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Sammendrag

I denne bachelor-oppgaven har vi tatt for oss temaet produktplassering. Vi har med denne
oppgaven valgt a skrive om produktplassering og holdninger, med den hensikt & kunne forske
oss frem til en dypere forstaelse og oversikt rundt temaet. Vi gnsket bade a fa et innblikk i
hvordan holdninger unge mennesker hadde mot bruken av produktplassering, og hvilke
meninger de hadde om temaet. Begrunnelsen for valgt temaet er produktplasseringens store
vekst i moderne tid, og den potensielle utviklingen som finner sted innenfor Norge sine

grenser per dags dato.

Var problemstilling havnet pa: «Unge mennesker sine holdninger og meninger rundt bruken
av produktplassering»

| oppgavens innledning gar vi igjennom denne oppgaven sin problemstilling, blant annet
hvordan vi delte den opp i flere kategorier og delspgrsmal, for og lettere kunne belyse var
problemstilling. Videre gjorde vi rede for bakgrunn for valg av tema, og satte avgrensninger
av oppgaven. Helt til slutt har vi illustrert oppgaven sin oppbygning, gjennom redegjarelse og

en illustrasjon.

| teoridelen har vi gatt grundig gjennom forskjellig teori omkring produktplassering. Vi har
gjort rede for hva produktplassering er, forskrifter og regler knyttet til bruken av
produktplassering i Norge, og forskjellige former og typer for produktplassering. Helt tilslutt
gjorde vi rede for generell holdningsteori, og en studie som tok utgangspunktet i holdninger

mot bruken av produktplassering.

Vi valgte et kvalitativt metodevalg, nar undersgkelsens hensikt er a sgke en dypere forstaelse
og oversikt ble det et naturlig valg. Designet vi valgte var fenomenologisk design, nar vi var
interessert i & undersgke fenomenets holdninger og meninger knyttet til emne. Etter valg av
design og metode gjennomfarte vi dybdeintervjuer, og analyserte disse, og kom frem til var
konklusjon.
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1.0 Innledning

| denne avsluttende oppgaven for var 3-arige bachelor i «Markedsfering og Salgsledelse» skal
vi ta for oss omradet produktplassering. Dette er et aktuelt tema i Norge, grunnet nylige
endringer i lovverk rundt produktplassering pa norske TV-kanaler. Hensikten med oppgaven
vil veere a finne ut av unge menneskers sine holdninger og meninger rundt bruken av denne
type markedsfaring, som vil med det nye direktivet, na ut til mange flere brukere her i Norge.
Vi vil ikke male holdningsstyrke mot bruken av produktplassering ved bruk av en kvantitativ

metode, men finne en dypere forstaelse rundt temaet ved hjelp av en kvalitativ metode.

Oppgaven vil med andre ord ta utgangspunkt i tidligere publiserte forskning artikler innenfor
produktplassering, og vi vil bruke en kvalitativ metode for & forske oss frem til en dypere

forstaelse rundt unge voksne sine meninger og holdninger rundt bruken av produktplassering.

1.1 Valg av problemstilling

Problemstillingen i denne oppgaven er spgrsmalet vi gnsker & besvare. Den skal gjenspeile

oppgaven sitt formal, og lede oss frem til en konklusjon. Problemstillingen var er som falger:
«Unge mennesker sine holdninger og meninger rundt bruken av produktplassering».
For & kunne besvare problemstillingen vil vi ga innpa falgende kategorier og delspgrsmal:
- Etikk: Ser malgruppen det som etisk riktig a bruke produktplassering?
- Regulering: Er malgruppen positiv eller negativ til regulering av produktplassering?
- Aksept: Har malgruppen forskijellige aksept for ulike merker som blir plassert?

- Realisme: Mener malgruppen at plassering av reelle merker gjer mediet realistisk?

Vi vil gi avklaring til disse delspgrsmalene i teori- og analysedelen av oppgaven.



1.2 Bakgrunn for valg av tema

James Bond kjarer rundt i sin Aston Martin, Will Smith lgper rundt med Converse-sko i
filmen I, Robot, og E. T spiser «Reeses’ Pieces». Vi ser det hver eneste gang vi skrur pad TV-
en eller leser en bok. Dette fenomenet kalles produktplasseringer. Dette er et
markedsfaringsverktay i enorm vekst(Olsen, 2005), og man regner med at dette er et fenomen
som vil fortsette med utviklingen sin. Ogsa i Norge er produktplassering i vekst, og med nye

direktiver og regler innenfor Norges grenser, er dette et hgyaktuelt tema vi gnsker a belyse.

Fordi i dagens marked er det en enorm konkurranse mellom forskjellige merkevarer, og disse
skriker etter oppmerksomhet fra kunder og forbrukere. Trykket fra reklame og markedsfaring
har derfor gkt, og de forskjellige pavirkningsforsgkene fra bedriftene er ngdt til & bli mer
kreative. Det har derfor blitt vanlig a se etter alternativer former for markedsfering, og

produktplassering er en av disse formene bedrifter har sett seg ut.(Olsen, 2005)

| og med at produktplassering er et fenomen i vekst(PQ Media LLC 2005), dukker det stadig
opp nye ting som kan belyses, og det er forsket mye pa effekter og hvordan forskjellige
produktplasseringer pavirker den enkelte forbrukeren. Blant annet Cristel Russell(1998, 2002)
har forsket mye pa dette. Det det midlertidig ikke er forsket veldig mye pa, er generelle
holdninger og meninger rundt bruken av produktplassering i dagens medier. Er det en enighet
om at dett er en sleip form for markedsfaring, eller mener folk at det hjelper a sette et

realistisk preg pa filmer og tv-serier? Dette omradet gnsket vi med denne oppgaven og belyse.

1.3 Avgrensninger av oppgaven

Denne oppgaven handler om forskning av én malgruppe, og vi ma derfor avgrense denne. Var
problemstilling er rettet mot unge voksne sine holdninger og meninger rundt
produktplassering, og vi velger derfor & avgrense denne malgruppen til unge mennesker
mellom 18-26 ar. Vi velger ikke a avgrense denne malgruppen videre, for eksempel innenfor
studenter, nyutdannete ogsa videre. Dette er fordi vi gnsker et bredt utvalg innenfor
malgruppen slik at vi far en stgrre oversikt innenfor malgruppen vi gnsker a forske pa.
Grunnen til at valget av malgruppe falt pa et ungt utvalg er fordi unge mennesker ofte er

hovedmalgruppen ved bruken av produktplassering.(Lee m.fl. 2011)



1.4 Oppgaven sin struktur

Den farste delen av oppgaven vil vaere en generell innledning av oppgaven og
problemstillingen. Innledningen vil besta av blant annet avgrensinger i problemstillingen,

formalet/nensikten med oppgaven vi skriver, og oppgaven sin oppbygning og struktur

Videre vil vi ga innpa teori og metode, hvor vi presenterer teori innenfor produktplassering og
holdninger. Til slutt vil vi ga gjennom form og metode for datainnsamling, samt hvilket
forskningsdesign som er benyttet.

Helt til slutt vil oppgaven presentere gjennomgangen av var analyse, hva vi konkluderer

oppgaven med, og avsluttende ord. I tillegg kommer videre forskning innenfor temaet og en

litteraturliste.

Innledning

Metode

Analyse

Konklusjon

Avslutning

Figur 1.0: Oppgaven sin struktur
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2.0 Teori

| denne delen av oppgaven skal vi gjgre rede for grunnteorien i oppgaven. Denne oppgaven
handler om produktplassering og holdninger, og derfor trekker vi inn omrader av begge

teorier, basert pa tidligere publiserte og relevante fagartikler, avisartikler og fagbgker.

Yongjun Sung m.fl.(2009) har tidligere forsket pa ikke-studenter sine holdninger mot
produktplassering i TV og film. Denne fagartikkelen og dens teorier er utgangspunktet og
inspirasjonen i var studie. Denne oppgaven er brukt kun som inspirasjon, og oppgaven
handler ikke om a teste dens teorier slik man muligens ville gjort i en kvantitativ oppgave.
Men vi vil trekke den frem i drgftingen og konklusjonen. I tillegg vil vi trekke artikkelen frem
i teori-delen av oppgaven, slik at vi lette kan kartlegge problemstillingens delspgrsmal. Dette
inneberer at vi vi forklarer og avklarer denne bachelor-oppgaven sine delspgrsmal med

forankret teori fra Yongjun Sung m.fl(2009) sin fagartikkel.

| tillegg har Cristel Russell(2002) forsket pa forskjellige effekter, og skrevet om forskjellige
typer produktplassering, som vi har hentet oppgavens grunnteorier fra. Boka
Merkevareledelse pa norsk, av Samuelsen, Peretz og Olsen og artikler fra Lars Erling Olsen
har vi ogsa trukket inn for relevant teori knyttet til produktplassering. Vi har ogsa valgt og
gjere rede for generell holdningsteori. P& holdningsteori-delen, har vi blant annet brukt
bgkene Arbeids- og lederpsykologi, og Psykologi: En introduksjon, skrevet av henholdsvis
Brochs-Haukedal(2012) og Svartdal(2011)

Helt til slutt vil vi avklare essensen av delsparsmalene til problemstillingen, gjennom

fagartikkelen til Yongjun Sung m.fl.(2009)
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2.1 Produktplassering
2.1.1 Hva er produktplassering?

Samuelsen, Olsen og Peretz siterer Balasubramanian i sin bok Merkevareledelse pa Norsk 2.0,
at produktplassering er «a paid product message aimed at influencing movie audiences via the
planned and unobtrusive entry og a branded product into the movie».(Samuelsen m.fl 2010,
445) Dette vil si at merker og produkter som er betalt for & inkluderes i handlingen til en film

eller TV-serie er definisjonen pa en produktplassering.

Det skal likevel papekes at produktplassering ikke kan avgrenses til kun TV og film. Grunnet
samfunnets utvikling og den digitale teknologiens fremgang, har det i senere arene har det
blitt mer og mer vanlig med produktplassering i andre medier, slik som dataspill og
musikkvideoer. Men det har ogsa vert en gkning i mer tradisjonelle arenaer, for eksempel hos
bgker og i form av produktplassering i narrativ tekst. Til og med i teaterstykker blir det
benyttet produktplassering.(Samuelsen m.fl. 2010) Et annet viktig poeng i definisjonen til
Balasubramanian er at plasseringen av produktet eller merket skal veere betalt, og med en

intensjon at den skal pavirke publikummet til & kjgpe produktet..

Lars Erling Olsen mener derfor at en bedre definisjon kan veere: «betalt inkludering av en
merkevare, verbalt og/eller visuelt, i massemedia, kultur- eller underholdningsprodukter med
det formal & pavirke forbrukeratferd, holdninger eller kjennskap til merkevaren.» (Olsen
2005) Dette er en bredere og dypere definisjon, og samsvarer bedre med hva dagens
produktplassering egentlig innebeerer.

Produktplassering er ikke et nytt fenomen, men har blitt lite brukt i Norge frem til det nye
E@S-direktivet i 2013.(Dagens Neeringsliv) Siden den gang har bruken i Norge ogsa gkt
betraktelig. I Norge er bruken fortsatt i utvikling, men man regner med at bruken av dette vil

fortsette & gke.
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2.1.2 Produktplasseringens fortid/fremtid

Produktplasseringen er pa ingen mate et nytt fenomen i markedsfering. De farste
produktplasseringene kom allerede pa sent 1800-tallet da Bragdrene Lumiére inngikk en avtale
om & inkludere produktet til «Lever Brothers», sape-produktet «Sunlight Soa» i flere av
filmene deres. Mange av filmene inneholdt dette sape-produktet, samt lokale gl-merker og
lignende. Disse filmene kan strengt tatt bli sett pa mer som lange reklamer enn som ordentlige
filmer. (Newell m.fl. 2006)

Men selv om de forste dokumenterte hendelsene av produktplassering kom i filmene til
Lumiére bradrene, var det Thomas Edison som farst tok produktplassering over til en
baerekraftig forretningsidé ved a inkludere billett-transaksjonen til tog-selskapene, hvor han
selv var leverandgr, i filmene som ble laget.(Newell m.fl. 2006) Utover 1930-tallet ble det
mer og mer vanlig med produktplassering i filmer, og flere og flere filmstjerner, sportsikoner
og lignende ble ofte observert med sin angivelige «favoritt» rgyk i offentlige anledninger. Pa
denne tiden var det vanlig med byttehandler ved slike avtaler. Gratis produkter ble levert til
filmsettet, i bytte mot at de ble benyttet i filmene.(Samuelsen m.fl.2010) Dette mener ogsa
Newell, da han papeker at pa 1920-tallet byttet filmindustrien og bedriftene tjenester i form av
gkt reklame for selve filmene, og derav flere som sa produktene on-screen.(Newell m.fl.
2006)

Selv om produktplassering ble mer og mer vanlig i filmer og popkultur, var det ikke for i
1982 i filmen «E. T the Extra-Terrestrial», at produktplassering sitt store vendepunkt kom. |
filmen folger man en liten gutt som lokker ut E. T med et produkt ved navn «Reese’s Piece»
inn til sitt nye hjem. Filmen var en stor hit, og salget til merket gkte betraktelig.(Newell m.fl.
2006) «I etterkant av filmen ble det rapportert om 65% salgsvekst» (Samuelsen m.fl.2010,
446)

