet erinrade mérken alls eller med bara ett enda. Samtidigt
kan ndmnas att for de respondenter som erholl den mest prominenta erinringsgraden av fritt
atergivna varuméirken (sex stycken) skedde ocksd en Okning av maximalt ett ytterligare
mérke, dock sd hade samtliga av dessa redan en erinringsformaga av fem till sju mérken,
vilket i sig var ett mycket hogt resultat.

Genom att analysera skillnaden i medelvirdeseffektiviteten for denna del av jimforelsen
finner vi att var insamlade primérdata har en 12,8 % ldgre medelvardeseffektivitet &n Exp. C
vilket foranleder tvivel mot uppsatsens andra frdgestillning, huruvida reklam 1 spel ar mer
effektivt som marknadsforingskanal dn de tvd alternativ. I realiteten &r ett urval av enbart
doktorer tvivelaktigt en jamforbar population for studier av intellektuell minneskapacitet mot
bade en ansamling slumpvis utvalda pendeltrafikerande individer samt var population av ett
urval studenter och nyexaminerade 21-28 aringar. Med detta hinsynstagande i dtanken
analyserar vi det starka resultat Exp. C uppvisade med en viss grad av skepticism, dock
anvander vi oss av ofordndrade siffrorna till den avslutande slutsatsen da vi avser svara pa
syftets andra fragestillning 1 stycke 5.3.
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5.3 SLUTSATS

De problemomraden var uppsats fokuserat pa ar

Fraga 1.. Resterar exponering av kanda varumarken i interaktiv digital media battre i
korttidsminnet (1a) och/eller langtidsminnet (1b) an oké&nda varumérken.

Fraga 2. Ar marknadsforing i interaktiv digital media effektivare an ett medelvarde av
resultaten fran liknande studier av annonserings genom tva andra marknadsforings-
kanaler; annonsering utomhus samt direkt postreklam?

Syftet med dessa fragor &r att:

Skapa en praktisk modell dver hur effektiv exponering i digital interaktiv media &r, dar vi
visar effektivitetens avtagande effekt med tiden.

Angaende var forsta fraga visar analysen av vir empiriska data tydligt en hogre erinringsgrad
av vilkdnda varumdrken &n mindre kdnda, bade ur ett kortsiktigt och en léngsiktigt
perspektiv. Erinringen som med hjélp av korttidsminnet skedde initialt efter exponeringen var
dubbelt s& hog for vilkdnda varumirken som for okdnda. Efter fem manader hade dessutom
erinringsgraden for okdnda varumérken sjunkit mer &dn den for vilkénda.

For att besvara véar andra fraga satte vi var empiriska data i relation till tvd andra studiers
resultat. Jaimforelsen visade att for fri atergivning var erinringsgraden for produktplacering i
spel hogre én bade den for annonsering pd bussar samt den for direkt postreklam. Nar
respondenterna fick hjdlp att minnes genom svarsalternativ skedde en forbéttring av
erinringen for alla tre typer av exponering. Den storsta forbittringen skedde for studien kring
direkt postreklam, som ocksa hade den hogsta graden av erinring i denna del av testet. Efter
en sammansittning av erinringen for fri atergivning samt igenkénning for alla tre studierna
visade var egen studie pé ett vagt medelvirde av 4,06 punkter, att sétta i relation till 3,42 for
annonsering samt 3,65 for direkt postreklam.

Studiens resultat kan kort sammanfattas som foljer:

Svar till Fraga la. Erinringsgraden for kinda och okinda varumirken efter ett
exponeringstillfille skiljer sig markant di kéinda varumérken har en cirka dubbelt s& hog
kortsiktig erinring.

Svar till Fraga 1b. Vilkinda varumirken har efter ett exponeringstillfille en bittre
langsiktig erinring &r okdnda varumarken.

Svar till Fraga 2. Produktplacering i ett digitalt medium har i var studie pavisat ett totalt
sett hogre sammanslaget erinringsgrad @n vara valda jimforande studier i annonsering
Utomhus och direkt postreklam.

P& néastfoljande sida presenteras de 1 syftet beskrivna egna modellerna.
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Kanda Varumarken
Oké&nda Varumaérken

Erinringsgrad
70 %

65% |-\

45 %

40 %

35%

15 %

10 %

Fiaur 18: En instans av exponerina. Kalla: Eaen konstruktion fran analvs av priméardata.

