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Executive summary

This master thesis is produced in the period from February 1% to June 10™ 2009 and the

overall topic is product placement seen in a decision neuroscience perspective.

The master thesis is based on Martin Lindstrom's book Buy-ology — Truth and Lies About
Why We Buy, where Lindstrom presents a study in product placement, which he has com-
pleted on the basis of a brain scanning technique called Steady-state topography (SST). In
the book Lindstrom concludes that product placements which are integrated in the plot of the
movie are more effective than product placements which are not integrated in the plot of the
movie. So according to Lindstrom it is not nearly enough for a brand to be represented in a
movie in order to have an effect on the viewer/consumer. The brand has to play a vital part in
the plot of the movie to ignite an effect in the viewer/consumer. Based on this conclusion

this master thesis discusses the following statement:

To what extent can Martin Lindstrom's conclusions and recommendations concerning prod-
uct placement based on decision neuroscience be supported, partly theoretically and partly

on the basis of own empirical study?

Methodologically this master thesis is based on an analytical approach. The goal of the mas-
ter thesis is therefore to describe and explain the objective reality as fully as possible. The
explanations of this reality will take form as causal relations. Our knowledge is funded on
own empirical study, literature surveys and theories about decision neuroscience and neuros-

cience in general.

The answer of the thesis statement is divided in to three parts. The following purposes are

formulated:

1. Whether is the integration of the brand in the movie plot crucial to the effect of the

product placement in question?
2. How can the result of the above-mentioned be explained?
3. Are other factors important for the effect of product placement?

Lindstrom's conclusion that integrated product placement is more effective than not inte-
grated product placement, can based on the first part of the analysis be supported - but only if
the effect is measured on memory. The effect measured on preferences and perceptions do
not indicate significant differences between product placement which are integrated in the
plot of the movie and product placement which are not. Lindstrom's conclusions can based

on this measures therefore not be supported.
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To explain the product placements' plot connections' importance of the effect of the product
placement, we do in this master thesis search for theoretical support in the theory within neu-
roscience, such as theory about mirror neurons, somatic markers, memory and learning. Fur-

ther we search for support in other scientific literature surveys.

The third part of the master thesis is a study about other factors' importance on the effect of
product placement, and the analysis indicates that other factors have impact on the effect of
product placement. Lindstrom has still not considered these other factors in his study or fol-

lowing conclusions, which we consider very critical.
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Denne kandidatathandling er lavet i perioden februar — juni 2009 ved Institut for Erhvervs-

studier, Cand.merc. uddannelserne pa Aalborg Universitet, hvor vi studerer Marketing.

I forbindelse med udarbejdelsen af denne kandidatathandling omhandlende product place-
ment i et decision neuroscience perspektiv, vil vi gerne takke de personer, som har mulig-

gjort udarbejdelsen af kandidatafhandlingen.

Fgrst og fremmest vil vi gerne takke vores vejleder Jeppe Vangsgaard, som gennem hele for-
Igbet er kommet med ideer og konstruktiv kritik. Samtidig vil vi gerne takke respondenterne
i spgrgeskemaundersggelsen. Uden disse besvarelser ville det ikke have varet muligt at op-
arbejde egen empiri. Vi takker endvidere Carsten Stig Poulsen for den viden han har bidraget
med i forbindelse med databehandlingen. Endelig vil vi takke Thomas Z. Ramsgy og medar-
bejderne i virksomheden Mindmetic, der har givet os et indblik i to forskellige grene af ar-

bejdet med decision neuroscience.

Vores egen spgrgeskemaundersggelse er en stor del af denne kandidatafhandling, og vi vil
derfor gerne, at filmklippene og spgrgeskemaet tilleegges lige s& stor opmarksomhed som

selve kandidatafthandlingen.
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Problemfelt

I folgende kapitel defineres specialets problemfelt, hvilket kan karakteriseres som specialets
genstandsomrade. Med udgangspunkt i problemfeltet identificeres den problemstilling, der
gnskes behandlet gennem specialet, hvorudfra en egentlig problemformulering opstilles. Der
tages i problemfeltet udgangspunkt i begrebet product placement og Martin Lindstroms bog
fra 2008; Buy-ology — Sandheder og lpgne om, hvorfor vi kgber. Dette udgangspunkt be-
grundes med, at product placement er et begreb, der far stadig stgrre interesse blandt mar-
kedsfgringsfolk i takt med, at det i langt hgjere grad er muligt for forbrugerne at valge de
traditionelle tv-reklamer fra. I bogen Buy-ology — Sandheder og lpgne om, hvorfor vi kpber
er Lindstrom optaget af denne udvikling, og kommer i den forbindelse med en rekke anbefa-

linger om, hvorledes product placement bgr anvendes i fremtiden.

Buy-ology - Sandheder oy legne om, hvorfor vi keher

Martin Lindstrom er, jf. ham selv, dansk marketingguru. Da han var 12 ar gammel startede
han sit eget reklamebureau, og efterfglgende har han haft ledende stillinger i flere store in-
ternationale reklamevirksomheder. Han er i dag administrerende direktgr og formand for
virksomhederne LINDSTROM Company og BUYOLOGY INC., hvor han radgiver store fg-
rende internationale virksomheder som McDonalds Corporation, Proctor & Gamble, Micro-
soft og The Walt Disney Company. Lindstrom er uddannet ved European Academy of Ad-
vertising i Kgbenhavn, og har gennem sin karriere skrevet flere bgger, hvor af blandt andet
Brand Sense ma betegnes som en bestseller. I den forbindelse skriver Wall Street Journal den
3. marts 2007, at bogen er blandt de fem bedste bgger inden for marketing udgivet nogensin-
de.!

12008 udkom Lindstrom med sin femte bog, Buy-ology, Sandheder og lpgne om, hvorfor vi
kpber. Bogen diskuterer en rekke marketingbegreber inden for reklameverdenen set i et neu-

romarketing perspektiv, hvor neuromarketing skal forstds som en sammensmeltning af neu-

! Cone
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roscience og marketing. Dette begreb og dets baggrund beskrives og diskuteres yderligere i

et senere afsnit.

Lindstroms bog er oversat til 25 sprog og er allerede en bestseller. Samtidig er bogen let le-
selig og forstéelig for stort set alle, hvilket betyder, at bogen lases af flere millioner verden
over, bide af fagfolk og almindelige forbrugere. Dette betyder fgrst og fremmest, at bogens
indhold er uhyre vigtigt i forhold til fremtidens markedsfgring i og med, at dens indhold vil
danne udgangspunkt for en stor del af verdensbefolknings forstaelse. Med en sddan ekspone-
ring og udbredelse bgr der stilles store krav til bogens indholdsmassige konklusioner, da
konklusionerne netop kan vere sa afggrende for den fremtidige forstaelse og anvendelse. I
den forbindelse har en lang rekke forskere allerede kritiseret Lindstroms seneste bog pa
mange omrader, ikke mindst i forhold til den manglende gennemskuelighed i de videnskabe-
lige eksperimenter, der pa nuverende tidspunkt hverken er dokumenteret i bogen eller i vi-
denskabelige tidsskrifter. Dette kommenterer hjerneforsker Thomas Z. Ramsgy i en artikel til

Brand Base:

”Det betyder ikke bare, at de [Lindstroms forsgg] ikke har veeret igennem den peer-review
proces, som er forudscetningen for, at andre forskere vil tage resultaterne alvorligt. Det be-

tyder ogsa, at vi ikke aner ret meget om, hvordan hans forsgg er udfgrt og analyseret. ” 2

Og Ramsgy fortsatter:

”Ingen af de ideer, han fremleegger i sin bog, er bevist i nogen overbevisende grad, og man-
ge af hans hypoteser hviler pa en meget overfladisk forstaelse af den neurovidenskabelig vi-

den, der faktisk eksisterer. -

Af ovenstdende ses det tydeligt, at der er en vis skepsis i forhold til Lindstroms konklusioner,
hvor Ramsgy kun ma anses som én blandt mange skeptikere, hvorfor det alene af denne
grund ma argumenteres for, at en diskussion af Lindstroms konklusioner er utrolig interes-
sant. At disse konklusioner samtidigt er blevet l@st af millioner af mennesker verden over,

ggr kun emnet endnu vigtigere at belyse.

Product placement

Et af de marketingbegreber, Lindstrom diskuterer i bogen Buy-ology — Sandheder og lpgne
om, hvorfor vi kgber, er product placement. I indevaerende speciale er nedenstdende definiti-
on af product placement udgangspunktet for forstaelsen af begrebet, dog med den tilfgjelse,
at product placement ikke alene kan finde sted i film, men i lige s hgj grad i alle andre for-
mer for tv-programmer, i trykte medier, i litteratur, i spil, i radio og sa videre. I dette speciale

er det dog valgt udelukkende at arbejde med product placement i film og tv-serier, da dette

2 Ramsgy
3 Ramsgy
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har varet udgangspunktet for Lindstroms undersggelser, hvorfor fglgende definition danner

udgangspunkt for vores begrebsforstaelse.

“Product placement is a matter of placing a product or a brand in one or more scenes of a

. . 4
film, in one form or another, in return for payment”.

Hvor forstaelsen af brands i indevarende speciale tager udgangspunkt i en blanding af fgl-

gende to definitioner:

“... a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the
goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of

competitors.”

”Et brand er et ord, der er konnotationer til, som er kendt. Som har samtidig rationelle og
emotionelle dimensioner. Og som kan bruges af forbrugerne som en idé til at leve en del af

. 6
deres liv med.”

Samlet betyder dette, at vi anser et brand som et navn, en term, et tegn, et symbol, et design
eller en kombination heraf, der har til formal at identificere en selgers produkt eller service,
samt differentiere dette fra konkurrenternes ved hjelp af associationer med rationelle og

emotionelle dimensioner.

I Buyology — Sandheder og lpgne om, hvorfor vi kgber giver Lindstrom udtryk for, at han
gennem mange ar har veret tvivlende overfor, om de traditionelle reklame- og marketings-
strategier sa som tv-reklame og product placement fungerer. I bogen presenteres derfor en
undersggelse af anvendelsen af product placement, hvor Lindstrom udtrykker sig pa fglgende

made:

”Der var imidlertid hverken noget overnaturligt eller tilfeeldigt over denne underspgelse,
som var den forste nogensinde, der havde til hensigt at bedgpmme effekten (eller overflpdig-

heden) af denne product placement industri i milliardklassen.”’

Lindstroms undersggelse tager udgangspunkt i ét enkelt tv-program, det sidkaldte American
Idol. Programmet var pa det tidspunkt, hvor undersggelsen blev foretaget, sponsoreret af tre
hovedsponsorer; Coca-Cola, Cingular Wireless (amerikansk teleudbyder) og Ford, som alle
pé en eller anden méade optrader som product placement i programmet, dog ifglge Lindstrom
med forskellige grader af integration i programmets handling. I undersggelsen presenteres
Coca-Cola som den sponsor, der er mest integreret i programmet. Jf. Lindstrom drikker
dommerne blandt andet af Coca-Cola glas, vaggene i audition lokalet har en Coca-Cola rgd

farve, og endelig n@vner dommerne bevidst Coca-Cola som en del af deres kommentarer til

* Lehu, side 4

* Kotler og Keller, side 274
® Buhl, side 15

7 Lindstrom, side 50
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sangerne. Cingular Wireless optreder jf. Lindstrom mindre integreret. Dog n@vnes virksom-
heden i forbindelse med mulighederne for at stemme, ligesom logoet er placeret pa tv skeer-
men, nar telefonnumrene vises. Ford prasenteres i undersggelsen som den sponsor, der er
mindst integreret i handlingen. Faktisk hevder Lindstrom, at der i Fords tilfzlde er tale om
ikke-integreret product placement, idet Ford udelukkende optrader i klip mellem sangene,

hvor der s bliver gjort opmerksom p4, at programmet er sponsoreret af Ford.®

Effekten af de forskellige sponsoreres product placement bliver i undersggelsen malt ud fra
testpersonernes hukommelse fgr og efter eksponeringen af programmet. Hukommelse blev
malt ved at vise testpersonerne en rekke brands heriblandt de tre sponsoreres brands, hvor
aktivitet i hjernen under disse prasentationer ifglge Lindstrom kan fortlle, hvor godt test-
personerne husker brandene. Her viste undersggelsen, at Coca-Colas product placement var
mest effektiv, idet testpersonerne huskede Coca-Cola brandet bedre efter eksponeringen end
fgr og samtidig i hgjere grad end de resterende brands. Ud fra undersggelsens resultater vur-
deredes Fords product placement at vere den mindst effektive, idet testpersonerne faktisk
huskede mindre om Ford efter eksponeringen. Cingular Wireless’ product placement havde
som Coca-Cola en positiv effekt pa testpersonernes hukommelse, dog i langt mindre grad

end hos Coca-Cola.
Med baggrund i undersggelsen konkluderer Lindstrom fglgende:

”Resultaterne afslgrede kort sagt, at vi ikke har nogen erindringer om meerker, der ikke spil-

ler en integreret rolle i programmets handlingsforlpb. »?

samt

”... produkter der spiller en integreret rolle i programmets forteelling ... er ikke kun mere
mindevceerdige, de lader ogsa til at have en tosidet effekt. Med andre ord: De ikke blot styrker
vores erindring om produktet, de sveekker rent faktisk ogsa vores evne til at huske de andre

10
meerker.”

Og endelig konkluderer Lindstrom:

”Derudover skal et produkt for at fungere i kraft af en produkt placement ogsd give mening i

selve udsendelsens forteelling.”"!

Prohlemstilling

Med udgangspunkt i ovenstdende kan Lindstroms konklusioner og anbefalinger dermed
sammenfattes til fglgende punkter, som han mener, er afggrende for effekten af product pla-

cement:

8 Lindstrom

° Lindstrom, side 55

' Lindstrom, side 56
' Lindstrom, side 57
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e  Produktet/brandet skal vare integreret i programmets/filmens handlingsforlgb
®  Produktet/brandet skal give mening i forhold til programmets/filmens fortelling
e FEtintegreret produkt/brand sveekker forbrugerens evne til at huske andre marker

e Tkke-integreret product placement kan have en direkte negativ effekt pa brandet

Umiddelbart lyder ovenstdende meget overbevisende ikke mindst pd grund af bogens frem-

stillingsmetoder, hvor kapitlet om product placement afsluttes med fglgende kommentar:

”Med andre ord kan reklamefolk og markedsfgrere, som bombarderer os med meerke efter
merke ... lige sa godt seette en tendstik til de millioner af dollars, de har brugt pa deres re-
klamer. Med mindre det pageeldende meerke spiller en grundleggende rolle i handlingsforly-

bet, husker vi det ikke, punktum. »12

Den ovenstdende kritik af Lindstroms undersggelser, hvad angar manglende gennemskuelig-
hed i forhold til Lindstroms anvendte metoder og efterfglgende resultater, veekker dog en in-
teresse for at dykke dybere ned i undersggelsens resultater, herunder vurdere undersggelsens
videnskabelige verdi samt diskutere, hvorvidt der kan findes andre arsager til sponsorernes
forskellige succes med product placement end den ene, som Lindstrom behandler, altsa inte-

grationsgraden.

Her kan eksempelvis n&vnes programmets mdalgruppe i forhold til virksomhedernes produk-
ter, hvor det ma antages, at Coca-Cola i langt hgjere grad end Ford har samme malgruppe
som tv-programmet American Idol. P4 samme made kan testpersonernes tilstand eller behov
have betydning for, hvorvidt forbrugerne husker produktet efterfglgende. Her kan der argu-
menteres for, at tgrst ville medfere stgrre tendens til at huske Coca-Cola end Ford, mens et
behov hos forbrugeren om transport ville virke modsat. Endelig tager Lindstrom i hans un-
dersggelse ikke hgjde for, at forbrugerens grad af kendskab til produktet muligvis kan have
betydning for effekten. I den forbindelse kan der umiddelbart argumenteres for, at et stgrre
kendskab vil medfgre en tendens til, at forbrugeren i hgjere grad bliver pavirket af den pa-

gaeldende product placement, end hvis forbrugeren har et mindre kendskab.

Problemformulering

Med udgangspunkt i den ovenstiende problemstilling vil indevarende speciale tage ud-

gangspunkt i fglgende problemformulering:

I hvilket omfang kan Martin Lindstroms konklusioner og anbefalinger vedrgrende product
placement baseret pa decision neuroscience understgttes, dels teoretisk og dels ved egen

empiri?

2 Lindstrom, side 57
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Herunder gnskes selve undersggelsen belyst og den pastaede effekt af produktintegration gn-
skes undersggt yderligere. Som skrevet i problemstillingen indeholder Lindstroms undersg-

gelse fire konklusioner og anbefalinger omkring effektiv product placement:

e Produktet/brandet skal vare integreret i programmets/filmens handlingsforlgb
®  Produktet/brandet skal give mening i forhold til programmets/filmens fortelling
e FEtintegreret produkt/brand svekker forbrugerens evne til at huske andre marker

e  Tkke-integreret product placement kan have en direkte negativ effekt pa brandet

I indeverende speciale vil fokus primert vare pa forste konklusion i og med, det iser er her
Lindstrom har fokus i sin undersggelse. Samtidig vil en undersggelse af alle fire konklusio-
ner kreve et stgrre datagrundlag i forbindelse med egen undersggelse, hvilket ikke anses som

vaerende muligt inden for specialets rammer.

Med udgangspunkt i konklusionen om, at effekten af product placement er athengig af pro-
duktets/brandets integration i programmets/filmens handlingsforlgb, vil indevarende specia-

le dermed tage udgangspunkt i fglgende tre arbejdsspgrgsmal.

1. Hvorvidt er integreringen af produktet/brandet i programmets/filmens handlingsfor-

lgb afggrende for effekten af den padgeldende product placement?

I arbejdsspgrgsmal 1 inddrages Lindstroms egen undersggelse, andre litteraturstudier og

egen empirisk spgrgeskemaundersggelse.
2. Hvorledes kan resultatet af arbejdsspgrgsmal 1 forklares?

Til besvarelse af arbejdsspgrgsmal 2 inddrages videnskabelige litteraturstudier og teoretisk

arbejde inden for omradet, med serlig fokus pa neurotilgangen.

3. Findes der andre faktorer med afggrende betydning for effekten af product place-

ment?

Arbejdsspgrgsmal 3 skal i den forbindelse anses som et bidrag til Lindstroms undersggelse.
Det er ikke pa nogen made formalet at afdekke alle aspekter af andre faktorer, som kan have
betydning for product placement, da det pa ingen made er muligt inden for specialets ram-
mer. Formélet er derimod at teste nogle af de i problemstillingen opstillede kritikpunkter til
Lindstroms undersggelse. I arbejdsspgrgsmal 3 er formalet dermed at besvare, hvorvidt fgl-

gende faktorer er afggrende for effekten af product placement.

e  Forbrugerens fysiske tilstand eller behov under eksponeringen

e  Forbrugerens kendskab til produktet/brandet inden eksponeringen

I forbindelse med undersggelsen af ovenstdende to faktorer anvendes egen undersggelse

samt tidligere teoretisk og videnskabeligt arbejde inden for omradet. Den tredje faktor som er
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nevnt i problemfeltet, men som ikke er en del af arbejdsspgrgsmal 3 er, fil-
mens/programmets malgruppe i forhold til produktet/brandets malgruppe. Denne faktor me-
ner vi dog har stor betydning for effekten af product placement, hvorfor der i vores egen un-
dersggelse er taget hgjde for dette. Dette betyder, at malgruppen til de film vi i spgrgeske-
maundersggelsen viser filmklip fra, stemmer overens med den stikprgve vi udsender spgrge-
skemaet til. Effekten af faktoren, mélgruppe, bliver derfor irrelevant og samtidig ikke mulig

at male.

Med udgangspunkt i det ovenstaende vil analysen i indeverende speciale vere inddelt i tre
dele. Fokus vil dog fgrst og fremmest blive lagt pa arbejdsspgrgsmal 1 og 2, idet disse er di-
rekte besvarelse af problemformuleringen. Arbejdsspgrgsmal 3 skal derimod anses som et
bidrag, der ligger ud over besvarelsen af problemformuleringen, men som samtidig er inte-

ressant at belyse i forhold til vurderingen af Lindstroms konklusioner og anbefalinger.
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Kandidatathandling - Product Placement i et decision neuroscience perspektiv

Videnskahsteori oy metode

Det fglgende kapitel danner den overordnede metodiske referenceramme for specialet. Ka-
pitlet redeggr for specialets videnskabsteoretiske grundlag, herunder den videnskabsteoreti-
ske tankegang, som danner baggrund for vores tilgang til, hvordan viden opnas. Sluttelig
konkretiseres specialets arbejdsparadigme, herunder diskuteres de anvendte metodikker, me-

todiske procedure og teknikker for specialet.

Det fglgende kapitel tager udgangspunkt i fglgende figur. Inden for arbejdet med metodefa-
get eksisterer der to hovedomrader; videnskabsteori og metodologi. Begrebet videnskabsteori
dekker over, hvad viden er, og hvordan virkeligheden forstds. Videnskabsteori handler der-
for om at sammenkoble de grundleggende antagelser og den videnskabelige udforskning af

virkeligheden inden for det valgte paradigme og metodesyn. Metodologi handler om at binde

metodesynet sammen med undersggelsesomradet ved hjelp af et arbejdsparadigme.13

Nedenstaende figur illustrerer ssmmenhaengen mellem disse.

FIGUR 1- SAMMENHANG MELLEM VIDENSKABSTEORI 0G METODOLOGI

e V. N

Grundlzeggende Paradigme Metodesyn Arbe;ds— Undersgaﬂgelses—
antagelser paradigme omrade

Kilde: Egen figur pa baggrund af Abnor og Bjerke, side 15

13 Abnor og Bjerke + Heldbjerg
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Vores virkelighedsopfattelse vil fremga gennem de grundleeggende antagelser og den viden,
som benyttes. Enhver undersgger har en rekke grundlzggende antagelser, som er baggrun-
den for undersggerens teenkemade og evne til at forstd verden. De erfaringer og holdninger,
den enkelte har opbygget over tid, er grundlaget for undersggerens grundleggende antagel-
ser. De grundleeggende antagelser, som danner baggrund for ens paradigmeopfattelser, vil sa-
ledes oftest vaere forholdsvis stabile og ikke @ndre sig fra undersggelse til undersggelse. De
grundleggende antagelser vil derfor have stor indflydelse péa valg af verktgjer og det gene-

relle forhold til eksisterende viden og oparbejdning af ny viden."

Som navnt og illustreret i forrige figur, er metodesynet bindeleddet mellem videnskabsteori
og metodologi, idet undersggerens grundleggende antagelse om virkeligheden er afggrende
for valg af paradigme, hvilke pavirker valget af metodesyn. Metodesynet pavirker, hvilke
verktgjer, der kan arbejdes med under metodologien. Altsé har valget af metodesyn indfly-
delse pa, hvordan undersggeren skal oparbejde viden omkring det givne undersggelsesomra-

15
de.

Arbejdsparadigmet vil i modsatning til de grundleggende antagelser, ofte vaere forskelligt
fra undersggelse til undersggelse, athengigt af undersggelsens karakter. Arbejdsparadigmet
seetter det valgte metodesyn i relation til det specifikke undersggelsesomrade. Arbejdspara-
digmet har séledes indflydelse pa, hvilke metodikker, metodiske procedurer og teknikker, der

umiddelbart anvendes i unders;zsgelsen.16

Grundizggende antagelser

Vores opfattelse af virkelighed fremgér gennem de grundleggende antagelser, vi har om den
verden og virkelighed, vi lever i. Vores grundleggende antagelser er baggrunden for vores
tenkemade og evne til at forstd verden. Da vi er to studerende, der udarbejder dette speciale
sammen, kan vores grundleggende antagelser derfor variere. De erfaringer og holdninger vi
hver is@r har opbygget over tid, herunder blandt andet gennem vores bachelor- og kandidat-
studier ved Aalborg Universitet, er udgangspunktet for vores grundlaeggende antagelser. Vo-
res grundleggende antagelser er sdledes i hgj grad praeget af den verden og kontekst, vi lever

i

Trods vi er to individer, er vores tenkemdade og evne til at forstd verden meget ens. Vores
helt grundleeggende antagelse er, at virkeligheden kan observeres. Vi mener, at vi kan opna
viden om virkeligheden ved at undersgge virkeligheden udefra. Det betyder, at vi ikke me-
ner, at vi ngdvendigvis skal vare i det fanomen, vi gnsker at undersgge, og at vi ikke ngd-
vendigvis behgver forstd f&nomenet, men at feenomenet kan observeres udefra. Ved at un-

dersgge virkeligheden, identificerer et problem og udforske dette n@rmere, mener vi at kun-

' Abnor og Bjerke + Heldbjerg
!> Abnor og Bjerke + Heldbjerg
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ne finde frem til en praktisk lgsning, som synes at vare optimal i forhold til situationen her

og nu.