Hvis vi ser pa litt nyere tid og pa produktplassering i Norge, har det siden 2006 kommet flere
og flere filmer med produktplassering slik som Kondomeriet i «<Tomme Tgnner», og Norrgna
i «Fritt Villt» (Samuelsen m.fl.2010) Og som tidligere nevnt kom det et nytt E@S-direktiv i
2013 som apnet for produktplassering i norske serier, dramaserier, realityserier og filmer pa
TV. (Dagens Neringsliv) Dette vil si at norske kommersielle kanaler ogsa far en mulighet til
og bade bruke og finansiere med produktplassering.(DinSide) Det forventes ogsa at dette blir
et meget stort marked, og at man med arene vil se mer og mer produktplassering hos de

kommersielle kanalene som TV3 og Viasat 4.(Kampanje)
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2.1.2 Ulike typer produktplassering

Som nevnt over kommer produktplassering i mange forskjellige former og kontekster i dagens
samfunn. Cristel Russell (1998) har forsket mye pa produktplassering, og har kommet frem til
et oppsett som deler bruken av produktplassering i tre ulike dimensjoner. Den farste
dimensjonen er en visuell bruk av produktplassering, som hun kaller for screen-placement.
Denne dimensjonen av produktplassering referer til hvordan merket eller produktet fremstar
pa skjermen. Dette varieres ut ifra hvor mange ganger produktet vises i lgpet av filmen og i
hvilken vinkel kameraet filmer produktet. Den andre dimensjonen er verbal bruk av
produktplassering, sakalt script-placement. Denne dimensjonen referer til bruken av
produktplassering i filmen sin dialog, altsd hvor mye produktet blir snakket om. Denne
plasseringen varierer i hvor ofte produktet eller merket blir nevnt i nevnt i filmen, og i hvilken
kontekst produktet vektlegges. Den tredje dimensjonen er plot-connection. Dette vil si i
hvilken grad produktet eller merket er integrert i selve handlingen. Denne kan bade veere

visuell og verbal.(Russell, 1998)

Videre i sin forskning deler Russell (2002) produktplassering opp i to hoveddimensjoner.
Nummer én er Modalitet, altsa hvilken type plassering av produktet er i filmen, enten om den
er visuell eller verbal. Dette vil si hvorvidt en merkevare er en del av dialogen til
skuespillerne, eller opptrer visuelt pa skjermen. (Samuelsen m.fl.2010) Den andre er Grad av
integrasjon, altsa i hvilken grad merket eller produktet er plassert i handlingen. Dette kan
vaere om merkevaren spiller en rolle i selve handlingen, hvor ofte den fremstar pa skjermen,

og i hvilken grad dialogen i filmen/serien handler om selve produktet.

Videre setter Russell (2002) disse variablene inn i en modell som viser en sammensetning
mellom modalitet og grad av integrasjon. Denne modellen viser at det kan oppsta match eller
mismatch innenfor bruken av disse variablene i produktplassering. Match oppstar nar det er
hay integrering av merket i det verbale scriptet. Det forutsetter ogsa at integreringen bidrar il
den narrative strukturen i filmen. Dette gjor at merket i starre grad blir meningsfullt for
publikum. Match oppstar ogsa nar den visuelle produktplassering er lite integrert. Dette virker
mer naturlig for publikum, og de vil prosessere merket og produktet dypere. Dette er altsa en
kongruent produktplassering. Dette vil si at produktplasseringer som er kongruente vil bli
akseptert av publikum og vil gli mer usett inn i handlingen. (Russell 2002) Med andre ord at

produktplasseringen er naturlig, og at det hjelper til med a skape en realistisk setting for
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filmen. Dette er en faktor vi vil finne ut av innenfor holdninger til produktplassering, og vi

kommer tilbake til dette senere i oppgaven.

En mismatch vil da naturlig nok oppsta ved en motsatt situasjon. Altsa ved en hgyt integrert
visuell plassering i plottet, eller ved en lav integrert verbal plassering. Disse plasseringene vil
fremsta som inkongruente, og vil sla negativt ut. Dette er fordi inkongruente
produktplasseringer skaper mer oppmerksomhet, og sjansen for at forbrukerne blir
oppmerksomme pa at merket er der for & pavirke de. Modell 2.1, som vist under, illustrerer

sammensetningen mellom modalitet og grad av integrasjon.

Grad av integrasjon
Modalitet
Lav Hay
Visuell Kongruent Inkongruent
Verbal Inkongruent Kongruent

Figur 2.0: Sammenheng mellom modalitet og grad av integrasjon

Helt til slutt er det verdt og nevne at Russel(2002) skriver at det er funnet eksempler pa at
sakalte mismatcher ogsa kan ha en positiv effekt pa merkeholdning ved bruken av
produktplassering. Dette er fordi inkongruente plasseringer skaper mer oppmerksomhet og
krever kognitiv oppklaring og tenkning fra seeren. Dette vil med andre ord forsterke

hukommelsen av selve produktplasseringen i en eventuell film eller tv-serie.

Allikevel er det ikke dette hun konkluderer forskningen sin med. Selv om en inkongruent
produktplassering vil huskes og debatteres i stgrre grad, er det en stor sjanse for at seeren
stiller seg selv sparsmalet; «hvorfor er produktet der?». Dette vil sette seeren i en posisjon
hvor han/hun motargumenter for plasseringen, og at seeren setter seg selv motvillig mot
produktplasseringen. Hun kom til slutt frem til i sitt studie at det var bedre effekter mot
merkeholdninger nar verbale plasseringer var hgyt integrert i handlingen. Som nevnt over

betyr dette at modalitet og grad av integrasjon i handlingen far en match.(Russel, 2002)
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2.1.3 Former for produktplasseringer

Lars Erling Olsen(2005) og Samuelsen mfl. skriver om ulike former for produktplasseringer,
og pa hvilken mate produktplasseringen ble plassert i forskjellige medier. Den opprinnelige
formen for produktplassering er sakalte rene bytteavtaler. Dette vil si at produsentene far
gratis tilgang til produkter mot at merket blir vist i mediet, enten det er tv eller film. Som sagt
er dette den originale formen for produktplassering, men det blir ogsa brukt i moderne tid. Et
eksempel er at General Motors stilte biler tilgjengelig slik at serien «Desperate Housewives»,
skulle fronte bilmerket «Buick» i tv-serien.(Olsen, 2005)

Sponsoravtaler blir ogsa den dag i dag brukt som en form for produktplassering. |1 1980-arene
tok denne formen for produktplassering av, og flere bedrifter og merkevarer sponset filmer,
kjente personer og eventer, enten ved gkonomisk tilvekst, eller tjenester, slik at logoen deres
kunne ble eksponert. Men det var ikke fer i 1992, hvor den farste moderne og offisielle
bruken av sponsorer, ble hgyt integrert i Olympiaden det samme aret, hvor Coca-Cola var den

offisielle brusen.(Samuelsen mfl.)

Videre skriver Olsen om tilfeldige rekvisitter. Dette er ifglge han, ikke en form for
produktplassering per definisjon, i og med at dette ikke er en planlagt strategi utfart av
bedriften. Allikevel er denne formen verdt og ta med, i og med at effekter fortsatt kan
dokumenteres etter en slik plassering. «Bruken» av tilfeldige rekvisitter i film og tv oppstar
nar en merkevare eller logo blir tilfeldig valgt ut for a styrke eller definere karakteristikkene
til en rollefigur.(Olsen, 2005)

Helt til slutt kommer han innpa den formen for produktplassering som er i raskest vekst i
forhold til de andre. Nemlig betalte plasseringer. Denne formen for produktplassering blir mer
og mer vanlig som et alternativ til bruken av reklamepauser. Grunnen til dette er at ny
teknologi, slik som GET i Norge, gjar at det er mulig a spole eller hoppe over
reklamepausene, slik at reklameeksponeringen blir betraktelig redusert. Dette gjar at et slikt
marked blir mer og mer aktuelt i den evige jakten pa a forbedre og styrke egen merkevare.
Denne type plasseringen fungerer pa den maten at annonsgrene betaler for at merket skal
eksponeres pa skjermen, og prisen pa en slik tjeneste varier slik den varierer pa tradisjonell
TV-reklame. Med andre ord vil prisen variere ut ifra antall seere, malgruppe, lengde pa

eksponeringen ogsa videre. (Olsen, 2005)
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2.1.4 Regler for produktplassering

| Norge er det som nevnt over(se avsnitt 2.1.2) litt annerledes regler enn i utlandet, og det er
ikke far i de senere arene at produktplassering har virkelig begynt og hevde seg i norsk media.
Vi har hentet informasjon og forskrifter fra Medietilsynet sine hjemmesider for & kunne
redegjere for regler rundt bruken av produktplassering i Norge. De definerer

produktplassering pa denne maten:

«Produktplassering er at en vare, tjeneste eller et varemerke inngar i, eller vises til, i
et program mot betaling eller annen godtgjgring. Dette for direkte eller indirekte a

fremme varer, tjenester eller omdgmmet til en person.»(Medietilsynet)

Som nevnt over er det forskjellige regler og forskrifter som man er ngdt til a falge hvis man
skal merkeplassere i norsk film og tv. Der star det blant annet at det er tillatt med
produktplassering for kringkastere og tilbydere av audiovisuelle tilbydere i filmer,
fiksjonsbaserte serier, sportsprogrammer og lettere underholdningsprogrammer. Det er ikke

tillatt med produktplasseringer som er sarskilt rettet mot barn.

For gvrig gjelder ogsa alle regler og forskrifter satt for reklame, pa samme mate for
produktplasseringer. Dette innebeerer at det ikke er tillatt med produktplassering av produkter
som alkohol og tobakk, legemidler, vapen, modeller av vapen eller leketgysutgaver av vapen
eller for livssyn eller politiske budskap. Med andre ord er det strenge regler for hva som er

tillatt i Norge.

| tillegg er det ogsa satt forskjellige vilkar for seerne. Det innebarer at publikum skal bli gjort
oppmerksom pa at de blir utsatt for produktplassering, bade ved programmets begynnelse og
slutt. Dette kan ifglge forskriftene, bli lgst ved en enkelt logo, «P», eller en uttalelse som sier

at «dette programmet inneholder produktplassering».

Videre er det skrevet at produktplasseringene som blir brukt, ikke ma pavirke den
redaksjonelle friheten, eller oppfordre seerne til direkte kjgp/leie av varer og tjenester. Det blir
ogsa nevnt at produktplasseringens rolle ikke skal fa en ungdvendig fremtredende
rolle.(Medietilsynet)
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2.2 Holdninger

Holdninger er ofte et ord vi kan bruke for a beskrive en ting vi ikke kan se. Ifglge boken
«Arbeids- og lederpsykologi» er holdninger de mekanismene som gjgr mennesker stabile i
forhold til objekter. Dette vil si at mennesket er i stand til & forholde seg pa samme mate til
forskjellige stimuli over en lengre tid, og i forskjellige situasjoner. Med andre ord er dette ofte
hva en person feler og hva en person gjer i henhold til noe. Holdninger skifter heller ikke hver
dag, men er ofte vedvarende hos en person.(Brochs-Haukedal, 2012) Men det finnes ogsa
andre definisjoner og forklaringer pa holdninger. Svartdal(2011) skriver at vi bruker begrepet
«holdninger» om ting vi ikke kan se. Han skriver videre at en person holdninger ikke lar seg

beskrive direkte, men kan observeres gjennom for eksempel atferd.(Svartdal, 2011)

Holdninger har ifglge Brochs-Haukedal(2012), tre forskjellige aspekter eller komponenter om
du vil. Disse tre komponentene er Fglelseskomponenten, den kognitive komponenten, og
handlingskomponenten. Svartdal(2011) beskriver det samme, bare i tre forskjellige aspekter.
Disse aspektene er det emosjonelle, det kognitive, og de atferdsmessige. Hvis vi tar
utgangspunktet i Brochs-Haukedal sin litteratur, beskriver han de forskjellige komponentene
slik:

Nummer 1: Fglelseskomponenten. Dette gir utrykk om vi vi oppfatter et objekt som hyggelig
eller uhyggelig, med andre ord, om vi liker eller misliker det. Fglelsene i denne komponenten
kan variere fra ekstremt positiv, til det ekstremt negative.

Nummer 2: Den kognitive komponenten. Denne gir utrykk for det tankemessige, og serlig da
med fokus pa om det er «sant eller usant?». Den komponenten kan ogsa veere en vurdering av
hva som er den «riktige» eller hensiktsmessige holdningen til et objekt. For eksempel ved et

jobbintervju, hvor holdningen til intervjuobjektet kan pavirkes av dette.

Nummer 3: Handlingskomponenten. Denne komponenten gar ut pa at personen foretar, eller
gjer noe med et objekt. For eksempel en ansatt som ikke er forngyd med den nye firmabilen,
vil kanskje slite denne fortere ut, med en hensikt om a fa en ny bil raskere enn
planlagt(Brochs-Haukeland, 2012).

