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1 INLEDNING

Detta examensarbete innehaller en studie om hur personer ldgger mérke till produktpla-
cering inom storbudgets filmproduktioner. Produktplacering dr en marknadsforingstek-
nik som anvénds av bolag for att diskret frimja deras produkter genom en icke-
traditionell marknadsforings teknik genom att visa produkterna i film, television eller

annan media (Business Dictionary).

Analysen kommer att utféras med en kombination av eye tracking teknik och fragefor-
mulér dér testpersonernas resultat fran eye tracking jimfors med deras svar i tva enka-
ter. Med “eye tracking” menas enligt Oxford Dictionary en teknologi som dvervakar
ogonrorelser for att uppticka avvikelser eller for att studera hur ménniskor interagerar
med text eller online dokument och i detta fall med en videofilm. Undersdkningen gér
ut pa att fa en bild av hur fullvuxna mérker vad som hénder i en film utanfor skadespe-
landet och det som for filmens historia framét och hur de tar emot tvingad marknadsfo-

ring som i dagens lage dr sd vanligt att det 4r néstan omdjligt att undvika.

Vissa ménniskor tycker att produktplacering &r illavarslande och anser att det borde for-
bjudas eller &tminstone tydligt beskrivas i slutet av programmet. Tyska tittare &r till ex-
empel sdrskilt upprorda dver det eftersom flera program sdandare har visat sig ha accep-
terat olagligt pengar for produktplacering. Storsta delen av manniskorna bryr sig inte
om produktplacering om den dr bra gjord. Produktplacering har snabbt suddat gransen

mellan innehall och reklam (The Economist, 2005 s. 81).

2 BAKGRUND

Produktplacering har anvénts som en reklammetod redan pa 1930-talet nér Procter &
Gamble borjade utsdnda sa kallade sapoperan pa radio vilka inneholl deras sappulver.
Tobaksmérken har ocksa linge anvint film och television for att ge glamour till rokan-
det (The Economist, nr. 377 s. 81 2005). I tidiga skeden av filmproduktion donerade
4gare av varumirken ofta produkter som syntes i filmerna (Galician 2004 s.187). Aven
om Apple har meddelat om och om igen att de inte betalar for sin synlighet var deras

produkter synliga i 891 televisionsprogram bara under ar 2011 (Business Insider 2012).
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Anviéndning av produktplacering profilerade sig sa att pa 1980-talet etablerades byraer
for produktplacering som parade ihop marknadsforare, som sokte mojligheter att placera
sina varumarken, med regissorer som forsokte oka verklighets kénsla och/eller minska
produktionskostnader i sina filmer. Tillvixten av produktplaceringsindustrin drevs av
kommersiellt framgéngsrika filmer. Till exempel Reese’s Pieces konfektyrens forsélj-
ning 6kade med 65 % under ménaden efter deras produktplacering i filmen ET: The Ex-
tra Terrestrial fran 1982. P4 motsvarande sétt ar 1995 levererade BMW tillverkarna av
filmen Golden Eye med prototyper av deras Z3 Roadster och inom en ménad frén att
filmens slédpptes ut hade forreserveringarna av modellen nistan dubblats jaimfort med

BMW:s forutspiddda resultat (Galcian 2013 s.187).

Idag ar produktplacering mycket allmant. Produktplaceringen dr ofta pabdrjad genom
ett avtal mellan ett bolag som vill marknadsfora en produkt och ett mediabolag dir me-
diabolaget far ekonomisk nytta. Bolaget méaste oftast betala en avgift for att {4 sin pro-

dukt anvénd, visad eller vara en signifikant del av filmen eller tv-programmet (Business

Dictionary).

Figur 1 Apple produktplaceringar i filmer och television (Bloomberg 2012)



3 SYFTE OCH MOTIV

Jag har tidigare studerat media vilket ger mig en del kunskap inom filmproduktion men
jag har inte kunskap om produktplacering. Déarfor har jag valt att géra examensarbetet
av nagot som dr delvis av eget intresse men ocksé for att 1dra mig djupare om vad som
gors mycket i film produktioner dvs. produktplacering. Mina tidigare studier och det jag
studerat om marknadsforing gav en grund till att studera hur filmproducering och mark-
nadsforing kan g& hand i1 hand. Jag kunde inte hitta tidigare studier dir man anvént sig
av bade eye tracking och frageformuldr for att mita hur tittare lagger marke till pro-

duktplacering vilket gor studien intressant att utfora.

I arbetet definieras pa basen av en studie hur effektivt testpersonerna observerar pro-
duktplacering utan att bli informerade om det i férhand. Eftersom studien indikerar flera
sdtt att samla in data kommer studien att pavisa olika sidor av testpersonens formaga att
mérka produktplacering. Det kommer dven att ge en bild om hur effektiv produktplace-
ringen &r hos testpersonerna. Fokusen dr pd hur minniskorna minns produkterna och
varumirken som de sett pa skirmen i testet. Resultaten kommer att jamfora resultaten
av eye tracking med resultaten fran enkdterna. Ser man ocksa om testpersonerna har
koncentrerat sin blick pa varumérken dven om de inte har kommit ihdg mérket efter at.
Ur datan framgar dven information om effektiviteten av produktplaceringen hos testper-

sonerna.
Syftet med arbetet &r alltsa att analysera och definiera:

- Ifall produktplacering skall anses vara reklam och vad som avses med effektiv
produktplacering;

- Om och hur ménniskor mérker produktplacering i filmer;

- Hurudana varumirken folk reagerar bist/sdmst pa;
Huruvida testpersonerna minns vilka varumérken som varit synliga i filmerna. I ana-
lysen kombineras all information av alla deltagare till en helhets uppfattning om hur de
lagt mérke till produktplaceringen inom filmerna. Studien kartldgger dven vilka varu-
mérken och produkter testpersonerna har bast kédnt igen och hur det tittat pa dem enligt
eye tracking resultaten. Med hjilp av grafer pavisas det pa ett tydligt sitt hur enskilda
varumairken statt ut bland testpersonerna och vilka som inte fatt uppmérksamhet pa

samma niva. Slutsatsen av denna data &r att kunna kartldgga hur mycket produktplace-
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ring forekommer inom dagens storbudgets filmindustri och hur det paverkar publiken av
filmerna. En person som inte &r insatt i &mnet skall med hjilp av denna studie kunna fa
en fordjupad bild och information om hur mycket reklam de blir utsatta for nér de ser en
Hollywood produktion och sedan sjilv kunna tinka om de ser det som positivt eller ne-

gativt.