Kanda Varumarken
Okénda Varumarken

Erinringsgrad
90 %

Fem méanader

Tid

85 %

80 % —

75%

70 %
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459% f

40% +

35% —

30 %

Figur 19: Upprepade instanser av exponering. Kélla: Egen konstruktion fran analys av priméardata.

Fem méanader

Tid
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Vad grafen 1 Figur 18 (Se ovan) illustrerar ar var teoretiska utrdkning av erinringsgradens
avtagande effekt over tiden for kdnda (svart linje) samt okdnda (r6d linje) varuméarken nér
enbart en instans av exponering sker. Startpunkten for de kidnda varumirkena dr 70 % vilket
ar genomsnittet av det igenkdnnande och fritt dtergivna resultatet av var egen studie.
Startpunken for de okdnda varumirkena &r 34,5 % vilket ocksa dr motsvarande utrikning av
det igenkdnnande och fritt atergivna resultatet i var egen studie. Slutpunken, var andra
métpunkt, for de kinda varumirkena ar 47,75 % vilket &r resultatet av genomsnittet av de
kidnda varumirkenas igenkdnnande och fritt dtergivna resultat. I en situation da uppfoljande
exponering sker, nér spelet spelas kontinuerligt anser vi att slutpunkterna gar samman och blir
forenade, som illustrerat i figur 19. Anledningen till att detta ar att vid upprepad exponering
av varumdrket i detta medium for marknadsforing fordndras attityden och kdnnedomen kring
varumérket, vilket leder till att det inte lingre kan ses som ett oként varumérke (Sharma, m.fl.,
2007). Skélet till att bada graferna visar en inledande kraftigare nedgéngen i erinring av de
okdnda varumairkena, i1 kontrast till den mindre effekten hos de redan kénda i figur 18 samt
den omvinda effekten i figur 19, ar resultatet av vad som diskuterades i analysen, att minnets
uppgift inkluderar att sortera bort vad som undermedvetet anses som irrelevant information
(Sandberg, 1999). Skilet till den foljande illustrerade uppgéngen av erinring for de okénda
varumdrkena dr resultatet av vad vi 1 analysen beskrev som att ett varumérke upphor att vara
okdnt da det exponerats tillrdckligt, och attityden gentemot de tidigare okdnda varumérkena
har gétt fran att vara obefintlig till, forhoppningsvis, positiv baserat pd mediets natur. Vart
antagande om att exponeringsgrafen okar kontinuerligt 6ver tiden for figur 19 baserar vi pd
Sandbergs (1999) teorier om att 6kad exponering leder till 6kad forméga till erinring. Da detta
inte kunde mitas i studiens genomforande kan vi inte med sékerhet ge ett numerért viarde for
de bada nu sammanslagna kurvornas slutpunkt efter fem manader.

Premisserna for att graferna illustrerad i figur 18 och 19 skall gélla innefattar att exponeringen
sker pa ett sddant sitt att spelaren uppfattar reklamen, att det inte gar obemarkt forbi, och att
de inte finner den stérande. Darutav foljer behovet av att inte exponera for manga varumirken
samtidigt fOr att sdkerstélla att respondentens selektiva uppmirksamhet inte ar delad.

Som ndmnt ovan dr modellerna en illustrering av de resultat vi sjdlva uppmatt och kurvans
utveckling bestér av kvalificerad spekulering efter tolkning av var empiriska studie utifrén
funnen sekundérdata. Vi anser det vara rimligt att illustrationen av startpunkterna for bade de
kidnda och okdnda varuméirkena har den storsta sannolikheten att vara korrekt uppmaétt. Var
studie innefattar enbart en instans av exponering, ndgot som sillan stimmer 6verens med hur
de som spelar spel i praktiken anvinder mediet da, som redan ndmnt, manga viljer att
spendera tid 1 sina spel mer frekvent. Déarfor anser vi att de resultat vi uppmétt vid andra
intervjutillfdllet hade varigt betydligt hogre 1 praktiken d4 manga av spelarna upprepade
ginger hade utsatts for samma exponering, likt den som aker buss flera gangen om dagen
exponerats vid upprepande tillfdllen for annonseringen pd bussarna i Hong Kong. Emellertid
forekommer det givetvis dven i praktiken att konsumenter enbart viljer att spela ett spel vid
ett enda tillfdlle, och d& enbart exponeras for produktplacering vid ett enda tillfélle. Utifran
denna argumentation anser vi modellen illustrerad i figur 18 i sin helhet vara som mest exakt
for scenarion dér en konsument enbart exponeras for reklam 1 ett spel vid ett tillfille. Samt att
modellen illustrerad 1 figur 19 anser vi vara reppresentabel for scenarion dir en konsument
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kontinuerligt exponeras for reklamen genom upprepande anvindning av spelet.