18



2.2.1 Holdningsteori

Komponentene beskrevet over, er delen av holdningsteorien som Brochs-Haukedal definerer

som den grundigste. Her gir han begrepet holdninger fglgende definisjon:

«En holdning er en predisposisjon til & oppfatte, falge, tenke og handle pa bestemte mater i
forbindelse med et gitt objekt»(Brochs-Haukedal 2012, 234)

Disse objektene det er snakk om i definisjonen kan vare gjenstander, personer, institusjoner,
politiske- og religigse systemer ogsa videre. Med andre ord alt vi forholder oss til pa en eller
annen mate. Videre skriver han at holdninger inneholder psykologiske prosesser som endrer
og utvikler holdninger. Denne prosessen innehar to generelle egenskaper, retning, og grad.
Den farste, som er «retning», sier at holdninger i utgangspunktet kan beskrives ut ifra hvilken
retning den har. Med andre ord om den er positiv, negativ eller ngytral. Den andre, som er
grad, eller valens, beskriver i hvilken grad retningen er i. Altsd om en holdning er i starre
eller mindre grad er positiv, negativ eller likegyldig. Figuren nedentil illustrerer bade

retnings- og graddimensjonen. Punktet i midten representerer det ngytrale.

*| ==  Folelseskomponenten

m= Den kognitive komponenten

ar
060

| == Handlingskomponenten

Figur 3.0: De tre holdningskomponentene

Hvis man na ser for seg en person sin holdning mot et politisk parti, der falelseskomponenten
er sterk negativ, og handlingskomponenten er ngytral. Dette tilsier at personen er imot det
politiske partiet, men ikke gar i tog eller demonstrerer mot partiet. Dette eksempelet viser at
det ikke er en konsistens mellom valensen pa komponentene, men at det er en hgy grad av
sammenheng i praksis. Dette forteller oss at det er en hgy grad av konsistens nar det gjelder
valens(grad). Med andre ord vil en sterk negativ eller positiv holdning til et objekt, medfare
en sterk tendens til & handle/fale deretter.(Brochs-Haukedal, 2012)
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2.3 Produktplassering og holdninger

Under dette punktet vil vi gi en avklaring pa delspgrsmalene og kategoriene presentert i
problemstillingen, og samtidig redegjare for teori fra Yongjun Sung m.fl.(2009) sin
fagartikkel om ikke-studenters holdninger mot bruken av produktplasseringer. Intervjuguide
og analyse har blitt inndelt i disse fire kategoriene, for og lettere kunne analysere intervjuene

og belyse problemstillingen. Dette kommer vi tilbake til i analyse-delen av oppgaven.

2.3.1 Etikk

Yongjun Sung m.fl.(2009) skriver at tidligere teori og forskning har sett pA mennesker sin
etiske holdning og meninger rundt bruken av produktplassering, men at de ferste som begynte
med dypere forsking og maling rundt etikken omkring produktplassering, var Gupta og
Gould(1997).(Yongjun Sung m.fl., 2009) De begynte & adressere den generelle etikken og
meningen om bruken av produktplassering. Noen av disse spgrsmalene dreide seg om at
produktplassering er skjult reklame, og at underbevisstheten ble pavirket av forskjellige
plasseringer. Videre skriver han at funnene rundt de etiske spgrsmalene var veldig konsise
over tid. Resultatet av disse funnene var at produktplassering ikke blir sett pa som uetisk, men

at de ble sett pa som skjult reklame. (Yongjun Sung m.fl., 2009)

| deres egen forskning ville Yogjun Sung m.fl.(2009) teste ut deres egne hypoteser, og forske
pa holdninger mot bruken av produktplassering. Nar det gjaldt generell etikk, antok de i sine
hypoteser at det var positive holdninger knyttet til bruken av produktplassering. De fikk rett i
sin hypotese, og det viste seg at respondentene deres hadde en ngytral til en positiv holdning

til produktplassering generelt.

2.3.2 Regulering

Videre i artikkelen adresserer de om folk generelt er for reguleringen av produktplassering fra
hagyere hold, slik som myndigheter. Tidligere forskning viser, ifglge Yongjun Sung m.fl.
(2009), at det aldri har veert noe bevis eller funn som kan stgtte opp mot at det er en generell
statte for regulering av produktplassering. Tvert i mot viser tidligere studier at det har veert en
distinkt opposisjon mot begrensninger satt av myndigheter. | tillegg hadde Gupta og
Gould(1997) testet ut en form for regulering der plasseringen matte bli utlevert i form av en
beskjed eller lignende i starten av filmen. Dette ble mgtt med en ngytral til en negativ

holdning(Yongjun Sung m.fl., 2009)
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| deres egen forskning antok Yogjun Sung m.fl.(2009) at det ville veere en generell negativ
holdning mot regulering av produktplassering. De fikk rett i sin hypotese, og det viste seg at
respondentene hadde en negativ holdning til regulering av produktplassering. I tillegg viste
det seg menneskene hadde en ngytral holdning knyttet til «uetiske» produkter i
produktplassering. For eksempel alkohol og tobakk ble mgtt med en ngytral holdning nar de
ble spurt om dette skulle veert fjernet fra filmer. Holdningene var ngytrale pa dette punktet
helt til det gjaldt filmer som var egnet for barn, da endre holdningene seg over pa det

negative(Yogjun Sung m.fl.2009).

2.3.3 Aksept

Selv om den generelle holdningen mot produktplassering er regnet som & vaere positiv hos de
fleste student-malgruppene, sa er det en litt annen sak nar det gjelder aksept for spesifikke
produkter. I tidligere studier er det pavist at nar produkter eller gjenstander som vapen,
alkohol og tobakk blir plassert i filmer og tv, viser det seg at malgruppene har en mer negativ
holdning til plassering av disse produktene. Dette gjelder ogsa for fetende mat. Videre referer
Yongjun Sung m.fl.(2009) til Gupta og Gould(1997), som fant ut at respondentene i deres
undersgkelser ville ha regulering og fjerning av slike produkter, bade i barnefilmer og vanlige
filmer(Yongjun Sung m.fl., 2009). | sin egen forskning satte de hypoteser som tilsa at
respondentene ville ha starre aksept for enkelte produkter som blir plassert enn andre. For
eksempel biler, kameraer og lignende har en starre aksept hos forbrukerne enn det tobakk og

alkohol har. Med andre ord fikk de rett i sin hypotese.

2.3.4 Realisme

| denne delen av artikkelen gjares det rede for om forbrukere mener at produktplassering
setter et realistisk preg pa filmene, og hgyner seeropplevelsen. | tidligere forskning papeker
Yongjun Sung m.fl.(2009) at seerne faler det blir mer ekte nar de «omringet» av reelle merke
fra deres egen hverdag. | tillegg var det en sterk enighet at produktplassering ofte setter et

realistisk preg pa noe som i utgangspunktet er fiksjon('Yongjun Sung m.fl.2009).

| deres egen forskning antok de at respondentene ville ha en positiv persepsjon om at realisme
blir frembragt under bruken av reelle merkeplasseringer og produktplasseringer. Med andre
ord en negativ holdning mot bruken av fiktive merker. De fikk rett i sin hypotese, og det viste
seg at majoriteten av respondentene var enige i at produktplassering gjorde filmene mer

realistiske(Yongjun Sung m.fl.2009).
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3.0 Metode

Metode forteller oss hvordan vi skal ga fram og hvordan vi skal lgse oppgaven, med andre ord
en planmessig fremgangsmate (SNL). Det er en teknikk eller prosedyre som brukes til & samle
inn og analysere data knyttet til problemstillingen, og en eventuell hypotese. Valget av
metode varierer om man velger kvalitativ eller kvantitativ. Felles for det kvantitative og det
kvalitative er betoningen av at vi har a gjgre med en metode. Det betyr at den kunnskap som
frembringes, enten vi arbeider kvantitativt eller kvalitativt, ikke frembringes tilfeldig, men
systematisk. Vi snakker altsa om systematisert kunnskap (Askheim og Grenness 2014, 21).
For & na den ngdvendige kunnskapen ma man ta de riktige valgene, og analysere ngye. |
denne delen av oppgaven skal vi ga igjennom valgene knyttet til metode. Vi skal se n&ermere
pa valg av innsamlingsmetode, forskningsdesign, utvalgsstarrelse, hvilke typer informanter vi
sgker, og hvordan vi fant disse. Helt til slutt skal vi forklare intervjuguiden, samt hvordan vi

valgte a transkribere og diverse etiske betraktninger knyttet til utfordringene vi matte.

3.1 Valg av metode

Vi har valgt en kvalitativ tilnserming, da vi sitter med lite kunnskap om fenomenet vi forsker
pa (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 135). Vi sitter med mye kunnskap om
produktplassering, men lite rettet mot unge voksne og deres holdninger knyttet til temaet. En
kvalitativ metode ble naturlig nar vi vil forske pa holdninger, nar vi som kvalitative forskere
er interessert av hvordan folk tenker og handler til vanlig (Askheim og Grenness 2014, 13).
Med kvalitativ tilnaerming gnsker vi og oppna en forstaelse av noe, enn a forklare noe (26).
Kvalitativ metode er en mate a naerme oss virkeligheten pa, og som gjerne ender opp med a
produsere beskrivende data. Kvalitativ forskning er dessuten opptatt av hva slags mening
ulike mennesker tillegger ting de opplever eller erfarer (12). Dette er en induktiv tilneerming.
Det betyr at kvalitative forskere utleder og utvikler begreper, mening og forstaelse ut fra
mgnstre i datamaterialet som de selv har samlet inn, heller enn a samle inn data for a prave ut
eller teste allerede foreliggende teori, hypoteser eller modeller (13). Det er viktig for oss &
forsta fenomenet, enn a forklare situasjonen gjennom tall. Med en kvalitativ metode beholder
dataene sin tekst, samt at datagrunnlaget gjerne baserer seg pa at relativt fa personer er

intervjuet eller observert (49).
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3.1.1 Datainnsamlingsmetode

Det finnes flere ulike mater for & samle inn data i kvalitative undersgkelser. | noen
sammenhenger vil det vaere mest hensiktsmessig a ta for oss informantene én for én, mens det
i andre tilfeller vil veere bedre & samle en gruppe informanter og gjennomfare intervjuarbeidet
med flere personer samtidig (Askheim og Grenness 2014, 87). | sum er altsa kvalitative
forskningsmetoder de metoder for datainnsamling og analyse som skal hjelpe oss til & forsta
meningen bak den observerbare adferden (83). I boken til Askheim og Grenness, har de tatt
for seg de tre mest benyttede metodene for innsamling av kvalitative data: dybdeintervju,
gruppeintervju eller fokusgrupper (87). Disse metodene har sine fordeler og ulemper, men vi
valgte & bruke dybdeintervju som datainnsamlingsmetode. Dette er for & unnga pavirkning av
andre faktorer, samt mer fokus fra informant som skaper mer informasjon (91). Nar vi skal
utfare vare dybdeintervjuer vil vi ha preg av «halv-strukturerte intervjuer», det gir oss
muligheten til veere fleksible i gjennomfgringen av intervjuene. Hensikten med
dybdeintervjuet vil normalt vere & avdekke motiver og holdninger knyttet til sosiale eller
fysiske forhold pa en arbeidsplass, til kjgp og bruk av ulike varer og tjenester, samt a gi
innsikt i konsekvenser av tiltak som er gjennomfart (88).

Fordelen med kvalitativ metode med dybdeintervju som datainnsamlingsmetode er a fa en
dypere forstaelse av fenomenet, og en helhetlig forstaelse av situasjonen og temaet.
Undersgkelsen baserer seg mye pa fleksibiliteten under intervjuene, samt skaper muligheten
for & gjenta det informanten sa, og sparre om dypere forklaring eller forstaelse gjennom
probing (88).

Utfordringene er kostnadene, det tidskrevende aspektet, og ikke minst krevende for moderator
a planlegge intervjuene og holde intervjuene interessante for bade informant og
undersgkelsen. Det er ofte ogsa vanskeligere & sammenstille, analysere og fortolke

datamaterialet, fordi intervjuene kan veere sveert forskjellig (91).

Fordelene er knyttet til forstaelse av situasjon og informasjon fra informant, mens ulempene

er knyttet til utfordringer hos moderator og analyse.
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3.2 Forskningsdesign

Nar man kommer til valget av design krever det mye planlegging og en visjon om hvordan
undersgkelsen skal gjennomfgres. Hovedformalet med en hvilken som helst design er a sikre
at vi nar vare forskningsmal (Askheim og Grenness 2014, 65). Nar vi snakker om design er
det viktig a se pa faktorer som problemstilling, formalet med undersgkelsen, tid og ressurser
til radighet og egen kompetanse (75). Valget av design baserer seg pa om man har en
strukturert eller ustrukturert problemstilling. | kvalitativ forskning er det mest vanlig a ga fra
empiri til teori som ofte gjar at problemstillingen blir ustrukturert, og kan endres flere ganger
i lgpet av undersgkelsesprosessen. | var oppgave har vi valgt en strukturert problemstilling,
det vil si at vi holder fast ved problemstillingen gjennom hele undersgkelsesprosessen (65).
Grunnen til dette er at problemstillingen er sapass apen og bred at vi kan snakke om andre
emner, utenom a bytte eller gjere om pa problemstillingen. Kvalitativ design gir rom for en
viss fleksibilitet, men det betyr ikke at alt er tillatt. Ogsa kvalitative design dreier seg om &
gjere valg, men valgene blir ikke like bindende som i den kvantitative designen. Den
kvalitative forskningsdesignen skal inneholde en beskrivelse av undersgkelsens hvem, hva,
hvor og hvordan (66). Et seertrekk ved den kvalitative designen er at de valgene vi tar med
hensyn til design, ofte er preget av forskerens egne erfaringer og holdninger. Vi tar altsa med

oss var egen forforstaelse og var egne fordommer nar vi designer opplegget (67).