4 FOKUS/AVGRANSNING

Denna studie baserar sig pd valda delar av tva storbudgets filmproduktioner, Jurassic
World (2015) av regissoren Colin Trevorrow och Transformers: Age of Extinction
(2014) av regisséren Michael Bay, som innehaller sammanlagt 55 produktplaceringar
(Lee Benjamin, The Guardian) och fick priset av vérsta produktplaceringen i
Brandcameo Product Placement Awards ar 2015 (Brandchannel 2015). Filmvalen
kommer frén att jag sjalv méarkte i Jurassic World mycket produktplacering nir jag
forsta gdngen sag den sé det blev ett klart val for mig att anvinda den i min undersok-
ning for att se om andra mérker samma som jag. Transformers: Age of Extinction val-
des efter att jag borjade undersoka filmer med produktplacering sa kom jag fram till att
ndmnda filmen ocksé innehaller mycket och tydlig produktplacering och gér dven att
placera till samma kategori som Jurassic World med andra ord Hollywood action filmer
som gjort enorm forséljning. Bida filmernas totala forsédljning i vérlden 6vergick 1 mil-
jard dollar (Box Office Mojo). Det kunde bli forvirrande for testpersonerna ifall man
visade delar av tva totalt annorlunda filmer nér de inte far veta i forvdg vad som é&r én-

damadlet i undersokningen.

I studien anvéndes snuttar som blev en 8 minuters och 44 sekunders helhet och i scener-
na ingar mycket produktplacering. Analysen hanterar hur testpersonerna ldgger mirke

till produktplaceringen som férekommer i filmen.

5 MATNING AV PRODUKTPLACERING

Enligt PwC kan man mita produktplacering med att gora kvalitativa och kvantitativa
intervjuer med enkédter om bolaget vars produkter dr placerade fore och efter att filmen
visats. D& méter man varumirkets virde och bolagets image. Andra séttet dr att jimfora

bolagets forséljning ndgra manader innan och négra manader efter att filmen borjat vi-
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sas. Genom att gora det hér dr det mdjligt att utvardera om produktplaceringen har varit

framgangsrik dven om filmen inte skulle ha fétt bra kritik (PwC 2012 s.8).

I en undersdkning om effektiviteten av produktplacering fick Becksted (1995 s.21) fol-

jande:

* 32 % av tittarna mindes produkten om den var visuellt placerad.
* 52 % av tittarna mindes produkten om den var i anvéndning.

* 60 % av tittarna mindes produkten om den nimndes muntligt.

* 71 % av tittarna mindes produkten om den rekommenderades.

* 81 % av tittarna mindes produkten om den nimndes och anvindes.

Tyska produktplaceringsbyrén Placedise redovisar om olika aspekter du bor tinka pa
nir du méter prestationen av produktplacering. Succén av produktplacering kan till en

grund definieras med tre métt.

advertising effects

reach cost

Figur 2 Mdtningen av produktplacering (Placedise)

Kostnad — Eftersom varje marknadsforingskampanj ocksa maste méitas enligt dess kost-
nad har detta matt en stor betydelse for produktplacering. Métningen av det dr ocksa
enkelt.

Utstrackning — Vikten av utstrdckningen dr sjélvklar. Mitningen av det har blivit betyd-
ligt svérare én vad det var for 30 &r sedan péd grund av Internet och smarttelefoner. Det
finns dock ett antal instrument for att mita utstrdckningen mellan olika kanaler.
Reklam effekt — Effekten av reklamen avgor i slutindan om kombinationen av kostnad
och utstridckning har en positiv eller negativ inverkan pa malgruppen. Mitningen av det

maéttet 4r den mest komplicerade och forbises ofta (Placedise 2014).
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Marknadsforingsbyran Hollywood Branded som specialiserar sig i underhéllnings-
branschen beskriver som en viktig del av att mita produktplacering dr Gvervakning av
sociala medier vilket tilldter varumérkes ansvariga att inte endast se var diskussionerna
kring varumirket uppstar utan ocksa locka till diskussion och framkalla kommentarer
och delning. Varumirken kan anvidnda programvaror for att spara och méita diskussion-
erna. Eller for att nd mera begrénsade resultat kan man sjdlv spéra hashtags och uttryck-
ningar. Trafik 6kning pa webbsidan ir andra metriska ROI médtaren som kréver att va-
rumirkes ansvariga har tillgdng till varumirkets webbsida och har en trafikmétare t.ex.
Google Analytics for att mita den dagliga aktiviteten pa webbsidan. Beroende pa hur
integrerat innehallet dr till varumirket kan varumirkes ansvariga se métbar 6kning av

trafiken direkt efter att det blivit utsdnt (Hollywood Branded 2016).

5.1 Fordelar med produktplacering

Storsta delen av film- och television studion har nufértiden avdelningar for produktpla-
cering och produktplacering ses som vitalt frimjande medier av foretag i Amerika. Med
marknadsforare som soker nya sétt att sta ut och utsdndare som soker nya inkomstkallor

har det lett till 6kning av produktplacering(Law & Braun-La Tour 2004 s.64).