Medelvarden Medelvarden Medelvarden
EXxp. A -primardata EXp. B - Bussar Exp. C- Doktorer

Fri Atergivning 3,27 2,75 1,74
Igenkanning 4,85 4,08 5,56
Medelvarde 4,06 3,42 3,65

Figur 20: Jdmforande medelvardeskalkyl. Kélla: Egen illustration av primardata.

I stycke 5.2.4.1 samt 5.2.4.2 analyserade vi de separata experimentens resultat for att utifran
dessa presentera svaret till syftets andra delfraga, beskriven i inledningen av detta stycke.
Figuren ovan (Figur 20) beskriver genomsnittet av det tidigare presenterade empiriska
resultatet av fri atergivning och igenkdnning for de tre experimenten, och resultatet visar att
erinringsgraden nu dr hogst for vart eget experiments resultat. Detta leder foljaktligen till att
studiens syftes andra delfraga blir positivt besvarad da vi resonerar att marknadsforing i
digital interaktiv media dr en effektivare marknadsforingskanal &n véra tvd andra alternativ;
annonsering utomhus samt direkt postreklam.

5.4. FORSLAG PA FRAMTIDA STUDIER

Studiens resultat var i var dsikt over forvintningarna, dock dr dess bruklighet for praktisk
implementering och som underlag for val av strategisk marknadsforing for oss svér att
uppskatta. Vi tror att studien ldmpar sig vdl som ett underlag for en mer omfattande
undersokning sanktionerad av ett foretag som potentiellt &mnar anvédnda sig av marknads-
foringskanalen i framtiden.

Vi forestéller oss att om bolaget som skulle genomfora studien har ett antal olika spel i sin
produktkorg bor de genomfora studien genom att implementera produktplaceringen i t.ex. tre
olika spelgenerar for att fa ett mer heltickande resultat for en stérre del av spelmarknaden.
Utover det bor de praktiska problem som vi upplevde ur en logistisk synvinkel elimineras
genom att lata studien ske pa distans utan att samla respondenterna i en och samma lokal. Vi
insag sjédlva under skrivandet av denna rapport att den underliggande metoden beskriven hér,
att 1ata studien ske pé distans genom avancerad implementering i t.ex. internetbaserade spel,
skulle ge ett betydligt mer komplett resultat, dock kvarstod de praktiska svarigheterna i att
detta krdver en betydligt mer utforlig programmering samt en storre databehandlig av
statistiska underlag. Utdver det saknade vi mdjligheten att motivera pd det sétt en sadan
undersokning hade kravt. Darfor véljer vi 1 stillet hir att beskriva vart forslag pa hur en
framtida studie genomford av ett storre bolag skulle se ut;

Utformningen av undersokningen bdr goéras genom att motivera en stor méngd
spelkonsumenter att vilja delta i undersokningen. Detta behdver inte ske genom en monetir
beloning, utan istillet genom att ge de som agerar som seridsa respondenter en forhands-
version av ett kommande spel pd marknaden i form av en s.k. "beta-key”. Spelutvecklare
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behover ofta kvalitetssdkra sina produkter genom att lata beta-key innehavare testa och prova
att spelet haller vad det utlovar innan fardig release, och ofta &r konkurrensen om dessa beta-

key’s mycket hard d4 intresset hos konsumenterna att prova det senaste ar stort (Blizzard.com,
2010).

Vidare bor utvecklingen av ett demo exemplar av fOrslagsvis tre spel goras. Hir har
utvecklaren goda mdjligheter att utforma demon pa sa sitt att utovarens fulla fokus pé
uppgiften samt ett uppfoljande svarsformuldr sikerstélls. Svarsformuléret kan forslagsvis vara
utformat pé liknande sitt vart eget med tva separata formuldr diar implicita och explicita
erinringar 1 form av fri atergivning samt igenkdnning representeras. For att mita och
sdkerstédlla deltagningsnivan av respondenterna kan forslagsvis ett tidsrdkningssystem
inkluderas 1 spelet samt formuldret, s& att mjukvaran sjidlv kdnner av att respondenten
spenderat t.ex. 90 minuter med uppgiften.