Paradigme

Der findes ingen entydig definition pa, hvad et paradigme er, men derimod mange forskelli-
ge paradigmedefinitioner og tilgange til disse.'” Paradigmebegrebet diskuteres blandt andet

af Egon C. Guba'® og Ingeman Abnor og Bjérn Bjerke'’.
Ifplge Guba kan et paradigme forstds som:

”...a basis set of belief that guides actions, whether of the everyday garden variety or action

taken in connection with a disciplined inquiry.”*

Guba opfatter dermed et paradigme som et st af generelle antagelser. Paradigmet er afgg-

rende for handlinger, bade i hverdagssituationer og i forbindelse med videnskabeligt arbejde.
Abnor og Bjerke definerer et paradigme pa fglgende méde:

”A paradigm is any set of general and ultimate ideas about the constitution of reality, the

. TP g w2l
structure of science, scientific ideals, and the like.

Med udgangspunkt i Abnor og Bjerkes paradigmedefinition, kan et paradigme dermed for-
stds som en rekke generelle antagelser om virkeligheden og dens beskaffenhed, videnskab
og videnskabelige idealer. Bade Guba samt Abnor og Bjerke definerer dermed et paradigme

som et st af generelle antagelser.

For at kunne finde rundt i de mange forskellige definitioner af paradigmer, kan disse karakte-
riseres ud fra, hvordan fortalerne bag paradigmerne forholder sig til tre basale spgrgsmal; det

ontologiske, det epistemologiske og det metodologiske sp;argsméil.22

Det ontologiske spgrgsmal handler om, hvad virkeligheden er. Det epistemologiske spgrgs-
mal handler om, pa hvilken méade vi erkender viden, og det metodologiske spgrgsmal handler

om, hvordan viden kan oparbejdes.*

Ligesom der findes mange forskellige paradigmedefinitioner, kan der redeggres for forskel-
lige abstraktionsniveauer af videnskabelige paradigmer. Guba redeggr for fire fremherskende
videnskabelige paradigmer. Positivisme, postpositivisme, kritisk teori og konstruktivisme.**
Overordnet kan der dog redeggres for, at der findes to hovedparadigmer inden for samfunds-

videnskaben, som adskiller sig fra hinanden ved deres antagelser om virkeligheden og den

'7 Heldbjerg

' Guba

1 Abnor og Bjerke

2 Guba, side 17

2! Abnor og Bjerke, side 26

2 Heldbjerg
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videnskabelige udforskning af virkeligheden. De to hovedparadigmer kan betegnes som Det
Sfunktionalistiske paradigme og Det fortolkende paradigme.” Abnor og Bjerke argumenterer
for, at der eksisterer flere forskellige undergrupperinger, som de argumenterer for, kan be-
skrives ved hjelp af seks forskellige videnskabsteoretiske perspektiver. Dette er illustreret i

fglgende figur.
FIGUR 2 — VIDENSKABSTEORETISKE PARADIGMER 0G PERSPEKTIVER SAMT METODESYN

—~
Positivisme Funktionalisme Systemteori Pragmatisme Socialkonstruktivisme Fenomenologi

< >
< »  SYSTEMSYN < >
ANALYTISK SYN AKTBR SYN

Som figuren illustrerer, eksisterer der overordnet set en glidende overgang mellem de seks
forskellige videnskabsteoretiske perspektiver. Jo lngere til venstre man bevager sig i figu-
ren, jo mere objektiv er virkelighedsopfattelsen inden for perspektiverne, og jo lengere til

hgjre man beveeger sig i figuren, jo mere subjektiv er virkelighedsopfattelsen.

Yderpunktet til venstre er det positivistiske perspektiv, hvor der ontologisk er tale om, at vir-
keligheden reelt er eksisterende derude. Virkeligheden eksisterer og styres af uforanderlige,
naturgivne love og mekanismer.”® Epistemologisk er der tale om et dualistisk og objekti-
vistisk forhold, hvor det bade er muligt og afggrende for undersggeren at anleegge en distan-
ce til det, der undersgges. Metodologisk gés der eksperimentelt og manipulatorisk til

veerks.”

I det andet yderpunkt, fznomenologien, er der ontologisk tale om, at virkeligheden er skabt
af individernes egen forstaelse, som er athengig af det, vi oplever. Der er siledes ikke tale
om en falles virkelighed. Epistemologisk er der tale om, at viden er afh@ngig af individet.
Viden vil derfor veere om fenomenet og dets vesen. Metodologisk vil tilgangen vere kvali-
tativ, hvor viden kan skabes gennem fortolkninger af den enkeltes virkelighedsopfattelse.
Fenomenet undersgges uafthengigt af forudgivne teorier og metoder, men der tages derimod

udgangspunkt i empirien med fokus pa erfaring.*®

Yderligere illustrerer figuren ogsa, at Abnor og Bjerke til hvert af de seks videnskabsteoreti-

ske perspektiver knytter et eller flere metodesyn, som kan karakteriseres som henholdsvis et

» Burrell og Morgan
% Heldbjerg
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analytisk syn, et systemisk syn og et aktgrsyn. Disse vil vi komme nermere ind pé i afsnittet

om metodesyn.

Det funktionalistiske paradigme?

Det funktionalistiske paradigme er kendetegnet ved begreberne forklaring og beskrivelse,
samt at der anlagges en objektiv tilgang til en given undersggelse. Paradigmet sgger at skabe
rationelle forklaringer pa sociale interaktioner. Der arbejdes saledes oftest med en problem-
orienteret tilgang, som optimalt set skal munde ud i praktiske lgsninger pa praktiske proble-

mer.

I forhold til en given undersggelse, betyder kravet om objektivitet i det funktionalistiske pa-
radigme, at veerdier holdes uden for det, der undersgges. Der vil saledes ikke blive lagt vaegt

pa folelser, og der vil vere afstand og folelsesmeassig distance til det objekt, der undersgges.

Det fortolkende paradigme anl@gger derimod en subjektiv tilgang til en given undersggelse.
Mennesket er en central del af det fortolkende paradigme, idet mennesket ses som en aktiv
skaber af sin egen virkelighed. Det fortolkende paradigme er koncentreret om at opna en for-

staelse af verden.

Forklaringer sgges pa individniveau, hvor fokus er rettet mod det enkelte individs handlinger
og opfattelser af virkeligheden. Inden for dette paradigme, er epistemologien derfor ikke en
sggen efter at kunne generalisere eller finde lovmessigheder som ved det funktionalistiske
paradigme, men n@rmere at identificere emner knyttet til det fanomen, der undersgges og

dermed forsta dette fenomen.

Inden for det fortolkende paradigme tages der metodisk derfor udgangspunkt i den virkelig-
hed, der gnskes undersggt. Modsat det funktionalistiske paradigme, vil der blive lagt vegt pa
fglelser. Fokus i undersggelsen vil vere den nye viden, som oparbejdes gennem et samspil
mellem undersggeren og det/de, der undersgges. Der vil ikke vare en distance mellem un-
dersggeren og det/de, der undersgges som ved det funktionalistiske paradigme, men under-
sggeren vil forsgge at leve sig ind i den/de undersggtes subjektive virkelighedsopfattelse, og

lade sig farve af denne virkelighedsopfattelse for bedre at kunne forsa denne virkelighed.

I specialet arbejdes der inden for det funktionalistiske paradigme. Valget er foretaget med
baggrund i paradigmets syn pa det ontologiske, epistemologiske og metodologisk spgrgsmal,
hvilke stemmer overens med vores grundleggende antagelser. Herunder har vi et positivi-

stisk perspektiv.

¥ Burrell og Morgan
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Til at bevidstggre vores paradigmeopfattelse, tages der udgangspunkt i Abnor og Bjerkes op-
fattelse af, hvorledes et paradigme kan opfattes. Abnor og Bjerke inddeler et paradigme i fire
aspekter: virkelighedsopfattelse, videnskabsopfattelse, videnskabsideal samt etiske og @steti-

ske aspekter.31

Virkelighedsopfattelse definerer, hvorledes virkeligheden er konstrueret. Videnskabsopfat-
telse dannes ud fra den viden, vi som forskere har tilegnet os gennem vores fagfelt, og er sa-
ledes bestemmende for valg af metodik i forbindelse med undersggelsesfeltet. De videnska-
belige idealer er bestemt af os som forskere, men bestemmes ligeledes af, hvad vi som for-
skere sgger at opna med undersggelsen. Videnskabsidealet definerer saledes undersggelsens
formal. Etik beskriver, hvordan vi som forskere forholder os til, hvad der er moralsk forkert
eller upassende, og beskriver sdledes vores tilgang til at undersgge objekter og undersggel-
sesomradet. Det @stetiske aspekt omhandler, hvordan resultaterne i undersggelsen skal pree-

senteres.32

Vi har valgt at tage udgangspunkt i Abnor og Bjerkes paradigmeopfattelse, idet vi pa denne
made far videreformidlet vores grundleeggende antagelser om verden pa en overskuelig ma-
de, og desuden kan vi ved hjelp af de fire aspekter redeggre for mange af de overvejelser,

som vi har gjort os i forbindelse med udarbejdelsen af dette speciale.

Virkelighedsopfattelse

Med udgangspunkt i det funktionalistiske paradigme og det positivistiske perspektiv, ser vi
virkeligheden reelt eksisterende derude. Virkeligheden eksisterer og styres af uforanderlige,
naturgivne love og mekanismer. Den helt grundleeggende antagelse er, at verden bestar af
enkeltstdende objektive og observerbare forhold, som er facts uden indbyrdes relationer.
Helheden er lig summen af delene. Samfundet opfattes siledes som et kausalt system, som er
en aggregeret helhed af enkeltmennesker. Helheden er styrbar gennem styring af delene.
Forklaringsidealet er gennem kausale forklaringer ved generelle lovmeaessigheder, arsager og

virkninger.

Videnskabsopfattelse

Vores videnskabsopfattelse er praeget af det teoretiske fundament og den viden om gkonomi-
ske modeller, som vi har oparbejdet gennem bachelor- og kandidatuddannelsen i marketing.
Disse modeller anvendes som redskaber til fortolkning af aspekter i virkeligheden og til ud-

vikling af nye fortolkninger omkring virkeligheden.

3! Abnor og Bjerke
32 Abnor og Bjerke
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Videnskahsideal

Videnskabsidealet er vores formél med specialet. Formaet med specialet er at undersgge,
hvilken betydning et produkts integrationsgrad har pa effekten af product placement i film.
Ligeledes er formélet at undersgge om andre faktorer pavirker denne effekt, og hvorledes der
inden for primert decision neuroscience kan findes teoretiske stgttepunkter, der kan vere
med til at forklare denne effekt. Med udgangspunkt i det ovenstédende er det dermed formalet
at vurdere, i hvilket omfang Lindstroms konklusioner og anbefalinger vedrgrende product

placement kan understgttes empirisk og teoretisk.

I forhold til de teknikker, der anvendes til oparbejdning af data, har vi iser i forhold til spgr-
geskemaundersggelsen, herunder anvendelsen af decision neuroscience eksperimenter disku-

teret det etiske spgrgsmal.

Respondenterne i spgrgeskemaundersggelsen vil blive anonymiseret i forhold til projekt-
skrivningen, séledes deres identitet ikke fremkommer i specialet. Det etiske spgrgsmal om-
kring anvendelsen af eksperimenter inden for decision neuroscience er diskuteret generelt i
diverse medier og forskerkredse. I den forbindelse na@vnes det ofte, at resultaterne fra ekspe-
rimenterne er forhold, som testpersonen ikke selv er bevidst om, hvilket kan overskride nog-
le individers personlige grenser. Da vi i indevaerende speciale ikke selv foretager sidanne
eksperimenter, vil vi dog ikke forholde os nermere til de etiske spgrgsmal. I teorikapitlet

diskuteres og kritiseres decision neuroscience dog generelt.

Specialet henvender sig til det samfundsvidenskabelige forskersamfund, og skal derfor leve
op til de indholdsmassige idealer, som vi har tillert os gennem vores bachelor- og kandidat-
uddannelse pa Aalborg Universitet. De @stetiske idealer i samfundsvidenskaben er ikke en-
tydige, men det kraeves, at vi reflekterer over den viden, vi har fremskaffet, og forholder os

kritiske overfor denne.

Metodesyn

I det foregdende afsnit har vi redegjort for vores paradigmeopfattelse. I forlengelse heraf re-
deggres for specialets metodologi, det vil sige, hvilket metodesyn vi vil anvende i vores ud-
forskning af virkeligheden. Jf. Abnor og Bjerke eksisterer der tre metodesyn; det analytiske

syn, systemsynet og aktgrsynet, hvilket Figur 2 ogsa illustrerer.

I specialet arbejder vi ud fra et analytisk syn, men i det fglgende redeggres der kort for alle
tre tilgange, hvorefter tilgangene kritiseres og den analytiske tilgang uddybes narmere. I
presentationen af de tre tilgange tages der udgangspunkt i de rendyrkede opfattelser af til-

gangene, for pa den méde at illustrere de stgrste forskelle mellem tilgangene. I et senere af-
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snit prasenteres vores analytisk tilgang, hvilken ikke ngdvendigvis er identisk med den ren-

dyrkede analytiske tilgang.

Analytisk syn®

Det analytiske syn bygger pa en antagelse om, at virkeligheden er objektiv, og at helheden er
lig summen af delene. At virkeligheden har en summativ karakter betyder, at delene tilsam-

men er lig helheden, og at delene dermed hverken er afhengige af eller pavirker hinanden.

Da delene er vafhengige af hinanden, kan selve undersggelsen ogsé betragtes som varende
uafhangigt af undersggeren. Det antages derfor, at virkeligheden kan beskrives objektivt og

uathengigt af undersggeren. Viden er derfor uathengig af individet.

Inden for det analytiske syn forklares sammenhange ud fra en kausal arsags-virkning til-
gang. Det overordnede syn er, at alt skal vaere kvantificerbart, og hvis ikke det er det, skal

det operationaliseres, sdledes det ggres maleligt, telleligt og vejeligt.

Systemsyn®

I systemsynet er udgangspunktet derimod, at helheden er forskellig fra summen af delene.
Det betyder, at virkeligheden i systemsynet anses for at besta af en rekke dele, der er gensi-
dige afhangige af hinanden. Delene kan summeres, men helheden vil vare forskellig fra
summen af delene. Der findes saledes synergieffekter, som bade kan vere positive og nega-

tive.

Det antages, at virkeligheden er objektiv, men viden er ath@ngig af det system, der analyse-
res. Fokus i systemtilgangen er pa relationerne mellem individerne i systemerne. Dermed ad-

skiller systemsynet sig fra det analytiske syn.

Aktersyn®

Inden for aktgrsynet er den overordnede antagelse, at der kun eksisterer helheder som struk-
turer af betydninger, hvilke er konstrueret socialt. Aktgrsynet opfatter saledes virkeligheden
som verende en social konstruktion. Den overordnede sociale konstruktion af virkeligheden
er et direkte resultat af den samlede dialektiske interaktion mellem de involverede individer.
Virkeligheden anses derfor som subjektive forstaelser, der kommer til udtryk gennem sociale

konstruktioner.

Viden opfattes her som individafthengigt, og der ligges vaegt pa at forsta individet og den si-
tuation, individet er i. Viden opnas under aktgrsynet gennem dialog, hvor der ma tages hgjde
for hver enkeltes sociale evne, mulighed og vilje til at kommunikere og interagere med de

andre aktgrer.

* Heldbjerg
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Kritik af de tre metodesyn®

De tre metodesyn kan hver iser kritiseres.

Det analytiske syn bliver kritiseret for at forenkle virkeligheden, hvor mennesket bliver
fremmedgjort, og hvor mennesket ikke kan ses som varende selvstendigt og nuanceret. Iser
aktgrsynet kritiserer det analytiske syn for at forenkle virkeligheden og kun opna isoleret vi-
den. Kritikken lyder blandt andet pa, at der i det analytiske syn opsattes for mange forud-
setninger i en given undersggelse af virkeligheden, hvilket aktgrsynet mener, er urealistisk i
forhold til den virkelige verden. Ligeledes bliver tilgangen kritiseret for, at de metodiske un-
dersggelser ikke kan vare neutrale, idet der netop opsattes foruds®tninger i undersggelser-

ne, og idet det ikke er muligt at have en distanceret afstand til det undersggte.

Systemsynet bliver derimod kritiseret for, at systemet ggres for dominerende i forhold til in-
dividet, idet systemsynet tager udgangspunkt i helheden frem for det enkelte individ. Aktgr-
synet kritiserer systemsynet for at objektivere det enkelte individ, hvilket ifglge aktgrsynet
ikke er muligt. Derudover kritiserer det analytiske syn systemsynet for ikke at komme til
bunds i undersggelsesfeltet, idet det er systemet, der undersgges og ikke individerne i syste-
met. Derudover afviser det analytiske syn ogsd, at der kan vere tale om et synergibegreb,
idet det analytiske syn peger p4, at det gennem analytiske teknikker som matematiske model-

ler og statistisk covariance analyse er bevist, at totalen er lig summen af delene.

Kritikken af aktgrsynet omhandler den manglende objektivitet, som findes i bade det analyti-
ske og det systemiske syn. Der argumenteres for, at den manglende objektivitet eksempelvis
opstar pa grund af aktgrsynets virkelighedsopfattelse om, at virkeligheden bygger pa subjek-
tive udsagn og fortolkninger. Aktgrsynet ser pa alle sociale fenomener gennem subjektiv
konceptualisering ud fra den enkelte aktgr, og bidrager sdledes kun med subjektiv viden,
hvilket ifglge det analytiske syn og systemsynet er af mindre vardi i forhold til at 1gse kon-
krete problemer. Ligeledes kan der ikke udledes generelle resultater ud fra et aktgrsyn, idet
der blot oparbejdes en masse data (subjektivt), som ikke gennem et aktgrsyn kan samles til
teori (objektiveres). Kritikken lyder altsé pa, at skoven ikke kan ses for bare treeer. Derud-
over kritiserer bade det analytiske syn og systemsynet aktgrsynet for en uklar grense mellem
videnskab og ikke-videnskab. Kritikken lyder pd, at granserne mellem videnskab og ikke-

videnskab udviskes pa grund af subjektiviteten.

Valg af metodesyn

Som skrevet, har vi i specialet valgt, at det analytiske syn skal danne udgangspunkt for spe-
cialets metodiske udgangspunkt. Dette valg er foretaget, idet netop det analytiske syn er in-
spireret af det funktionalistiske paradigme og herunder det positivistiske perspektiv. Valget

af det positivistiske perspektiv er foretaget, idet det stemmer overens med specialets fokus pa
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at analysere og forklare sammenhsngen i verdenen ud fra tanken om Aarsags-
virkningsforhold. Eksempelvis undersggelsen af om integrationsgraden har betydning for ef-
fekten af product placement. Der sgges i specialet efter kausale sammenhange mellem be-
grebsliggjorte og operationaliserede variable, for pa den made at kunne foretage en teoretisk
fortolkning af denne dataanalyse. Det er dog vigtigt at veere opmarksom pa, at det rendyrke-
de metodesyn sjeldent stemmer fuldstendig overens med det anvendte metodesyn. I praksis
vil undersggelser i mere eller mindre grad ofte vare karakteriseret ved en blanding af de tre
metodesyn. At vi i det indevarende speciale har valgt det analytiske syn betyder altsa ikke,
at vi er enige i samtlige af de analytiske antagelser, men derimod blot, at dette metodesyn er
det, der ligger tettest pa metodesynet i indeveerende speciale, og derfor danner udgangspunkt
for arbejdsparadigmet og sdledes undersggelsen. I det folgende diskuteres derfor, hvorledes

vores analytiske tilgang skal forstas.

Vores analytiske tilgang

Vores analytiske syn betyder, jf. vores virkelighedsopfattelse pa side 20, at vi ser virkelighe-
den som en konkret og objektiv virkelighed, hvor virkeligheden befinder sig uden for men-
nesket. Det betyder, at vi erkender viden gennem erfaringer og empiriske iagttagelser. Den
grundleggende antagelse i den analytiske tilgang er, at det fenomen, vi undersgger, under-
sgges 1 dets fremtredelsesform, hvilket betyder, at individets fglelser og subjektive tanker
videnskabeligt er irrelevant, hvorfor fanomenets skjulte og oversanselige indhold ikke stude-
res. Decision neuroscience perspektivet i specialet betyder dog, at vi i hgj grad behandler
det/de undersggtes fglelser. Med dette menes der dog ikke fglelser som i den aktgrbaserede
tankegang, hvor disse identificeres gennem dialog med individet, og hvor undersggeren ek-
sempelvis spgrger individet efter de fglelser, der ligger bag en handling. Decision neu-
roscience perspektivet er netop modsat dette. Med dette perspektiv pé fglelser, er det netop
ikke muligt for individet at fortelle om fglelser og de fglelser, der ligger bag specifikke
handlinger, idet individet i de fleste tilfelde ikke vil vare bevidst om disse. Fglelser er der-
imod malelige og kan forklares gennem effekt modeller, og er séledes i overensstemmelse
med den analytiske tilgang tellelige, malelige og vejelige. lagttagelserne omkring faenome-

net kan saledes systematiseres, og herudfra kan der udarbejdes forklaringer og forudsigelser.

Den objektive virkelighed kan forklares ud fra kausale relationer, hvor der eksempelvis kan
vere tale om en stimuli-respons adferd. Al menneskelig adferd (respons) kan forklares ud
fra ydre pavirkninger (stimuli), sdledes menneskets reaktionsmgnster er athengig af ydre
stimuli. Ved hjelp af ydre stimuli som eksempelvis prasentation af product placement har vi

som forskere dermed mulighed for at pavirke mennesket.

Forklaringerne af virkeligheden tager dermed form som kausale relationer. Det vil sige, at
forklaringen sker gennem genskabelse af kausale relationer, hvilket betyder, at vi sgger at

forklare effekten ved at finde den tidligere eller nuvarende arsag til effekten. I vores spgrge-
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skemaundersggelse betyder det sdledes, at to respondentgrupper eksponeres for product pla-
cement med forskellig grad af integration af produktet, og en respondentgruppe eksponeres
slet ikke for product placement, og ud fra dette sgger vi at kunne forklare effekten af product
placement. Jf. vores analytiske tilgang, eksisterer en kausal relation mellem to grupper af
faktorer, X som er arsagen og Y som er effekten, men kun hvis de fglgende tre betingelser er

opfyldt: 37

1. Effekten (Y) ma ikke ga forud for arsagen (X), men X og Y
kan godt veere nutidige.

2. Der skal veere en relation (statistisk sammenheng) mellem
XogY

3. Relationen (sammenhengen) md ikke skyldes en tredje vari-

abel, eller i det mindste ikke give en bedre forklaring.

Den tredje betingelse er den svareste at afggre, idet der kan vare alternative forklaringer til
de to variables tilsyneladende sammenhang. Det er derfor ngdvendigt at tjekke, om der er
nogen baggrundsfaktorer eller mellemliggende faktorer, der kan forarsage sammenhangen.
Det er vesentligt, at der ikke er nogen baggrundsfaktorer, der forklarer X eller Y, idet en

mellemliggende faktor formentlig blot vil forsterke vores forklaring.38

Ofte er en enkelt drsag og en enkelt effekt dog ikke nok til at forklare et feenomen. Forskere
prover derfor ofte at finde en gruppe af arsager, der samlet er medvirkende til, at effekten
fremkommer. Ligeledes kan der vere tale om, at en given arsag medvirker til flere effekter.
Yderligere kan der vere tale om, at drsager i en given situation pavirker hinanden. Selvom
det er idealet i den analytiske tankegang, er arsag-effekt relationen altsd sjeldent endimensi-

onel.”

Dette er netop grundlaget for vores kritik af Lindstroms undersggelse i forhold til, at
det muligvis ikke kun er integrationsgraden, der har en betydning for effekten af product pla-
cement, hvorfor vi i arbejdsspgrgsmal 3 undersgger om effekten kan skyldes andre faktorer.

Her undersgges de faktorer, som vi ikke har valgt at ggre neutrale i vores undersggelse.

Jf. Abnor og Bjerke kan der skelnes mellem to typer af kausale relationer; deterministiske el-
ler stokastiske. 1 deterministiske kausale relationer, er arsagerne biade ngdvendige og til-
streekkelige betingelser for effekten. I stokastiske kausale relationer, er arsagerne ligeledes
ngdvendige, men ikke tilstreekkelig en betingelse for, at der vil komme en effekt. Det vil alt-
sa sige, at pa trods af, at arsagen er til stede, er det ikke sikkert, der vil komme en effekt.
Dette skyldes, at der er andre arsager, som effekten kan skyldes, men som ikke er medregnet

i modellen. Disse betingelser betyder, at hvis ikke der er taget hgjde for en given érsag, vil
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* Abnor og Bjerke
¥ Abnor og Bjerke

Sanne Poulsen og Louise Skafsgard Jeppesen | Videnskabsteori
og metode



resultatet veere mindre godt, men kan dog stadig vere acceptabelt, idet det i mange tilfelde

ikke er muligt at tage hgjde for alle variable.*’

Vi opfatter samtidig virkeligheden som objektiv. Det vil sige ens for alle, idet de enkelte
mennesker erkender virkeligheden ens pa baggrund af ensartede sanser. Det betyder, at un-
dersggelsesobjekterne vil svare ens pa givne spgrgsmal, hvis de ydre pavirkninger, herunder

eksempelvis reklame, referencepersoner, situation og lignende, er ens.