Med produktplacering kan varumérket eller produkten né fler ménniskor pé en lingre
tidsperiod. Synligheten blir forstarkt nar publiken &r fast i bion. Bion och teatrar &r upp-
byggda sa att publiken skall hallas fokuserade, morka atmosfaren, hoga ljudvolymen
och séttet som stolarna dr ordnade, allt kontribuerar till atmosfiaren som tillater publiken
att héllas uppmirksamma till filmen. Normalt utsétter sig tittare till en film fler &n en
géng. Antalet ganger tittaren ser filmen 6kar méngden génger produkten eller varumar-
ket syns i filmen. Nér produkter blir associerade med kéndisar finns det tittare som blir
paverkade av att kindisen anvénder eller endast haller i produkten i fraga. P& grund av
den vida tdckningen och flera exponeringar per person ger det béttre minne av produk-
ten i motsats med produkter som marknadsfors i televisionen. Produktplacering har dven
pa sétt och vis en mdjlighet att kringga lagar som géller pa traditionell reklam. Man kan
till exempel frimja sprit eller cigaretter utan att tillverkaren blir straffad. Med att vélja

rétt film for produktplacering kan man garantera att man nar effektivt potentiella mal-
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gruppen. Dessutom kan man inte undvika utsittandet for produktplacering i filmer (det

gér inte att hoppa 6ver reklamer till skillnad fran tv-reklam)(PwC 2012, s.5).

Yang et al. (2004 s.98-99) 6verviger att fordelarna med produktplacering &r:

1.
2.

Produktplacering ger en kontinuitet till reklamen.
Att en produkt blir associerad med kéndisar kan ses som att den rekommenderas

av dem.

. Produktplacering édr en behdndig marknadsforingsstrategi for att na en specifik

malgrupp.

Livslédngden av en produktplacering dr betydligt ldngre dn jaimfort med andra re-
klammedier.

Produktplacering ger mojligheten att manipulera kommersiella tal pa grund av
en stor méngd av tvetydighet i dem.

Generellt dr attityden mot produktplacering positiv.

Produktplacering far mindre kritisk respons av publiken jamfort med andra for-

mer av reklam.

Enligt PwC finns det tre sétt att gora produktplacering:

Visuell produktplacering dar produkten, tjansten eller logon kan bli observerad i
en kort stund eller nagra sekunder.

Talad produktplacering dér produkten, tjdnsten eller logon ndmns i filmen. Det
har en storre effekt pa publiken dn visuell produktplacering for att de kan be-
handla informationen &ven nér de inte tittar pa filmen.

Produktplacering dér produkten &r implementerad i filmens manus eller anvédnds

av en karaktdr i filmen. Det innehaller ofta ocksa en talad och visuell produkt-

placering(PwC 2012 s.3).

6 METOD

I detta arbete utfors tvad métningar, en objektiv méitning som sker nér personen tittar pa

filmavsnittet och en mer traditionell mitning som sker via tvd enkéter dér personen fér

berétta vilka produkter han eller hon kommer ihdg efter att ha sett filmen:

1) spontant utan hjdlpmedel (”spontan enkét”);
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2) med hjilp av en visuell lista pa varumirken ("hjilpt enkét”).

Det intressanta med att anvidnda eye tracking &r den annorlunda och mera fordjupade
bilden man kan fa nidr man har flera metoder for att samla in data. Med de kombinerade
metoderna torde man fa intressantare och ny information géllande produktplacering. Ur
kéllmaterialet for detta arbete framgér inte tidigare forskning dir denna kombination

skulle ha anvénts, vilket gor att arbetet bidrar med ny och varierande forskningsresultat.

Undersokningen tar inte hdnsyn till testpersonernas kon eller bakgrund men storsta de-
len kommer att vara i en alder mellan 18-30 ar. Varuméarkeskdnnedom varierar hos
ménniskor men det &r allt vanligare att man kénner igen mycket varumérken i dagens
samhélle. Konsumenten far varumirkeskédnnedom genom effektiv marknadsforing via
kommunikationskanaler som television, mobiltelefon och reklam pa Internet som ger
forsdkran om produktens kvalitet och dess trovirdighet som hjélper att minimera risken
1 produktutvérdering och val nér produkten kops (Sasmita & Suki 2015 s. 278). Ef-
tersom varumérkes kinnedom hos ménniskor ar varierande kommer det troligen att sy-

nas i slutresultaten av min undersokning.

6.1 Eye tracking

Eye track eller eye tracking teknologi 4r en kombination av en eye tracking maskin som
intar en persons ogonrorelse eller blickens riktning och programvara som anvénds for
att registrera och analysera digitala bilder frdn maskinen. Tracking maskinen bestar av
sma digitala videokameror som sétts fast pa en dator skirm och &r placerad pa 6gats
nivé eller som &r faststilld i glasdgon och huvudbonad som bérs av anvéndaren (Webo-
pedia). I denna forskning anvénds en objektiv métning. D4 testpersonen tittar pd filmen
med eye tracking fis information om testpersonerna koncentrerar sin blick pa varumér-
ken som syns i filmerna och med enkiten vad de verkligen minns eller tror sig minnas
det de sett. Eye tracking ar en mitning av dgats aktivitet dvs. vart vi tittar, vad vi ignore-
rar, ndr vi blinkar och hur vér pupill reagerar till olika stimuleringar. Eye tracking data
samlas in genom att anvidnda en avligsen eller huvudmonterad eye tracker som dr anslu-
ten till en dator. Det finns ménga olika typer av icke-patrdngande eye trackers, de har
generellt tva vanliga komponenter: en ljuskilla och en kamera. Ljuskéllan (oftast infra-

rod) dr riktad mot 6gat. Kameran foljer reflektionerna av ljuskéllan tillsammans med
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synliga okuléra funktioner som pupillen. Denna data anvinds for att extrapolera rotat-
ionen av ogat och till slut blickens riktning (Eyetracking.com). Eye tracking teknik er-
bjuder ett naturligt och omedelbart sétt att kommunicera minskliga avsikter till en dator.
Ogats rorelser reflekterar intressen och kan analyseras for att driva datorfunktionalitet i
spel, bild, video och andra visuella uppdrag (Oyekoya & Stentiford 2006 s.57). Eye
tracking teknik har blivit implementerat i en 6kande médngd av undersékningar under

senaste aren framfor allt inom marknadsforing (Laura Chamberlain 2007).