Uppf6ljningen av studien kan sedan ske med samma motiverande faktor ett antal manader i
efterhand da majoriteten av respondenterna kommer vara villiga att genomfora
undersokningsdelen igen for att fa fortsatt forhandstillgdng till framtida produkter. Genom
detta forslag av studie kan man insamla en tillrdckligt stor dataméngd fOr att gora resultatet
konklusivt for implementering och pa samma sétt f4 en béttre insikt 1 hur spelare erinrar
varumdrken de uppfattat i den interaktiva virtuella miljon.
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7. BILAGOR

Bilagorna 7.1 till 7.3 &r material direkt himtat frdn var egen C-uppsats och inte omskrivet pé
nagot sdtt. Vi valde att placera dem hér som extramaterial for de ldsare som vill veta mer om
vad spel och produktplacering ar.

7.1 KONSOL- OCH DATA -SPELETS HISTORIA

Det forsta spelet till dator kom ut 1958 och hette "Tennis for Two”. Spelet skapades av en
grupp atomfysiken 1 USA och hade inga kommersiella intentioner. Forsta spelet att skapas i
kommersiellt syfte var en utgdva av Space Wars 1971. Spelet blev ingen succé, men redan
aret efter lanserades andra spel med storre framgingar, och det tog inte lang tid innan
utvecklare insdg att det nu fanns pengar att tjina pd att tillverka spel (Nelson, 2008).
(Kristiansson, 2008).

1982 slidpptes Commodores C64 vilket var en renodlad speldator. Maskinen &r &n idag
vérldens genom tiderna mest silda dator med sina 22 miljoner salda exemplar. Maskinen
innebar givetvis ett stort genombrott for spelutveckling och intresset vixte snabbt for spel
overlag (Nelson, 2008). (Kristiansson, 2008).

Det drojde inte lidngre &n till 1985 dd& Nintendo sldppte sin spelkonsol NES (Nintendo
Entertainment System). Maskinen silde i fantastiska sextiofyra miljoner exemplar och
startade en utveckling av tv-spels konsoler som SNES, Playstation, Playstation 2, Playstation
3, X-box, X-box 360 etc. Totalt kan man uppskatta antalet sdlda spelkonsoler till nira en halv
miljard sen begreppet lanserades. Samtidigt véxer en annan gren av industrin fram, spel for
PC. Under 1990-talet dominerar IBM och PC totalt marknaden f6r spel till dator, och har gjort
sa sen dess (Nelson, 2008). (Kristiansson, 2008).

Spel ar idag oerhort stort. Ungeférliga siffror for hur manga spel som sélts 1 Sverige 2006 var
5,6 miljoner st. och motsvarande siffror for 2007 var mer dn 7,6 miljoner st, spel (dataspels-
branschen, 2008), vilket &r en 6kning pd 37 %. (Kristiansson, 2008).

7.2 PRODUKTPLACERINGENS HISTORIK SOM PROMO-
TIONSVERKTYG I FILM & TV

Produktplacering har egentligen existerat lingre dn begreppet sjilvt, men den vixte omedvetet
fram 1 filmbranschen under 1920-talet. Detta genom att skadespelare rokte cigaretter i filmer,
och bolagen borjade fraga om de fick ta del av cigaretter till inspelningarna 1 utbyte mot att de
visade upp asken i filmen (Schudson, 1993). (Kristiansson, 2008).

Detta utvecklades vidare under de néstfoljande decennierna ndr de kontaktades av
konkurrerande mérken som istéllet ville att de skulle anvénda sig av deras cigaretter, vilket
ledde till att de kunde borja ta betalt for att visa upp deras mirke. Detta fenomen begriansade
sig inte bara till film, utan tobaksbolagen tog dven steget ldngre da de genom att be kéndisarna
roka dven privat glamoriserade rdokningen och fick dérigenom ménniskor att ignorera
hélsoriskerna med rokning. Vilket skulle leda till en bredare kundbas och dédrmed okad effekt
av den upprepade varumérkesexponeringen (Balasubramanian, 1994). (Kristiansson, 2008).
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Trots att det medvetna valet att genomfora produktplacering har pagétt lange sa tog det lang
tid innan akademiska studier och litteratur skrevs i &mnet. Pionjdrerna 1 &mnes litteraturen &r
som foljer; (Babin and Carder, 1996; DeLorme and Reid, 1999; Ong and Meri, 1994; Gould,
Gupta, and Grabner-Krauter, 2000; Gupta and Gould, 1997; Karrh, 1998; Nebenzahl and
Secunda, 1993 (citerat i Nelson, 2002)). (Kristiansson, 2008).