Vi ser séledes verden som bestiende af enkeltstadende objektive og observerbare dele, som er
facts uden indbyrdes relationer. I specialet er de enkelte mennesker i malgruppen siledes un-
dersggelsesobjekter/fenomener, som er enkeltstiende objektive dele, som kan observeres,
men mellem delene (menneskene i malgruppen) er der ingen indbyrdes relationer. Epistemo-
logisk anser vi derfor, at viden bestar af regelmassigheder og arsagssammenhange, hvor vi,
som forskere, og undersggelsesobjekterne er uath@ngige af hinanden, og objektivitet dermed
er muligt. Vi anser altsd, at viden til besvarelse af den opstillede problemformulering i hgj
grad kan opnds gennem spgrgeskemaundersggelse og andre empiriske eksperimenter, siledes

viden er baseret pa et empirisk grundlag.

I fgrste del af analysen, vil vi forsgge at genere statistisk gyldige resultater ud fra egen empi-
risk spgrgeskemaundersggelse, hvor udgangspunktet er hypotesetests. Denne tilgang kan op-
fattes som den rendyrkede analytiske tilgang. I anden og tredje del af analysen har vi dog
valgt forst og fremmest at tage udgangspunkt i sekunder empiri og teori, hvor det ikke pa
samme made er muligt at udarbejde statistisk gyldige resultater ud fra hypotesetests. I denne
del af analysen har vi, pa trods af vores analytiske tilgang, valgt at konkludere pa den sekun-
dzre empiri og teori, hvor udgangspunktet udelukkende er vores egen vurdering og analyse
af sammenhangene i empirien og teorien. Denne metode kan pa ingen made opfattes som
analytisk i den rendyrkede form, men er valgt grundet ressourcerne og de forventede mal i
indeverende speciale. En rendyrket analytisk tilgang i anden og tredje del af analysen, hvor
malet i langt hgjere grad er at forklare sammenhange end at finde sammenhenge, ville,
grundet vores decision neuroscience perspektiv have betydet, at vi kun kunne have forklaret
fa, hvis overhovedet nogen sammenhange. Dette begrundes med, at forskningen inden for
decision neuroscience pa nuverende tidspunkt er begrenset og dermed forbundet med stor
usikkerhed. Det er dermed vanskeligt pa et statistisk grundlag at konkludere pa denne forsk-
ning. Vores vurdering og analyse vil dog i den grad det er muligt bygge pa antagelserne in-

den for det analytiske metodesyn.

“ Abnor og Bjerke
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Rammen for arbejdsparadigmet udggres af metodikken, de metodiske procedurer og teknik-
ker.*! Metodikken er det helt overordnede design for specialet, de metodiske procedurer er
designet for de enkelte delfaser i specialet og teknikker er de udvalgs-, dataoparbejdnings- og

databearbejdningsteknikker, der anvendes i de enkelte delfaser i specialet.

I det fglgende afsnit redeggres der for, hvordan vores analytiske syn vil pavirke den prakti-
ske udarbejdelse af specialet. Det centrale i dette er, hvordan viden opnas i praksis, og hvor-
dan den oparbejdede viden kan behandles for at komme frem til et svar pa problemformule-

ringen.

Specialets overordnede design er illustreret visuelt i Figur 3. Som det ses af figuren, er de-
signet bygget op omkring tre dele. Virkeligheden, hvor dataene indhentes, fremgangsmaden,
som viser arbejdsgangen i specialet samt endelig de redskaber, som anvendes gennem speci-

alet.

Malene for en undersggelse, udarbejdet gennem et analytisk syn, kan udtrykkes pé flere am-
bitionsniveauer, hvor formalet er at forklare den objektive virkelighed sa fyldestggrende som
muligt. Inden for det analytiske syn gennemfgres en undersggelse gennem fire ambitionsni-
veauer; et beskrivende, et forklarende, et forudsigende og et vejledende ambitionsniveau. Of-
te ligger eksplorative undersggelser dog forud for disse fire gradvist fremadskridende ambi-

tionsniveauer, hvilket ogsa er tilfeeldet i specialet.

I beskrivelsesfasen handler det om at inducere data, som kan lede frem til en beskrivelse eller
kortlegning af, hvordan disse oparbejdede data kan inddeles i kategorier, som er objektivt
hensigtsmessige for undersggelsens formal. Specialets indledende kapitel indeholdende pro-
blembaggrund, problemstilling og problemformulering skal opfattes som beskrivende. I spe-
cialet oparbejdes data vedrgrende denne fase fgrst og fremmest gennem dokument- og litte-

raturstudier.

Pa baggrund af den beskrivende fase opstilles de hypoteser, som testes ved hjelp af kvantita-
tive teknikker som spgrgeskemaundersggelser og litteraturstudier. Hypoteserne i dette speci-
ale har karakter af spgrgsmal, og kan opfattes som arbejdsspgrgsmal relateret til den opstille-
de problemformulering. I specialet udggr den forklarende fase kapitlerne: metode, teori og
analyse. Som det ses af Figur 3, opdeles analysedelen i tre dele. Fgrste del omhandler ar-
bejdsspgrgsmal 1, og er sdledes en be- eller afkraftelse af Lindstroms konklusioner angden-
de integrationsgradens effekt. Data til besvarelsen af dette arbejdsspgrgsmal oparbejdes gen-

nem vores spgrgeskemaundersggelse, hvor blandt andet brandets emotionelle verdi males,
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for pa denne made enten at be- eller afkrafte integrationsgradens effekt. Yderligere anvendes
sekundere data i form af Lindstroms undersggelse samt litteraturstudier. Anden del af analy-
sen omhandler arbejdsspgrgsmal 2, og er saledes en forklaring af integrationsgradens effekt
pé det pagaeldende product placement. Til forklaring af dette sgges der teoretiske stgttepunk-
ter i litteraturstudier og andet teoretisk arbejde, hvorudfra vi kan argumentere for den fundne
sammenhang. Her er fokus is@r pa teori inden for decision neuroscience og neuroscience
generelt. Tredje del af analysen omhandler arbejdsspgrgsmal 3, og omhandler séledes andre
faktorer, der har afggrende betydning for effekten af product placement. Data til besvarelse
af dette arbejdsspgrgsmal vil tage udgangspunkt i vores egen spgrgeskemaundersggelse samt
i teori og litteraturstudier. I forlengelse af analyseafsnittene fglger en opsummerende vurde-
ring af analysen i forhold til Lindstroms konklusioner og anbefalinger samt en opsummeren-
de vurdering af de faktorer, vi har identificeret som havende betydning for product place-

ment.

Ambitionen i forudsigelsesfasen er at forudsige (beskrive) fremtiden. Séaledes konkluderes
der i denne fase pa resultaterne fra analysen, og saledes vurderes det, i hvilken grad

Lindstroms undersggelse kan understgttes.
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Kandidatafhandling - Product Placement i et decision neuroscience perspektiv

FIGUR 3 — SPECIALETS OVERORDNEDE DESIGN

Problemfelt

Videnskabsteori og
Metodologi

Teori og
begrebsforklaring

Opsummerende
vurdering

Konklusion

I det fglgende redeggres for de metodiske teknikker, der anvendes gennem undersggelsens
delfaser for at oparbejde viden. Genstandsfeltet opfattes udelukkende med videnskabsteoreti-
ske briller, det vil sige, at al subjektiv tenkning, som ikke umiddelbart kan ggres kvantifi-

cerbart, anses som varende irrelevant. Hvad der ikke umiddelbart er kvantificerbart, operati-

Sanne Poulsen og Louise Skafsgérd Jeppesen | Videnskabsteori
og metode



onaliseres derfor, sdledes det bliver kvantificerbart, hvilket netop er kendetegnet ved vores

behandling af individets fglelser.**

Der anvendes i specialet overvejende primeare data i form af egen spgrgeskemaundersggelse
og interview. Tidsmassigt og ressourcemassigt er det ikke muligt selv at oparbejde viden
om undersggelsesomradet ved hjelp af decision neuroscience eksperimenter, hvorfor der i
specialet anvendes sekundere data pa dette omrade. Ligeledes anvendes der indledningsvist

sekundere data i den beskrivende fase samt i dele af analysen i form af litteraturstudier.

I de fglgende afsnit diskuteres teknikkerne til dataoparbejdning sarskilt. I hvert afsnit fast-
legges forst formalet med anvendelsen af teknikken, hvorefter de metodiske overvejelser i
forhold til teknikken diskuteres. Herefter fglger operationaliseringen af teknikken i forhold

til specialet.

Spergeskemaundersogelse

Den primere kilde i specialet er primere data i form af en spgrgeskemaundersggelse. Forma-
let med spgrgeskemaundersggelsen er, at oparbejde viden om integrationsgradens betydning
for effekten af product placement samt at oparbejde data om, hvorvidt andre faktorer pavir-
ker effekten. I det fglgende beskrives, hvorledes dataindsamlingen har fundet sted, hvordan
spgrgeskemaet er opbygget, samt hvorledes undersggelsens data behandles i indevarende

speciale.

Dataindsamling

Der anvendes kvantitative internetbaserede spgrgeskemaer, som ggr det muligt at benytte
SPSS og Excel til analyse af dataene. Spgrgeskemaet udarbejdes i Survey-Xact, hvor re-
spondenterne vil kunne besvare spgrgeskemaet ved at klikke pa et link gjort tilgeengeligt for

dem pé eksempelvis websider eller sendt direkte til deres e-mail.

Spgrgeskemaet udsendes til en stikprgve af hele populationen. I specialet er det valgt ude-
lukkende at undersgge forbrugere i alderen 15-30 &r, da disse er en malgruppe, vi som for-
skere har forholdsvist nemt ved at nd gennem diverse skolesystemer og lignende. Afgraens-
ningen til kun at behandle en mindre aldersgruppe som 15-30-arige betyder endvidere, at det
i langt hgjere grad er muligt at antage, at forbrugerne ligner hinanden i forhold til eksempel-
vis kendskab til de praesenterede brands. Populationen anses derfor som hele Danmarks be-
folkning mellem 15-30 ar. Stikprgven foretages udelukkende i Nordjylland. Det kan ikke an-
tages, at en nordjysk stikprgve er representativ for hele den danske befolkning mellem 15-30
ar, idet der kan vere geografiske forskelligheder, men det formodes, at undersggelsen kan
give os en viden om, hvorvidt integrationsgraden har betydning for effekten af product pla-

cement i forhold til stikprgven.

“ Heldbjerg
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Muligheden for at besvare spgrgeskemaet er frivillig udvalgelse, hvilket betyder, at der gi-
ves personer, som har lyst til bidrage med deres besvarelse, mulighed for at deltage i under-
spgelsen. Problemet med frivillig udvalgelse er dog, at datamaterialet ikke ngdvendigvis
bliver representativt, idet nogle inden for malgruppen kan vere mere interesseret i at deltage

i undersggelsen end andre.

Spgrgeskemaet er tilgengeligt for respondenterne i en uge. Dette ma anses som en forholds-
vis kort besvarelsesperiode, men det formodes, at en l&engere periode kun vil have ganske lil-
le betydning for antallet af besvarelser. For at heve antallet af besvarelse anvendes der i for-
bindelse med undersggelsen en konkurrence, hvor respondenter, der har svaret pa hele spgr-
geskemaet, har mulighed for at deltage i lodtraekningen om en reekke preemier. Vi er bevidste
om, at anvendelsen af en konkurrence kan have betydning for, hvilke respondenter, der vel-
ger at svare, idet nogle vil vere mere tilbgjelige til at deltage end andre, nar der udloddes
preemier, samt at preemiernes art kan have betydning. Pa trods af dette vurderes det dog, at en
undersggelse med konkurrence tilknyttet vil medfgre et bedre datagrundlag, da antallet af be-
svarelser typisk vil stige. I konkurrencen udloddes preemier i form af: 1 stk. gavekort pa 100
kr. til Sportsmaster, 1 stk. gavekort pd 1 maneds gratis treening i Equinox Fitness, 1 stk. ga-
vekort pa 100 kr. til Paradis-is, 2 stk. gavekort pa en sandwich til Subway samt 2 stk. bio-
grafbilletter til BioCity.

Formalet med undersggelsen er som tidligere skrevet blandt andet at vurdere, hvorvidt inte-
grationsgraden af produktet har betydning for effekten af product placement. En del af un-
dersggelsen vil indeholde en eksponering, det vil sige, at respondenterne eksponeres for pro-
duct placement i form af sma filmklip. Med udgangspunkt i dette er det valgt at behandle re-
spondenterne som tre forskellige grupper. En gruppe eksponeres for et klip med integreret
product placement, en anden gruppe eksponeres for et klip med ikke-integreret product pla-
cement, mens en tredje gruppe skal opfattes som en kontrolgruppe og derfor ikke eksponeres
for product placement. I forhold til spgrgeskemaet er det valgt, at klippene til de to forst-
navnte respondentgrupper prasenteres via Youtube, hvilket betyder, at der blot tilfgjes et
link i spgrgeskemaet. Undersggelsen er opstillet séledes, at respondenten dermed abner spgr-
geskemaet, hvorefter denne bliver bedt om at trykke pa et link, der dbner klippet i et nyt vin-
due. Spgrgeskemaet ligger dermed i baggrunden, og i teksten bedes respondenten vende til-
bage hertil efter, denne har set klippet. I den forbindelse er der selvfglgelig en risiko for, at
respondenten ikke vil vende tilbage til spgrgeskemaet. I forhold til specialets ressourcer har
denne opbygning dog varet den eneste mulige 1gsning. Denne risiko forsgges dog minimeret
ved til sidst i klippet at minde respondenten om efterfglgende at besvare spgrgeskemaet. I
forhold til respondenterne er det ikke muligt at tjekke, hvorvidt disse har set klippet fuld-
steendigt eller blot er géet videre i spgrgeskemaet uden fgrst at trykke pa linket. Her ma vi
dog have tiltro til respondenterne, da der inden for specialets ressourcer ikke er mulighed for

at lgse dette eventuelle problem. Vi har dog valgt at starte spgrgeskemaet med et check-
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sporgsmal, hvor respondenten skal afmarke, hvilke film der var med i klippet. P4 den made
har vi mulighed for at vurdere palideligheden af hver enkel respondent, men det er dog ingen

garanti for at de har set filmklippet.

Ud fra det ovenstdende er der dermed tale om tre forskellige respondentgrupper, som umid-
delbart skal have tre forskellige spgrgeskemaer; et med link til filmklip med integreret pro-
duct placement, et andet med link til filmklip med ikke-integreret product placement og en-
delig et tredje uden noget link. I forhold til Survey-Xact genereres der et link for hvert spgr-
geskema, der vil lede respondenten til det pageeldende spgrgeskema. For at ggre udvelgelsen
af respondenter til de tre grupper sé representativ som mulig, er det valgt at generere et fjer-
de link, hvorfra respondenterne tilfeeldigt med lige stor sandsynlighed videresendes til de tre
sporgeskemaer. P4 den made er der mulighed for, at respondentgrupperne indeholder re-
spondenter fra forskellige skoler og uddannelsessteder, og samtidig opdager respondenten

ikke selv, at der findes tre forskellige spgrgeskemaer.

De to tidligere optalte filmklip med henholdsvis integreret og ikke-integreret product place-
ment tager udgangspunkt i klip fra kendte film. I den forbindelse anvendes klip fra Superman
2, Men in Black 2, Click og Total Recall. Det er valgt udelukkende at anvende klip og ikke
hele film, da det tidsmassigt vil vaere meget ressourcekr@vende, hvis respondenten skal pree-
senteres for hele filmen. Samtidig vil det med stor sandsynlighed betyde, at vi vil fa ganske
fa besvarelser. Pa trods af de problemstillinger dette valg kan vare beheftet med, ses det
derfor som den eneste mulighed udelukkende at anvende sma klip. Vi har her valgt at anven-
de klip, der i en vid udstrekning giver mening, selvom det kun er klip, og samtidig har vi
valgt at anvende film, som er relativt kendte, hvorfor den bagvedliggende historie i filmen
formodentlig er kendt af de fleste respondenter. Filmklippene med henholdsvis integreret og

ikke-integreret product placement kan ses via linkene i bilag 8.

I forbindelse med valg af brands i undersggelsen er det valgt at tage udgangspunkt i tre for-
skellige brands; Coca-Cola, Sony og Burger King. Anvendelsen af s kendte brands er fgrst
og fremmest begrundet med, at det hovedsageligt er de store brands, som anvender product
placement, hvor det is@r inden for integreret product placement har veret stort set umuligt at
finde mindre kendte brands. Dette betyder, at det umiddelbart kan vaere svert med fglgende
undersggelse at besvare, hvorvidt respondentens kendskab fgr eksponering kan have betyd-
ning for effekten, da kendskabet ved alle brands med stor sandsynlighed vil vare hgjt. For at
kunne anvende samme brands i filmklippene med integreret og ikke integreret product pla-
cement, er det dog valgt at anvende de tre ovennavnte brands. P4 den méade er der mulighed
for at undersgge effekten af integration inden for samme brand, og ikke kun pa tvers af

brands som i Lindstroms undersggelse.
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Spergeskemaets opbygning

I det fglgende afsnit diskuteres, hvorledes spgrgeskemaerne er opbygget, herunder hvilke
sporgsmalstyper og teknikker, der er anvendt. Link til de udarbejdede spgrgeskemaer er ved-
lagt som bilag 8. Valideringerne i spgrgeskemaerne er dog fjernet, saledes spgrgeskemaerne
nemt kan gennemgas. Som tidligere skrevet tager undersggelsen udgangspunkt i tre forskel-
lige respondentgrupper; respondenter eksponeret for integreret product placement, respon-
denter eksponeret for ikke-integreret product placement og en respondentgruppe, som anses
at veere kontrolgruppe, idet disse ikke bliver eksponeret for product placement. Undersggel-
sen tager dog udgangspunkt i, at alle tre respondentgrupper skal stilles samme spgrgsmal,
hvorfor den eneste forskel i de tre gruppers spgrgeskema er, hvilke filmklip, hvis nogen, de
skal presenteres for. Det er derfor valgt i det fglgende, at gennemgé de tre respondentgrup-

pers spgrgeskemaer samlet.

Spgrgeskemaet er inddelt i fem dele. Fgrste del er en introduktionsdel, hvor spgrgeskemaet
presenteres. Her indsattes endvidere et link til det filmklip, respondenten skal se inden be-
svarelsen af spgrgeskemaet. I spgrgeskemaet til kontrolgruppen indsettes der intet link. Ef-
terfglgende bedes respondenten angive, hvilke film, der huskes fra filmklippet. Dette er gjort

for at tjekke, om respondenten har set filmklippet.

Anden del af spgrgeskemaet omhandler respondenternes praferencer for en raekke brands.
Spgrgsmalene er opstillet som en raekke valg mellem alternativer. Blandt alternativerne er de
brands som er opdrejningspunktet i de to filmklip. Det vil sige Coca-Cola, Sony og Burger
King. Hvert af de tre brands er i disse spgrgsmal stillet op i mod to konkurrerende brands.
Coca-Cola er dermed stillet overfor Pepsi og Harboe Cola. Sony er stillet overfor Samsung
og Panasonic. Endelig er Burger King stillet overfor McDonalds og Sunset Boulevard. Re-
spondenten stilles i den forbindelse overfor de ovenstidende alternativer og bedes vurdere,
hvilket brand vedkommende vil velge, hvis denne skulle kgbe henholdsvis en ¢l, en cola el-
ler g& pa en fastfood restaurant. Formalet med spgrgsmalet er at vurdere, hvorvidt der er en
tendens til forskellig sandsynlighed for valg, hvis respondenten har varet prasenteret for in-
tegreret product placement, ikke-integreret product placement eller ingen product placement.
I spgrgsmalene om valg mellem alternativer er det valgt ikke at medtage en ved ikke svarka-
tegori eller svarmuligheder som ingen af brandene. Dette argumenteres med, at vi pa den
made undgar missing values. Samtidig ma valget mellem de opstillede alternativer anses som
vaerende en situation meget lig virkeligheden, hvor respondenterne hver dag foretager disse
valg, hvorfor det vurderes at veere muligt for respondenten ogsa at treeffe disse valg i under-
sggelsen. Denne del af spgrgeskemaet indeholder indledningsvist en rekke spgrgsmal om,
hvilke brands, respondenterne husker inden for de tre produktgrupper. Det er her valgt at an-
vende en uhjulpet spgrgeteknik, sdledes respondenten kun fér fortalt en produktgruppe, og

herefter skal nedskrive de brands, respondenten kan komme i tanke om. Her er formalet at
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undersgge om respondenternes hukommelse pavirkes af, hvilken grad af integration de har

varet presenteret for.

Spgrgeskemaets tredje del bestér af ét spgrgsmal, der gentages for hvert af de fglelsesord,
som ifglge NERS (Net Emotional Response Strength) ggr det muligt at male et brands emo-
tionelle veerdi. NERS beskrives i et senere afsnit. Spgrgsmélet gar ud pa, hvorledes den pé-
gzldende fglelse forbindes med de brands, der er prasenteret i anden del af spgrgeskemaet.
Dette ggres ved at s@tte brandene op i mod en rekke foruddefinerede fglelsesord. I undersg-
gelsen er der 9 brands, og i forhold til teknikken bag NERS, er der defineret 24 fglelser, som
respondenten skal vurderer i forhold til hvert brand, hvorfor denne del af spgrgeskemaet vil
blive meget omfattende. Inden for NERS teknikken er disse 24 fglelser dog ogsa reduceret til
fgrst 16 og senere 10 fglelser. Reduktionen fra 16 til 10 fglelser bygger inden for NERS tek-
nikken pé en faktoranalyse. I vores undersggelse har vi derfor valgt at reducere antallet af fg-
lelser til 10. Vi har dog ikke mulighed for at gennemfgre en faktoranalyse til reduktionen af
folelser, da dette vil kreeve yderligere undersggelser, hvilket ikke anses som muligt inden for
specialets rammer. I forbindelse med udvalgelsen af de 10 fglelsesord har vi derfor kontaktet
Flemming Hansen og Sverre Riis Christensen, der er hovedmandene bag NERS teknikken.
Her har vi udbedt os de papirer, der ligger bag teknikken, for pa den made at fa et billede af,
hvilke fglelsesord Hansen og Christensen har brugt inden for de tre produktkategorier. Det
har dog ikke varet muligt at fa disse oplysninger stillet til radighed. I stedet foreslog Sverre
Riis Christensen 10 fglelser, der kan anvendes generelt. Han foreslog i den forbindelse to
muligheder: at anvende de samme 10 fglelser for alle produktgrupper eller at anvende 10 fg-
lelser udvalgt pa baggrund af produktgruppens placering i et sakaldt Rossiter/Percy gitter. I
den videre undersggelse er det valgt at tage udgangspunkt i den fgrstn@vnte mulighed, da vi
mener, at det vil give en stgrre gennemskuelighed, at anvende samme fglelser. Endvidere vil
det i langt hgjere grad veere muligt at lave sammenligninger pa tvers af produktgrupperne og
endelig betyder valget af 10 generelle ord en langt nemmere og mere overskuelig ops@tning i
spgrgeskemaet. De 10 fglelsesord bestar af seks positive og fire negative fglelser. Disse er
oversat fra engelsk til dansk til fglgende 10 fglelser: begar, glede, velbehag, skgnhed, for-
ventningsfuld, succesfuld, bekymring, irritation, smerte og tristhed. I forbindelse med vurde-
ringen af fglelserne i forhold til brandene anvendes der en skala med syv svarmuligheder.
Kun fgrste og sidste svarmulighed har dog tilknyttet en forklaring. Her skal fgrste svarmu-
lighed opfattes som 1, hvilket betyder, at respondenten kun i lav grad forbinder den pagel-
dende fglelse med brandet, mens sidste svarmulighed skal forstds som talveerdien 7, der be-
tyder, at respondenten i hgj grad forbinder fglelsen med brandet. I spgrgeskemaet prasente-
res dog kun beskrivelsen og ikke talvaerdierne. Dette kan opfattes som en intervalskala, med
en ikke-komparativ spgrgeteknik, hvor hvert udsagn skaleres uath@ngigt. I behandlingen af
sporgsmalene behandles besvarelserne dog som ratioskaleret, hvor det er den tilknyttede tal-

veerdi, der er afggrende. Det er i forbindelse med disse spgrgsmal valgt at udelukke en ved
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ikke svarkategori, da reduktionen til 10 fglelser kraver, at respondenten vurderer alle fglel-
ser. Formalet med denne del af spgrgeskemaet er at vurdere, hvorvidt brandenes emotionelle

veerdi endres i takt med eksponering af bade integreret og ikke-integreret product placement.