Tekniken som anvénds dr Tobii T-seriens T120 eye tracker. Materialet intas till Tobii

Studio med att visa filmen till testpersonerna och dar gors ocksa grundlidggande ana-

lysen av materialet.

Figur 3 Tobii T-series T120 eye tracker

6.2 Enkatundersokning

I undersdkningen anvinds de tva minnesbaserade test som beskrivs i boken Mass
Communications Research Methods av H.J. Hsia dvs. spontant svarad enkét och svar av
en enkdt med hjélp vilka anvinds ofta for test om varumérkeskédnnedom och i mitt fall

hur testpersonerna uppmarksammat varumairken i filmen.
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Enkéten presenterades skilt till testpersonen efter att hon eller han hade tittat filmen med
eye trackingen aktiverad. Den forsta enkéten som testpersonen fér fylla i &r den spon-
tana som bara innehdller en fraga ”Vilka varumérken sag du i filmen?”. Pa enkéten fyll-
ler testpersonen alla varumirken som hon eller han kommer att tinka pa genast efter att

de sett filmen som underdkningen gér ut pa.

Forsta enkiten ger ingen information om innehéllet till testpersonen utan &r till for att fa
forsta insikten om testpersonen lagt marke till produktplaceringen i filmen. Det dr ocksé
dér testpersonen forsta gangen far veta vad undersékningen handlar om. Testpersonen

far alltsd skriva ner s& manga produkter eller varumérken som hon eller han minns eller

tror sig minnas frén filmen.

6.2.1 Spontan enkat

Pa surveymonkey, en webbsida for att utfora webenkater, skrivs det att spontan varu-
mérkeskdnnedom indikerar att intrycket av ditt varumarke var starkt nog for att de ska
sitta langt fram 1 medvetandet hos konsumenterna (Surveymonkey 2016). Spontana
minnes test bestar inte av ledtradar till testpersonen och dérfor dr det mer krdvande én

hjélpta eller igenkdnnande test (Hsia 2015 s. 246).
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Figur 4 Exempel pd spontana enkdtens svar
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Spontan varumérkeskédnnedom ar mer virdefull dn hjalpt kinnedom. Det tyder pé ett
starkare intryck har registrerats i huvudet hos kunden 4n intrycket med hjélpt varumér-

keskdnnedom (James Fisher, Qoura 2011).

6.2.2 Hjalpt enkat

Andra enkiten dr visuell och dér far testpersonen hjilp for att minnas varumirken. En-
kéten innehaller bilder av 27 varumérken, elektronik, biltillverkare, 61, ldskedrycker
mm. Av de 27 finns 14 med i filmen som visas och dar forstarks varumérkeskénnedo-

men ndr testpersonerna kan hitta sidant de sett men inte automatiskt har ként igen.

Nedan serdu en lista med vamumérken. En del var med i filmen och andra inte. Mark de somdu sett eller tror dig ha sett.
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Figur 5 Hjdlpta enkdten med rdtta varumdrken mdrkta
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I valen av varumirken och logon som inte var med i filmen togs motsatser till det som
fanns med och ett antal som inte hade ndgon bakgrundstanke for att inte gora nagot for

tydligt till testpersonerna.

6.3 Utforandet av datainsamling

Filmen innehaller klipp frén tre scener av Jurassic World och fyra scener av
Transofrmers. Jag anvdnde mig av filmediteringsprogrammet iMovie pa Mac for att
klippa bort onddiga delar av filmen for att na béttre tidsanvandning och pa det séttet
hélla testpersonerna koncentrerade genom hela test filmen. Videon laddades upp till
Youtube som privat fil som endast jag kunde komma &t och dérifran visades den for
testpersonerna. I en guide for att utfora eye tracking studier (Holmqvist et al. 2011
s.115) rekommenderas att testpersonerna far sitta ensamma vid eye trackern for att
kinna sig tryggare. Guiden séger ocksa att nir testpersonen anldnder sa skall man vil-
komna dem, presentera utrustningen och vara social. Dessa principer anvédnde jag mig
av fOr att utfora datainsamlingen. Undersokningens testpersoner togs in en i taget under
tva dagars tid dér de fick se filmen en gang och besvara frigorna gillande det. For att fa
deltagare med i min undersdkning belonade jag deltagare med en filmbiljett som jag fatt
som sponsorering av Finnkino. Eftersom studien hanterade produktplacering s& kunde
jag sjalvklart inte informera deltagarna i forvdg vad det handlar om sa att data jag sam-

lat in skulle vara autentiska.

6.4 Kallkritik

Eftersom min undersokning baserar sig pa klipp fran tva filmer kan jag inte dra slutsat-
ser om hur effektiv produktplaceringen har varit i filmerna enskilt men eftersom studien
ar om hur ménniskor uppmérksammar produktplacering ser jag inte det som ett problem
for resultaten av undersokningen. Det som ocksa kan péverka hur testpersonerna har
uppmaérksammat produktplaceringen kan bero pé ordningen som filmklippen visas men
det skulle ocksa gilla ifall jag hade visat en hel film. Storsta delen av mina kéllor dr ve-
tenskapliga artiklar och tidskrifter samt bocker. Jag har ockséd anvint mig av artiklar
skrivna pa Internetet av vélkinda tidningar. Nir jag sokt material pa Internetet har jag

tagit i hinsyn vem som skrivit artikeln och var den blivit publicerad.
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7 LAGSTIFTNING ANGAENDE PRODUKTPLCAERING

I studien undersoks ocksa allmént etiska fragor kring produktplacering och hur publiken
blir informerad om det. Konkurrens- och konsumentverket skrivet att ”Produktplacering
innebér att produkter, tjanster eller varumirken placerats i audiovisuella program mot
ersittning. Produktplacering dr oftast forbjudet. Produktplacering dr dnda tillatet i film-
verk, serier, sportprogram och létta underhéllningsprogram. Tittarna ska tydligt inform-

eras om att programmet innehdaller produktplacering”.