Nar vi har sett pa faktorene og kommer til utvalget av design finnes det tre typer Askheim og
Grenness sin bok nevner: det kausale, det beskrivende og det eksplorative. Mens de to farste
anses a veere typiske for kvantitative opplegg, blir det eksplorative gjerne regnet som den
typiske kvalitative designen (68). Det eksplorative designen har som formal a skape ny
kunnskap pa omrader hvor det finnes lite forhandskunnskap. Ulike typer kvalitative design
kan vaere mer eller mindre godt tilpasset undersgkelsens formal (68), vi er ute etter holdninger
0g meninger, som gjer at et fenomenologisk design ble et naturlig valg. Som kvalitativ design
er fenomenologien opptatt av a forsta fenomener pa grunnlag av de studerte sitt perspektiv, og
a beskrive virkeligheten slik disse oppfatter den. Fenomenologien bygger altsa pa en
underliggende antagelse om at virkeligheten er slik mennesket oppfatter den (69). Vi er klar
over at ved bruk over fenomenologisk design, kan vi som forskere farge denne fasen av
undersgkelsen ganske betraktelig. Det betyr at det er viktig at man er bevisst pa egne
holdninger og forventninger, slik at vi ikke «overser» funn som for eksempel skulle stride mot

hva vi forventer a finne (70).
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Som nevnt tidligere er hovedformalet med hvilken som helst design a sikre forskningsmalet.
Malet med undersgkelsen er & oppna gkt innsikt og forstaelse innen for emne, samt finne flere
teorier knyttet til problemstillingen. Et annet @nske er a gjere oppgaven til et fotarbeid for

videre forskning.

3.3 Utvalgsstarrelse

Det som kjennetegner kvalitative metoder, er at vi forsgker a fa mye informasjon om et
begrenset antall personer (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 104). | boken til
Johannessen, Tufte og Christoffersen mener de at en kvalitativ undersgkelse er det vanlig med
10-15 respondenter nar en gjennomfarer et design med dybdeintervju (104), mens Askheim
og Grenness skriver i sin bok at noen ganger er det kanskje bare fem-seks individer blitt
intervjuet eller observert (2014, 21). Jo mindre utvalg, jo mer ydmyke skal vi vaere med

hensyn til hvilke konklusjoner vi kan trekke (15).

«Hvis vi finner at flertall av elevene som har blitt coachet, opplever gkt leerelyst,
innebarer ikke dette at vi dermed kan generalisere (i statistisk forstand) til & pasta at
«coaching gir gkt leerelyst», men vi kan i det minste fastsla at de elevene vi har
undersgkt, opplever gkt leerelyst, og at det derfor kan vaere grunnlag for ytterlige

undersgkelser.» (Askheim og Grenness 2014, 14)

Siden vi har valgt at oppgaven skal veere et fotarbeid for videre forskning, har vi valgt a
tilkalle 8 informanter til dybdeintervju. Dette vil gi et grunnlag av data som kan utvikles

Senere.

3.3.1 Valg av informanter

Som nevnt tidligere i avgrensninger av oppgaven er malgruppen rettet mot unge voksnes
mellom 18-26 ar, uten videre avgrensing. Dette er for a ha et bredt utvalg, og fa mer innsyn i

malgruppen, uten a generalisere innenfor yrke, valg av studie, ogsa videre.

Rekruttering av respondenter ble valgt gjennom personlig rekruttering via eget nettverk,
grunnet viktigheten av tillitt, for a oppna sa @rlige svar og apenhet i intervjuprosessen som
mulig (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 113). Vi tok kontakt med informanter, som
vi trodde var kvalifiserte til et dybdeintervju, gjennom mail, telefon og sosiale medier. Et
grunnleggende prinsipp for all intervjuing er at informantene er kvalifiserte, det vil si at
informantene har forutsetninger for & svare pa det vi gnsker a studere naermere (Askheim og

Grenness 2014, 118). Nar vi kom i kontakt, forklarte vi oppgavens bakgrunn, mal og hvordan
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vi skulle gjennomfare intervjuene, samt hvilke etiske krav informanten hadde. Nar
informanten hadde godkjent, planla vi oppmegtepunkt og hvor vi det passet best med et
intervju. Far intervjuet sikret vi oss at informant hadde signert samtykkeerklering, som vi

kommer senere til i oppgaven.

3.4 Etiske betraktninger

Etikk er leere om moral. Om hva som er rett og galt (Askheim og Grenness 2014, 162). Nar
det kommer til etiske betraktninger knyttet til menneskene vi har veert i kontakt med og
undersgkelsesprosessen har det veert viktig for oss a ha fokus pa respekt og veere bevisste pa
hvilke forutsetninger som vi kunne mgte pa i forhold til intervjuprosessen. Det lgnner seg a
vaere apen, bade overfor deltagere og kolleger eller medstudenter. Ikke bare kan disse hjelpe
med a finne lgsninger pa problemer som har oppstatt, de kan ogsa oppdage etiske dilemmaer

eller utfordringer forbundet med opplegget ditt som du selv kanskje ikke har sett (164).

3.4.1 Samtykkeerklaring

De faerreste liker avmaktsfalelsen man far av a veare overvaket uten a kunne pavirke
situasjonen verken i gyeblikket eller ved bruk av materialet senere (Askheim og Grenness
2014, 89). Det er viktig for oss at samtykkeerklaeringen informerer vare informanter om
hvilke rettigheter man har. Det er blant annet at informanten kan trekke seg nar som helst
under undersgkelsen, bade far intervjuene og etter intervjuene, samt sletting av informasjonen

knyttet til intervjuene.

Det er ogsa viktig at informanten forblir anonym om gnskelig, dette gjares ved at man kun
nevner kjgnn og alder, som informert i erkleeringen. Vi har ogsa gitt beskjed om at det brukes
lydopptak under intervjuene som kun vil brukes til undersgkelsens og problemstillingens
hensikt. Informant har fullmakt over lydopptakene og notatene, og kan be oss om a slette
disse etter undersgkelsen om gnskelig. Informanten skal samtykke ved a undertegne

samtykkeerklaeringen for selve intervjuet.
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3.5 Intervjuguide

Intervjuguiden skal sikre at vi har med alle de emnene og detaljene som vi gnsker a diskutere
med informant og grupper (Askheim og Grenness 2014, 123). Intervjuguiden fungerer bade
som en huskeliste for moderator og som et navigasjonsinstrument hva angar pedagogisk
struktur og oppbygging av intervjuet (88). Askheim og Grennes skriver i sin bok at en
intervjuguide har som regel to eller tre hovedfaser. Farste fase har til hensikt a etablere
relasjonen mellom moderator og informant, for a legge til rette for en apen og god interaksjon
(88). Her har vi valgt a spgrre om noen personlige spgrsmal, som demografi, og fortsette med
enkle generelle subjektive spgrsmal om produktplassering for a fa et inntrykk av
kunnskapsnivaet til informantene. Fase to skal kartlegge de synspunkter som finnes hos hver
informant, og bar prioriteres sterkest. Det er ikke uvanlig a bruke to tredeler av den
tilgjengelige tiden her (88). Som nevnt tidligere i oppgaven, er det fire delsparsmal som
omhandler etikk, regulering, aksept, og realisme, disse har vi fokus pa i hoveddelen. Fase tre
er oppsummeringsfasen. Her vil man gi rom for utdyping av bestemte forhold som ikke er
tilstrekkelig belyst (88). Vi lar ogsa informanten sparre oss sparsmal i denne fasen, hvis

han/hun lurer pa noe.

Det finnes ingen fasit for hvor detaljert eller stikkordsmessig en intervjuguide skal vere. Her
vil forhold som moderators erfaring, kunnskap og innsikt i kundens situasjon spille inn (88).

3.6 Transkribering

Under alle intervjuene vi gjennomfgrte hadde én ansvar som moderator, og én som skribent.
For vi startet med dybdeintervjuene testet vi oss selv som moderator, og som skribent,
gjennom listen til Askheim og Grenness for hva som kreves av en god moderator. Listen
beskriver en god moderator som er interessert, lyttende, tolerant og objektiv (2014, 116). Nar
vi hadde utdelt roller var det viktig for oss at det var informantenes meninger som skulle
avdekkes, ikke moderators kunnskapsniva, sa moderatoren matte holde seg forholdsvis passiv,
og dirigere bare samtalen inn pa «rett spor» (117). Skribentens oppgave var a ta ngye notater
av subjektet, samtidig som intervjuet ble tatt opp pa lydband til hjelp senere, om skribent ikke
greide a avdekke alt under intervjuet. For a fa mest ut av intervjuene, samt valid innsamlede
data ma transkriberingen veere godt planlagt. En del av planleggingen var at transkriberingen
av intervjuene skulle skje samme dag som intervjuet, samt ikke legge til eller fjerne

informasjon.
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3.6.1 Kvalitetssikring

Nar en undersgkelse skal kvalitets vurderes, trekker vi gjerne frem begrepene reliabilitet og
validitet. (Askheim og Grenness 2014, 22) Nar vi snakker om reliabilitet eller palitelighet,
tenker vi farst og fremst pa graden av reproduserbarhet: vil man veere i stand til
gjennomfare et likt resultat med tilsvarende data-innsamlingsprosedyre? (22) En viktig faktor
som skiller kvalitativ fra kvantitativ, er hvordan reliabilitetskravet kan oppfylles. Kvantitative
forskere ser sine informanter som objekter, mens kvalitative forskere ser sine pa som
subjekter. Kontrasten er at det er subjektene, som selv utfgrer kontrollen av paliteligheten, i
stedet for andre forskere. En mate a reliabilitetssikre er gjennom kontinuerlige feedback-
prosesser, ved a levere intervjuutskriftene tilbake til den intervjuede med sparsmal som: «Var
det dette du sa og mente?». Validitet forteller oss om hvor gyldig resultatet og undersgkelsen
er, med kan det veere om vare data faktisk avspeiler de fenomener eller variabler vi er
interessert i (23). Den ekleste maten a evaluere en undersgkelses validitet er & vurdere dens
face validity. Det betyr & vurdere hele forskningsprosessen naermere, ved & se sammenhengen
mellom problemstillingen som skal undersgkes, den valgte metode, selve gjennomfgringen og
de resultater man kom frem til. Begrepene reliabilitet og validitet har opprinnelig veert knyttet
til kvantitativ forskning, samt at innholdet i disse begrepene har en noe annen betydning
innenfor kvalitative studier, kan det vaere hensiktsmessig a erstatte dem med andre begreper.
Begrepene «troverdighet» (relabilitet) og «bekreftbarhet» (validitet) er stadig oftere benyttet i
kvalitativ forskning (24). Troverdighet sier noe om i hvilken grad forskningen utfares pa en
tillitvekkende mate, mens bekreftbarhet knyttes til kvaliteten av tolkningen, og om den

forstaelsen det enkelte prosjekt farer til, stattes av annen forskning (68).

3.7 Svakheter ved oppgaven

Denne oppgaven er skrevet etter beste evne for og fa svar pa problemstillingen, bade ved a
redegjare for tidligere leert teori i fag pa Markedshgyskolen, og nyervervet teori gjennom
skriving av denne oppgaven. Alt som er gjort er gjennomtenkt, med den hensikt i og fa best
resultat. Allikevel er det svakheter ved oppgaven. Farst og fremst gjelder dette pa
intervjuguiden, da vi ikke har pretestet denne tilstrekkelig. Nar vi ettertid har analysert
svarene vi har fatt oppgitt, ser vi at mye kunne vaert gjort annerledes med tanke pa kategori-
inndeling i intervjuguiden. Noe av svarene informantene oppga, hadde en tendens til & grene
seg over i de andre kategoriene, og noen av svarene ble da naturlig nok like hverandre. Dette

til tross for at forskjellige spgrsmal ble stilt i de forskjellige kategoriene.
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-4.0 Analyse-



4.0 Analyse av data

Dataanalyse kan defineres som «systematisering av data slik at eventuelle mgnstre og
strukturer trer frem», Dataanalysen er en sorteringsprosess, med bade sortering og drafting av
data (Askheim og Grenness 2014, 142). Askheim og Grenness siterer Patton fra 1990, at det
ikke finnes noe som heter «den ene rette maten» a gjennomfare organisering, analyse og
tolkning av kvalitative data, og at forskerens kreative evner, intellektuelle kapasitet og harde

arbeid er store faktorer nar man gjennomfarer kvalitativ analyse (142).

| dette kapittelet vil ga igjennom og presentere en analyse av vare informanter sine svar. Vi vil
systematisk dele analyse inn i fem forskjellige kategorier, som samsvarer med oppsettet i
intervjuguiden, og delspgrsmalene vi med denne oppgaven gnsker og belyse. Disse er den
generelle delen, etikk, regulering, aksept, og realisme. Vi analyserte dataene ved bruk av
koding. Det vi kodet var tekstmaterialet(transkriberingen). Kodingen vi brukte var en
blanding av apen, eller beskrivende og selektiv koding. Den apne, var at vi notaterte oss
sentrale, meningsbarende ord(151), som vi trekker ut av teksten, og skrev i stikkordsform i
systematisk rekkefglge. Dette var for a forenkle kodingsprosessen og analyseprosessen, ved at
vi lett kunne se hva informantene hadde svart pa hvert enkelt spgrsmal. Grunnen til den
selektive kodingen er at vi allerede hadde valgt vare delsparsmal, fer intervjuene. Under
analyseprosessen valgte vi a bruke «klipp-og-lim-teknikk». Denne teknikken brukte vi for &
skape en «tykk beskrivelse» for leserne, for a skape en falelse av a veere med pa
intervjuet(148). Dette gjares ved at vi legger til sitater fra transkriberingen og koding av

informantene i analyse.
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4.1 Analyse av informanter

Vi har lagt ved inndeling av informanter i vedlegg 3.