I fjerde del af spgrgeskemaet behandles en reekke mere generelle forhold. Herunder respon-
dentens tilstand under eksponeringen og besvarelsen. Her bedes respondenten blandt andet
vurdere, hvor treet, sulten og frisk vedkommende er pa en skala fra 1-5, hvor 1 betyder slet
ikke sulten og 5 betyder meget sulten. Denne skalering kan defineres som en ratioskala, hvil-
ket blandt andet betyder, der er mulighed for at beregne gennemsnit og sa videre. Den fjerde
del indeholder endvidere respondentens vurdering af vedkommendes kendskab til de presen-
terede brands. Her tages der udgangspunkt i begreberne fra markedskortet, der opstiller
kendskab og preferencer pa en overskuelig made. Endelig indeholder fjerde del af spgrge-
skemaet spgrgsmal omkring demografiske forhold. Der spgrges i den forbindelse ind til alder
og kgn. Formélet med fjerde del af spgrgeskemaet er forst og fremmest at vurdere, hvorvidt
andre faktorer end integration har betydning for effekten af product placement, herunder re-
spondentens tidligere kendskab til brandet og respondentens tilstand under eksponeringen

samt at vurdere reprasentativitet.

Femte og sidste del af spgrgeskemaet kan opfattes som den afsluttende del. Respondenter,

der gnsker at deltage i konkurrencen, har her mulighed for at indtaste kontaktoplysninger.

Overordnet set er spgrgeskemaet standardiseret med stort set udelukkende lukkede spgrgs-
mal. Med undtagelse af spgrgsmalet om uhjulpet hukommelse. Dette er begrundet i, at et
standardiseret spgrgeskema med lukkede spgrgsmal, gor svarene sammenlignelige, og der-
med kan dataene nemmere analyseres. Anvendelsen af lukkede spgrgsmaél kan dog medfgre
tab af validitet og tab af informationer. Vi mener dog ikke, at det i forhold til specialets un-
dersggelse ville vere en fordel med abne svarkategorier, da der er tale om forholdsvis simple
spgrgsmal og svar. Spgrgeskemaet er struktureret saledes, at samme spgrgsmal stilles i sam-
me rekkefglge til alle respondenter. Svarmuligheder og underspgrgsmalene er dog i et bredt
omfang randomiseret, eksempelvis i hele del tre af spgrgeskemaet, hvor brandene er rando-
miseret, sdledes de optrader i en ny rekkefglge for hver respondent. P4 den made opvejes i

nogen grad eventuel treethed af spgrgsmalstypen fra respondenternes side.

Refleksioner vedrerende de udsendte spergeskemaer

Inden udarbejdelsen af spgrgeskemaerne diskuterede vi en rekke forskellige metoder til ma-
ling af respondenternes fglelser. Det mest optimale i dette henseende ville have varet egent-
lige decision neuroscience eksperimenter, hvor man ved maling af hjerneaktivitet identifice-
rer de steder i hjernen, som bliver aktive, nar respondenten udsettes for stimuli, eller nar re-
spondenten teenker pa et bestemt produkt, og hvor det séledes ville have veret muligt at iden-

tificere, hvilke dele af hjerne, der aktiveres ved beslutning om kgb eller ej. Dette har dog ik-
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ke vaeret muligt grundet specialets rammer. NERS metoden anses derfor som et alternativ til
hjerneskanninger. Méaden hvorpa vi har opstillet spgrgsmélene, som anvendes til beregning
af brandenes NERS-vzrdi, er konstrueret ud fra de spgrgsmalstyper, forfatterne bag metoden
har anvendt i deres undersggelser. Efterfglgende har vi dog diskuteret, om det ville have ve-
ret nemmere for respondenten at vurdere brandet i forhold til fglelserne, hvis spgrgsmalene

havde veret konstrueret som illustreret nedenfor:

Brandet Coca-Cola far mig til at fple gleede

@) e) ¢) @) 0
Fuldstendig Delvis enig Neutral Delvis uenig Fuldstendig
enig uenig

Ulempen ved denne type af spgrgsmal i undersggelsen er dog, at idet der er tale om ni brands
og ti fglelser, vil det betyde 90 spgrgsmal i alt, hvilket formentlig vil virke uoverskueligt for
de fleste respondenter. Disse kunne dog samles i sdkaldte batterier, der kunne lette besvarel-

sen.

I forbindelse med spgrgsmalene angaende fglelser i forhold til de opstillede brands er det ge-
nerelt en faldgruppe, at vi har spurgt respondenten direkte. Her kan det diskuteres, om den
fremkaldte fglelse er identisk med den egentlige fglelse, idet der her er tale om en efterratio-
nalisering af fglelsen. P4 den made ggres individet bevidst om en fglelse, som ved oplevelsen
af fglelsen kun er en underliggende fornemmelse i individets krop. Det er dermed tvivlsomt
om individet kunstigt kan genkalde precis samme fglelse. Her ville det optimale vere an-
vendelse af hjernescanninger, hvor det med et neuroscience perspektiv i langt hgjere grad vil

vere muligt at male, om der genkaldes samme fglelse.

I spgrgeskemaet havde vi fgrst valgt at opsatte fglelsesspgrgsmaélene siledes, at hvert brand
serskilt skulle vurderes i forhold til de ti opstillede fglelser. Inden udsendelsen af spgrge-
skemaet @ndrede vi dog dette, siledes hver fglelse vurderes serskilt i forhold til de ni
brands. P4 denne made er det muligt for respondenten at vurdere de forskellige brands i for-
hold til hinanden, sdledes respondenten kan vurdere, om eksempelvis glaede forbindes mere

med Coca-Cola brandet end Pepsi brandet og sa videre.

I de tilfzelde hvor respondenten har skullet vaelge mellem brands eller vurdere brandene i
forhold til fglelsesordene, har vi indsat billeder af produkterne i stedet for tekst. Ved vores
testning af spgrgeskemaet viste dette ikke at veere noget problem, men pa fgrste dagen for
udsendelse af spgrgeskemaet, blev vi flere gange gjort opmeaerksomme pa, at billederne ikke
blev vist. Dette kan skyldes respondentens computeropsatning, hvorfor vi ikke kunne lgse
problemet, men i stedet valgte at skrive under billedet, hvilket brand, der var tale om. I choi-

ce spgrgsmalet for produktkategorien cola sa visningen derfor ud som nedenfor.

Sanne Poulsen og Louise Skafsgard Jeppesen | Videnskabsteori
og metode



Kandidatafhandling - Product Placement i et decision neuroscience perspektiv

FIGUR 4 — CHOICE-SPORGESMAL | SPORGESKEMAUNDERSOGELSEN

En del respondenter har dog formentlig lukket spgrgeskemaet ned, idet de ikke kunne se bil-

lederne, hvorfor en del af de delvise besvarelser formentlig skyldes dette.

Efterfglgende har vi diskuteret, om vi i choice spgrgsmalet skulle have sat valgsituationen op
mod en kontekst, sdledes respondenten ville vere blevet bedt om at velge den cola ved-
kommende ville kgbe, hvis vedkommende skulle en tur i biografen, en tur i byen og sa vide-
re. Konteksten kan nemlig med stor sandsynlighed have indflydelse pa, hvilket brand, der
valges. Dette er ikke gjort i undersggelsen, hvorfor det for nogle respondenter kan have van-

skeliggjort valgsituationen.

I undersggelsen er det valgt at placere generelle spgrgsmal som kgn og alder til sidst i spgr-
geskemaet. Dette er gjort bevidst for ikke at skreemme respondenten vak med sadanne
sporgsmal. Efterfglgende har vi dog manglet disse svar fra respondenter, som har lukket
spgrgeskemaet ned for tid. Det har betydet, at vi ikke har kunnet vurdere de delvise besvarel-
ser i forhold til eksempelvis representativitet, hvorfor de, som argumenteret for i afsnittet
om databehandling, er frasorteret datamaterialet, og saledes ikke indgar som en del af den

videre analyse.

Vi har i undersggelsen valgt at stille samtlige spgrgsmal til respondenterne efter prasentatio-
nen af filmklippet. Dette er fgrst og fremmest begrundet i, at vi med denne opbygning havde
en forventning om, at dette ville give et lavere antal af delvise besvarelser. Efterfglgende er
vi dog blevet opmerksomme pé, at spgrgsmal vedrgrende respondentens tilstande og kend-
skab til de prasenterede brands med fordel kunne have varet placeret inden eksponeringen.
Ulempen ved denne opbygning ville dog vare, at respondenten kunne vere blevet pavirket
af spgrgsmalene om tilstand og kendskab, og derfor kunstigt blev mere opmerksom pa bran-
det i den efterfglgende eksponering med product placement. Vedrgrende tilstand kan det dog
diskuteres, hvorvidt respondenten bliver pavirket under eksponering, hvorfor en vurdering af

tilstanden fgr eksponeringen vil have varet optimal.

Databehandling
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I det fglgende diskuteres, hvorledes den indsamlede data skal behandles, herunder hvad der
skal ggres med delvise besvarelser. Desuden diskuteres stikprgvens stgrrelse og undersggel-

sens repraesentativitet.

Spgrgeskemaet har som tidligere skrevet veret tilgengeligt for stikprgven i en uge. Stikprg-
ven indeholder en rekke skoler og uddannelsessteder, hvor spgrgeskemaet enten har veret
tilgeengeligt via e-mail eller pa uddannelsesstedets interne webside. I begge tilfelde er linket
til spgrgeskemaet sendt til den person ved uddannelsesstedet, som har sagt ja til at distribue-
rer spgrgeskemaet, men vi har pa denne made ikke kunne eftertjekke, om linket er blevet di-
stribueret videre til de studerende. Vi formoder dog, at alle har videredistribueret linket, ef-
tersom vi har lavet en aftale herom. Spgrgeskemaet har i den forbindelse vearet tilgengeligt
for fglgende skoler og uddannelsessteder; Aalborg Handelsskole (Langagervej, Saxogade og
Turggade), Nordjyllandserhvervsakademi (alle dansksprogede uddannelser), Ngrresundby
Gymnasium og HF, Aalborghus Gymnasium og HF, Auto College Aalborg, University Col-
lege Aalborg (Pedagoguddannelsen), Aalborg Universitet (Erhvervsgkonomi, Cand.merc-
udannelserne, Institut for Kemi, Miljg og Bioteknologi, Dansk, Institut for Produktion, Insti-
tut for Maskinteknik, Socialrddgiverstudiet og Sociologi) samt Aalborg Tekniske Gymnasi-

um. Dette betyder, at spgrgeskemaundersggelsen har varet tilgengeligt for omkring 6800.

Efter udsendelsen af spgrgeskemaerne er der i alt indsamlet 523 besvarelser, heraf er 293
komplette besvarelser. Dette anses for verende et tilfredsstillende resultat, idet der er tale om
frivillig udvalgelse, hvorfor hele gruppen af personer, som spgrgeskemaerne har veret til-
gengelige for, formentlig ikke har veret opmaerksomme pa, at de kunne deltage i en spgrge-
skemaundersggelse. Yderligere kan vi i Survey-Xact se, at yderligere 217 spgrgeskemaer er
blevet distribueret. Det vil sige, at respondenten har abnet linket, men aldrig trykket sig vide-
re i sporgeskemaet. Respondenten har saledes kun set startsiden med introduktionen og lin-
ket til filmen. Respondenten kan s& enten have lukket spgrgeskemaet ned uden at have set
filmklippet, eller have set filmklippet og sé ikke vendst tilbage til spgrgeskemaet. Samlet be-
tyder det saledes, at 740 personer har dbnet spgrgeskemaet, hvilket er godt ti procent af de

personer, det har veret tilgengeligt for, hvilket er meget tilfredsstillende.

Samtlige spgrgsmal i spgrgeskemaet har veret defineret med en tvungen svarkategori, hvil-
ket betyder, at der ikke forefindes missing values i de komplette besvarelser. Som ovenfor
skrevet findes der dog en raekke ikke komplette besvarelser, hvor respondenten har lukket
spgrgeskemaet fgr sidste side. Det er i forhold til undersggelsen valgt at se bort fra disse be-
svarelser. Dette er hovedsageligt valgt, fordi vi ikke ved nok om disse respondenter til at
medtage disse i undersggelsen. Som skrevet tidligere har vi valgt at placere spgrgsmalene
vedrgrende respondentens kgn og alder sidst i spgrgeskemaet, hvilket efterfglgende har bety-
det, at vi ikke har kunnet vurdere disse i forhold til stikprgvens repraesentativitet. Eftersom

disse respondenter netop har lukket spgrgeskemaet ned inden spgrgeskemaet var slut, har de
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ageret anderledes end de gvrige respondenter, hvilket kan vere et tegn pa, at disse netop er
anderledes end de gvrige respondenter. P4 baggrund af dette kan vi saledes ikke formode, at
respondenterne, som har lukket spgrgeskemaet ned for slutningen, ligner resten af respon-
dentgruppen, hvorfor de ikke medtages i undersggelsen. Samtidig har de fleste af de respon-
denter, som har lukket spgrgeskemaet ned fgr tid, kun svaret pa de indledende spgrgsmal el-
ler nogle af spgrgsmélene vedrgrende fglelser, hvorfor datamaterialet fra disse respondenter

er begranset.

Af de 293 komplette besvarelser var 11 af respondenterne enten over 30 ar eller under 15 ar,
hvorfor de ikke er en del af stikprgven og derfor frasorteres. Datamaterialet for undersggel-
sen beror derfor pa 282 komplette besvarelser, som fordeler sig forholdsvist ligeligt mellem
de tre spgrgeskemaer. Spgrgeskemaet vedrgrende integreret product placement er besvaret
komplet af 88 respondenter, spgrgeskemaet vedrgrende ikke-integreret product placement er
besvaret af 87 respondenter, mens spgrgeskemaet til kontrolgruppen er besvaret af 107 re-
spondenter. At flere har besvaret spgrgeskemaet uden filmklip end de to spgrgeskemaer med
filmklip, var forventet, idet filmklippet skulle ses via et link til YouTube, og respondenten

derfor selv skulle gd tilbage til browseren med den resterende del af spgrgeskemaet.
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Kandidatathandling - Product Placement i et decision neuroscience perspektiv

I det fglgende vurderes spgrgeskemaundersggelsens reprasentativitet, det vil sige, i hvor hgj
grad respondenterne i undersggelsen reprasenterer resten af populationen, det vil sige perso-
ner mellem 15-30 ar i Nordjylland. Til at vurdere dette tages der udgangspunkt i responden-
ternes alders- og kgnsfordeling i forhold til populationen. I forlengelse heraf vurderes, i hvor
hgj grad respondenterne fra spgrgeskemaerne vedrgrende integreret og ikke-integreret pro-

duct placement ligner respondenterne fra kontrolgruppen.

Forst illustreres respondenternes fordeling pa alder og kgn opdelt efter de tre respondent-
grupper, hvorefter undersggelsens representativitet vurderes ved hjelp af Chi-Squared

Goodness-of-fit metoden.

Fglgende figur viser respondenternes kgnsfordeling i undersggelsen opdelt efter respondent-
grupperne. Som det ses af figuren, er der flere kvinder, der har svaret pa spgrgeskemaet end

mand.

FIGUR O — RESPONDENTGRUPPERNES KON | UNDERSBGELSEN

Kontrolgruppe Integreret Ikke-integreret

Note: Gra = Mand, Sort = Kvinde

Fglgende figur viser respondenternes aldersfordeling i undersggelsen opdelt efter respon-
dentgrupperne. Jf. Danmarks Statistik, er populationens aldersfordeling 42 procent mellem
15-20 ar, 30 procent mellem 21-25 ar samt 28 procent mellem 26-30 ar. Det betyder siledes,

at respondentgruppernes aldersfordeling ikke ligner populationens aldersfordeling.

®  Aldersgruppe 15-
20 ar

B Aldersgruppe 21-
25ar

Aldersgruppe 26-
30ar

Kontrolgruppe Integreret Ikke-integreret

I det fglgende vurderes spgrgeskemaundersggelsens representativitet dog statistisk ved

hjelp af Chi-Squared Goodness-of-fit metoden, saledes det testes, om fordelingen af respon-
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denter i de tre respondentgrupper, ligner fordelingen af hele populationen i forhold til kgn og

alder.

Teststgrrelsen udregnes efter fglgende formel. Antallet af frihedsgrader er beregnet til fem,
idet der i testen er seks grupper, og som udgangspunkt testes der pa et fem procent signifi-

kansniveau.

k

2 _ (fir&)? _

x4= oV =grupper — 1
i=1 L

FIGUR 6 — GOODNESS-OF-FIT — KONTROLGRUPPE

Observeret Populationens Populationens Forventet Afvigelse Teststgrrelse
antal antal andel antal
fi € (fl_ ei)) (fl - ei)2
Z ei
Kvinder
Aldersgruppe 15-20 ar 32 22216 0,20 22 10,22 4,80
Aldersgruppe 21-25 ar 35 15.013 0,14 15 20,28 27,96
Aldersgruppe 26-30 ar 9 14.838 0,14 15 -5,55 2,11
Mand
Aldersgruppe 15-20 ar 11 23.425 0,21 23 -11,96 6,23
Aldersgruppe 21-25 ar 14 17.363 0,16 17 -3,02 0,54
Aldersgruppe 26-30 ar 6 16.299 0,15 16 -9,98 6,23
Total 107 109.154 1 107 47,8664

I testen kan der opstilles hypoteser, hvor vores hdb er at bekrefte Hy, saledes det kan anta-
ges, at undersggelsens respondenter er sammensat som populationen. Derfor gnsker vi ver-

dier af y2, som er mindre end den kritiske vardi.

Som det ses af ovenstaende figur, er teststgrrelsen 47,8664 for kontrolgruppen. Hvis der te-

stes pa et fem procent signifikansniveau, er den kritiske vardi for teststgrrelsen )(20 o055 =

11,0705, hvorfor undersggelsen ikke pa et fem procents signifikansniveau er reprasentativ
for hele populationen. Dette var dog forventet ud fra ovenstdende analyse af respondent-

gruppernes alders- og kgnsfordeling.

I de to fglgende figurer er goodness-of-fit testen for de to gvrige respondentgrupper prasen-
teret. Som det ses af begge figurer, er heller ikke disse undersggelser pa et fem procents

signifikansniveau representative for hele populationen.
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FIGUR 7 — GOODNESS-OF-FIT —INTEGRERET

Observeret Populationens Populationens Forventet Afvigelse Teststgrrelse
antal antal andel antal
fi ei (fi-ep) (fi — ei)?
z ei
Kvinder
Aldersgruppe 15-20 ar 17 22.216 0,20 18 -0,91 0,05
Aldersgruppe 21-25 ar 23 15.013 0,14 12 10,90 9,81
Aldersgruppe 26-30 ar 10 14.838 0,14 12 -1,96 0,32
Mand
Aldersgruppe 15-20 ar 7 23.425 0,21 19 -11,89 7,48
Aldersgruppe 21-25 ar 23 17.363 0,16 14 9,00 5,79
Aldersgruppe 26-30 ar 8 16.299 0,15 13 -5,14 2,01
Total 88 109.154 1,00 88 25,4578
FIGUR 8 — GOODNESS-OF-FIT —IKKE-INTEGRERET
Observeret Populationens ~ Populationens Forventet Afvigelse Teststgrrelse
antal antal andel antal
fi € (f;. Ci)) (fi - 91)2
z ei

Kvinder
Aldersgruppe 15-20 ar 19 22216 0,20 18 1,29 0,09
Aldersgruppe 21-25 ar 31 15.013 0,14 12 19,03 30,28
Aldersgruppe 26-30 ar 9 14.838 0,14 12 -2,83 0,68
Mand
Aldersgruppe 15-20 ar 6 23.425 0,21 19 -12,67 8,60
Aldersgruppe 21-25 ar 12 17.363 0,16 13 -1,84 0,24
Aldersgruppe 26-30 ar 10 16.299 0,15 13 -2,99 0,69
Total 87 109.154 1,00 87 40,5786

Selvom spgrgeskemaundersggelsen ikke pa et fem procents signifikansniveau er representa-
tive i forhold til populationen, betyder det dog ikke, at de oparbejdede data ikke kan anven-
des. Formalet med undersggelsen er netop ikke at generaliserer til hele populationen, men
blandt andet at teste, hvorvidt integrationsgraden af produktet har betydning for effekten af
product placement. Det er derfor i langt hgjere grad vasentligt, at respondenterne i kontrol-
gruppen ligner respondenterne i de to gvrige undersggelser. Derfor testes dette i det fglgen-

de.

Til at teste dette anvendes Chi-Squared test i kontingens tabeller. Teststgrrelsen udregnes ef-
ter fglgende formel. Antallet af frihedsgrader er beregnet til ti, idet der i testen er seks rekker

og tre celler, og som udgangspunkt testes der pa et fem procent signifikansniveau.

€;

k
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FIGUR 9 — GOODNESS-OF-FIT — PA TVERS AF RESPONDENTGRUPPERNE

Integreret Ikke-integreret Kontrol Total Teststgrrelse
fi e f, e, f; e; Z (fi — ei)?
ei
Kvinder
Aldersgruppe 15-20 ar 17 21 19 21 32 26 68 2,5
Aldersgruppe 21-25 ar 23 28 31 27 35 34 89 1,3
Aldersgruppe 26-30 ar 10 9 9 9 9 11 28 0.4
Mand
Aldersgruppe 15-20 ar 7 7 6 7 11 9 24 0,7
Aldersgruppe 21-25 ar 23 15 12 15 14 19 49 5,7
Aldersgruppe 26-30 ar 8 7 10 7 6 9 24 2,0
Total 88 88 87 87 107 107 282 13

Som det ses af ovenstaende figur, testes der her, om respondentgrupperne er repraesentative
set i forhold til hinanden. Hermed menes, hvorvidt fordelingerne af respondenter er ens pa

alder og ken pa tvers af de tre respondentgrupper.

Af figuren ses det, at teststgrrelsen kan opggres til 13. Hvis der testes pa et fem procents sig-
nifikansniveau er den kritiske verdi for teststgrrelsen y2 00510 = 18,3070. Dette betyder, at
Hy hypotesen om, at fordelingerne er ens, ikke kan afvises. Dette betyder saledes, at vi kan
antage, at de tre respondentgrupper er ens, og at eventuelle forskelle mellem grupperne altsa

ikke skyldes alder eller kgn.

I spgrgeskemaerne, hvor respondenterne eksponeres for integreret og ikke-integreret product
placement, har vi efter filmklippet indsat et spgrgsmal, hvor respondenten bliver bedt om at
angive, hvilke film vedkommende har set i filmklippet. Formélet med dette var at vurdere
undersggelsens validitet ved at teste, om respondenterne har set filmklippet inden de besva-
rede spgrgeskemaet. At bedgmme ud fra respondenternes svar, tyder det pa, at respondenter-
ne har set filmklippet, idet stgrstedelen har angivet de film, som optraeder i klippene. Nogle
af respondenterne har dog ogsa angivet andre film, men dette er fgrst og fremmest film som

ligner de film, der blev vist i filmklippet.

Interview

Til oparbejdning af viden omkring neuroscience, anvendes der i specialet et interview med
hjerneforsker Thomas Z. Ramsgy. Formalet med dette interview er blandt andet at fa en af-
klaring pa nogle spgrgsmal vedrgrende metoderne bag Lindstroms undersggelse, ligesom det
ogsa er et formal at fa indsigt i de resultater Thomas Z. Ramsgy har fra hans forskning i for-
brugeres beslutningsadferd. Materialet fra interviewet ligger dermed primeert til grund for
besvarelsen af dele af arbejdsspgrgsmal 1. Samtidig refereres der under bade arbejdsspgrgs-

mal 2 og 3 til Thomas Z. Ramsgy i de tilfeelde, han har kunnet veere behjelpelig.
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I forbindelse med interviewet udarbejdes der en interviewguide. Der anvendes under inter-
viewet en semistruktureret guide, hvilket betyder, at guiden er delvis dben og derfor vil blive
brugt som en hjalp til os i forhold til de emner, vi gerne vil ind pa i Igbet af interviewet - dog
samtidig struktureret - for at sikre at vi far svar pa de konkrete spgrgsmal, vi har vedrgrende

Lindstroms undersggelse. Interviewguiden er vedlagt som bilag 2.

Under interviewet anvendes der diktafon, men dialogen transskriberes ikke efterfglgende.

Lydfilen fra interviewet er derimod vedlagt som bilag 3.