Enligt Federal Communications Commission (FCC) 1 Amerika betraktas produktplace-
ring som “inbdddad reklam” som gar under FCC:s regel om identifiering om sponsore-
ring. Regeln sdger att om programmets producent, utsdndaren av programmet eller en
anstélld av utsdndaren far nagot av virde, direkt eller indirekt, i utbyte for att orsaka att
material blir utsdnt s& méste sponsoreringen och sponsorn identifieras hdmtas fram i

programmet (Paul A. Celski 2010).

I Europa har The European Audiovisual Media Service Directive redovisat motsvarande
regler som ger ett krav pa utsédndare att informera om varumaérkesplacering i televisions
program och specifikt sager att: “Tittare skall vara klart informerade om existensen av
produktplacering. Program som innehaller produktplacering skall vara andamalsenligt
identifierbart i borjan och i slutet av programmet (Audiovisual Media Service Directive

2010s.17).

8 ETISKA REFLEKTIONER

All data som insamlas av testpersonerna kommer att vara anonymt eftersom namn inte
behovs for att kunna gora undersdkningen. Individuella rapporterna av testresultaten
kommer inte att tilliggas i1 den slutliga versionen av arbetet utan endast anvdndas av mig
for att kunna gora en helhets bild av undersdkningens resultat. Innan undersokning med
eye tracking tekniken forklarar jag vad testpersonerna ger sitt samtycke till och vad jag
kommer att géra med informationen. Eftersom eye tracking metoder kan samla till och
med sensitiv data gillande testpersonens personlighet kommer jag inte att samla in per-
sonlig information om testpersonerna da kan personlig information inte anvéndas till

ndgot efter undersokningen dr utford sa det inte kan kopplas ithop med nagon frén test-
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gruppen i framtiden.

Fundamentalt betyder etiken i en eye tracking studie att testpersonerna har en bra kénsla
efter att de deltagit i undersdkningen. Detta dr i ens bésta intresse for att deltagarna be-
réttar till sina vinner om experimentet och platsen dér den gjordes. Ifall man behandlar
testpersonerna bra och de dr intresserade i studien kan de &ven rekrytera deras vanner

for undersokning (Holmqvist et al. 2011 s.116).

Manga konsumenter och forskare anser produktplacering som verdriven kommersiali-
sering av medierna och ett intrdng i livet hos tittaren. Tittaren gar inte till bio eller tittar
pa sin television for att se produktplacering. Snarare gér tittaren pé bio eller tittar pa te-
levision for att undga livets realiteter. Som sddan maste marknadsforare gora produkt-
placeringen tydlig d4 den sker. Produktplacering levereras till en fdngad” publik dven
om den visas i sin naturliga miljo. Tittare har tendens att tycka om produktplacering i
allménhet forutom om det finns for mycket eller pa ett inkréktat sétt. Produktplacering
ses typiskt som en acceptabel, drlig, underhallande, trevlig och dynamisk praxis. I all-
ménhet anser tittare att produktplacering okar realismen, hjdlper med karaktérsutveckl-
ing, skapar historisk undertext och ger en kinsla av fortrogenhet. Men om publiken in-
ser att produkten var placerad dir kan det paverka bedomningen och motverka place-

rade meddelandet (Williams et al. 2011 s.18).

9 ANALYS

9.1 Insamlad data

Innan analysen av insamlad data har jag haft 17 testpersoner som utfort eye tracking
testet och genast efter det svarat pa enkéterna gillande filmen. Analysen byggs upp av
15 resultat eftersom tva av resultaten inte var dugliga for att analyseras. Detta kan ske
om testpersonen inte koncentrerar sig pa vad som visas eller om hon eller han ror pa sig

mycket under visningen.

For att fa ut den relevanta statistiken av insamlad data bearbetades skilt varje testper-
sons utforda eye tracking. Det gjordes med Tobii Studio vilket dr programvaran som
ocksa samlar in materialet med hjilp av eye tracking tekniken.

21



Forsta steget var att titta med hjélp av “visualization” funktionen i Tobii Studio pa en-
skilda testpersoners video vart hon eller han hade koncentrerat sin blick. D4 fick jag ut
informationen ifall testpersonen hade koncentrerat sin blick pa produkter eller logon

som synats i filmen.

For att fa veta den exakta tiden av koncentration gjordes sé kallade area of interest .
Area of interest dr ett koncept och Tobii Pro Studio analyserings verktyg som tillater
forskare eller analytiker att berékna kvantitativa 6gonriktningars matningar. Dessa in-
kluderar méngden fixeringar och fixeringstider. Med verktyget dras en grins runt en
funktion eller del i eye tracking stimulansen oavsett om det dr en knapp pa en webbsida
eller en skddespelare som gar genom en scen i ett filmklipp. Tobii Studio beréknar se-
dan de onskade métvirden inom griansen dver tidsintervallen av intresse. Det tredje
verktyget som anviénts i undersokningen dr ”Gaze Plot ”. Gaze plot visar platsen, ord-
ningen och tiden pa var man har koncentrerat blicken i ett eye tracking test, huruvida ér
det en webbsida, en tryckt annons eller video. Priméra funktionen av gaze plot ar att av-
sl6ja tidsfoljden av blicken eller vart man tittar och nédr man tittar dit. Tiden som an-
vénds for att titta, oftast uttryckt som fixerings tid, visas av diametern av fixerings cirk-

lar. Ju langre fixering desto storre blir cirkeln(Tobiipro 2016).