4.1.1 Generell del

| den generelle delen av intervjuet var vi ute etter kunnskapsniva hos vare informanter om
produktplassering, blant annet om hva de tenker nar de hgrer ordet «produktplassering», hva
deres erfaring er, og om de legger merke til eller blir pavirket av produktplassering.

1. Hva tenker du pa nar du hgrer ordet «produktplassering?»
Majoriteten av vare informanter hadde en idé eller tanke om hva produktplassering gar ut pa.
De fleste hadde fatt med seg at det er en mate & markedsfare et produkt gjennom plassering i
TV eller internett. Og de fleste hadde veldig likt svar pa hva de tenkte nar de svarte pa

spgrsmalet, informant 3 svarte:
«Jeg tenker at det er et produkt som er plassert i film eller serie»

Av 8 informanter var det kun en som ikke visste hva produktplassering var. Dette kan tyde pa
at denne informanten ikke ser veldig mye pa TV, eller ikke har lagt merke til at dette er en

markedsfaringsstrategi under vekst.

2. Legger du merke til produktplassering?
| falge vare informanter er det stor forskjell fra informant til informant om man legger merke
til produktplassering eller ikke. En mer observant informant legger ofte merke til
produktplassering, mens tre sier de sjeldent ser eller aldri har sett produktplassering. Noen
likhetstrekk er at hvis produktplasseringen er tydelig, eller det blir veldig mye
produktplassering legger man stort sett alle merke til det, som informant 1 uttaler:

«Nei, ikke sa veldig mye, bare nar det er veldig tydelig»

| fglge vare informanter er at hvis produktplasseringen er «subtil», har de en positiv
opplevelse av produktplassering. Brian Gillespie, Jeff Joireman og Darrel D. Muehling
skriver i sin artikkel “The moderating effect of ego depletion on viewer brand recognition and
brand attitudes following exposure to subtle versus blatant product placement in television

programs” fra 2012 at subtil produktplassering vil si at produktet er visuelt (Russell 2002) og
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er ikke koblet til programmets karakterer eller handlinger (Gupta and Lord 1998; Russell
2012). Pa den andre siden finner man «blatant» plassering. En slik plassering foretreffer nar
produktet som er plassert har en hgy visuell fremtoning pa skjermen(Homer 2009), og |
tillegg har en hgy kobling til plottet. er representert(Gupta and Lord 1998; Russell 2002)
(Gilliespie, Brian m.fl, 2012). Men hvis produktplasseringen er som forklart «blatant», og en

del av handlingen kan produktet ta over filmens plot og til og med gdelegge filmopplevelsen.

3. Har du noen eksempler der du har sett produktplassering bli brukt?
Flere av vare informanter kom med egne eksempler, der de hadde opplevd og lagt merke til
produktplasseringer, ofte fra samme sted. Dette kan tyde pa at det har veert tydeligere

produktplassering i disse filmene/seriene. Informant 3 nevner:

«Det er veldig mye pa Paradise Hotel, men har ingen konkrete eksempler»
Informant 4 forklarer:

«Jeg vet de drikker Corona pa Paradise Hotel»

Informant 7 nevner ogsa at han har sett «Betakaroten» pa Paradise Hotel, som er en

realityserie basert pa fest og syden med unge voksne som malgruppe.

4. Fgler du at du blir pavirket av produktplassering?
Ingen av vare informanter sier de blir pavirket av produktplassering, og mener selv de vet hva
de liker eller at de ikke blir lett pavirket av reklame generelt. Noe av grunnen er at de fleste av
vare informanter allerede kjenner til produktene som blir produktplassert, og dette kan ha en

kobling til den store interessen pa «Paradise Hotel». Informant 5 sier:

«Nei, jeg blir ikke pavirket, jeg kan legge merke til produktet, og tenke at sann vil jeg ha,

og framsta, men blir ikke pavirket av det»

Selv om informant 5 blir inspirert insiterer hun pa at hun ikke blir pavirket av

produktplassering, selv sier informant 4:

«Jeg har egentlig ganske mange egne preferanser, jeg vet hva jeg liker»
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Og med for mye produktplassering kan produktet skape en motsatt effekt, som informant 1

nevner:

«Det er greit med moderate mengder, men ikke for mye, det kan gjere at jeg starter &
mislike eller ikke vil prgve produktet i det hele tatt»

4.1.2 Etikk

| den etiske delen av oppgaven er vi interessert i hva vare informanter syns om
produktplasseringer sine etiske betraktninger knyttet til forbruker, med det mener vi om
produktplassering blir sett pa som etisk markedsfgring, og samtidig om vare informanter har
en positiv holdning knyttet til produktplassering. Vi var ute etter a finne ut om informantene
syntes det var greit at produktplassering har en plass pa tv, om det burde bli fjernet om man
kun gjer det av fortjeneste og om man ville sett filmen om man allerede visste at den

inneholdt produktplassering.

5. Mener du at varemerker/produktplassering burde han en plass i TV/Film?
Alle vare informanter var positiv innstilt til produktplassering, sa lenge det var moderate

mengder, som informant 1 nevner:
«Det er greit til en viss grad, det er ikke noe serlig hvis det er overdrevent.»

| falge vare informanter var det altsa ingen negative sider sa lenge man ikke brukte altfor
mye. Informant 3 sier at det er en god mate & markedsfare og gjere reklame pa. Informant 4
og 8 forklarer at produktplassering absolutt burde ha en plass pa TV, og mener filmer og tv-
serier kan bli bedre pa grunn av hjelp til finansering ved a plassere produkter inn i serien, som

informant 8 sa;

«Ja, absolutt, det & reklamere er dyrt, sikkert ogsa med produktplassering, det vil
naturligvis hjelpe og finansiere hvilken som helst film eller tv-serie, muligens ogsa gjere

den bedre»
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6. Syns du produktplasseringer burde bli fjernet hvis de er der av kommersielle
grunner?
Alle atte av vare informanter hadde en forstaelse av at produktplassering er reklame, og at
man plasserer produktene sine som hensikt for a gjere forbruker kjent med merket og for a

tjene penger, som informant 7 forklarer:

«Nei, hvorfor det? Det er jo reklame, det er mening at den skal gi fortjeneste, samtidig

som at den skal opplyse oss som forbruker om hvilke gode sider produktet har»

Informant 1, sa at sa lenge produktplasseringen ikke hadde en negativ effekt pa forbruker, at

for eksempel forbruker blir pavirket til 3 gjare noe usunt, burde man ikke fa produkt plassere.
Informant 5 sier at:
«Sa lenge filmen, og produktet far penger, er det en vinn-vinn situasjon!»

Som informant 4 og 8 forklarte pa sparsmal nummer 5, kan finansielle tilskudd gjennom

produktplassering, hjelpe filmer til & bli bedre.

7. Ville du sett en film hvis du visste det var produktplassering i den?
| falge vare informanter hadde ingen et problem med a se en film de visste at det var
produktplasseringer i. Igjen nevner en av informantene at mengden med produktplassering er

avgjerende om man ville se filmen, som informant 3 nevner denne gangen:

«Det spgrs pa mengden, hvis mengden er stor legger man mye stgrre merke til det,

som ikke ville veert interessant for min del»

Samtidig sier flere av informantene at de har sett flere filmer med produktplassering, blant
annet forteller informant 5 og 8 dette. Sistnevnte sier ogsa at produktplassering kan gjare

filmer mer «ekte», som forklart:

«Selvfglgelig, det har jeg gjort mange ganger, det gjar filmen mer ekte til tider, noe

som er positivt for filmen»

Ironisk nevner informant 7 at han ikke hadde hatt noe problem med a se en film han visste det

var produktplassering i, og sier:

«Ja, hvorfor ikke? Kanskje hadde til og med jeg lagt merke til produktene»
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| en artikkel fra august, 2014 nevner to masterstudenter fra Bl, at advarsel pa
produktplassering far filmen kan gke reklameeffekten, og viser til sine resultater at dagens
merking ikke er god nok, i samme artikkel nevner Lars Erling Olsen, professor i
markedsfering ved Markedshgyskolen at effekten i undersgkelsen kan ha vart en
laboratorieeffekt (DN). Olsen sier:

«Med en ny og tydeligere advarsel vekker man i starre grad bevisstheten til publikum.
Jeg er ikke overrasket over at man da far disse resultatene i et laboratoriestudie.
Samtidig finnes det en alternativ forklaring, at dette er nytt. Om man for eksempel lot
den nye advarselen ga over tre maneder pa tv, er det ikke sikkert effekten hadde veert

der lenger.»

Dette forteller oss at siden produktplassering er sapass nytt i Norge, vil det skape interesse hos
forbruker, ved og «finne» produktplasseringen som masterstudentene nevnte som «Hvor er
Willy»-effekten, som ogsa mener at dagens merking ikke er god nok til & skape denne
effekten hos forbruker (DN).

8. Hva syns du om at filmer inkluderer merker og produkter for a pavirke deg?
Alle vare informanter var positive til at man inkluderte merker og produkter for a pavirke
forbruker. Noen av grunnene informantene vare nevnte var at de hadde forstaelse for at det
var en plassering av produkt i tv og film, og at dette var en god markedsfaringsstrategi,
samtidig som at et par informanter nevner at det kan skape en positiv effekt & se produktet i

«action». Informant 2, nevnte:
«Ja, det ma vaere greit, sa lenge det ikke har en negativ effekt, kan gi litt press.»

Igjen far vi hare at sa lenge markedsfaringen ikke har en negativ effekt hos forbruker har
informant 2 en positiv holdning til produktplassering. Informant 3 forklarte at sa lenge man
ikke brukte det for mye, var det greit, som nevnt tidligere i intervjuet. Samtidig hadde blant
annet informant 8, en forstaelse for at reklame er ment til & pavirke forbruker, og mente dette

var helt greit, sa lenge man hadde grenser til hva som ble markedsfart:

«Det er greit, sa lenge man setter grenser pa hva som kan markedsfares, hvis man
skal markedsfare noe med negativ effekt for forbruker, blant annet for sigaretter, eller
alkohol som kan skape problemer, eller gdelegge liv, burde man ikke fa

produktplassere eller markedsfgre. Reklame er jo ment & pavirke»
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Informant 4 nevnte ogsa at, selv om man reklame har som hensikt & pavirke velger man selv
hva man kjgper, som senere nevnte at han selv hadde flere egne preferanser, som var grunnen

til at han ikke ble pavirket.

4.1.3 Regulering

Denne delen av intervjuet handler om informantens holdninger og meninger til regulering av
produktplassering. Med andre ord pa hvilken mate merkeplasseringer skal reguleres av
myndighetene, og hvilke regler de ser pa som ngdvendige nar det kommer til bruken av

produktplassering.

9. Burde produktplassering vaere lovlig?
Samtlige informanter hadde en positiv holdning til bruken av produktplassering, og mente at

det skulle veere lov med en slik form for markedsfering. Blant annet informant 1 sier:
«Ja, ser ingen grunn til at det skal veere ulovlig»

En annen informant, informant 4, var ogsa enig i at produktplassering som
markedsfaringsstrategi burde veere lovlig. Han begrunnet dette med at det var bedre enn

fiktive merker, og at det fikk filmen til & virke mer realistisk.
«For jeg liker det lovlig, enn med fiktive produkter»

Informanten presiserte likevel at ting som alkohol og sigaretter ikke hadde en plass innenfor
produktplassering. Dette er ogsa informant 5 inne pa. Hun mener at produktplassering burde
veaere lovlig, men med sanksjoner og regler som skal bli oppfulgt. Hun begrunnet svaret

hennes pa denne maten:

«Ga inn og skille pa hvilke produkter som er lovlig i produktplassering og hvilke
produkter man ikke gnsker skal pavirke publikum. For eksempel rgyk og alkohol, og sanne

ting»
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10. Pa hvilke mater skal myndighetene regulere bruken av produktplassering?
Vare informanter hadde forskjellige oppfatninger om hvordan man skal regulere bruken av
produktplassering. Selv om de fleste var positive til en viss regulering av bruken, var de fleste
informantene uenige innenfor hvilke kategorier som skulle reguleres. Informant 2 mente at
reguleringen skulle skane barn og unge. Hun mente at man skulle vise hensyn til barn, og ikke

markedsfare for barneprodukter:

«Kanskje, Hvis for eksempel barn og unge er mye lettere pavirkelig enn voksne. Hvis
filmer er populer blant barn burde man vaere mer forsiktig med plassering av alkohol

0g sanne ting.»