Sekund®re data

I specialet anvendes der ogsa sekundare data, iser i form af dokument- og litteraturstudier.
Dette er is@r videnskabelige artikler fra diverse forskere inden for decision neuroscience
samt faglitteratur inden for omrédet. I indevarende speciale betegnes de anvendte videnska-
belige artikler som litteraturstudier. Formalet med anvendelsen er sekundere data er iser at
oparbejde viden om emnet, som indledningsvist kan anvendes i specialets beskrivende fase,
saledes der kan opstilles en problemformulering, samt til oparbejdning af viden til anvendel-

se i analysen.

Yderligere anvendes der sekundare data i form af litteratur om allerede udarbejdede decision
neuroscience eksperimenter. Vi har varet i kontakt med Mindmetic, en dansk virksomhed,
som har udviklet en metode til méling af hjerneaktivitet. Metoden bestar af en hardwaredel
og en softwaredel. Hardwaredelen, som er udformet som en cykelhjelm, er nem transportabel
og nem at anvende, hvilket betyder, at man forholdsvist nemt kan foretage mélinger af hjer-
neaktivitet. Metoden mangler dog stadig fa justeringer inden den kan anvendes i forhold til
product placement, hvorfor det ikke har veret muligt selv at udfgre eksperimenter. Mindme-
tic har dog givet udtryk for, at de ville have veret interesseret i et samarbejde, hvis méleud-
styret havde veret ferdigudviklet, men som sagt har dette ikke veret tilfeldet. I indevaeren-
de speciale anvendes derfor udelukkende sekundare data inden for denne dataoparbejdnings-

teknik.

Undersegelsesomride

Specialets undersggelsesomréade er jf. det foregdende product placement i et decision neu-
roscience perspektiv. Som tidligere nevnt er undersggelsesomradet afgranset til forbrugere i

alderen 15-30 ar, som er studerende ved uddannelsesinstitutioner i Nordjylland.

Formalet er at undersgge, hvilken betydning integrationsgraden har pa effekten af product
placement, undersgge om andre faktorer pavirker effekten samt finde teoretiske stgttepunk-
ter, hvorudfra disse sammenhzange forsgges forklaret. Det overordnede formal er dog at un-

dersgge, i hvilken grad Lindstroms konklusioner og anbefalinger kan understgttes.
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Undersggelsen af, hvilken betydning integrationsgraden har pa effekten af product place-
ment, vil veere bygget pa, at den enkelte respondent udszttes for stimuli i form af enten inte-
greret, ikke-integreret eller ingen product placement. Herefter méles responsen ved at se&tte
forbrugeren over for en rekke valg som ved et virkeligt kgb, ved méling af brandenes emoti-

onelle vardi samt ved maling af respondenternes hukommelse om brandet.

I det fglgende kapitel prasenteres dog fgrst de teorier og begreber, som udggr indevarende

speciales teoretiske referencerammer.
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Teori og hegrehsforklaring

Det fglgende kapitel indeholder en diskussion af de centrale begreber, der anvendes i specia-
let, samt redeggr for specialets teoretiske referenceramme. Ved hvert af begreberne og teori-
erne defineres forst formalet med, at disse inddrages i specialet, anvendelsen af disse opera-
tionaliseres kort, hvor dette giver mening, hvorefter begreberne og teorierne prasenteres.
Formalet med kapitlet er dermed at skabe en forstaelse for specialets anvendelse af forskelli-
ge teoretiske begreber og modeller. Det er i dette kapitel valgt at praesentere de grundlaeg-
gende teorier og begreber, som tilsammen danner specialets teoretiske baggrund. I forbindel-
se med besvarelse af arbejdsspgrgsmal 2, hvor betydningen af integration i forhold til effek-
ten af product placement forsgges teoretisk forklaret samt ved besvarelse af arbejdsspgrgs-
mal 3, hvor det diskuteres, om andre faktorer end integration har en effekt pa product place-
ment, treekkes der fgrst og fremmest pa denne teoretiske referenceramme. Derudover pree-
senteres der i disse dele af analysen en reekke yderligere teorier og begreber, der kan vare
med til at forklare effekten af integration samt besvare, hvorvidt der findes andre faktorer
med betydning for effekten af product placement. Disse er dog ikke pad samme made grund-
leeggende for forstaelsen af specialets arbejdsgang og metode, hvorfor de fgrst presenteres i
takt med de anvendes. Fglgende kapitel indeholder dermed en diskussion af fglgende teoreti-
ske begreber, der alle anses som grundleggende for specialet: Product placement, herunder
typer af product placement, Decision neuroscience, herunder et afsnit, der diskuterer begre-
bet og dets maleredskaber, Neuroscience, der beskriver hjernens opbygning, Emotioner og
Fglelser, herunder en skelnen mellem de to begreber, og hvorledes disse to begreber har be-
tydning for, hvordan hjernen fungere, og endelig en diskussion af begreberne Leering og

Hukommelse.

Product placement

Fglgende afsnit vil indeholde en begrebsafklaring af begrebet product placement, og de red-
skaber og begreber, der ligger bag denne type af promotion.
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Product placement er i indevarende speciale det primare undersggelsesomrade. Formélet
med inddragelsen af product placement i specialet er at besvare, hvorvidt der er forskel i ef-
fekten af product placement afh@ngigt af produktets integrationsgrad i filmen eller tv-
programmets handling, samt hvorvidt der findes andre faktorer, der er afggrende for effek-
ten. Det fglgende afsnit har derfor til formal at give leeseren en opfattelse af, hvorledes be-

grebet anvendes og forstés i indevarende speciale.

Antallet af kommercielle eksponeringer er gennem de seneste ar eksploderet, hvilket betyder,
at en typisk forbruger i dag, nar denne bliver 66 ar, vil have set omkring to millioner tv-
reklamer. Dette svarer til at se reklamer i otte timer hver dag, syv dage om ugen, i seks dr.
Det har endvidere vist sig, at forbrugerne i takt med den stigende eksponering procentvist
far sveerere og sveerere ved at huske de tv-reklamer, som de bliver eksponeret for. Sdledes
kunne en typisk forbruger i 1965 huske 34 procent af de viste tv-reklamer, mens procenttallet
i 1990 var faldet til 8 procent. 1 2007 viste en tilsvarende undersggelse, at en gennemsnitlig
forbruger kunne scette navn pd 2,21 procent af de tv-reklamer, som personen havde set no-

. 3
gensinde.”

Ovenstéende alarmerende tal er prasenteret i Lindstroms bog Buyology — Sandheder og lgg-
ne om, hvorfor vi kgber. Konklusionerne der kan drages ud fra tallene er klare, og der kan i
den grad argumenteres for, at tallene har haft stor betydning for den stigende anvendelse af
andre typer af promotion. Eksempelvis har der veret en stigende interesse i at integrere re-
klamer i eksempelvis film og andre tv-programmer, hvor forbrugerne ikke pa samme made
som ved de traditionelle reklameblokke kan fravaelge eksponeringen. Forskellige undersggel-
ser har endvidere vist, at forbrugerne ubevidst er mere abne overfor eksponeringer, der ikke
direkte fremstér som traditionel reklame, og her ma anvendelsen af product placement be-
tegnes som et godt bud. Her er der netop tale om en promotion type, hvor eksponeringen ik-
ke pa samme made kan fraveelges, idet eksponeringen er en del af eksempelvis en film, en
bog eller et spil. Samtidig har det vist sig, at netop product placement er en promotion type,

som i serlig grad kan pavirke styrken af et brands emotionelle verdi.**

Til begrebsforstaelse af product placement tages der udgangspunkt i definitionen af product
placement prasenteret i problemfeltet. Dette betyder, at product placement i specialet skal
forstds som den aktivitet at inddrage et produkt eller et brand i en eller flere scener i en film
eller et andet tv-program, hvorimod der sker en betaling af en eller anden art fra selgeren til
tv-producenten. Det er ikke noget krav, at betalingen i den forbindelse er kontanter, men kan

péa samme vis veere produkter eller ydelser, der stilles til radighed for tV-producenten.45

Som skrevet ovenfor har der gennem de seneste ar veret en stigende interesse for anvendel-

sen af product placement. Dette betyder dog ikke, at product placement pa nogen made kan

* Lindstrom
“ Johnstone og Dodd
* Lehu
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betegnes som et nyt begreb. Det er derimod en type af promotion, der har varet anvendt stort
set lige sd leenge, som der har fundet filmproduktion sted. Anvendelsen af product placement
i film, som vi kender det i dag, udspringer is@r fra Steven Spielbergs film ET, hvor et lille
rumvasen lokkes ud af skoven ved hjelp af sma stykker slik, der kan genkendes som
Hersheys Reese’s Pieces (amerikansk slikproducent). Dette produkts medvirken i filmen fik

en kempe effekt, faktisk steg salget af produktet 65 procent inden for et par méneder.*®

Typer af product placement

Inden for product placement, anvendt pa tv, skelnes der ofte mellem forskellige typer af an-
vendelse. I den forbindelse er der flere forskellige bud pé, hvordan typerne kan inddeles. I

det fglgende presenteres to forskellige inddelinger:

FiGuR 10 FORSKELLIGE INDDELINGER AF PRODUCT PLACEMENT | FORHOLD TIL TU#

Inddeling 1 Inddeling 2

Classic Placement (produkt med brand) Verbal Placement (brand na&vnes)

Corporate Placement (virksomhedsnavn) Corporate Placement (virksomhedsnavn)
Evocative Placement (produkt uden brand) Creative Placement (produkt uden betydning)
Stealth Placement (anvendelse af et produkt) On-set Placement (produkt med betydning)

Generic Placement (produkt uden brand)

Som det ses i ovenstaende figur er der et vist overlap mellem de to inddelinger. Inddeling 2
tilfgjer dog den verbale product placement, hvor inddragelsen af et brand sker ved at skue-
spilleren navner produktets eller virksomhedens navn. Endvidere inddeler Inddeling 2 det,
der i Inddeling 1 hedder classic placement, i to forskellige typer. Her skelnes mellem, om det
inddragede produkt eller brand har betydning for filmens historie, eller blot er en del af bag-

48
grunden.

I Lindstroms undersggelse er det som udgangspunkt ikke en bestemt type af product place-
ment, der undersgges. Derimod viser undersggelsens eksempler, at der som minimum er tale
om béade verbal placement, corporate placement og classic placement, der igen ifglge
Lindstrom kan inddeles i product placement, der er mere eller mindre integreret i program-
mets handling. Som udgangspunkt ser vi det som en svaghed for undersggelsens gyldighed,
at Lindstrom undersgger effekten af integration pa tvers af de andre forskellige typer af pro-
duct placement. I indeverende speciale har vi derfor valgt at tage udgangpunkt i product pla-
cement som en inddragelse af et synligt brand, hvor der kan skelnes mellem om produktet er

integreret eller ikke integreret i handlingen. Dette kan sammenholdes med creative place-

“ Brennan og Babin
47 Lehu, Buess
* Lehu
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ment og on-set placement i Inddeling 2 ovenfor. Vi velger dog i det fglgende at betegne dis-
se to typer af product placement for integreret product placement og ikke-integreret product

placement.

I forbindelse med disse betegnelser er det ngdvendigt med en klar definition af, hvornar no-
get er integreret, og hvornar noget er ikke-integreret i en film eller et tv-program. Her er det
valgt at skelne mellem, om produktet/brandet er inddraget i filmens handling eller ej. Et pro-
dukt der dermed udelukkende er placeret i baggrunden, for eksempel en Coca-Cola i et abent
kgleskab, vil dermed altid forstds som et ikke-integreret produkt. Coca-Colaen vil derimod
kunne anses som integreret i det gjeblik, den indgar i handlingen, eksempelvis ved, at helten
drikker af Coca-Colaen. Eksemplet fra filmen E.T. er pa samme made integreret product pla-
cement, idet slikstykkerne havde en afggrende betydning for, at E.T. kom ud af skoven. I
specialet har vi forsggt i den udstrekning, det har vaeret muligt at anvende product place-
ment, hvor der ikke kan veare tvivl om, hvorvidt der er tale om integreret eller ikke-integreret

product placement.

Decision neuroscience - Neuroscience meder marke-
ting

De fglgende afsnit vil danne udgangspunkt for de grundleggende forstéelser af de forskellige
neurobegreber i specialet, som kort blev prasenteret i problemfeltet. Afsnittet vil dermed in-
deholde en beskrivelse og begrebsforstaelse af de mange forskellige begreber, der i dag an-
vendes i fleng inden for omradet. Desuden beskrives de malingsredskaber, der anvendes in-
den for perspektivet. Derudover vil afsnittet give en grundlaggende forstielse for den udvik-

ling, der er sket inden for forstielsen af den menneskelige hjerne samt indeholde en diskus-

sion af de begrensninger og problemstillinger, der er forbundet med neuroscience.

Argumentet for at inddrage decision neuroscience perspektivet i indevarende speciale er
forst og fremmest, at det er denne tilgang Lindstrom anvender i hans undersggelse. Samtidig
er det et begreb, der diskuteres meget i bade marketing- og forskerverdenen. Alene af disse
arsager ser vi det vaesentligt at forstd og genskabe de arbejdsmetoder, Lindstrom har anvendt,
i den grad det er muligt inden for specialets rammer. Her har vi méttet erkende, at det ikke er
muligt selv at foretage hjernescanninger, hvorfor inddragelsen af decision neuroscience per-
spektivet udelukkende ma bero pa videnskabelige studier, der kan bidrage til vores resultater
oparbejdet gennem spgrgeskemaundersggelsen. Samtidig findes der en reekke studier om teo-
retiske sammenhange inden for neurotilgangen, som kan bidrage til at skabe forstaelse i for-

hold til besvarelsen af problemformuleringen.
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Decision neuroscience perspektivet

Det har gennem mange ar vearet en udbredt opfattelse blandt teoretikere, at forbrugerens valg
som udgangspunkt er et resultat af en bevidst og rationel vurdering af alternativer, og at for-
brugerens opfattelse af reklamer og anden promotion sker gennem en seriel proces. Det har
saledes veeret opfattelsen, at forbrugerens hjerne fungerer pé en line@r hierarkisk méade. Det-
te har selvfglgelig veret en simplificering, hvor teoretikerne udmarket har veret vidende
om, at der 14 andet og mere bag, men ikke desto mindre har opfattelsen dannet udgangspunkt
for megen viden og teori. I AIDA-modellen er det netop denne opfattelse, der gor sig gel-
dende, hvor den grundleggende antagelse er, at information processeres i hjernen gennem fi-
re trin; Attention, Interest, Desire og Action. Dette betyder, at (A) fgrst bliver forbrugeren
opmarksom pa brandet, (I) s vurderer forbrugeren de pastande og karakteristika, der bliver
fremhaevet ved brandet, (D) hvorefter forbrugeren knytter sig fglelsesmassigt til brandet og
afvejer dette med prisen. (A) Slutteligt sker selve valget mellem alternativer, hvor forbruge-
ren beslutter sig for at kgbe eller ej.49 Mange reklamer har gennem érene veret opbygget ef-
ter denne model, og er det i mange tilfeelde ogsé i dag. Siden begyndelsen af 1990’erne er
forskere dog blevet meget klogere pa hjernen og hjernens made at fungere pa. Forskning har
saledes vist, at der ligger meget mere komplekse processer bag forbrugerens méade at teenke

og agere pa.

Forskellige hjerneforskere har i den forbindelse papeget, at tenkning og beslutningsproces-
ser ikke kan forklares ud fra serielle processer som i AIDA-modellen. Derimod er t@nkning
og beslutningsprocesser karakteriseret ved, at forbrugerens emotionelle og rationelle dele af
hjernen arbejder samtidig, bade med og mod hinanden. Samtidig har det vist sig, at fglelser
og emotioner har en langt stgrre betydning og effekt pa forbrugernes valg end de rationelle
resonnementer. Forskere peger pd, at forbrugernes valg treeffes i hjernens omrader for fglel-
sesmeassig behandling af informationer. Nér et valg sé er truffet, sendes det op i bevidsthe-
den, som derefter leegger en efterrationalisering pa det. Det vil altsa sige, at de emotionelle
dele af hjernen treffer valget fgr forbrugeren selv er bevidst om det. Den bevidste tanke er
saledes egentlig en slags eftertanke. Forskerne argumenterer dermed for, at valget mellem
brands i langt hgjere grad treffes fglelsesmassigt udenfor forbrugerens bevidsthed, og at
forbrugeren derfor ofte ikke selv er bevidst om baggrunden for valget.so Netop denne tilgang
til forstéelse af menneskets ageren, hvor hjernescanninger inddrages i fortolkningen af for-

brugerens adfzerd og tanker er det, der i dag kan betegnes decision neuroscience perspektivet.

Decision neuroscience perspektivets hegreher

I litteraturen anvendes mange forskellige begreber inden for neurotilgangen sdsom neuro-

marketing, neurogkonomi og hjerneforskning. Disse er dog kun fa blandt mange begreber,
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som anvendes i fleng inden for hele neurotilgangen, der tager udgangspunkt i scanninger af
hjernen til forklaring af menneskenes ageren. Neuromarketing begrebet udspringer af et mg-
de mellem neuroscience og marketing, hvor det primare fokusomrade kan forklares ved, at
hjernescanninger anvendes i forhold til udarbejdelse af diverse marketingsmaterialer. Neu-
rogkonomi er i mods@tning til neuromarketing i langt hgjere grad knyttet til pengemassige
forhold eksempelvis investeringsteori. Felles for neuromarketing og neurogkonomi er dog,
at begreberne i dag i den grad begge kan betegnes som buzzwords indenfor de pagaeldende
forretningsomrader, hvilket betyder, at der er en stor kommerciel interesse i begreberne. Det-
te har desverre haft den betydning, at begreberne kan opfattes som mere eller mindre infice-
ret af disse kommercielle interesser, hvorfor der til tider kan sds tvivl om resultaternes gyl-
dighed, nér disse begreber anvendes. I indevarende speciale har vi af den grund valgt at an-
vende begrebet decision neuroscience, der oprindeligt stammer fra den internationalt frem-
treedende hjerneforsker, Antoine Bechara.”’ Begrebet dekker over studier af hjernemeessige
grundlag for valg,” hvilket netop er omdrejningspunktet i dette speciale. I indevarende spe-

ciale er det derfor valgt at tage udgangspunkt i dette begreb.

Decision neuroscience perspektivets maleredskaher

Inden for begrebet decision neuroscience findes der mange forskellige redskaber og teknik-
ker til at méle forbrugerens adferd og tanker. I det fglgende beskrives en rekke af disse kort,
hvorefter der praesenteres en alternativ metode, som samtidig er den anvendte metode til ma-

ling af fglelser i indevaerende speciale.

Vidensgenerering inden for decision neuroscience kan inddeles i tre metoder: single-celle
malingsstudier, studier med testpersoner med hjerneskader samt scanninger af hjerneaktivite-
ter hos testpersoner uden hjerneskader. Single-celle méalingsstudier foretages udelukkende pa
dyr som rotter og lignende, idet der her er tale om en indopereret sensor i hjernen. Antagel-
sen er her, at man ud fra undersggelser af dyr kan forklare menneskets ageren, i og med at
mennesket deler mange hjernestrukturer og -funktioner med forskellige dyr. Dette betyder
dog, at denne metode har et begrenset undersggelsesomrade, der begrenser sig til de omra-
der, mennesker har tilfelles med dyr. Sprog, bevidsthed, planlegning og kompleks beslut-

ningstagen kan derfor ikke studeres ved hjelp af denne metode.

Studier af hjerneskadede testpersoner er som sagt en anden metode til forklare beslutningsta-
gen og ageren ud fra et hjernemassigt grundlag. Antagelsen bag denne metode er, at hvis en
testperson med kendte skader i hjernedel A udfgrer en opgave anderledes end normale test-
personer, men ellers agere som forventet, sd vil der kunne argumenteres for, at hjernedel A er
afggrende for udfgrelsen af den pagzldende opgave. Ulempen ved denne form for studier

ligger i den relative usikkerhed, der er ved at foretage ovenstdende antagelse, hvor der kan
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argumenteres for, at andre faktorer udmarket kan have indflydelse pa resultatet, eventuelt en

endnu ikke opdaget hjerneskade hos testpersonen.

Endelig kan viden genereres gennem scanninger af normale testpersoners hjerner, hvor det
ved hjelp af forskellige teknikker kan afklares, i hvilken del af hjernen, der er stgrst aktivitet.
Der kan her vere tale om en rekke forskellige teknikker heriblandt MRI, fMRI, PET og
EEG, herunder MEG og ERP. Blandt disse er iser fMRI og EEG de typisk anvendte, og for-
skellen mellem disse ligger fgrst og fremmest i, at fMRI arbejder med magnetisk méling,
mens EEG arbejder med elektronisk méling. Der er endvidere den forskel at fMRI viser gen-
nemsnitlige billeder over sekunder og minutter, mens EEG viser hvert lille udsving, men der-
imod ikke kan give et billede af hjernens statiske struktur. Dette betyder, at teknikkerne med

fordel kan anvendes som komplementzre teknikker.”

De ovenfor beskrevne teknikker er forholdsvis dyre og vanskelige metoder, som ikke pa no-
gen made er mulige at anvende i indevarende speciale. I den forbindelse har to forskere fra
Copenhagen Business School, Flemming Hansen og Sverre Riis Christensen, udviklet et ma-
lingsredskab kaldet NERS (Net Emotional Response Strength). Forskerne argumenterer for,
at denne teknik generere en viden, som tiln@rmelsesvist kan sammenholdes med egentlige
hjernescanninger. Gennem en bestemt spgrgeteknik viser NERS forskellen i den positive
emotionelle respons og den negative emotionelle respons hos forbrugerne. Forskerne argu-
menterer for, at forskellen mellem den positive emotionelle respons og den negative emotio-
nelle respons viser, hvilken styrke, testpersonen har i sin emotionelle reaktion, og argumen-
terer sdledes for, at alle produkter, brands, virksomheder mm. giver anledning til en netto
emotionel responstendens, som enten direkte eller indirekte gennem indflydelse pa individets
beslutningsprocesser pavirker individets adfeerd. Mélingsredskabet fungerer ved, at en raekke
brands opstilles i forhold til en raekke forskellige fglelsesbegreber som eksempelvis glede,
smerte og beger. Forbrugerne skal sé tage stilling til, hvorledes de forskellige brands befin-
der sig pa folelsesskalaerne. Ud fra disse placeringer beregnes sakaldte scores ved hjelp af
en faktoranalyse, der giver et billede af brandets fglelsesmassige verdi. Herefter fratrekkes
den negative fglelsesveerdi den positive fglelsesveerdi, og pad den made far hvert brand en

. . 54
samlet vaerdi, som kan sammenlignes med andre brands.

Med udgangspunkt i det ovenstdende er det i dette speciale valgt at tage udgangspunkt i den
fglelsesmeessige brand veerdi som mélestok i den videre undersggelse, og det er i den forbin-
delse valgt at méle den fglelsesmessige veerdi ud fra den ovenfor prasenterede metode kal-
det NERS. Dette begrundes fgrst og fremmest med, at dette er den metode, der kommer til-
nermelsesvist tettest pa at ligne de resultater, der kunne forventes fra egentlige hjernescan-

ninger, der desverre er for ressourcekra@vende for dette speciales rammer. Hvorledes NERS
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anvendes som maleredskab i indevearende speciale beskrives yderligere i forbindelse med

analysen af dataene.

Kritik af NERS

Pa trods af, at NERS teknikken er den metode, der kommer tilnermelsesvist tettest pa de re-
sultater, der kan forventes af egentlige hjernescanninger, kan den pa ingen made sammen-
holdes med hjernescanninger. I den forbindelse kan der rejses en stor kritik mod teknikken.
Denne kritik omhandler teknikkens dataindsamlingsmetode, der bygger pa respondenternes
egne vurderinger af deres fglelser, hvor respondenter bliver bedt om selv at vurdere, hvorle-
des de forbinder en bestemt fglelse med forskellige brands. Dette er fgrst og fremmest kri-
tisk, idet der som tidligere skrevet kan argumenteres for, at respondenterne ikke selv er fuld-
stendig bevidste om deres fglelser. Det kan endvidere vere vanskeligt for nogle responden-
ter at vurdere fglelser i forhold til brands, idet bade fglelser og brands er noget meget uhand-

gribeligt.

Endvidere ma fglelser alt andet lige antages at veere meget individuelle og dermed ikke ngd-
vendigvis ens opfattet fra respondent til respondent, hvilket setter spgrgsmalstegn ved, om
der kan udregnes gennemsnitlige NERS-verdier, eller om NERS-vardien udelukkende skal
ses i forhold til den enkelte respondent og dermed heller ikke sammenlignes med andre re-
spondenters verdier. Denne antagelse ggr dog NERS-verdier meget vanskelige at handtere
og behandle, hvorfor vi i indevaerende speciale antager, at NERS-vardier kan behandles pa
tveers af respondenter, som forskerne ogsé ggr, hvilket er i overensstemmelse med vores ana-

Iytiske tilgang.