Aven om testpersonen inte mindes varumirket i enkiiten sa togs statistiken ut for att
kunna se hur ldnge testpersonen tittat pd varumérket. Med den informationen kan man
ocksa se om placeringen varit effektiv &ven om testpersonens minne eller varumarkes-

kidnnedom inte rackte for att de skulle ha skrivit ner det i enkéten.
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Figur 6 Visualization i Tobii studio

Figur 7 Goodyear logon mdrkt som area of interest i Tobii Studio
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Figur 8 Exempel pa Gaze Plot funktionen

10 RESULTAT

Har redovisas enskilt varje varumérke som varit med i test filmen och visas resultaten
for hur testpersonerna uppméarksammat dem, hur de synats i filmen och vad resultaten
av eye trackingen visar. Analysen kommer att rangordnas enligt hur effektivt varumaér-
ket har varit hos testpersonerna dvs. hur manga som har lagt mérke till varuméarket i en-
kiterna och hurudana fixeringar logon fatt i eye tracking testet. Av de 14 varumérken
som dr med 1 test filmen &r Coca-cola pa plats 3, Samsung pa plats 7, Mercedes-Benz pé
plats 9, Budweiser pa plats 30, Starbucks pé plats 64 pa en lista av bésta globala varu-
méirken ar 2016 av Interbrand.com(Interbrand 2016). I enskilda rapporten av varumér-
ken informeras ocksé fixeringstiden vilket betyder hur ldnge testpersonen koncentrerade
blicken pé produkten och totala fixeringstiden vilket visar ifall testpersonen har fort sin

blick tillbaka efter forsta fixeringen och hur linge den varat.
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10.1 Victorias Secret

Figur 9 Koncentrerad blick pd Vicotrias Secret logon

Victorias Secret hade den langsta och den tydligaste skrimtiden vilket ledde till att det
varumérket var den som testpersonerna tittat mest pa och kommit ihag bést i enkéterna.
Av 17 testpersoner som fyllt i enkédten hade 14 kommit ihdg den utan hjélp och en med
hjilp. Av de 15 testpersoner vilkas resultat av eye trackingen togs i beaktande hade alla
koncentrerat blicken pd Victorias Secret logon och en mindes inte logon efterat i enka-
terna. Testpersonerna hade 1 medeltal koncentrerat blicken pa logon i 2,09 sekunder och
totala tiden pa logon var 2,27 sekunder. Kortaste fixeringstiden var endast 0,17 sekun-
der som var resultatet av testpersonen som inte mindes varumarket i enkdten och ldngsta
fixeringen 3,73 sekunder. Logon syntes i scenen i 8 sekunder och téckte en stor del av

skidrmen och var i en mycket synlig position genom hela scenen.
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10.2 Coca-Cola

‘
t'll "':.\

Figur 10 Gaze Plot av en testpersons blick pd Coca-colaflaskan

I produktplaceringen av Coca-cola framkommer metoden av produktplacering dér en
skadespelare anvénder sig av produkten i fraga vilket ofta ger en positiv effekt mot pro-
dukten. Det som ofta drar tittaren bort fran produkten i scener som denna &r att det
ocksa finns ett ansikte dér tittarens 6ga oftast koncentrerar blicken men eftersom den
hir scenen inte har annat som kan stora tittarens koncentration har eye trackingen visat
att 6gat forst gar till karaktérens ansikte och efter det koncentrerar sig pa vad karaktdren
gor. Coca-colas resultat i undersdkningen var lyckad med 9 personer som mindes pro-
dukten spontant och 2 som mindes med hjélpta enkéten. Eye tracking resultaten visar att
av 15 personer sa hade 12 personer koncentrerat blicken pé Coca-cola flaskan av vilka 3
personer inte mindes produkten i efterskott. Av alla som titta pa flaskan hade de fixerat
blicken i medeltal 0,82 sekunder med en total tid pa 0,85 sekunder pa logon. Flaskan

syns 1 helhet under scenen i ca 2 sekunder.

10.3 Bud Light

Bud Light hade flera &n en synlig produktplacering i filmklippet som visades for test-

personcrna.
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Figur 11 Forsta produktplaceringen av Bud Light

I den fOrsta placeringen syns det en lastbil dka forbi innan den blir tréffad och explode-
rar. Scenen dr mycket snabb och flesta av testpersonerna la mérke till varumairket forst i
foljande scen dér placeringen ar langvarigare och langsammare. Forsta gdngen varu-

maérket ar synligt varar den i ca 2 sekunder och i foljande scen ca 9 sekunder.

Figur 12 Scen ddr det filmats éver en hég av Bud Light flaskor
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Figur 13 Huvudpersonen Mark Wahlberg med Bud Light flaska

En av flaskorna som fallit fran lastbilen i scenen syns dven i bruk av filmens huvudper-
son men varumérket syns inte mera. Det dr dock 14tt att gora associeringen till det som
syns i tidigare scener med blaa flaskorna. I eye trackingen hade 11 personer koncentre-
rat blicken pa varumirket och 9 mindes det efterdt. 7 personer mindes varumérket spon-
tant och 2 1 hjélpta enkiten. Medeltalet pa fixeringstiden var 0,62 sekunder och 0,66 se-

kunder for totala fixeringen.
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10.4 Rolls Royce

Figur 14 Visualization pad Rolls Royce logo

Rolls Royce hade en mycket tydlig placering dér det inte hdnder ndgot annat 4n att bilen
anldnder till en plats och mérket dr placerat rakt i mitten av bilden for att visa mérket.
Mirket syns i under 2 sekunder innan scenen byts vilket inte gav mycket tid for testper-
sonen att koncentrera blicken pa sjdlva logon. Medeltalet av fixeringstiden p& mirket dr
0,36 sekunder med en total tid av 0,38 sekunder. I eye trackingen hade 9 av 15 testper-

soner koncentrerat blicken direkt pa logon och av de 9 mindes 7 varumaérket i enkéterna.
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10.5 Beats