En annen kategori som kom hyppig opp, var forbud mot produktplassering av rgyk og
alkohol. Bade informant 5 og informant 7 presiserte at rusmidler, slik som alkohol, burde bli
regulert. Dette tyder pa at det er mer aksept for ulike typer produkter. I tillegg til disse
spesifikke reguleringene noen av informantene var positive til, kom det ogsa frem et spgrsmal
om mengde i hver enkelt film eller tv-serie. Bade informant 3 og 8 mente at det burde vare

restriksjoner pa hvor mye produktplassering som var lovlig. Informant 3 sier:
«Jeg vil ikke at det ikke blir for mye, og at det gjentar seg, det kan bli for mye»

Dette tyder pa at informantene ngdig vil at reklame og annen markedsfaring skal ta fokuset

vekk fra filmen.

11. Burde seerne bli advart mot at de blir utsatt for produktplassering?
Nesten samtlige informanter var positive til at man skal bli advart mot at man er i ferd med a
bli utsatt for produktplassering. Unntaket var informant 1 som stilte seg ngytral. Informant 1

Sa.

«Nja, det er det samme for meg. Er ikke sikkert at man legger sa merke til det hvis

man ikke far vite det pa forhand»

Dette tyder pa at informanten har en oppfatning av at man vil legge mer merke til
produktplasseringen om man far advarsel om at filmen inneholder produktplassering, og det
er hun ikke alene om, som vi nevnte tidligere i oppgaven var det masterstudenter fra Bl som

testet nettopp dette med positive resultater om at merkingen ikke er god nok (DN).
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Informant 2 var ogsa positiv, men hadde en annen formening rundt advarselen enn de andre
informantene. Hun ville at det kun skulle advares mot visse typer produktplassering, og da

spesielt mot typen som var rettet mot barn og unge. Hun sa:

«Ja, det kommer an pa hva som produktplasseres. Hvis hensikten er & pavirke, og den

er negativ burde man advart, spesielt med barn.»

De andre informantene var mer positive til en advarsel, og flere av de visste at det allerede var
regler som sier at forbrukere skal advares far de blitt utsatt for produktplassering. Informant 3

svarte:
«Ja, giennom den lille «P’en» som blir vist i venstre hjornet eller noe?»

Nar vi sa stilte de tilleggsspgrsmalet; «Hvordan?», fikk vi litt forskjellige svar. Informant 1
ville at advarselen skulle komme etter at filmen eller tv-serien var ferdig. Med andre ord i
rulleteksten. Informant 6 pa den andre siden, ville at publikummet skulle advares fer filmen

startet.

12. Har du lagt merke til «P’en» som blir brukt pa norsk tv?
I folge vare informanter var det rundt halvparten som visste godt hvor de hadde sett «P’en» og
hva den betydde. Nér vi spurte hvor de hadde sett «P’en» fikk vi forskjellige eksempler, blant
annet programmer fra TVNorge med 71 grader nord(TVNorge), TV2 med Farmen(TV2) og
TV3 med Paradise Hotel(TV3), som informant 8 sa:

«Ja, mange ganger, den betyr at programmet inneholder produktplassering. Har blant

annet sett den pa 71 grader nord, farmen og ikke minst paradise hotel»

Den resterende halvdelen hadde ikke lagt merke til «P’en», noe som kan tyde pé at disse
informantene ikke ser spesielt mye pa realityserier, som eksemplene nevnt over, eller at de er

mindre observante pa hva som skjer utenom handlingen.
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13. Er det noen produkter/merker det skulle vaert ulovlig og plassere?
Fem av vare informanter var enig i at alkohol og rusmidler ikke hadde noe pa en tv-skjerm og
gjere, blant annet ble produkter som betakaroten og diverse sex produkter nevnt som

produkter som burde veere ulovlig og produkt plassere, som informant 2 nevner:
«Alkohol, rus og sex produkter burde veere ulovlig & markedsfgre»

De resterende tre sa de ikke kom pa noen produkter under intervjuet. Det kan ha en
sammenheng med at produkter som inneholder alkoholprosent over 2,5%(Helsedirektoratet)
og rusmidler som tobakk er allerede ulovlig a markedsfgre(lovdata), og at informanten

muligens kan ha misforstatt spgrsmalet.

14. Ville du heller at produktplassering enn reklamepauser?
Hele syv av atte av vare informanter foretrakk reklamepauser over produktplassering, grunnen
var at man ble mer bevisst pa hva slags produkter som ble reklamert for i reklamepausene enn
om man skulle plassert et produkt i en film. Noe interessant var at informantene var redde for
at om produktplassering skulle ta over reklamepausene at filmene mistet fokus pa handling og

heller hadde fokus pa produkt, som informant 5 forklarte:

«Jeg tenker at det veldig plagsomt med mye produktplassering, sa hvis man skulle gjere
det slutt med reklamepauser ville det veert mye produktplassering som ville tatt fokus vekk
fra filmen eller musikkvideoen. Det hadde det blitt mer synlig, ville heller hatt

reklamepauser.»

En annen gode to av vare informanter nevner, informant seks og syv, at med reklamepauser at
man far en pause fra filmen, eller serien, som man kan bruke pa a hente seg noe godt, eller ga

pa do. Noe informant tre ikke er enig i, informant tre svarte:
«Jeg foretrekker produktplassering, reklamepauser er kjedelige og langtekkelige»

Problemet med et scenario hvor reklamepausene ble fjernet, og produktplassering mer
populzrt ville vaere at den type produktplassering vi kjenner til na vil vaere en minimal
mengde, ettersom man ma dytte inn all reklamen fra reklamepausene inn i filmer og tv-serier.
En annen faktor vare informanter nevner er mengden informasjon man far ut av reklamen. To
av vare informanter sa at de heller ville ha reklamepauser fordi de fikk mer ut av reklamen

enn om produktet skulle vaere enn om produktet skulle, som informant 1 sa:
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«Alt er markedsfering, reklame skal markedsfare, den vil heller informere enn & matte
blitt lagt merke til for & tjene penger, man far mer info fra reklamepauser. Med
reklame blir det kanskje litt fler produkter enn ett produkt i fokus, kanskje til og med

leverandgr.»

4.1.4 Aksept

| denne delen av intervjuet var vi interessert i om informanten ville se noen spesielle
produkter, mer eller mindre. Dette var for  teste aksepten til forskjellige produkter som ble
plassert. For eksempel ville vi finne ut om informantene hadde starre aksept for helsegunstige

produkter, kontra helseskadelige produkter slik som tobakk og alkohol.

15. Er det noen produkter du vil se mer av i produktplassering?
| fglge tre av vare informanter ville de se produkter som hadde en positiv innvirkning, disse
ble forklart som sunne produkter for forbruker. Eksemplene vare informanter brukte var klaer
generelt, treningstay, og produkter man hadde bruk for i hverdagen, og trengte mer kunnskap

om, som informant 5 forklarer:

«Jeg syntes det er kult at 71 grader nord bruker et klesmerke, og produkter som er bra og
som man trenger mer kunnskaper om. Kler, treningstay, ja, jeg vet ikke, har ikke sa mye
forhold til det. Jeg tenker hvis jeg skulle kjgpt en bil ville det veert interessant og fa

informasjonen gjennom produktplassering.»

To av informantene nevnte tilgjengeligheten til produktene, og at de hadde lagd merke til
produkter som ikke var tilgjengelig i Norge. Det blir vist mye film og serier, laget i USA, i
Norge. Dette gjar at produkter som blir plassert i amerikanske filmer, ikke ngdvendigvis har

en plass i det norske markedet, noe vare informanter ikke likte, blant annet informant 4:

«Jeg ser mest som ikke er tilgjengelig her i Norge, sa jeg vil se ting vi kan fa tak i Norge,
det hadde veert greit»

En av informantene ville se nye spennende produkter, men hadde ingen spesielle gnsker,
mens de resterende to informantene ikke husket noen produkter eller hadde ingen gnske om a
se noen spesielle produkter.
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16. Er det noen produkter du vil se mindre av i produktplassering?
Ingen av vare informanter hadde noen spesielt negative erfaringer med produktplassering, et
par av informantene nevnte at de heller ville se positive enn negative produkter. Negative
produkter ble definert som produkter som hadde en negativ effekt pa menneske, disse
produktene kunne vare alkohol, rusmidler, sex produkter. Et produkt som mange nevnte nar

vi spurte dette spagrsmalet var «betakaroten», som informant 8 nevner:
«Drittlei betakaroten»

Dette produktet blir plassert, og er sponsor for Paradise Hotel(TV3.no), som tidligere i
oppgaven ble nevnt som en favoritt av vare informanter. Produktet blir plassert gjennom

subtil produktplassering. Pa en annen side gjer Paradise Hotel deg observant pa at produktet
er i bakgrunn, nar betakaroten har en reklame der de nevner at de sponser nettopp Paradise
Hotel, i reklamepausen far og i mellompausen til Paradise Hotel. Dette kan ogsa vare
grunnen til at vare informanter nevner Paradise Hotel som eksempler pa produktplassering nar
vi har spurt de tidligere i intervjuet, ettersom programmet gir deg en advarsel pa hva som

kommer.

4.1.5 Realisme

Denne delen av intervjuet handler om informantenes holdninger og meninger knyttet til
realismen produktplasseringer tilfgyer for eksempel filmer og TV-serier. Dette innebar blant
annet om informantene likte bruken av ekte merker i filmer og tv-serier, eller om meningene

var slik at de ville benytte fiktive merker i stedet.

17. Burde filmer inneholder fiktive merker i stedet for produktplassering?
Ifelge majoriteten av vare informanter var bruken av fiktive merker i stedet for ekte
merkevarer hgyst ungdvendig. Syv av atte informanter sa seg enig i at ekte merkeplasseringer
bade hgynet kvaliteten pa filmen, og gjorde den mer realistisk. Det var ogsa flere av
informantene som stilte seg direkte negative til bruken av fiktive merker i produktplassering.

Blant annet informant 3:

«Neli, ekte varer er bedre, uekte varer blir for dumt»
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Den ene informanten som ikke umiddelbart stilte seg positiv til bruken av ekte

merkeplasseringer, informant 1, begrunnet dette med at:

«Det spgrs hva i sa fall, det kan jo veare at produktplassering har som hensikt og

informere. For eksempel for ting som er positive for noen»

Dette tyder pa at informanten er dpen for produktplassering, men har som kriteriet at
produktplasseringen skal veere for positive produkter, og ikke skadelige produkter slik som
alkohol, tobakk ogsa videre. Utover dette hadde informantene en positiv holdning til bruken
av ekte merkeplasseringer. Men informant 5 legger til at dette er sa lenge produktet

opprettholder sin egen identitet pa skjermen:

«Jeg vet ikke, nei, jeg faler at jeg er veldig positiv til produktplassering, hvis det
spytter inn til budsjettet til filmen og hjelper dem ser jeg svert fa negative sider ved

produktplassering sa& lenge produktet ikke blir framvist feil, eller misledende.»

18. Syns du de produktplasseringene du har sett, har veert misledende?
Pa dette sparsmalet gnsket vi og finne ut av om informantene hadde sett en misledende
produktplassering, som enten pavirket deres generelle holdning mot bruken av
merkeplasseringer, eller pavirket deres vurdering av filmen eller mediet hvor
produktplasseringen tok sted. Det viste seg at kun én av vare informanter, informant 4, hadde

falt at han hadde sett en misledende produktplassering:
«Aja! Men jeg kommer ikke p& noen eksemplers»

Men selv om informanten hadde sett en merkeplassering som var misledende, hadde han en
negativ holdning mot at fiktive merker skulle erstatte ekte merkeplasseringer. Ved forrige

spgrsmal svarte informant 4:
«Nel, jeg liker det best ekte»

Han begrunnet dette videre med at ekte merkeplasseringer og merkevarer hgynet kvaliteten pa
filmen eller tv-serien, og i tillegg bidro med a gjgre den mer realistisk. Dette viste at
informantene vare aldri eller veldig sjeldent hadde fglt at de ble «lurt» av en merkeplassering,

og at de derav hadde en positiv holdning til bruken av ekte merker i filmer og tv-serier.
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5.0 Konklusjon

5.1 Konklusjon av delspgrsmal

5.0.1 Generell del

Som nevnt tidligere, var vi i den generelle delen uten etter kunnskapsnivaet til informantene. |
tillegg @nsket vi og hgre hva de tenkte pa nar de ble spurt om produktplassering, hva deres
erfaring med fenomenet var, og om de selv fglte at de noensinne hadde blitt pavirket av
produktplassering. Det viste seg at majoriteten av informantene hadde hart om, eller hadde en
idé om hva produktplassering var. Av alle vare informanter var det kun én som ikke visste hva
produktplassering dreide seg om. Dette tyder pa at kunnskapsnivaet rundt produktplassering

til unge voksne er relativt hgyt, og at de fleste vet hva de gar ut pa.