Endelig kan der opstilles kritik imod udregningsmetoden af NERS-vardierne, hvor metoden
ligger op til, at de positive og negative scores skal treekkes fra hinanden, og siledes samlet
giver brandets emotionelle vardi. I den forbindelse er det ngdvendigt med et vist kendskab
til faktorudregninger og opfattelsen af faktorer i faktoranalyser. Her skal faktorer nemlig op-
fattes som uafh@ngige, hvilket umiddelbart vil tale for, at de ikke ngdvendigvis benytter sig
af samme skala, hvorfor der kan argumenteres for, at de ikke kan treekkes fra hinanden. Den-
ne behandling kan nemmest forklares ved hjelp af fglgende eksempel. Under faktoranalysen
anskues faktorerne fgrst som @bler og bananer, hvilket ifglge faktoranalysen er et krav for, at
scores kan beregnes. Efterfglgende anskues faktorerne dog blot som frugter, hvilket betyder,
at man pludseligt tillader at treekke @bler fra bananer. Med udgangspunkt i ovenstaende kan
der altsa argumenteres for, at den positive fglelsesvaerdi ikke ngdvendigvis anvender samme
skalaer som den negative fglelsesvardi, hvilket taler for, at disse bgr behandles sarskilt.
Ovenstéende diskussion er dog udelukkende teoretisk, hvorfor vi i indevarende speciale har
valgt at fglge den oprindelige NERS teknik og dermed ogsa fratreekke den negative emotio-

nelle veerdi fra den positive emotionelle verdi.
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Med fglgende afsnit er formélet at give et billede af, hvordan forstaelsen af den menneskeli-
ge hjerne og dermed forstaelsen af neuroscience har udviklet sig gennem tiden. Der tages i
den forbindelse udgangspunkt i Antonio R. Damasios bog Descartes’ fejltagelse - folelse,
Sfornuft og den menneskelige hjerne fra 1994, da denne er serlig skelsettende pa dette omra-

de. Pa trods af dens alder anvendes dens konklusioner i vid udstreekning stadig den dag i dag.

René Descartes, fgdt 1596, var filosof og matematiker. I gennem hele hans liv beskeftigede
han sig med at undersgge, om der i verden fandtes noget, som var helt sikkert, noget der ikke
kunne sas tvivl ved. I den forbindelse undersggte han ogsa menneskets sind, og det er netop
her Descartes gjorde flere anskuelser, som helt op i det tyvende drhundrede og maske helt
indtil i dag har haft betydning for mange forskeres forstaelse af mennesket. Men hvad gik
Descartes anskuelser egentlig ud pa? Descartes mest bergmte s@tning og méaske endda den
mest bergmte s@tning i hele filosofihistorien optrader fgrste gang i 1637, hvor Descartes ud-
taler fglgende: Jeg tenker, altsa er jeg. S@tningen antyder, at tenkning og bevidsthed om
tenkning er det egentlige grundlag for menneskets eksistens. Fglgende udpluk fra Descartes
oprindelige vaerk The philosophical works of Descartes fra 1637 viser samtidig, at Descartes

ansé tzenkning som en aktivitet helt adskilt fra kroppen.™

”Deraf vidste jeg, at jeg var en substans, hvis hele veesen eller natur er at tenke, og at dens
eksistens ikke har brug for noget sted, og at den heller ikke afhenger af nogen materiel ting;
sdledes at dette "mig”, dvs. den sjcel, der gor mig til den, jeg er, er helt adskilt fra kroppen
og er endnu lettere at erkende end sidstneevnte; og selv om kroppen ikke var til, ville sjcelen

ikke holde op med at veere det, den er”.®

Ovenstaende viser en tydelig adskillelse mellem sjal og krop og dermed ogsé en adskillelse
mellem det mentale og hjernen. Dette virker selvfglgelig absurd i dag, hvor vi ved meget me-
re om hjernen og dens funktioner, men ikke desto mindre har disse antagelser veret de
grundleggende gennem flere hundrede ar, og har selv i det tyvende &rhundrede veret ud-
gangspunktet for flere forskeres og filosoffers arbejde. I moderne tid er dette kommet til ud-
tryk gennem tanker som den fglgende, hvor hjerne og sind godt nok anses som verende ind-
byrdes forbundet, men kun i den forstand, at sindet er programmet, der kgres i en computer,

der kaldes hjernen.”’

Antonio R. Damasio har i hans bog Descartes fejltagelse, der er omtalt ovenfor, taget netop
disse anskuelser op til en ny vurdering i en ny tid, hvor hjernescanningsmetoder, som be-
skrevet tidligere, i langt hgjere grad abner op for en dybere forstaelse af hjernens funktioner.

Damasio er professor i neurologi og har dermed en stor forstaelse af hjernens biologiske op-
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bygning. Damasios vurdering af Descartes anskuelser tager fgrst og fremmest udgangspunkt
i studier af hjerneskadede personer, hvor historien om Phineas Gage, byggeformand fra
1848, er s®rlig interessant. Historien tager udgangspunkt i diverse avisartikler og legejour-

naler fra Gages tid.

Historien om Gage omhandler en velfungerende, effektiv og kompetent byggeformand, der
under en jernbaneudbygning bliver offer for en arbejdsulykke, da en jernstang under en mis-
Iykket sprengning gennembore hans hovedskal. Jernstangen vejer 6 kg, er 110 cm lang og
har en diameter pa 3 cm, hvor den er tykkest. Stangen treenger ind i Gages kind, gennembo-
rer den forreste del af hans hjerne, forts@tter med hgj fart ud gennem issen, og efterlader et
tragtlignende hul i hovedet pa fire cm i diameter. Gage falder selvfglgelig omkuld, men over-
raskende nok er han ved bevidsthed. Da leegen efter ulykken efterser det utrolige sar, er Gage
stadig ved bevidsthed og forteller med tydelig fornuft selv om haendelsen. Efterfelgende gar
der dog betendelse i saret, men efter mindre end to maneder erkleres Gage for rask uden
synderlige mén fra ulykken. Dette kan umiddelbart synes som et mirakel, men som tiden gar,
bliver verden omkring Gage klar over, at Gage ikke l@ngere er sig selv. Han har tydeligvis
@ndret personlighed i forhold til temperament, sympati, antipati, drgmme og leengsler. Gages
lege skriver i den forbindelse, at Gages ligeveegt eller balance mellem hans intellektuelle ev-
ner og hans dyriske tilbgjeligheder er gdelagt. Han er ustabil, uhgflig og forfalder til tider til
den groveste form for eder, hvilket han tidligere ikke har haft for vane. Samtidig er han vee-
gelsindet, han udtenker store drgmme, men opgiver dem med det samme igen.’® Disse an-
skuelser er s@rlig interessante i en tid, hvor der var flere tilfeelde af hjerneskader, der pegede
pa, at hjernen var grundlag for sprog, perception og motorisk funktion. Gages tilfelde viste
derimod en ny dimension, hvor der kan argumenteres for, at der pd samme made er dele i
hjernen, der er afggrende for evnen til at treffe beslutninger og leegge planer og dette helt

uafhangigt af intelligens og sprog.59

Ovenstéende viser altsé, at Descartes tog fejl, da han antog at det mentale og hjernen var ad-
skilt fra hinanden. Samtidig giver historien om Gage en idé om, at beslutningstagen og plan-
legning ikke alene er afth@ngig af intelligens, men samtidig ath@nger af et helt bestemt om-
rade af hjernen, der ud fra undersggelser af Gages kranium tydeligvis er placeret forrest i
hjernen. Disse antagelser kan selvfglgelig ikke ggres generelt geldende med blot denne ene
historie, som samtidig beror pa et meget gammelt datamateriale. Siden Damasios faldt over
historien om Gage, har han derfor undersggt personer med lignende hjerneskader i den forre-
ste del af hjernen, og det har vist sig, at der er flere nutidige eksempler pd Gage, der med
samme hjerneskader har lignende mentale problemer med beslutningstagen og planleg-
ning.ﬁo Det ma dermed konkluderes, at der kan argumenteres for en ny og bedre forstaelse af,

hvordan den menneskelige hjerne haenger sammen og det er netop denne forstaelse, decision
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neuroscience bygger pa, og dette er dermed ogsa den grundleeggende opfattelse i indevaren-

de speciale.

Kritik af decision neuroscience

Med udgangspunkt i ovenstiende udvikles nemt en opfattelse af, at decision neuroscience
skal opfattes som den nye sandhed, der kan bidrage med al den viden, som tidligere ikke har
veret mulig at forstd. Denne opfattelse er dog ogsd pa mange mader rigtig. Decision neu-
roscience er noget nyt og skelsettende i forhold til forstaelsen af mennesket og dets ageren.
Det er dog vigtigt i den forbindelse at veere opmerksom pa, at der er en lang raekke begrens-
ninger og problemstillinger tilknyttet decision neuroscience, som ikke altid bliver behandlet
pé lige fod med litteraturen om alle de positive ting, som decision neuroscience kan bidrage
med. Formalet i det fglgende er derfor at diskutere disse forskellige begransninger og pro-
blemstillinger, séledes vi i indevarende speciale kan give en mere nuanceret forstaelse af be-
grebet decision neuroscience. Afsnittet er inspireret af interviewet med Thomas Z. Ramsgy

og hans artikel Hjerne og marked — varm luft og videnskab.®'

Forst og fremmest er det i forhold til decision neuroscience vigtigt at veere opmerksom pa, at
viden inden for omréadet er forholdsvis ny. Den store udvikling, der er sket inden for hjerne-
forskningen de seneste ar, har godt nok bidraget med en stor viden om mennesket, men der
er meget vi stadig ikke forstar og kan sette ord pa. Samtidig ma udviklingen stadig antages
at veere pa et niveau, hvor det ikke kan udelukkes, at nye opdagelser kan betyde, at al den vi-
den, vi i dag tror, er sandhed, vil vere forkert. Den nuvarende viden kan derfor opfattes som

det-lader-til-viden, hvor konklusioner til tider bygger pa et forholdsvist spinkelt grundlag.

Maleteknikkerne inden for decision neuroscience er samtidig meget dyre metoder, sammen-
lignet med fokusgrupper og spgrgeskemaer. Dette betyder blandt andet, at mange vil forfalde
til at treekke pa andre forskeres konklusioner, men disse konklusioner er ikke ngdvendigvis
geldende i en ny situation. Forstaelsen af hjernescanningerne er desuden yderst avanceret og
kreever en professionel viden inden for faget pa doktorniveau. Markedsfgringsfolk og lignen-
de vil derfor umiddelbart ikke kunne vurdere scanningerne, idet der bade skal tages hgjde for

forskelligheder i hjernens opbygning og stgrrelse.

Pa trods af at der findes mange forskellige metoder til at foretage hjernescanninger, herunder
fMRI og EEG, kan de alle opfattes som upraktiske pa forskellig vis. Ved fMRI scanningerne
skal stimuli kunne vises i en scanner, mens der ved EEG er tale om hetter i forskellig stgr-
relse, der med meget ngje pracision skal pafgres testpersonen. Begge metoder krever altsa
udstyr, som kun kan styres og pafgres af eksperter, hvorfor scanningerne som oftest foreta-
ges i laboratorier, hvor situation alt andet lige er kunstig og til tider ubehagelig for testperso-

nen. Scanningerne foretages derfor meget sjeldent i testpersonens eget trygge miljg og altsa
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sjeldent i den egentlige k@bssituation, hvorfor det kan diskuteres om, scanningerne er sam-

menlignelige med den virkelige verden.

Scanningsmetoderne af hjernen er desuden meget begrensede i forhold til komplekse for-
hold. Hermed menes, at det pa et videnskabeligt niveau i dag kun er muligt at male pa én
stimuli af gangen, idet det ellers er vanskeligt at identificere de hjerneaktiviteter, der forarsa-
ges af den enkelte stimuli. Dette kommer oftest til udtryk ved, at de videnskabelige malinger
udelukkende tager udgangspunkt i meget simple stimuli som eksempelvis farver eller enkelte
ord. Der kan altsa dermed argumenteres for, at der er lang vej til, at der pa et videnskabeligt
niveau kan konkluderes noget om en s& avanceret stimuli som reklame eller product place-
ment. Samtidig er det vigtigt at have for gje, at hjernescanningerne ikke i sig selv kan fortel-
le noget om mennesket, men at det derimod er fortolkningen af scanningerne, der er afggren-
de. Dette betyder, at det ikke kan udelukkes, at der drages fejlfortolkninger. Eksempelvis kan
aktivitet i en bestemt del af hjernen skyldes flere forskellige forhold, hvorfor en hjernescan-

ning kan fortolkes pa forskellig vis.

Drgmmen om en metode, der kan fortelle den sandhed, som ikke en gang forbrugeren selv
kender, har gjort, at neuroscience i den grad har faet kommerciel interesse. I mange tilfeelde
har denne interesse betydet, at videnskaben og kravet til videnskabelige resultater er blevet
sat i baggrunden for pd den méde at kunne udvikle redskaber og metoder, som kan give svar
péa mere komplekse forhold. Dette betyder dog, at det for det almindelige individ kan vere
vanskeligt at vurdere sikkerheden i dataet og varktgjernes palidelighed. Her stilles der i dag

ikke store krav til dokumentationen pé dette omrade.

Endelig kan der som tidligere n@vnt inden for decision neuroscience diskuteres en rekke eti-
ske forhold, hvor der eksempelvis kan stilles spgrgsmélstegn ved, om det er etisk korrekt at
leese forbrugernes tanker, for pa baggrund af det at forfgre dem til kgb af produkterne. Her er
der bade argumenter for og i mod, hvor fortalerne blandt andet siger, at det pd den made er
muligt at udvikle lige preacis det produkt som forbrugeren gnsker, og at der dermed er tale
om at ggre forbrugeren en tjeneste. I og med, at vi i indevaerende speciale ikke skal foretage

egentlige hjernescanninger vil vi dog ikke forholde os n@rmere til etikken heri.

Af ovenstdende ses det, at der ogsa inden for decision neuroscience findes en lang reekke af
begrensninger og problemstillinger. Afsnittet har dog ikke pa nogen made til formal at ggre
decision neuroscience uanvendeligt, men derimod som indledningsvist skrevet at give et nu-
anceret billede af den forholdsvis nye videnskab, som decision neuroscience er. Begrensnin-
gerne og problemstillingerne skal derfor alene tages i betragtning, nar vi i indevarende spe-

ciale forsgger at besvare problemformuleringen med et decision neuroscience perspektiv.
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Neuroscience - menneskehjernen

I det fglgende afsnit beskrives hjernens grundleggende opbygning. Formélet med afsnittet er
at fa en grundleggende indsigt i, hvordan hjernen er opbygget samt i de begreber, der an-
vendes i forbindelse med processer og strukturer i hjernen. Dette er ngdvendigt for ikke at
misforstd megen af den litteratur, der er skrevet inden for neuroscience, og forstd, hvorledes
hjernen fungerer i forhold til beslutningstagen samt de teorier, som senere skal danne bag-

grund for besvarelsen af problemformuleringen.

Hiernens ophygning

Til beskrivelse af hjernens opbygning tages der fgrst og fremmest udgangspunkt i artikler og
bgger af hjerneforsker Morten Kringelbach. Desuden har vi lest adskillige artikler af andre
forskere, men eftersom mange af hjernens dele har flere forskellige betegnelser, har vi valgt
fgrst og fremmest at tage udgangspunkt i Kringelbachs beskrivelser, saledes der ikke opstér
forvirring og forveksling i forhold til begrebsforstaelsen. Fglgende figur viser hjernens

grundleggende anatomi.

FIGUR 11 - HIERNENS GRUNDLAGGENDE ANATOMI

Kilde: Kringelbach, side 19

Menneskehjernen bestér overordnet af en stor struktur med mange foldninger opdelt i to
hjernehalvdele samt en mindre struktur i nakken. Grundleggende kan hjernen opdeles i tre
forskellige dele; hjernestammen, hjernebarken (storhjernen og mellemhjernen) og cerebel-
lum (lillehjernen),®” hvilket ovenstiende figur illustrerer. Yderligere kan disse tre dele opde-

les i mindre dele, hvilket ses i fglgende to figurer.

62 Kringelbach
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FIGUR 12 - HIERNENS ANATOMI VIDEREOPDELT

— Iliemé\s;ta imen

Kilde: Kringelbach, side 48

Som den ovenstaende figur illustrerer, kan hjernebarken yderligere inddeles i fire hjernelap-
per: occipitallap, temporallap, parietallap og frontallap, som yderligere kan underopdeles ef-
ter deres funktion. Figuren viser, at occipitallappen er den bagerste del af hjernebarken, hvor
blandt andet synsomraderne befinder sig. Parietallappen indeholder funktioner som sensorisk
perception, hvilket vil sige sprogforstéelse og evnen til at fgle, mens temporallappen blandt
andet er involveret i forstielse og produktion af sprog. Frontallappen er den forreste del af
hjernen, og indeholder hjerneomrader, som er med til at planleegge intelligent adfeerd og hg-

jere tankevirksomhed.®*

Under hjernebarken ligger forbindelsesvejene mellem hjernedelene samt mange andre hjer-
nestrukturer, herunder hjernestammen. Hjernestammen, som er en forlengelse af rygmarven,
kan opdeles i medulla, pons, tectum og tegmentum, hvilket nedenstdende figur illustrerer.
Cerebellum, ogsa kaldet lillehjernen, ligger som ovenstidende og nedenstdende figur viser,
under den bagerste del af hjernebarken og over hjernestammen. Cerebellum indeholder cirka

halvdelen af hjernens neuroner og spiller en stor rolle for motorisk koordination.**

% Kringelbach
8 Kringelbach
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FIGUR 13 — HIERNESTAMMENS OPDELING

Pineal gland

Hypothalames
TBQIT'EI’HI.Jm
Tectum

Kilde: Kringelbach, side 48

Vi vil ikke her uddybe de enkelte omrader af hjernen mere detaljeret end ovenstaende, dette

vil i stedet blive gjort Igbende i specialet, nar det er ngdvendigt.

Et neuron er en nervecelle, som er specialiseret i transmissionen af information. Neuronet er
den mindste funktionelle del af hjernen, men samtidig en meget vasentlig del for hjernens
funktion. Generelt fungerer neuroner som analoge maskiner, som bliver aktive, hvis summen
af den modtagne elektriske aktivitet er hgjere end terskelverdien. Neuroner forbinder sig

. .. 65
med andre neuroner og danner neurale netvaerk, som er basis for al mental aktivitet.

FiGuR 14 - NEURON
Axon
L7,

N

2

Dendrit X Soma

Kilde: Egen figur pa baggrund af Kringelbach

Neuroner bestar af fire vasentlige elementer: dendrit, soma (cellekernen), axon og synapse.
Synapsen er bindeleddet mellem neuronets axoner og dendritter og stedet, hvor elektriske
signaler bliver omdannet til kemiske signaler over den sékaldte synaptiske klgft. Herefter

bliver signalet straks omdannet tilbage til et elektrisk signal pa den naste neurons dendrit.

% Kringelbach
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Neuroner fungerer saledes i hjernen som analoge funktioner, som opsummerer input fra neu-
roner i dendritten, og pa baggrund af denne information i soma, sender output til andre neu-
roner via neuronets axoner, som er forbundet til andre neuroner via synapser. Sypnapser og
den synaptiske klgft fungerer som det sted, hvor information fra neuroner for en kort stund
bliver til kemiske signaler. Hjernens aktivitet er sidledes en funktion af den elektriske aktivi-
tet af neuroner, og er forbundet i store neurale netvaerk, som i sidste ende giver anledning til

al mental aktivitet, herunder lzering.66

Felelser og emotioner

I det fglgende afsnit diskuteres begreberne fglelser og emotioner. Formélet med dette er en
begrebsforstaelse, som bade er ngdvendig for at forsta decision neuroscience og for senere at
kunne anvende begreberne i forhold til besvarelse af problemformuleringen. Som skrevet i
metodekapitlet opfattes fglelser ofte som noget subjektivt, sa for at kunne studerer noget sa
tilsyneladende subjektivt som fglelser, har man i forskerkredse forsggt at afgrense disse, sé-
ledes det er muligt at foretage videnskabelige maling. Dette ligger ogsd, som tidligere navnt,
til grund for, at vi mener at kunne belyse omradet med en analytisk tilgang. Denne afgraens-
ning af fglelser fra forskerkredse, har de seneste ar fgrt til mange nye opdagelser af de under-

liggende hjernemekanismer.

Der findes mange forskellige definitioner af fglelser og emotioner. Nogle ligner hinanden
mere end andre, mens andre slet ikke skelner mellem de to begreber. I det fglgende prasen-
teres en reekke forskellige forstaelser af de to begreber og pa baggrund af dette defineres vo-

res forstaelse af begreberne fplelser og emotioner.

Morten Kringelbach anvender begreberne, saledes at fglelser skal forstds som et overordnet
begreb, der med fordel kan opdeles i to komponenter, dels de fglelsesmassige tilstande som
kan males som fysiologiske @ndringer i for eksempel hjerteslag og blodtryk, hvilke betegnes
som emotioner, og dels de bevidste fplelser, som er en del af individets subjektive oplevelser
og som er tet forbundet til qualia, som er bevidsthedens grundleggende subjektive forstael-
se. Disse bevidste folelser, er de folelser, som vi taler om, nar vi taler om vrede, ve@mmelse,

frygt, gleede, skyld og sa videre®’

Antonio R. Damasio ser derimod begreberne fglelser og emotioner som to ligestillede begre-
ber, der dog kan vere sammenh@ngende, idet emotioner altid vil generere fglelser. Fglelser
udspringer dog ikke ngdvendigvis af emotioner. Sidstnevnte type af fglelser betegner Dama-
sio baggrundsfplelser. Damasios anskuelser af emotioner og fglelser kan belyses ud fra fgl-

gende citat:

% Kringelbach
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”Hvis en emotion er en samling forandringer i kropstilstande, der er forbundet med bestem-
te forestillingsbilleder, der har aktiveret et specifikt hjernesystem, bestdr det at fgle en emo-
tion dybest set i at opleve sddanne forandringer side om side med de forestillingsbilleder,

der har sat denne cyklus i gang. »68

Med udgangspunkt i ovenstédende kan der dermed argumenteres for, at der er en relativ enig-
hed mellem Damasio og Kringelbach i forhold til forstaelsen af fglelser/bevidste fglelser og
emotioner. I begge tilfelde kan man noget firkantet sige, at emotioner sattes lig forandringer
i kropstilstanden, mens fglelser/de bevidste fglelser i hgjere grad er forbundet med det at op-

leve forandringerne.

Flemming Hansen og Sverre Riis Christensen anser som Damasio fglelser og emotioner som
sidestillede begreber, hvilket blandt andet kan forklares ved, at de tager udgangspunkt i et ci-

tat fra et af Damasios egne verker:

"The term feeling should be reserved for the private mental experience of an emotion, while
the term emotion should be used to designate the collection of responses, many of which are

publicly observable.”®

Nedenstiende figur opsummerer Hansen og Christensens vurdering af forskellene mellem

emotioner og fglelser.

FIGUR 15 — FORSKELLE MELLEM EMOTIONER 06 FOLELSER

e  Aktiveres af interne og eksterne stimuli e Aktiveres af emotioner eller kropslig til-
e  Ubevidst stand
e Inkluderer ikke kognitive aktiviteter ®  Bevidste eller ubevidste
e Ikke kontrollerbare e Inkluderer kognitive aktiviteter
®  Finder ofte forklaring i synlige, kropslige re- e Delvist kontrollerbare
aktioner ®  Finder ofte forklaring i ikke synlige men-
tale reaktioner

Som det ses i figuren kan emotioner aktiveres af interne og eksterne stimuli. Med et forbru-
geradferdsperspektiv betyder dette, at emotioner fremkaldes gennem forbrugerens oplevelse
af brands, produkter og marketing stimuli eller gennem forbrugerens teenkning pa disse. Ifgl-
ge Hansen og Christensen vil nogle af disse emotioner give anledning til kognitive processer,
og jo mere stimuli forbrugeren udsattes for, jo mere sandsynligt er det, at emotionerne bliver

til beviste folelser.”

% Damasio 1994, side 161
% Damasio 1999
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Med udgangspunkt i ovenstdende begrebsforstielse af emotioner og fglelser er det tydeligt,
at der er en vis enighed om forstdelsen af de to begreber forskerne imellem, hvorfor vi ikke
ser noget problem i at anskue begreberne ud fra en samlet forstielse af det ovenstidende af-
snit, hvor emotioner er kropstilstande, der aktiveres ubevidst af interne og eksterne stimuli.
Fglelser er derimod oplevelsen af disse forandringer i den kropslige tilstand og kan give sig
til udtryk i begreber som vrede, glede og sa videre. Til yderligere forstaelse af de to begreber

tages der udgangspunkt i Hansen og Christensens opsummering ovenfor.