-

Figur 15 Pill hogtalare av Beats i Transformers

Beats produktplacering i filmen Transformers: Age of extinction kan anses vara en
overtydlig och onddig produktplacering som inte himtar ndgot visentligt att tilligga
filmens process. I scenen presenterar en man egenskaper av ett nytt utomjordiskt
material som man kan éndra till vad som helst med hjélp av sina tankar. Han séger Do
you like music? The Pill” vilket 4r namnet pd hogtalarna av Beats by Dr. Dre som han
presenterar. Den Overtydliga och pétringande produktplaceringen ledde till att scenen
blev vald till virsta produktplaceringen i Brandcameo Product Placement Awards ar
2015 (Brandchannel). I resultaten av eye trackingen hade alla 15 deltagare koncentrerat
blicken pd logon men endast 8 kunde minnas den i enkéten. Jag kan bara dra en slutsats
att detta beror pd varumirkeskénnedom eftersom det var ett s tydligt exempel av pro-
duktplacering dér en skadespelare bade nimner och anvédnder produkten samtidigt och
produkten ligger i fokus pd skdarmen. Logon syntes i ca 1,5 sekunder och medeltalet av

fixeringstiden var 0,73 sekunder och totala fixeringstiden 0,80 sekunder.
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10.6 Mercedes-Benz

Figur 16 Area of interest mdrkt pad Mercedes-Benz bilen

I hela filmen Jurassic World anvindes diverse Mercedes-Benz bilar for transport. Sce-
nen som visades 1 undersokningen valdes pa basen av den klara produktplaceringen och
tiden som bilen syns nér den kor in till garden. Resultaten var overraskande eftersom
Mercedes-Benz som varumairke &r bland de kéndaste 1 virlden och produktplaceringen
ar mycket tydlig och det finns inga storningar som skulle dra blicken bort fran bilen. 13
av 15 testpersoner tittade pa bilen enligt eye trackern men storsta delen mindes inte va-
rumdirket 1 enkdterna. Av de 13 testpersoner mindes 5 varumarket efterdt. I enkéterna
kunde 5 minnas det spontant och 2 med hjilp. Medeltiden av fixering pa logon var 1,19
sekunder och totala fixeringen var 1,21 sekunder. Mercedes-Benz bilen syntes i helhet 8
sekunder i scenen, bilen syntes 2 sekunder i ett foljande klipp av samma scen men ingen
av testpersonerna hade lagt mirkte till den eftersom blickens koncentration var pa ské-

despelerskans ansikte.
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Mercedes-Benz

The best or nothing

Figur 17 Mercedes-Benz annons i samband med lanseringen av Jurassic World (Benzinsider.com)

Mercedes-Benz har dven anpassat samarbetet med filmen utanfor filmen i reklamannon-
ser, pd internetet och tv-reklamer. Det fanns en webbsida, www.mercedes-

benz.com/jurassicworld, d4gnat for marknadsforingen av Mercedes-Benz modellen GLE
450 AMG coupé.
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10.7 Tom Ford

Figur 18 Tom Ford produktplacering i Transformers

Tom Ford var sista den sista produktplaceringen i filmen som visades. I eye trackingen
hade 8 av 15 personer koncentrerat blicken pé logon som tydligt syns i bakgrunden till
vénster bakom roboten som talar i scenen. En av de 8 kom en inte ihdg mérket i enka-
terna. I enkéterna hade 5 kunnat svara Tom Ford spontant och 2 i hjilpta enkéten. Re-
sultaten av eye trackingen visade att medeltiden for fixeringen pa mérket var 0,97 se-

kunder med en total fixerings tid pa 1,15 sekunder. Logon syntes i ca 3 sekunder.
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10.8 Goodyear

Figur 19 Goodyear gazeplot

Goodyears produktplacering var tydlig med den starka gula fargen pa svart botten rakt
bakom en scen dir huvudpersonen har en dialog. Logon syns forst i ca 5 sekunder och
efter ett mellanrum i ca 9 sekunder till. I enkédterna hade 4 personer kunnat svarat spon-
tant och 2 med hjélpta enkéiten. I eye trackingen hade 4 personer fixerat blicken pa lo-
gon. Medeltiden for fixeringen var 0,49 sekunder med en total fixerings tid pa 0,5 se-

kunder.
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10.9 Starbucks

Figur 20 Starbucks visualization med blicken koncentrerad pd skddespelaren

Starbucks ér forsta varumarket som framkommer i filmen. I scenen ror sig pojken 1 bil-
den snabbt genom omrddet och Starbucks logo syns i bakgrunden i ca 3 sekunder. Ingen
av testpersonerna hade koncentrerat sin blick pa Starbucks text eller pa logon bredvid
texten. I enkéterna hade dock en person skrivit in Starbucks spontant och 4 mérkt in det
1 hjélpta enkiten. Detta kan bero pa att eye trackern endast kan l4sa exakta punkten dér i
blicken dr koncentrerad viket betyder att testpersonerna har mérkt logon utanfér den ex-
akta koncentrerade punkten och darfor kunnat svara att de sett varumérket. Andra orsa-
ken kan vara att de gissat eller trott att varumérket 4r med dven om de inte varit sikra

om saken.

35



10.10 Vogue

Figur 21 Gazeplot ddr Vogue syns i bakgrunden

I produktplaceringen av Vogue dr den i bakgrunden av ett slagsmél mellan tva av robo-
tarna i filmen vilket 14tt drar blicken bort fran allt annat da det hinder mycket och
snabbt pé en gang i bilden. Som bilden visar har testpersonens blick gatt frdn mitten av
skdrmen mot det som kommer flygandes ner och helt ignorerat vad som syns vid sidan i

bakgrunden.

Figur 22 Vogue area of interest
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I enkéterna hade 2 personer svarat spontant och 2 personer med hjilp att de sett Vogue i
filmen. I eye trackingen hade tvd personer lagt mirke till banderollen pa viggen med en
fixerings tid pa 0,75 sekunder och total fixering pa 0,78 sekunder. Vogue syntes i helhet

ca 6 sekunder 1 scenen.

10.11 Samsung

Samsungs resultat i undersdkningen var en dverraskning efter som det dr en mycket tyd-
lig produktplacering och med tanke pa hur globalt ként varumérket dr. I scenen filmas
telefonen sé att den syns i mitten av bilden som varar i ca 2 sekunder innan en av
huvudpersonerna av filmen svarar i den. Eye trackingen visar hur néstan alla
testpersoner forst har koncentrerat blicken pd namnet av personen som ringer och efter
det tittat igenom ansiktena pé bilden i telefonen. Endast tva personer koncentrerade

blicken pd mirket som syns i dvre kanten av telefonen och mindes varuméirket 1

enkéten.