Pa den andre siden viste det seg og veere starre forskjeller pa om respondentene selv hadde
lagt merke til om de selv hadde veert utsatt for produktplassering. Det er relativt tydelig at selv
om informantene er klar over at produktplassering blir brukt ofte i dagens medier, er saken
den at de ikke legger sa ofte merke til den. Dette kom ogsa frem under flere likhetstrekk i
undersgkelsen. Blant annet at forbrukerne kun la merke til merkeplasseringen hvis den var
veldig tydelig. Med andre ord en «blatant» plassering(Gillespie, Brian m.fl., 2012). Dette kan
tyde pa at sakalte «subtile» merkeplasseringer, ikke blir lagt merke til av informantene. Denne
konklusjonen blir ogsa underbygget i Russel(2002) sine studier, der hun blant annet kom frem
til at sdkalte «inkongruente» merkeplasseringer ofte skaper mer oppmerksomhet rundt
plasseringen(Se avsnitt 2.1.2). Dette blir ogsa underbygget i var egen studie. Neste sparsmal i
denne kategorien, som innebar at vi spurte informantene om de hadde noen eksempler der de
hadde sett at produktplassering ble brukt. Flere av informantene hadde egne eksempler der de
hadde sett at de ble brukt, og veldig ofte kom dette fra samme sted, nemlig reality-serien
«Paradise Hotel». Dette kom ikke som veldig overaskende, i og med at var malgruppe er den
samme som «Paradise Hotel» sin, nemlig unge voksne(Tv3). Dette kan tyde pa at det har vert
en tydelig bruk av produktplassering i denne serien, og derav at flere av vare informanter tar

eksempler fra samme sted.

Nar det gjelder pavirkningen fra merkeplasseringer, mente samtlige informanter at de ikke ble
saerlig pavirket av en slik type markedsfaring. En av grunnene til at informantene faler det
slik, er at de ofte kjenner til produktene som blir plassert. Som nevnt over er det de samme

eksemplene som gar igjen. Men det skal nevnes at enkelte informanter motsier seg selv
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direkte i sine uttalelser. En av informantene sier fgrst at hun ikke blir pavirket, men legger til
at hun kanskje vil bygge sitt eget image ved a bruke en av merkene som blir plassert. Dette
tyder pa at selv om informantene hevder at de ikke blir pavirket, er det nok ofte slik at de blir

det allikevel.

Hvis vi tar en oppsummering av denne kategorien, forteller dette oss at informantene er klar
over at produktplassering ofte blir brukt, men at de ikke legger merke til den, sa fremst den
ikke er tydelig. De hevder ogsa at en slik type markedsfgring ikke har noen pavirkning pa
dem personlig, selv om funn fra undersgkelsene kan tyde pa at informantene blir pavirket uten

at de selv er klar over det.

5.0.2 Etikk

Innenfor den etiske kategorien var vi ute etter informantenes grunnleggende etiske holdning
til selve bruken av produktplassering. Samtlige informanter hadde en positiv holdning til at
produktplassering hadde en plass i tv og film. Flere begrunnet dette med at merket i seg selv
ville gke kvaliteten pa filmen, og gjere den mer realistisk. Et annet poeng som kom frem i
undersgkelsen var selve sponsingen fra merket som ble plassert. Informanten hadde den
oppfatning at finansiering fra merket ville hgyne kvaliteten pa filmen, og at han derfor hadde

en positiv holdning til bruken av produktplassering.

Det var i tillegg meget tydelig at informantene hadde sympati for de kommersielle baktankene
bak merkeplasseringer. Alle vare informanter hadde en negativ holdning til at
produktplassering skulle fjernes hvis de var der av kommersielle grunner. Flere av
informantene viste forstaelse for at dette er en form for reklame, og at bedriftene bruker en
slik strategi for og kunne tjene penger. Igjen er det mye fokus fra informantene pa at
produktplassering er et virkemiddel for a gjere filmene bedre, gjennom og hgyne kvaliteten
gjennom finansielle innskudd, og realisme gjennom bruken av ekte merker. Til og med nar vi
stilte sparsmalet om pavirkningen fra produktplassering, var majoriteten av informantene
positive. Dette begrunnes med sympatien for markedsfaringen av eget merke, som nevnt over.
Noen av informantene begrunnet i tillegg med at de mente pavirkningen fra

merkeplasseringene var sa liten, at de fleste mennesker ikke ville ha blitt pavirket.

Det vi kan ta fra dette er at informantene hadde en overraskende positiv holdning til de etiske
underliggende faktorene. Dette blir videre underbygget da det viste seg at informantene hadde

fa til ingen problemer med og se en film hvis de pa forhand visste eller fikk beskjed om at det
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var merkeplasseringer. Det eneste negative aspektet som blir dratt frem av informantene er at
de er negative til starre mengder av produktplassering i filmene og/eller tv-seriene. Med andre
ord kan vi konkludere med at majoriteten av vare informanter hadde en ngytral til en positiv

holdning til de etiske underliggende sparsmalene.

5.0.3 Regulering

Tidligere i oppgavene forklarte vi reguleringsdelen handler om informantenes holdning og
meninger knyttet til regulering av produktplassering. Blant annet om de syns
produktplassering burde vere lovlig. Ifglge vare informanter hadde de en positiv holdning
rettet mot at produktplassering skal veere lovlig. Ingen av informantene mente at
produktplassering skulle fjernes fra norske skjermer. Videre forteller en av informantene at
selv om produktplassering burde vare lovlig, er det ngdvendig med en viss regulering av
produktplassering. Informanten forklarer at reguleringen er myndighetenes ansvar.
Informanten forteller videre at man burde skille pa produkter som er lovlig & plassere, og

hvilket publikum man retter seg mot, og spesielt & ta hensyn til barn og unge.

Nar det gjelder hvordan myndighetene skal regulere produktplassering, var ikke informantene
helt samstemte. Alle informantene var i stgrre eller mindre grad positive til reguleringen, men
som nevnt over, var informantene uenige om hvilke kategorier som skulle reguleres. Noen av
informantene var for eksempel mer opptatt av at barn og unge skulle skanes. De begrunnet
dette med at barn er lettere pavirkelige. Men den kategorien som kom hyppigst opp, var
rusmidler, alkohol og tobakk. Flere av informantene presiserte at selv om de var imot at
produktplassering skulle vaere ulovlig, mente de at disse produktene ikke hadde noe pa tv-
skjermen og gjare. | tillegg kom det frem at noen informanter ville at reguleringen skulle

innebzere hvor mye produktplassering som var lov til og vise i en enkelt film eller tv-serie.

Det var viktig for vare informanter a bli informert om at filmen eller tv-serien inneholdt
produktplassering. En av informantene, mente ogsa at merkingen kan gke muligheten for at
seerne legger merke til produktplasseringen, som stattes av masterstudentene Linn Sinkerud
og Kristoffer Hartmann fra Bl som i sin masteroppgave fra 2014, som studerte nettopp pa
dette. De fant ut at advarselen man brukte per dags dato ikke var god nok, nar kun én av tre
hadde sett merkingen, og testet ut om en klarere merking hadde en negativ effekt pa
forbrukerne, som det ikke hadde. De mente at hvis man skapte en sakalt «Hvor er Willy»-
effekt, ville det gke produktplasseringens verdi. Effekten gikk ut pa at hvis man sa advarsel,

ville man prave a «finne» produktplasseringen i filmen(DN).
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En av informantene var positiv, men hadde en annen formening rundt advarselen enn de andre
informantene. Informanten mente at man burde bli advart mot visse typer produktplasseringer,
og spesielt produktplassering knyttet mot barn. Hele fem av atte informanter mente at blant
alkohol, rusmidler, betakaroten og sex-produkter burde vaere ulovlig & produktplassere.
Alkohol(over 2.5 %)(Helsedirektoratet) og rusmidler(Tobakk, dop)(Lovdata) er allerede

ulovlig a produktplassere i Norge.

Noen av informantene visste allerede hvordan man ble advart pa norsk tv, og nevnte «P-en,
som betyr at programmet inneholder produktplassering. Dette visste ogsa flere av
informantene. En av informantene nevnte ogsa at de ville bli advart etter filmen, for og ikke
forstyrre filmopplevelsen, mens resten av informantene ville ha advarselen far de sa filmen,
eller tv-serien. Av de som hadde sett «P’en», spurte vi om hvor de hadde sett den, ble svaret
ofte norske realityserier, som blant annet Farmen(TV2), Paradise Hotel(TV3) og 71 grader
nord(TVNorge). De resterende av informantene hadde ikke lagt merke til «P’en», som stetter

opp mot at merkingen ikke er god nok.

Overraskende nok ville hele syv av atte informanter ha reklamepauser over
produktplasseringer. En av informantene forklarte situasjonen slik at hvis man skulle ta bort
reklamepauser ville det bli overflod med produktplasseringer som kunne pavirke opplevelsen
av filmen eller tv-serien. Noe en av vare informanter var uenig i, og sa at reklamepauser er
langtenkelige og kjedelige, som kan tyde pa informanten er lei reklamepauser. Det var ikke et
problem for to av informantene, som mente reklamepauser var en god ting, ved at man fikk

pauser fra filmen.

Reguleringsdelen forteller oss noe interessant ved at informantene selv sier at man vil lettere
legge merke til produktplassering om man visste at filmen inneholdt produktplassering. Men i
samme setting sier at de heller ville hatt reklamepauser enn produktplassering, pa grunn av
frykten for overdosen med produktplassering, om reklamepausene skulle bli fjernet. Med
tanke pa merkingen har vare informanter erklert at den ikke er tydelig nok, ved at mindre
halvparten av informantene hadde lagt merke til den.
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5.0.4 Aksept

| denne kategorien var vi ute etter informantenes aksept for forskjellige produkter som blir
produktplassert. For eksempel om de har mindre aksept for produktplassering som inneholder
alkohol eller rusmidler. Denne kategorien skiller seg ogsa litt ut ifra de andre. Sparsmalene i
denne kategorien ble ikke pre-testet grundig nok i intervju-guiden, og vi fikk ikke sa grundige
og reflekterte svar som vi gnsket oss. Vi har veiet opp for dette med 4 ta essensen og utdrag
fra andre svar i andre kategorier, som kunne passet inn i denne. Dette er for a ha nok
informasjon til & drgfte pa en ordentlig mate, og komme frem til en mer korrekt konklusjon.

Hvis vi tar utgangspunktet i svarene vi fikk innenfor denne kategorien viste det seg at
spgrsmalene var enten for darlig formulert, eller at informantene ikke hadde et hgyt nok
kunnskapsniva. Men allikevel var det noen av informantene som mente at sunne og «positive»
produkter, slik som trenings og uteklar, burde bli produktplassert oftere. Dette tilsier at
informantene hadde en starre aksept for produkter som ga en slags «helsegevinst» for seerne.

Hvis vi nar ser pa analysen av de andre kategoriene, kom det ofte frem tegn pa at
informantene hadde forskjellig aksept for forskjellige produkter. Blant annet innenfor
«regulering», var det ofte slik at informantene hadde en positiv holdning til at myndighetene
skal regulere bruken av helseskadelige produkter, slik som tobakk, alkohol og rusmidler. |

tillegg kommer det frem en viss bekymring for plasseringer som er sarskilt rettet mot barn.

Utfra dette kan vi konkludere med at vare informanter har forskjellige aksept for ulike
produkter som blir plassert. Det viste seg at majoriteten av informantene heller ville se mer
«helseriktige» produkter, kontra bruken av helseskadelige produkter slik som alkohol og
tobakk.

5.0.5 Realisme

Realismedelen var for a se om informantene syns fiktive merker hadde en plass over
produktplassering, samtidig om produktplassering noen gang hadde veart opplevd som
misledende. Det interessante er om informanten fortsatt er positive til produktplassering, selv

etter man har opplevd misledende reklame.

Alle informantene var enig i at fiktive merker ikke hadde en plass pa tv-skjermen. Ifalge vare
informanter kunne produktplassering og ekte merker gjgre filmen bade mer ekte og bedre
generelt. Selv om informantene var positive til ekte merker, var de fortsatt kritiske til hva som

skulle bli produktplassert, og nevnte produkter som alkohol, tobakk, og lignende med
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negative pavirkningskraft ikke burde bli produktplassert, eller reklamert for. En av
informantene nevnte at det var viktig for produsent a opprettholde egen identitet, ved og ikke
skape misledende oppfatninger om produktet ved feilplassering i filmer og tv-serier. Tidligere
i intervjuet nevner flere av informantene at ved bruk av produktplassering virker dette som et
virkemiddel for at filmen blir mer realistisk og gker kvaliteten ved at filmen far finansiell

statte ved plasserings av produkt.

Med tanke pa at flere av vare informanter hadde erfaring med produktplassering, hadde bare
to av vare informanter en hendelse hvor produktplasseringen var misledende, mens en av
informantene forklarte at han selv foretrakk produktplassering enn fiktive merker. Den andre
av informantene som hadde opplevd misledende produktplassering forklarte situasjonen som
at produktet ble fremhevet urealistisk, ved at bilen i James Bond talte litt mer enn vanlige
biler.

Resultatet var at informantene foretrakk og stilte seg positivt til ekte merker fordi det gjorde
filmene mer realistiske og gkte kvaliteten gjennom finansiell stogtte, selv om disse merkene
muligens var misledende. I tillegg ble det presisert at de sjeldent eller aldri falte seg «lurt» av

produktplassering tidligere.
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5.2 Konklusjon av oppgaven

| konklusjonen av denne oppgaven, vil vi som nevnt i innledningen svare pa delspgrsmalene
vi har delt problemstillingen opp i. Men aller farst vil vi se pa informantenes kunnskapsniva.
Nar vi skulle konkludere det hele opp i én tekst, sa vi pa kodingen samtidig som
delkonklusjonene, og kom fram til at vare informanter hadde et moderat kunnskapsniva om
emnet. Med det mener vi at informantene visste hva produktplassering gikk ut pa, og hadde et
eller flere eksempler. Selv om majoriteten av informantene hadde eksempler pa
produktplassering, sa over halvparten at de ikke la merke til merkeplasseringer. Samtidig som
at ingen innrgmmet at de ble pavirket av markedsfaringsstrategien, var det flere informanter
som motsa seg selv, ved a si at man kanskje ville bygge sitt eget image ved hjelp av
produktene som dukket opp pa skjermen. Dette tyder pa at selv om informanten ikke faler at
den blir pavirket, kan det hende at de blir det allikevel.