I forhold til menneskets emotionelle adferd og beslutningstagen har det vist sig, at det iser
er den orbitofrontale cortex, hvilket er en del af hjernebarkens frontallap, som spiller en vee-
sentligrolle.”' Andre vigtige hjerneomréider, som er forbundet med fglelser og emotion, er
amygdala, som er overgangen mellem frontal- og temporallapperne samt cingul®r cortex.
Disse kan ogsa sammen med andre dele af hjernen betegnes som det limbiske system. Ifglge
Kringelbach er det dog her veasentligt at ggre opmaerksom p4, at det ikke er alle dele af det
limbiske system, som er involveret i emotion. Nogle af strukturerne i det limbiske system,
eksempelvis amygdala og cingula®r cortex er s@rlig involveret i menneskets emotionelle ad-
feerd, mens strukturer som hippocampus, der ogsa betegnes som en del af det limbiske sy-
stem, ikke er s@rlig involveret i emotionel adferd. Hippocampus har derimod vist sig at vere

afggrende i forhold til individets evne til at huske specielt fglelsesmassige forhold.”

Nedenstaende figur illustrerer hjernens emotionelle omrader, henholdsvis set fra neden og

skaret over pa midteraksen.

FIGUR 16 - EMOTIONELLE HIERNEOMRADER

Kilde: Kringelbach side 58

Disse dele af hjernen, orbitofrontal cortex, cinguler cortex og amygdala, indgér i de emotio-

nelle processer, som foregar uden bevidst og overvejelsesmessig aktivitet.”” Ud fra stimuli

! Kringelbach
2 Kringelbach
3 Kringelbach
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oplever individet eksempelvis stigende hjerterytme, svedige hander og kuldegysninger,
hvilket er en emotionel reaktion. Reaktionen fremkaldes allerede fgr hjerneaktiviteten finder
sted i cortex, hvor den kognitive informationsprocessering foregar. Fgrst efter at informatio-
nen er blevet transmitteret hertil, bliver fglelser og information processeret.”* I fglgende figur

er denne proces i hjernen forsggt illustreret.

FIGUR 17 — LANG 06 KORT VE) TIL AMYGDALA

Association
Lange vej cortex Lagring af
information
Thalamus A dala Hinpocampus
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Sensory a’ * “
cortex .
Automatisk Hormonel Adferdsmaessig
’ respons 1espons respons

4 Stimuli N

Kilde: Egen figur pa baggrund af Hansen, Percy og Hansen

Som det ses i figuren kan individet opfatte stimuli gennem to forskellige veje i hjernen, der
dog begge begynder i Sensory Cortex og behandles i Thalamus, der er hjernens vigtigste
omkoblingscenter.”” Med stimuli skal der i figuren forstas en hver form for stimuli fra mar-
ketingstimuli til anden sensorisk stimuli. Stimuli i figuren kan dermed udmerket vare en

eksponering af product placement.

Ved den korte vej gennem hjernen, transmitteres stimuli fra omverdenen hurtigt og ubevidst
gennem amygdala, hvilket fremkalder en respons. Reaktioner, som er mere reflekteret og ba-
seret pa overvejelser tager derimod den lange vej gennem hjernen. Ved den lange vej, gar in-
formationer gennem association cortex og giver anledning til kognitive processer, hvilke ef-
ter noget tid, ma tilpasse den forlgbende adferd, som er fremkaldt gennem den korte vej. De
kognitive processer kan bide vzre bevidste og ubevidste.”® Figuren viser samtidig at indivi-
dets respons lagres ved hjelp af hippocampus. I den forbindelse kan responsen opdeles i au-
tomatisk respons, hormonel respons og adferdsmassig respons, hvor automatisk respons er

eksempelvis gget hjerterytme, hormonel respons er eksempelvis svedende hender, mens ad-

™ Hansen og Christensen
> Hansen, Percy og Hansen
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feerdsmeessig respons kan vare eksempelvis det at 1gbe vek eller at kgbe et produkt. Af figu-
ren ses det, at den lagrede respons endvidere vil danne udgangspunkt for senere kognitive

77
processer.

De traditionelle marketingteorier baserer sig i hgj grad pa, at forbrugeren behandler informa-
tion via den lange vej gennem storhjernen, siledes gennem overvejelse og refleksion, men
meget forskning viser dog, at mange valg udelukkende treffes emotionelt og séledes uden

bevidst overvejelse og refleksion, altsa af den korte vej.”®

Valg mellem brands i eksempelvis et supermarked, er et typisk eksempel pa emotionelt sty-
rende reaktioner. Desuden sker bearbejdning af forskellige reklamer ogsa tilsyneladende
uden serlig meget bevidst tanke og overvejelse fra individet. I situationer med valg mellem
brands, som har stgrre betydning eksempelvis gkonomisk sdsom kgb af hus, bil eller lignen-

de, sker der dog givetvis bevidste overvejelser og sammenligninger.79

Den nyere forsknings resultater peger sdledes pa, at behandlingen af information og valg
mellem alternativer ofte fungerer ad den korte vej gennem hjernen, som er baseret pd emoti-
onelle reaktioner, og som er opbygget af blandt andet indtryk fra omgivelserne som individet
ikke har veeret specielt bevidst eller opmaerksomme pa. Samtidig med, at det er fglelserne,
der dominerer i forhold til beslutningsprocesser, viser den nyere hjerneforskning nemlig og-
sd, at en stor del af det, der foregér i hjernen pa os som individer er ubevidst. Faktisk viser
hjerneforskningen, at omkring 95 procent af det, som foregar i hjernen er ubevidst. En blan-
ding af eksempelvis erindringer, tanker, fglelser og drgmme har derfor indflydelse pa vores
valg uden vi er bevidste om det, hvilket ofte opfattes som individets intuition.*” Denne ten-
dens til at treeffe beslutninger ud fra ens intuition behandler Antonio Damasio i bogen Des-

cartes fejltagelse under emnet somatiske markgrer.

”Somatiske markgrer er et serligt eksempel pd fplelser, fremkaldt af sekundeere emotioner.
Disse emotioner og folelser er ved lering blevet knyttet til forudsagte fremtidige resultater af

8l
bestemte senarier."

Med somatiske markgrer skal dermed forstas den behagelige eller ubehagelige fglelse indi-
videt kan fgle i kroppen, nar denne stir over for en given reaktionsmulighed. De somatiske
markgrer kan dermed opfattes som automatiserede alarmsignaler, der giver individet besked
om, at denne reaktion skal vedkommende holde sig langt vk fra, eller i modsatte tilfelde, i
den grad udfgre. Somatiske markgrer kan finde sted bade bevidst og ubevidst, men mé anses
for verende ikke tilstreekkelige i forhold til alle menneskelige beslutningsprocesser. Hermed

menes, at nogle beslutninger kraever, at der finder en tankeproces sted. I den forbindelse er

7 Hansen, Percy og Hansen
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det dog vigtigt at fremhave, at der som oftest har varet anvendt somatiske markgrer inden
individet begynder sin tankeproces. Somatiske markgrer vil i den forbindelse mindske antal-
let af alternativer til et minimum, der séledes kan indga i en tankeproces. De somatiske mar-
kgrer gger dermed sandsynligvis beslutningsprocessens ngjagtighed og effektivitet. Som ek-
sempel kan her n@vnes en families beslutning om kgb af ny bil. Her vil beslutningsprocessen
som oftest indeholde en informationssggning og eventuelt besgg hos bilforhandler. Men in-
den denne informationssggning starter, vil individerne i familien allerede have en idé om,
hvilke mearker af biler, der kunne vere interessante og i mindst lige s& hgj grad hvilke, der

absolut ikke er.®?

Men hvorledes kommer individet i besiddelse af disse nyttige mekanismer? Er mennesket
fgdt med dem eller udvikles de over tid? Her mener Damasio, at individet som udgangspunkt
er fgdt med en mekanisme, der ggr det muligt at generere somatiske markgrer, men at selve
markgrerne fgrst og fremmest dannes gennem individets opdragelse. Dette ses i fglgende ci-

tat:

”Somatiske markgrer erhverves altsd gennem erfaringen, styret af et indre preeferencesystem
og under indflydelse af et scet ydre omsteendigheder, der ikke alene omfatter ting og heendel-

. . o . . . 83
ser, som organismen skal interagere med, men ogsd sociale konventioner og etiske regler.”

I ovenstaende citat ses det endvidere, at det ikke kun er individet selv, der er afggrende for,
hvilke somatiske markgrer, der dannes, men at kulturen pa samme vis har en betydning. Her
argumenterer Damasio for, at hvis enten hjernen eller kulturen er mangelfuld, vil de somati-
ske markgrer med stor sandsynlighed ikke veere adaptive. Et eksempel pa fgrstnevnte er so-
ciopater og psykopater, der gentager deres forbrydelser med koldt blod til dbenlys skade for
bade andre og dem selv. Her tyder meget pa, at disse ikke har dannet somatiske markgrer,

der afholder dem fra at gentage deres handlinger.**

Lering oy hukommelse

I fglgende afsnit behandles begreberne lering og hukommelse. Begreber anses som varende
sammenhangende i den forstand, at de vil pavirke hinanden. Hermed menes, at leringen vil
vare afggrende for, hvad individet husker, mens hukommelsen samtidig vil vere afggrende
for, hvad individet lerer, eksempelvis nér individet lerer af sine fejl. Begreberne kan dermed
pa ingen made behandles s@rskilt, men bgr derimod ses i en sammenhang. I det fglgende af-
snit diskuteres de to begreber dog s@rskilt. Diskussionen vil indeholde en begrebsdefinition
samt en behandling af de underbegreber, der ggr sig geldende inden for de to omrader. For-

malet med diskussionen af begreberne er at opna en forstaelse for, hvorledes vi forstar og

82 Damasio 1994
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anvender begreberne i specialet, hvilket senere danner udgangspunkt for dele af besvarelsen

af problemformuleringen.

Lering

I det fglgende afsnit diskuteres begrebet l@ring, og hvordan information processeres i hjer-
nen i forhold til beslutningstagen. Begrebet lering bruges dog i mange sammenhange, og

kan derfor have mange forskellige betydninger.
Lars Qvortrup definerer lering som:

“den proces, i hvilken et system, psykisk eller organisatorisk, stimuleret af ydre pavirkning
eller evt. blot i kraft af indre dynamikker, ud fra egne forudscetninger og med henblik pa at
opretholde sig selv eendrer dets egen funktionsmdde pa en sadan made, at det reagerer an-

derledes end fgr pd en ydre pavirkning og samtidig kan sammenligne dets tidligere og nuvc-

rende reaktionsméde"

Det vil altsé sige, at begrebet lering henviser til de psykiske processer, som finder sted i det
enkelte individ i forbindelse med leringsprocesser. Begrebet lering referer derfor til resulta-
terne af de l@rerprocesser, som finder sted hos det enkelte individ, hvilket vil sige, at lering
er det, som er lert. P4 samme made som Qvortrup, definerer vi derfor leering som en proces i
individet, som @ndrer individets made at agere pd, pa en sddan made, at individet reagerer

anderledes end fgr leeringen fandt sted.

I det fglgende tages udgangspunkt i fglgende figur, som illustrerer forskellige méder, hvorpa

lering processeres i hjernen, og forskellige typer af lering i forhold til individets bevidsthed.

FIGUR 18 — OPDELING AF INFORMATIONSPROCESSERING 0G LARING

Ubevist, semibevist Bevidst

Fgr-bevisthed Automatisk Overfladisk Eksplicit

processering processering processering processering

—_——————
-_—————
—_——————
_——————

Som figuren illustrerer, processeres information i hjernen forskelligt athengig af individets
bevidsthedsniveau. Overordnet kan der skelnes mellem fire mader, hvorpa information pro-

cesseres 1 hjernen, hvilke hver for sig resulterer i tre forskellige typer af leering.

8 Qvortrup, side 122
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Information processeres i hjernen ved enten fgr-bevidstheds-, automatisk-, overfladisk- eller
eksplicit processering. Den automatiske processering og den eksplicitte processering dekker
dog de aktiviteter i hjernen, som er ngdvendige for, at individet kan leve. Den automatiske
processering og den eksplicitte processering kan opfattes som to yderpunkter for informa-
tionsprocessering, men mellem disse to finder den overfladiske processering sted, og i sam-

menh@ng med den automatiske processering kan fgr-bevidsthedsprocesseringen placeres.

Som figuren illustrerer, sker de tre forst naevnte processeringsmader, nar individet er ube-
vidst om den informationen, der skal processeres, eller meget lidt opmerksom pa den infor-
mation, der skal leres. Den eksplicitte processering sker derimod, nar individet er meget
opmarksomt pa den information, der skal processeres, og saledes er fuld bevidst over, at der
skal finde en lering sted. Begrebet fgr-bevidsthedsprocessering anvendes dog sjeldent, idet
den forudsetter, at det vaesentligste karakteristika ved den automatiske processering er at fa
individet til at veere opmarksom. I specialet opfattes fgr-bevidsthedsprocessering n@rmere
som en processering, der finder sted ud fra en allerede automatisk processering af informati-
on. Fgr-bevidsthedsprocessering opfattes derfor som en underbevidst mental proces, som kun
bidrager lidt til individets leering og lagring af viden. Giep Franzen beskriver denne processe-

ringstype som;

“we are constantly scanning our surroundings, unconsciously and automatically, to deter-
mine whether there is something deserving of our focused attension...The only mental action
we perform is to determine the relevance of what we perceive...We do not do much else with
the data, because every word and image contains more information than we are inclined to

use or process further at this stage. »80

Automatisk processing er ligeledes ikke tilgengelig for bevidstheden. Automatisk processe-
ring sker hurtigt, og er uundgaelig. Det vil sige, at processeringen sker selvom, individet ikke

o g s 87
er opmarksomt pa stimulien.

Overfladisk processering adskiller sig fra den automatiske processering ved, at den informa-
tion, der processeres her, er tilgengelig for bevidstheden. Informationen er dog kun tilgen-

gelig i bevidstheden pa et meget lille niveau og ikke som ved den aktive processering.®®

Den eksplicit processering adskiller sig fra de tre gvrige ved at foregd, nar der er tale om hgj
opmearksomhed fra individets side. Den kan ogséa betegnes som aktiv processering, idet den

foregér pa et bevidst plan.® Den eksplicitte processering kan beskrives som:

% Franzen
87 Heath
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”The message recipient attends to the message arguments, attempts to understands them and
then evaluates them...The person then integrates all of the information into a coherent and

. 90
reasoned position.”

For at kunne handtere, evaluere og genfortolke opfattelsen af informationen (stimulien), som
ved den eksplicitte processering, er det ngdvendigt, at individet bruger noget af sin hukom-

melse.”!

I forbindelse med disse forskellige typer af processering, finder forskellige typer af lering

sted. Som

Figur 18 illustrerer, kan der overordnet skelnes mellem tre typer af lering, implicit, passiv og
aktiv lering, og som figuren viser, finder den implicitte leering sted ved automatisk processe-
ring af information, den passive lering finder sted ved den overfladiske processering af in-
formation, mens den aktive l@ring finder sted ved den eksplicitte processering af informati-

on.

Aktiv lering sker derfor som resultat af bevidste og planlagte handlinger. Aktiv leering fore-
gar i vores bevidsthed og lagres fgrst i korttidshukommelsen, for derefter at komme over i
langtidshukommelsen, hvis ikke informationerne selekteres vak. I langtidshukommelsen har
individet netop selekteret de fleste af informationerne vk, idet bevidsthed er en begrenset

ressource.92

Den implicitte lering sker derimod automatisk og uden individets bevidste kontrol. Som tid-
ligere navnt, er en stor del af de menneskelige hjerneaktiviteter ubevidste, men hjerneforsk-
ning peger dog pa, at hjernen stadig er aktiv og informationsprocesserende. Det betyder ogsa,
at den ubevidste del af hjernen og hjernens implicitte lering ikke kan slas til og fra, og at in-
dividet ikke har kontrol over dette som ved den aktive bevidsthed. Det betyder séledes, at al-
le mulige informationer, lyde, dufte, bevagelser, ord, farver, mgnstre og sa videre, registre-
res i hjernen via det ubevidste. Meget af denne information selekteres dog vek, men store
mangder af information bliver lagret forskellige steder i hjernen som mgnstre, som optrader
som fglelser, fornemmelser og viden. I forhold til beslutningsteori og valg mellem brands be-
tyder dette saledes ogsa, at forbrugeren kan have steerke folelser og preferencer for brands

ud fra stumper af information, som ubevidst er lagret i hjernens ubevidste hukommelse.”

Mellem den aktive bevidste lering og den ubevidste implicitte lering finder passiv lering
sted. Passiv lering finder sted, nar information processeres overfladisk, mens individet har

brugt sin bevidsthed pa noget andet samtidig. Dette betyder dog ikke, at vi ikke lerer noget
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ved passiv lering, idet informationen lagres i den ubevidste hukommelse, som fragmenter af

flelser og fornemmelser ligesom ved implicit lering.**

I det fglgende afsnit diskuteres begrebet hukommelse. Formalet med dette er at danne et
overblik over, hvordan det ar huske fungerer, saledes dette senere i specialet kan vere med
til at besvare problemformuleringen. Hjerneforskningen har allerede opnéet megen viden om
begrebet hukommelse, men er stadig uvidende om mange af hukommelsens géder. Dog viser
hjerneforskningens resultater, at hjernen gemmer information pd mange forskellige mader,
og at lering og hukommelse er tat forbundne. Al lering er tet forbundet med evnen til at
gemme information og derigennem give mulighed for, at individet kan lere af sine fejl. Det
star saledes ogsa klart, at hukommelse ikke er et simpelt feenomen, men at hukommelse be-
star af mange forskellige delkomponenter.”” I det fglgende afsnit beskrives begrebet hukom-
melse, og der skelnes mellem to overordnede inddelinger af hukommelse. I forl&ngelse heraf

diskuteres nogle af de mader, hvorpa hukommelse lagres og genkaldes.
Hukommelse defineres i indevaerende speciale som;
“individets evne til at lagre, hente og anvende tilegnede oplevelser, viden og feerdigheder”

Fglgende figur illustrerer, hvorledes begrebet hukommelse grundleggende kan opdeles. Ef-

ter figuren fglger en beskrivelse af de forskellige typer af hukommelse.

FIGUR 19 — OPDELING AF HUKOMMELSE

1
1
1
1

Kilde: Egen figur

Overordnet kan hukommelse opdeles i forhold til individets bevidsthed, det vil sige om der
er tale om bevidst eller ubevidst hukommelse, hvor den bevidste hukommelse indeholder det
individet har husket bevidst, mens den ubevidste hukommelse er en mere automatisk hu-
kommelsesproces, som sker uden, at individet er bevidst om det. Ubevidst hukommelse kal-

des ogsa implicit hukommelse, og har med lering af evner og dannelse af vaner at ggre. Det-
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te stir i modsatning til den bevidste hukommelse, der kan kaldes eksplicit hukommelse, og

som har med bevidst faktuelt og konceptuelt viden at ggre.”®

Gennem tiden har forskere antaget, at der findes en rekke separate bevidste hukommelser,
som hver iser pa forskellig vis beskeaftiger sig med lagring af information fra omverdenen.
Samlet for forskningen er en forstéaelse af, at vores bevidste hukommelse fungerer over for-
skellige tidsrum, hvorfor der i forhold til vores bevidste hukommelse grundlzggende kan

skelnes mellem korttids- og langtidshukommelse.

Den @ldste opdeling af hukommelse i stadier blev dog prasenteret af psykolog Williams Ja-
mes i 1890. James skelnede mellem primar og sekunder hukommelse. Primar hukommelse
definerede han som, hvad der er husket fra den nuvarende bevidsthed, hvilket han betegner
som viden om det, der sker her og nu. Den sekundare hukommelse definerede han som det,
der er gaet forud, hvilket han betegner som viden, der er fraverende fra bevidstheden.”” Op-
delingen var den fgrste stadieteori inden for hukommelse, og minder meget om opdelingen i
korttids- og langtidshukommelse, som vi kender fra nyere kognitiv psykologi. James’ opde-
ling i primar og sekundar hukommelse blev dog efterfglgende, i 1960’erne, udbygget af At-
kinson og Shiffirin. De videreudviklede James’ opdeling, og opdelte hukommelse i tre ele-

menter; det sensoriske register, korttidshukommelsen og langtidshukommelsen.”®

Det sensoriske register testede Atkinson og Shiffrins til at vare under et sekund for den visu-
elle del og to sekunder for den auditive del. De mente, at det visuelle register blandt andet
skulle kompensere for manglende visuelle informationer, mens individet blinker. Korttids-
hukommelsen karakteriserede de som verende kortvarige opbevaring af oplysninger, og de
argumenterede for, at denne havde en begrenset spendevidde. Langtidshukommelsen karak-
teriserede de som et langtidslager til varig opbevaring af viden og erfaringer. Atkinson og
Shiffrins stadiemodel antager, at al lering gar gennem korttidshukommelsen fgr lagring af

informationen i langtidshukommelsen finder sted.”

Senere blev Atkinson og Shiffrins definition af korttidshukommelsen kritiseret af Baddeley
og Hitch, som mente, at begrebet korttidshukommelse var utilstrekkelig i forhold til at for-
std, hvordan individet husker, hvorfor de introducerede begrebet arbejdshukommelse. Deres
model om arbejdshukommelse opdelte korttidshukommelsen i en rekke undergrupperinger,

hvilket vi vil komme nermere ind pa i det folgende.

Inden for nyere kognitiv psykologi skelner man dog stadig mellem korttids- og langtidshu-

kommelse, men begrebet korttidshukommelse er blevet videreudviklet til Baddeleys tanke-
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gang om arbejdshukommelsen. I det fglgende diskuteres derfor fgrst begrebet korttidshu-

kommelse / arbejdshukommelse, hvorefter begrebet langtidshukommelse diskuteres.

Korttidshukommelse / arhejdshukommelse

Korttidshukommelsen har en begranset kapacitet og rummer informationer om det, som der
sker her og nu. Forsgg, blandt andet foretaget af G. A. Miller, har vist, at korttidshukommel-
sen formentlig er begraenset til syv — plus minus to hukommelseselementer.'® Det betyder, at
skal vi huske mere i korttidshukommelsen end disse elementer, indkoder vi dem semantisk,

det vil sige i kraft af deres betydning, og overfgre dem til langtidshukommelsen.'"'

Begrebet korttidshukommelse blev dog som sagt allerede i 1970’ erne kritiseret af blandt an-
det Baddeley og Hitch, hvor de som omtalt i forrige afsnit introducerede begrebet arbejdshu-
kommelse. De introducerede begrebet som et bredere og mere dynamisk begreb end begrebet
korttidshukommelse, men uden dog helt at afvise opdelingen af hukommelse i korttids- og

langtidshukommelse.

Modellen om arbejdshukommelse blev fgrst introduceret af Baddeley og Hitch i 1974, men
blev i 1986 modificeret af Baddeley. Som skrevet i forrige afsnit, opdelte Baddeley, i hans
model om arbejdshukommelse, korttidshukommelsen i en r&kke undergrupperinger. Badde-
leys model har haft vesentlig betydning pa dette omrade, og en af &rsagerne er, at den giver
en langt mere fleksibel karakterisering af den kortsigtede hukommelse end de tidligere sta-

diemodeller som eksempelvis Atkinson og Shiffrins model.

Baddeley definerede arbejdshukommelse som bestdende af en central eksekutivfunktion,
som star for teenkningen, og som er suppleret af to kortvarige lagringssystemer, som han be-
tegner som slavefunktioner. Slavefunktionerne tager sig af hvert sin sansemodalitet; en, der
tager sig af talebaseret information og en, der tager sig af den visuelle kodning. Fgrstnevnte
betegner Baddeley som den fonologiske slgjfe, mens det sidstnavnte slavesystem betegnes
som visuel repetitionsslgjfe. I forhold til lering bruges arbejdshukommelsen kun i forbindel-
se med aktiv lering. Det vil sige, nar bevidst tenkning finder sted. Implicit lering er der-
imod ikke fuld bevidst tenkning, hvorfor kun en lille del, hvis overhovedet noget, af ar-
bejdshukommelsen kan bruges i forhold til lering. Ved implicit lering er det som sagt i af-
snittet om lering, ikke muligt at analysere eller tolke pa informationen, hvorfor informatio-

nen udelukket lagres som opfattelser eller begreber, ligesom de bliver modtaget.'**

Korttidshukommelsen og arbejdshukommelsen er dog begge hukommelsessystemer, som er

skrgbelige, det vil sige begrensede i forhold til, hvor lenge informationen huskes.'”?
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Langtidshukommelse

Langtidshukommelsen rummer alt det, som vi kalder vores viden og erfaringer, og som vi of-
te har gemt pa i mange ar. Vores langtidshukommelse har desuden en ubegranset kapacitet i
modszatning til korttidshukommelsen. Nér individet i bevidstheden genkalder en erindring, er
det ikke en fuldstzndig kopi af det oplevede. At genkalde en erindring kan opfattes som et
kreativt arbejde, hvor erindringer udvikler sig over tid, og séledes ikke er en direkte fuld-

steendig kopi af den oprindelige begivenhed. Dette belyser blandt andet Joseph LeDoux:

“even though a memory...is strong and vivid, it is not necessarily accurate. Explicit memo-
ries, regardless of their emotional implications, are not carbon copies of the experience that

22104
created them.