I dagens hollywoodproduktioner dr James Bond pionjiren for produktplacering; bade filmen
Die another Day (2002) och Quantum of a Solace (2008) overtrdffade rekorden for mest
intékter frdn produktplacering med £44 miljoner och respektive £50 miljoner (Zydel, 2008).
Den estimerade budgeten for filmen var pd 225 miljoner USD (IMDb), vilket betyder att
precis under en tredjedel (rdknat med véxelkursen GBP till USD 2009-11-25) av hela
produktionsbudgeten kom fran placeringen av produkter. Nagot som resulterar i en besparing
av filmbolagets uteliggande investeringar med samma summa. (Kristiansson, 2008).

7.3 PRODUKTPLACERINGENS HISTORIK I KONSOL- OCH
DATASPEL

Innan speltillverkare och dess potentiella annonsorer kom underfund med effektiviteten av
produktplacering var praxis att spelutvecklare betalade en avgift till de foretag som vars
varumdrken ett spel skulle inkludera (Leeper, 2004). Det erkdnt forsta steget till
produktplacering av kommersiella varor 1 syfte att paverka en konsument i ett spel som salts
oppet gjordes av SEGA, som placerade reklam for Marlboro 1 ett flertal av sina arkadspel pé
1980 talet (Neer, 2006). Det allra forsta registrerade fallet gjordes av Pepsi, d& de bad
tillverkaren av spelet ”Space Invaders” (for spelkonsolen Atari) om en modifierad version av
spelet, diar reklam for forsta gadngen sags i interaktiv digital media. Dock sé& skapades det
enbart for Pepsis anstéllda och det saldes inte i butiker (Mobygames). (Kristiansson, 2008).

Figur I: Kalla: Mobygames.Com
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7.4 INTERVJENKAT 1

Fragor kring marknadsforing i
interaktiv elektronisk media (Spel)
Vi birjar med Kontaktuppeifter! - Avsluta med att klicka pa
“Shkicka™

*Oblizatorisk

Vad &r ditt fornamn? *

Vad @r ditt efternamn? *

Vad &r ditt mobilnummer? *

Vad ar din Email? *

Vilket K&n dr du? *
\ Man

1 Kvinna

Hur paverkade reklamen din spelupplevelse? *
T 2 3 4 5

Paverkade mig valdigt ) ) ) _ Jag fann det
negativt LR = % positivt

Hur manga OLIKA logotyper uppfattade du i spelet? *

5 1-3
1 4-f
79

10-12

™ 1315

 16-18

- 19-21

Kan du skriva ner vilka varumdrken du kan minnas? *

Vanligen sk

w en per rad! Lagg gdrna ett par minuter pa denna
fraga, och ga sedan vidare Hll ndsta dokument! {Utan att ga
tllbaka till detta)
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7.5 INTERVJUENKAT 2

Frageformular 2

Vi maste tyvarr fraga ert namn igen!

*Qbligatorisk

Vad ar ditt fdrmamn ? *

Vad ar ditt efternamn? *

Vilka av fdljande varumarken minns du fran spelet? *
Du ombeds markera alla de alternativ du minns!

[T Armani
[ Brw

[C] castPaost
[] cocacola
[] congo
[ Gucci
(Re

[] Magnalia
[ MER

[7] Motorola
[T Mokia

[7] Pepsi

[] Porsche
[7] Prada
[] 8hozu
[T Slurp

[T volvo

[T Yedda
[l ziggs

[C] Zimbra

Skulle du acceptera reklam i spel om det blev billigare priser pa spelen? *
) Absolutinte
~1 Om det &r smalkfullt utfort
~ Detspelaringen roll
— Ja om det blir mycket billigare
- Reklam stér mig inte alls

Fran Google Dokument
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