«Etikk: Ser malgruppen det som etisk riktig & bruke produktplassering?»

Med dette delspgrsmalet hadde vi som intensjon og kartlegge informantenes generelle
underliggende etiske holdninger rettet til bruken av produktplassering. Det vi kom frem til i
analysen var det at informantene hadde en ngytral til en positiv holdning knytte til den
generelle bruken av produktplassering. En fellesnevner blant vare informanter var at sa lenge
produktplasseringen ikke ble for fremtredende, sakalt «blatant» produktplassering som
forklart i avsnitt 2.1.2, eller at man plasserte produkter med negative innvirkning, ofte
produkter med helserisiko som alkohol og rusmidler, hadde produktplassering sveert fa

negative sider.

Kort oppsummert hadde informantene forstaelse for at det var en god markedsfgringsstrategi
for bade bedriftene og filmprodusentene. Informantene viste en stor forstaelse for at det var en
markedsfaringsstrategi med hensikt til a pavirke, og/eller skape behov. Majoriteten av
informantene mente ved bruk av ekte merker i produktplassering, kunne filmen fa et mer
realistisk preg. I tillegg begrunnet informantene den positive holdningen med at sponsorer og

produktplassering ga filmene en finansiell statte som styrket kvaliteten pa filmene.
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Regulering: Er malgruppen positiv eller negativ til regulering av produktplassering?

Med dette delspgrsmalet hadde vi som intensjon a kartlegge informantenes holdning mot
regulering av produktplassering. Det som viste seg i analysen var at informantene var generelt
negative mot regulering av produktplassering. Majoriteten av informantene gnsket at en slik
type markedsfaring skulle vere lovlig. Til tross for den generelle negative holdningen mot at
regulering skulle ta sted, la informantene til at enkelte aspekter ved produktplassering burde
bli regulert strengere. Disse aspektene var veldig ofte alkohol, tobakk og rusmidler. Noen av
informantene nevnte ogsa at produktplassering knyttet mot barn og unge burde bli regulert
enda strengere. Nar det er sagt hadde ingen av informantene problemer a se en film de visste
inneholdt produktplassering. Noe interessant var det at en av informantene nevnte at hun ville
lagt bedre merke til produktplassering, hvis hun ble advart pa forhand, og hun la ogsa til at
dagens merking ikke var god nok. VVare data sier ogsa at merkingen kunne veert bedre nar kun
3 av 8 informanter visste at det var en merking, samtidig som at alle mente at man burde bli
advart om filmen at inneholder produktplasseringer. Som nevnt tidligere i oppgave skaper
ikke dagens merking det masterstudentene, Linn Sinkerud og Kristoffer Hartmann fra Bl

kaller for «Hvor er Willy»-effekten som forklart i avsnitt 5.1.4.

Aksept: Har malgruppen forskjellige aksept for ulike merker som blir plassert?

Med dette delspgrsmalet gnsket vi og belyse spgrsmalet om aksept. Det vil si om
informantene hadde ulik aksept, ovenfor ulike produkter som ble plassert. Det vi fant frem til
ved hjelp av analysen var det faktum at majoriteten av informantene hadde forskjellige aksept
ovenfor ulike produkter som ble plassert. Selv om noen av informantene stilte seg ngytrale og
viste lite kunnskap om temaet, kom vi frem til at produkter som informantene sa pa som
«helsegevinster», hadde en starre aksept enn for eksempel rusmidler slik som tobakk og
alkohol.
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Realisme: Mener malgruppen at plassering av reelle merker gjer mediet realistisk?

Med dette delspgrsmalet hadde vi som intensjon og kartlegge informantene sine meninger
rundt realismen produktplasseringer tilfayer til filmer og tv-serier. Det vi kom frem til ved
hjelp av analysen var at majoriteten av informantene stilte seg sterkt negative til bruken av
fiktive merker. De fleste av informantene ville mye heller se produktplassering i filmer og tv-
serier, enn fiktive merker produsentene hadde funnet pa. Den hyppigste grunnen til dette var
at fiktive merker var «keitete» og senket kvaliteten pa filmen betraktelig. De faerreste hadde i
tillegg opplevd at merker ble fremstilt som urealistiske eller misledende pa tv-skjermen.
Derfor konkluderer vi med at informantene hadde en formening om at produktplassering i stor

grad hgynet filmen sin kvalitet, og bidro med & sette et realistisk preg pa settingen.

Kort oppsummert vil vi konkludere med at vare informanter har en ngytral til en positiv
holdning til bruken av produktplassering i dagens medier. Det er kun fa ankerpunkter som
trekker holdningene til en negativ retning, og utover de positive sidene, stiller mange av
informantene seg naytrale til mange av aspektene vi har undersgkt. Dette kan veere pa grunn
av manglende erfaring eller kunnskapsniva, eller det faktum at produktplassering er et relativt
nytt fenomen i Norge. Det fenomenet som dukket hyppigst opp under analysedelen, var at
informantene var ngytrale til positive mot bruken av produktplassering, sa lenge det kom i
moderate mengder. Vi skal veere forsiktig med & generalisere funnene, men etter ngye analyse

av vare data, kan vi konkludere med at dette er fasit for vare informanter.
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-6.0 Avslutning-



6.0 Avslutning

| den avsluttende delen av oppgaven vil vi forklare hva vi har leert, og hvordan
oppgaveprosessen har veert. Vi vil ga inn pa undersgkelsesprosessen og dybdeintervju i
praksis, hvordan veere moderator og transkribent, hvordan lgse analysearbeid, og vurdering av
eget arbeid generelt. Samtidig vil vi legge fram interessante funn utenfor problemstillingen,

og muligheter for videre forskning.

6.1 Laeringsprosess
Pa et halvt ar har vi lert utrolig mye gjennom oppgaven, bade ved undersgkelsesprosessen,

analysearbeidet, 4 vaere moderator og skribent i praksis. Vi har lzrt at sparsmal knyttet til et
emne for subjekter med liten kunnskap eller moderator kunnskap kan veere utrolig

utfordrende, nar man far veldig lite feedback enn man forventer.

Metodevalg kom naturlig med tanke pa hvordan vi ville undersgke, som gjorde at alle andre
alternativer ble stryket. Selve intervjuene og rollefordeling pa a vaere moderator og skribent
ble raskt fordelt, ettersom vi har forskjellige personligheter som passer de forskjellige rollene
bedre, en mer empatisk og utadvendt enn den andre. Dybdeintervjuene gikk veldig raskt,
ettersom vi hadde fleksible informanter som gjorde det enkelt for oss & finne rom til tid som

passet for begge.

Nar intervjuene var gjort, valgte vi a gjgre analysearbeidet gjennom koding, for a fa en lettere
oversikt pa hva de forskjellige informantene hadde sagt, og om det fantes noen rgd trad
gjennom alle intervjuene. Valget av koding skjedde automatisk ettersom vi allerede hadde

valgt fem kategorier & fordele spgrsmalene inn i, far selve intervjuene.

Nar analysearbeidet var gjort, trakk vi en konklusjon vi begge var enig i basert pa vare data,
kort oppsummert har vi lert a veere moderator/skribent, valg av metode henhold til
undersgkelsens hensikt og problemstilling, og hvordan & analysere innsamlede data etter

datainnsamlingsprosessen.

Nar vi skal vurdere eget arbeid har vi fokus pa det som er negativt, sa vi kan forbedre oss til
senere anledning. Vi er begge enig i at intervjuguiden kunne blitt gjort annerledes, om vi
visste hva slags kunnskapsniva vare informanter hadde fer vi lagde den, ville vi gjort
spgrsmalene enklere og lagt ved eksempler informanten kunne se pa og vurdere resultatene vi
fikk av det.
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6.2 Forslag til videre forskning

Vi skal som sagt vaere forsiktig med & generalisere, men som beskrevet i konklusjonen
bekrefter oppgaven at flere unge voksne har liten, eller moderator kunnskaper om
produktplassering, og at deres holdning er ngytral, eller lettere positiv knyttet til emne. Vi har
hatt dybdeintervju med 8 informanter som har delt sine kunnskaper og subjektive meninger
om produktplasseringers etiske grenser, reguleringer av merkeplassering, produkters aksept
og om realisme har en faktor knyttet til produktplassering. Ut i fra var forskning mener vi at

det finnes flere interessante mater & utvide og forske videre pa emne.

Vi har som nevnt tidligere i oppgave et gnske om at oppgaven skal vare et fotarbeid for
videre forskning. En interessant mate a utvide forskningen er a intervjue flere subjekter. Vi
hadde en liten gruppe informanter pa kun atte informanter, nar man vanligvis burde intervjue
10-15 respondenter (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 104).

Et eksempel pa et interessant emne til videre forskning var et av funnene utenfor
problemstillingen. Funnet var holdningen knyttet til merkingen, og om produktplasseringens
verdi gkte, om forbruker visste at filmen inneholdt merkeplassering far man sa filmen. Dette

ser vi pa som et veldig interessant tema, som kan vere nyttig og se dypere inn i.
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Vedlegg 1: Samtykkeerklaering

“ Markedshayskolen

Veileder: Tarje Gaustad
Utdanningsinstitusjon: Markedshgyskolen, Oslo
Problemstilling: «Unge mennesker sine holdninger og meninger rundt bruken av

produktplassering»
Samtykkeerklearing

Jeg samtykker med dette & delta i bacheloroppgaven «Unge mennesker sine holdninger og

meninger rundt bruken av produktplassering» ved Markedshgyskolen i Oslo.

Formal
Undersgkelsen har som mal og hensikt & kunne forske oss frem til en dypere forstaelse og
oversikt rundt unge mennesker sine holdninger og meninger rundt bruken av

produktplassering.

Forhandsregler

For og delta ma man vere i aldersgruppen 18-26.

Det er frivillig & delta, og man kan trekke seg sa lenge studien pagar, uten & oppgi grunn. Alt
av informasjon vil bli anonymisert, og usporbart til enkeltindivid. Informant har rett til en
oppsummering av resultatene dersom det gnskes. Informant godtar ved signering at vi kan

bruke lydopptak pa intervjuene. Filene kan bli slettet etter oppgave er levert om gnskelig.

Dato:

Navn:




Vedlegg 2: Intervjuguide side 1

Del 1 — Innledningsfase: demografiske spgrsmal og generelt om produktplassering

- Kjgnn

- Alder

- Utdanning/Yrke

- Bosted

- Sivilstatus

Generelt om produktplassering:

1. Hva tenker du nar du harer ordet «produktplassering»?
2. Legger du merke til produktplasseringer?

- Eventuelt hvor ofte?

3. Har du noen eksempler der du har sett produktplassering blitt brukt?
4. Fgler du at du blir pavirket av produktplasseringer?

Del 2: Hoveddel: etikk, requlering og aksept

Etikk:

5. Mener du varemerker/produktplasseringer burde ha en plass i TV/Film?

- Hvorfor?/Hvorfor ikke?

6. Syns du produktplasseringer burde bli fjernet hvis de er der av kommersielle grunner?
7. Ville du sett en film hvis du visste det var produktplassering i den?

8. Hva syns du om at filmer inkluderer merker og produkter for & pavirke deg?
Regulering:

9. Burde produktplasseringer veere lovlige?

10. Pa hvilke mater skal myndighetene regulere bruken av produktplassering?



Vedlegg 2: Intervjuguide side 2
11. Burde seere bli advart mot at de blir utsatt for produktplassering?
- 1 sa fall, hvordan?
12. Har du lagt merke til «P’en» som blir brukt pa norsk tv?
- Vet du hva den betyr?
- Hva mener du om at den er der?
13. Er det noen produkter/merker det skulle veert ulovlig og plassere?
- Hvilke? (Denne gar innenfor bade regulering og aksept)
14. Vil du heller ha produktplassering, enn reklamepauser?
- Hvorfor?
Aksept:
15. Er det noen produkter du vil se mer av i produktplassering?
- Hvilke?
16. Er det noen produkter du vil se mindre av i produktplassering?
- Hvilke?
Realisme:
17. Burde filmer inneholde fiktive merker i stedet for produktplasseringer?
18. Syns du de produktplasseringene du har sett(hvis du har sett noen), har vert misledende?
- Pa hvilken mate?
- Hvorfor var den ikke misledende?

Del 3 — Oppsummering

19. Har du noen spgrsmal?

20. Er det noe du vil legge til?



Vedlegg 3: Koding

Koding av dybdeintervju

Dybdeintervjuene ble kodet pa fglgende mate:

Informant 1, kvinne: 11
Informant 2, kvinne: 12
Informant 3, kvinne: 13
Informant 4, mann: 14

Informant 5, kvinne: 15
Informant 6, kvinne: 16
Informant 7, mann: 17

Informant 8, mann: 18