Figur 23 Samsung Gazeplot

Av alla enkéter mindes 3 personer varumérket spontant och 1 med hjilp. Av de tva som
koncentrerat blicken pa varumaérket och kunde mindes varumérket hade de i medeltal en

fixeringstid pa 1,01 sekunder med en total fixering pé 1,17 sekunder. Under hela filmen
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var Samsung starkt med och hade flera placeringar genom filmen och anvénde filmen

for att marknadsfora utanfor sjilva filmen.

JURASSIC WORLD EXCLUSIVE CONTENT REYEAL

STARTING MAY 31 AT &

Figur 24 Bestbuys marknadsforing av Samsung med filmen Jurassic world

I USA gjorde Samsung samarbete med Universal Pictures och elektronikbutikskedjan
Best Buy dér de i 500 butiker gav kunder mojligheten att se Jurassic World parken med
Samsungs virtuella realitets glasdgon och visade annat material gillande filmen som

man inte kunde se annanstans (Technobuffalo.com).
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10.12 Armani Jeans & Budweiser

Figur 25 Armani Jeans area of interest

Armani Jeans produktplacering syntes i bakgrunden av en intensiv scen med en stor
strid och explosioner. Produktplacering syns mer eller mindre i ca 5 sekunder eftersom
kameran ror pd sig. I eye trackingen hade tva personer lagt mérke till Armani Jeans och
i enkiterna hade tre personer kunnat svara att de sett det. En av dem var spontant och
tvd 1 hjélpta enkdten. I medeltiden pa forsta fixeringen var 0,45 sekunder med en total

fixerings tid pa 0,49 sekunder.

Budweiser som syns pa hogra sidan i bakgrunden var det dnda varumérket som ingen av
testpersonerna hade tittat pad i eye trackingen eller kunnat siga sig sett i enkiterna. Detta
kan bero pé att banderollen syns relativt otydligt och scenen har mycket andra héndel-
ser. Bdde Armani Jeans och Budweiser ligger i bakgrunden av ett slagsmal vilket drar
tittarens blick totalt bort frdn bakgrunden dir produktplaceringen dr. Budweiser syns i

bilden i ca 4 sekunder under scenen.
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10.13 Triumph

Figur 26 Triumph motorcykel i mitten av bilden

Triumph motorcykeln var synlig under flera tillfdllen i scenen men sjilv logon syntes
inte 1 sin helhet en enda géng. Jag tog ut statistiken av eye trackingen frén bilden dir
logon for motorcykeln var klarast. Tva personer hade koncentrerat blicken pa logon och
tvd personer kunde svara i enkéten att de sett varumérket. Ena var spontan och andra
med hjélp. I enkdten hade jag lagt Harley Davidsons logo och fyra personer hade svarat
det. Det berittar om varumairkes- och produktkdnnedom att testpersonerna inte vetat
skillnaden mellan de tvd motorcykeltillverkarna. D& Triumphs logo syns klarast dr den i
bild i ca 2 sekunder. Testpersonerna hade i medeltal fixerat blicken pa logon i 1,22 se-

kunder med en total tid pd 1,26 sekunder.

10.14 Sammansattning av resultat

Resultaten visar hur bra produktplaceringarna har klarat sig i testet som gjordes for
undersokningen. Bésta resultaten fick de varumirken som enligt min asikt var allra tyd-
ligast forutom ett undantag som jag anser vara Samsung. Det att Victorias Secret fick
bista resultaten dr inte en Overraskning med tydliga placeringen i mitten av bilden och
langvariga tiden. Flera av de produktplaceringarna som i undersokningen varit resultat

missigt de som klarat sig bist tycker jag ocksa att ha varit onddigt klara med tanke pé
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filmproduktion. Av 17 enkdter uppmirksammade testpersonerna i medeltal 5,3 varu-
mérken ddr lagsta mingden var 1 och storsta mangden 12 med ett medianvérde 6 av 14
varumirken som var med. Med tanke pa testpersonernas olika intressen, varumaérkes-
kdnnedom och sitt att se pa filmer anser jag att testpersonernas formaga att uppmark-

samma produktplacering &r bra.

B Unaided

B Aided

¥ Total

Figur 27 Resultaten av enkiiterna i rangordning

Sattet hur produktplaceringarna ér gjorda i filmerna har de lyckats att dra uppmérksam-
het till sig vilket kan anses som effektiv produktplacering da testpersonerna minns va-
rumirken efter at.

Hur linge varumérket var synligt hade inte en klar koppling med hur bra testpersonerna

mindes dem i enkéterna.
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Figur 28 Alla varumdrken i rangordning enligt resultaten i enkdterna med bild tid och fixerings tid

11 SLUTSATSER

Huvud syfte med studien var att undersoka hur folk uppmérksammar produktplacering
och med hjélp av eye trackingen dven kunna undersdka om testpersonerna ser produkt-
placering utan att det effektivt blir i deras minne. Personligen anser jag flera av dem
vara Over klara produktplaceringar men for syftet har de lyckats bra eftersom de gett

mycket data i eye trackingen testet.

Aven om arbetet jag gjort inte ger en helhets bild av hur de enskilda filmernas produkt-
placering skulle ha klarat sig dr jag ndjd med de resultat jag kommit fram till i under-
sokningen. Det &dr bevisat att testpersonerna har haft en forméga att uppmérksamma

produktplacering utan att veta om det i forvag.

Med att gora den hér undersdkningen har jag lart mig mycket om planering och utféring
av undersokningar samt gett mig kunskap om produktplacering i allménhet, hur det fun-
gerar och hur mycket det anvinds i dagens ldge i stor budgets film produktioner och or-

saker till att man gor det vilket var det jag ville fa ut med dmnet som jag valde. Att jag
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gjorde datainsamlingen med eye trackingen visade ocksa ett intressant sdtt att samla

data och gav bra kunskap om mojligheterna nar man anviander den tekniken.

KALLOR
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