Forskning pa omradet har endnu ikke vist, at erindringer er gemt bestemte steder i hjernen,
og flere forskere har ogsd opgivet ideen om, at erindringer er gemt i velordnede serskilte
parceller, som ligger i bestemte dele af hjernen. Forskere i dag peger derimod pa4, at erindrin-
gerne er fordelt over hele hjernen og er linket sammen i et netverk af forbindelser. Blandt

andet Schacter belyser denne tankegang. Han beskriver netvaerket som;

”...one of the most influential approaches to thinking about memory in recent years, known
as connectionism, has abandoned the idea a memory is an activated picture of the past event.
Connectionist or neural network models are based on the principle that the brain stores
(memory networks) by increasing the strength of connections between different neurones that

- . . . 105
participate in encoding an experience.”

Schacter bruger begrebet engram til at beskrive de ovenstdende hukommelsesnetveerk. Han
definerer et engram som en kortvarig eller varig @ndring i individets hjerne, som er et resul-
tat af indkodningen af en oplevelse. Hukommelsesnetverkene (engrammerne) er linket

sammen via elektriske forbindelse, som han betegner som pathways (stier).

Disse netverk og pathways er bade en del af korttids- og langtidshukommelsen. De oparbej-
des gennem en proces, som kan betegnes som indkodning, men indkodningen er forskellig
for forskellige hukommelsessystemer, herunder korttids- og langtidshukommelsen. Dette vil

vi dog ikke komme nermere ind pa i indevarende speciale.

Forhindelsen mellem korttids- og langtidshukommelesn

Forbindelsen mellem korttids- og langtidshukommelsen er omdiskuteret blandt forskere, men
det kan dog som fgr omtalt n@vnes, at korttids- og langtidshukommelsen er tet forbundne og
ikke adskilte. I forhold til, hvilke dele af hjernen, der er forbundet med hukommelse, foregér

den bevidste overfgrsel af erindringer fra korttids- til langtidshukommelsen i temporallap-
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perne.'” Den bevidste hukommelseshandling at huske er afhangig af, hvorledes hjernen
gemmer information, og hvordan individet derefter genkalder erindringen. For at bevare en
erindring er det ngdvendigt, at erindringen bliver konsolideret. Resultater fra hjerneforskning
péa omradet peger pa, at der i hvert fald skal to mekanismer til denne konsolidering. Dels skal
der ske en overfgrsel fra korttids- til langtidshukommelsen, og dels skal der ske en resistens,
saledes disse erindringer bliver robuste overfor skader pa hjernen. Erindringer bliver robuste
ved at blive distribueret i hjernen. Hjerneforskere star stadig ukendt i forhold til den precise
konsolideringsproces, men det star dog klart, at serligt amygdala spiller en vasentlig rolle.
Nogle forskere peger dog pa, at sgvn og drgmme spiller en central rolle i konsolideringspro-

cessen, men dette er endnu ikke videnskabeligt bevist.

Ubevist hukommelse

Det er dog langt fra al hukommelse, som er bevidst. Hjernen rummer en stor mangde ube-
vidste, implicitte erindringer, der som sagt, blandt andet har med lagring af ferdigheder og

vaner at ggre.
Blandt andet Eysenck og Keane belyser begrebet ubevidst hukommelse:

”Implicit memory differs from explicit memory in that there is an absence of conscious recol-
lection...Traditional measures of memory (e.g. free and cued recall and recognition) involve
use of direct instructions to retrieve information about specific experiences. Thus they can
all be regarded as measures of explicit memory...Implicit memory is revealed when perfor-

mance on a task is facilitated in the absence of conscious recollection.””’

Ubevidst hukommelse arbejder automatisk, uden individet selv er klar over det. Meget tyder
pa, at amygdala spiller en vaesentlig rolle i dannelsen af implicitte erindringer, og serligt i de
erindringer, som har en emotionel ladning. En vasentlig pointe i hjerneforskningen i de se-
neste ar omkring hukommelse er dermed ogsa, at individet har betydelige mangder af vigtig
viden, som individet ikke har bevidst adgang til, men som pavirker individets adferd. Som
naevnt i afsnittet omkring hjernens funktion, peger forskning pa, at omkring 95 procent af
det, der foregér i hjernen pa os er ubevidst og sledes en del af den ubevidste hukommelse. I
forhold til beslutningsteori, betyder dette saledes ogsa, at nar forbrugeren ubevidst behandler
information og treffer valg, s& gores det ogsa pa baggrund af informationer, som forbrugeren
ikke er bevidst om. Dette haenger saledes ogsd sammen med maden, hvorpa vi lerer, hvilket

er blevet diskuteret i afsnittet om lering.
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Analyse

Folgende kapitel er struktureret omkring de tre arbejdsspgrgsmal opstillet pa side 12. Kapit-
let er sdledes opdelt i tre og indeholder dermed fgrst et afsnit vedrgrende integrationsgradens
effekt pa product placement, herefter fglger et afsnit med forklaring af integrationsgradens
effekt. Sluttelig fglger et afsnit vedrgrende andre faktorer, som kan have betydning for effek-

ten af product placement.

Analysedel 1 - Integrationsgradens effekt pa product
placement

Analyse del 1 er en analyse af integrationsgradens betydning for effekten af product place-
ment. Denne er opdelt i tre delanalyser. I fgrste delanalyse prasenteres Lindstroms undersg-
gelse. Udgangspunktet er her en kritisk analyse og vurdering af, hvordan undersggelsens data
er oparbejdet og bearbejdet. Anden delanalyse tager udgangspunkt i lignende undersggelser
om product placement, hvor formélet er at sammenholde Lindstroms resultater med lignende
undersggelsers resultater. Der prasenteres i den forbindelse to litteraturstudier af product
placement. Endelig er udgangspunktet for tredje delanalyse en egen empirisk undersggelse,
hvor det er forsggt at minimere de problemstillinger, vi har identificeret i forbindelse med

Lindstroms undersggelse.

Lindstroms undersegelse

I det fglgende afsnit presenteres fgrst Lindstroms undersggelse vedrgrende product place-
ment fra bogen Buy-ology — Sandheder og lpgne om, hvorfor vi kgber. 1 forbindelse med
praesentationen af undersggelsen har vi taget kontakt til Lindstrom for yderligere oplysninger
og videnskabelige artikler vedrgrende undersggelsen. Det har dog vist sig, at der endnu ikke
findes videnskabelige artikler vedrgrende undersggelsen, og at disse fgrst forventes faerdige
primo 2010. Grundet juridiske arsager er det ligeledes ikke muligt at se den serudgave af
American Idol, som testpersonerne i undersggelsen er blevet vist. Det har derfor ikke veret
muligt at fa udleveret yderligere oplysninger end de, der er prasenteret i bogen. Dog er vi

gennem Lindstrom kommet i besiddelse af et sakaldt showreel, der kan opfattes som en pree-
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sentation af det filmklip, Lindstrom har anvendt i hans eksperiment omkring product place-
ment. Dette showreel er vedlagt som bilag 1. Da vi ikke har kunnet fa det rigtige filmklip er
det valgt at tage udgangspunkt i dette showreel samt klip fra den anvendte sason af Ameri-
can Idol generelt. P4 trods af det noget spinkle materiale, der kan udleveres som bagvedlig-
gende dokumentationen, forsgges det i det fplgende at treekke tradene i undersggelsen op,
hvorfor der kan forefindes gentagelser i forhold til praesentationen i problemfeltet. Det vur-
deres dog, at en samlet preesentation vil give et bedre overblik i forhold til den efterfglgende

kritiske analyse.

Lindstroms undersggelse tager udgangspunkt i tv-programmet American Idol s@son syv.
American Idol havde i denne s®@son ifglge Lindstrom tre hovedsponsorer; Coca-Cola, Cingu-
lar Wireless (amerikansk teleudbyder, senere opkgbt af AT&T) og Ford Motor Company,
der alle pa forskellig vis anvender product placement i programmet. Med udgangspunkt i
disse tre virksomheders product placement har Lindstroms undersggelse til formél at vurde-
re, hvorvidt graden af integration har en afggrende effekt pa virkningen af product place-
ment. I undersggelsen praesenteres ifglge bogen 400 frivillige testpersoner inddelt i to grup-
per for henholdsvis en serudgave af tv-programmet pa 20 minutter og en episode fra et andet
tv-program, der skal fungere som sammenligningsgrundlag, og derfor kan betegnes som kon-
trol-program. Inden prasentationen af tv-programmerne blev de 400 testpersoner vist en se-
kvens af 20 produktlogoer hver is@r vist i et enkelt sekund. Blandt disse logoer var Ford,
Coca-Cola og Cingular, der i undersggelsen betegnes markevarelogoer. Udover de 20 mer-
kevarelogoer, blev testpersonerne vist en rekke logoer, som ifglge Lindstrom ikke var re-
presenteret i programmerne, dette var marker som Fanta, Verizon og eBay. Disse logoer be-

. : 108
tegnes i undersggelsen som ikke-markevarelogoer.

Testpersonerne blev som sagt indledningsvist praesenteret for 20 logoer, hvorefter de blev
vist henholdsvis s@rudgaven af American Idol og kontrol-programmet. Som afslutning blev
testpersonerne tre gange i trek prasenteret for precis den samme sekvens af logoer, som
forst presenteret. Med udgangspunkt i dette eksperiment mener Lindstrom dermed at kunne
besvare, hvorvidt seerne husker, hvilke logoer de har set under en udsendelse, og hvilke de
ikke har set. Dette anses i undersggelsen som sarligt afggrende, idet Lindstrom vurderer, at
forbrugerens erindring om et produkt er det mest afggrende for en reklames gennemslags-
kraft. Til maling af testpersonernes hukommelse blev der i undersggelsen anvendt en neuro-
tilgang, hvor udgangspunktet var en teknik kaldet SST. Teknikken fungerer ved, at testper-
sonerne ifgres en hatte med elektroder, der omhyggeligt placeres i forhold til serligt udvalg-

te omrader i testpersonernes hjerne. Ifglge undersggelsen kan denne teknik male graden af
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testpersonernes fglelsesmassige engagement, hukommelse (hvilke dele af det, der betragtes,

registreres i langtidshukommelsen) og tilnzrmelse samt tilbagetraekning.'®

Med udgangspunkt i undersggelsens set-up og de muligheder, Lindstrom péstar, SST teknik-

ken er forbundet med, kommer han frem til fglgende konklusioner ud fra sin undersggelse:

e  Testpersonerne viste ikke stgrre tegn pa at kunne huske Ford, Cingular og Coca-Cola
bedre end de tilfeldigt udvalgte logoer fgr undersggelsen startede, hvilket vil sige, at
merkevarelogoer og ikke-markevarelogoer begyndte undersggelsen pa samme premis-
sefr.

e  Efter presentationen af programmerne viste testpersonerne sig at have en markant stgrre
erindring om markevarelogoer end om ikke-merkevarelogoer.

e  Styrken af markevarelogoer, som havde placeret deres produkter strategisk i program-
met, hemmede rent faktisk erindringen om konkurrerende ikke-markevarelogoer. Ek-
sempelvis havde Coca-Cola fortrengt erindringen om Pepsi.

e Coca-Cola blev husket langt bedre end Cingular og langt, langt bedre end Ford.

e  Ford klarede sig ikke blot darligt i undersggelsen, faktisk kunne testpersonerne huske

mindre om Ford efter programmet end fgr undersggelsen.

Til forklaring af de ovenstdende resultater tager Lindstrom udgangspunkt i den forskellighed,
han vurderer, der er i de tre virksomheders anvendelse af product placement. Her konklude-
rer han, at Coca-Cola er det af de tre brands, som integrerer sig mest med udsendelsens per-
soner og handling. Her n®vnes blandt andet programmets anvendelse af en Coca-Cola rgd
farve pa vaeggene, Coca-Cola formede mgbler, dommernes anvendelse af Coca-Cola krus og
endda kommentarer fra dommerne, der indbefatter brandet Coca-Cola. P4 samme made pre-
senteres Cingular flere gange i programmet i forbindelse med muligheden for at stemme pa
programmets deltagere. Her vises ifglge Lindstrom Cingulars logo ud for hvert telefonnum-
mer, og dommerne n@vner virksomheden i forbindelse med muligheden for at ringe ind.
Ford derimod vurderer Lindstrom som verende meget lidt integreret i programmets hand-
ling. Ifglge Lindstrom kan Fords forsgg med product placement n&rmest karakteriseres som
traditionelle reklamer. Med udgangspunkt i denne forklaring konkluderer Lindstrom dermed

fglgende:

”Resultaterne afslprede kort sagt, at vi ikke har nogen erindring om meerker, der ikke spiller
en integreret rolle i et programs handlingsforlpb. De bliver bare hvid stgj, der glemmes nemt

og gjeblikkeligt. 1o

Efter at have studeret det spinkle materiale bag undersggelsen, herunder det sékaldte

showreel og klip fra den anvendte s@son af American Idol, er det dog blevet klart, at der kan
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rettes en rekke forskellige kritikpunkter mod denne undersggelse og dermed mod de resulta-

ter og konklusioner, som Lindstrom udleder pa baggrund af undersggelsen.

Forst og fremmest svarer showreelet pa ingen made til den prasentation, der er i Buy-ology —
Sandheder og lpgne om, hvorfor vi kgber. Efter at have gennemset det tilsendte showreel vi-
ser det sig at veere en film p& 12 minutter bestdende af en reekke forskellige klip, hvor de fgr-
ste cirka 3%2 minut godt nok er fra American Idol, men hvor de resterende minutter bestar af
Kklip fra andre landes Idol programmer eksempelvis Australian Idol og Indian Idol samt et
klip fra programmet How clean is your house. Scenen, hvor Coca-Cola navnes finder ikke
sted, og umiddelbart prasenteres Cingular ikke en eneste gang i showreelet. P4 samme vis
optreder Ford ikke som det Lindstrom betegner som traditionel reklame. Dette dbner op for
en generel problemstilling i forhold til at rette kritik mod Lindstroms undersggelse, hvilket
ma anses som verende meget vanskeligt, da det korrekte materiale ikke kan stilles til radig-
hed. I det fglgende er det dog som tidligere skrevet valgt at tage udgangspunkt i det tilsendte
showreel samt andre observationer af den anvendte s@son af American Idol generelt. Med
den forhébning, at det i eksperimentet anvendte filmklip er reprasentativt for seesonen gene-

relt.

Hvis der tages udgangspunkt i det tilsendte showreel er det dog vanskeligt at fglge
Lindstroms konklusioner om, at Ford udelukkende medvirker som traditionelle reklame-
spots. Cirka 2 minutter og 40 sekunder henne i filmen kan Ford eksempelvis identificeres i

fglgende to scener.

Figur 20 — Kiip mep FoRrp

Med udgangspunkt i disse filmklip er det vanskeligt at fglge de to nedenstdende observatio-

ner, Lindstrom preasenterer i bogen:

”Omvendt kgrte Ford simpelthen nogle traditionelle reklamer, der overhovedet ikke treengte

L, Wil
sig pd i selve programmet. ”

"Af showets tre hovedsponsorer er Ford den eneste annoncgr, der ikke blander sig med del-

. 112
tagerne pd scenen.”
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Men hvis ikke ovenstdende er, at blande sig med deltagerne pa scenen, hvad er det sa? Med
udgangspunkt i dette, kan der altsa allerede her sés tvivl i forhold til Lindstroms observatio-
ner af, at Ford udelukkende anvender traditionelle reklamespots. Efter at have studeret for-
skellige klip fra American Idol, har det endvidere veret vanskeligt at fglge Lindstroms vur-
dering af, at Ford ikke direkte er integreret i programmet, mens Coca-Cola anses som s&rde-
les integreret. I klippene ses det tydeligt, at den ene vag i audition lokalet har en Coca-Cola
rgd farve, ganske som Lindstrom beskriver i undersggelsen. Det interessante er derimod, at
den modsatte vag i lokalet har en bla farve, som umiskendeligt ligner den bla farve, som er i
Fords logo. Samtidig er det et overraskende syn, der mgder en, nar American Idols logo s&t-

tes overfor Fords.

FIGUR 21 - LOGOER FRA HENHOLDSVIS AMERICAN IDOL 0G FORD

Ikke alene har logoerne samme farve og form, teksten pa de to logoer har samtidig store lig-

heder. En tilfeldighed — maske, men ikke desto mindre meget sammenfaldende.

Det kan endvidere diskuteres, hvorvidt Fords yderligere indsats kan betegnes som ikke direk-
te integreret i programmets handling. Som navnt tidligere, betegner Lindstrom i den forbin-
delse Fords indsats som traditionelle 30 sekunders reklamespots, hvor Ford ikke pa nogen
made blander sig med deltagerne pa scenen. Her viser klip fra programmet dog, at Ford net-
op i disse sdkaldte reklamespots anvender deltagerne som sangere i en musikvideo, der sam-

tidig har titlen All I Want efterfulgt af et Ford loge.

FIGUR 22- KLIP FRA FORD REKLAMESPOT
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Det er endvidere vanskeligt at forstd Lindstroms vurdering af disse klip som traditionelle re-
klamespots, da de finder sted inde i selve programmet og altsd ikke i de deciderede reklame-
pauser. Samtidig fungerer klippet umiddelbart som en musikvideo i programmet og dermed
kun indirekte som en reklame. Ud fra det ovenstdende kan der dermed argumenteres for, at
Ford er langt mere integreret i programmet end Lindstrom giver udtryk for. Med mindre det
anvendte program i eksperimentet er helt forskelligt fra de resterende programmer, ma der

dermed stilles spgrgsmalstegn ved undersggelsens resultater.

Endvidere kan der stilles spgrgsmal til, hvilken effekt det har, at eksperimentet tager ud-
gangspunkt i et s kendt og set program som American Idol. Her kan der argumenteres for, at
testpersonerne ubevidst allerede inden eksperimentet har tilknyttet en raekke brands til pro-
grammet, sdledes at en eksponering alene af bider af programmet vil sette nogle bestemte
tanker i gang i testpersonerne. Hvis dette ggr sig geldende bliver det pludseligt et direkte
problem, hvis ikke klippet fra eksperimentet er representativt for programmet generelt, idet
det i givet fald ikke ngdvendigvis kun er det viste, der er afggrende for de efterfglgende ob-
servationer. Da vi som sagt ikke kan komme i besiddelse af det anvendte filmklip, ma det

dog ligge hen i det uvisse, hvorvidt det anvendte klip er reprasentativt.

Udgangspunktet for Lindstroms dataindsamling er som tidligere skrevet en teknik kaldet
SST-scanninger (Steady-State Topography), der er en hjernescanningsteknik, der tager ud-
gangspunkt i EEG-scanninger. EEG-scanninger kan, som tidligere skrevet, karakteriseres
som hjernescanninger, der tager udgangspunkt i elektrisk aktivitet. Malingerne foretages ved,
at testpersonen pafgres en form for hette, hvori der er indsyet en rekke elektroder, som skal
placeres meget precist pd hovedbunden over forskellige foruddefinerede hjerneomrader, som
igennem studier har vist sig at vare afggrende for det, der vil méles pa.'"> SST scanninger
adskiller sig fra almindelige EEG-scanninger ved under malingen at eksponere testpersoner-
ne for en svag svingende visuel stimuli. Dette kan eksempelvis vere sma blink i siderne af et
filmklip. Disse blink vises under hele malingen og fremkalder séledes en lille rytmisk sinus-
lignende respons i hjernen. Her har tidligere studier vist, at en bestemt del af hjernen reagerer
pé sadanne blink, og det er dermed malinger af netop dette omrade, der giver disse udsving.
Med udgangspunkt i denne respons males @ndringer i udsvingene, og &ndringerne sammen-
holdes saledes med andre responser fra hjernen. Med baggrund i dette er det ifglge teknikken

muligt at vurdere aktivitet i den forreste del af hjernen.''*

Ved almindelige EEG-scanninger er den typiske fremgangsmade, at samme stimuli vises et
antal gange, mens elektriske ladninger i hjernen males. Herefter forsgges aktiviteten, der er
forbundet med stimulien, identificeret. Dette kan i sig selv vere vanskeligt, idet EEG-
scanninger er forbundet med meget st@j. Fgrst og fremmest fordi hovedskallen leder aktivitet

fra andre omrader i hjernen, men ogsa fordi elektricitet i rummet kan opfanges af malinger-

'3 Interview Thomas Z. Ramsgy, Bilag 3
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ne. P4 grund af denne stgj, samt fordi hjernen ikke kun har elektriske ladninger, der er for-
bundet med stimulien, er det ngdvendigt at gennemfgre EEG-scanningen mange gange for at
kunne identificere netop den aktivitet, der har med stimulien at ggre. SST-scanningerne er et
forsgg péa at undgé denne gentagende eksponering, som kan vere problematisk ved eksem-
pelvis méling af hukommelse i forbindelse med reklamefilm og product placement. Dette
begrundes med, at et gentagende antal eksponeringer vil vere afggrende for hukommelsen,
hvorfor scanningerne séledes ikke kan sammenlignes og dermed danne udgangspunkt, nér
aktiviteten forbundet med stimuli skal identificeres. I stedet for at sammenligne gentagende
scanninger som ved de almindelige EEG-scanninger, sammenlignes den enkelte SST-

scanning med de konstante svingninger forarsaget af eksempelvis blink.'"’

I forbindelse med praesentationerne af Lindstroms hjernescanninger generelt har blandt andet
Thomas Z. Ramsgy kritiseret den, efter hans mening, noget firkantede méde, hvorpa
Lindstrom i undersggelsen anvender disse scanninger. I artiklen Hjerne og marked — Varm
luft og videnskab kritiserer Ramsgy bade de konklusioner Lindstrom udleder af scanninger-
ne, men ogsa Lindstroms beskrivelse af, at dele af hjernen kan lyse op. Med udgangspunkt i
denne kritik har vi derfor valgt at tage kontakt til Thomas Z. Ramsgy, hjerneforsker ved CBS
og Hvidovre Hospital, for at fa hans vurdering af, hvorvidt det ved hjlp af SST scanninger
er muligt at udlede de resultater, som beskrives i undersggelsen, herunder fglelsesmassigt
engagement, lagring af det sete i langtidshukommelsen samt tilnermelse og tilbagetreekning,
nar logoerne vises. Efter prasentation af Lindstroms péastande om outputtet er Thomas Z.

Ramsgys umiddelbare kommentar:

”Metoden er, om noget, meget ukendt. Selv om den er interessant, sa er de konklusioner man
kan treekke ud af resultaterne meget fa, om nogen, og Lindstrgm skal egentlig have det glatte

lag for at pasté det han gor.”'"°

Ved uddybelse af dette er Thomas Z. Ramsgys videnskabelige vurdering af SST-scanninger,
at det ikke pa nuverende tidspunkt kan bevises, at teknikken kan danne udgangspunkt for de
output, Lindstrom pastar. Dette betyder dog ikke, at det ikke kan vere sandt, men pa grund
af, at teknikken er forholdsvis ny, er der endnu ikke publiceret videnskabelige undersggelser,
der bevidner, at SST-scanningerne kan tilsides@tte de almindelige EEG-scanningers behov
for gentagende eksponering. Samtidig er det vigtigt at vaere opmarksom p4, at elektrisk akti-
vitet et bestemt sted i hjernen ikke ngdvendigvis kun kan forarsages af én ting. Eksempelvis
kan udsving i nucleus accumbens (et hjerneomrade) bade forarsages af lyst og afsky. Dette
betyder altsa, at aktivitet i bestemte dele af den forreste del af hjernen muligvis nok kan for-
arsages af tiln@rmelse og tilbagetreekning, men aktiviteten kan ogsa vere forarsaget af andre
bade kendte og endnu ikke kendte forhold. Samtidig er det vigtigt at veere opmarksom pa, at

aktivitet ikke kan szttes lig en sikkerhed om, at noget eksempelvis lagres i langtidshukom-
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melsen. Der er derimod tale om, at sandsynligheden for, at noget lagres, stiger ved aktivitet i
forskellige omrader af hjernen. Endelig er det i forbindelse med Lindstroms pastande om
SST-scanningernes output vigtigt at veere opmarksom pa, at EEG-scanninger og dermed og-
sd SST-scanninger kun kan maéle hjerneomrader, som ligger lige under hovedskallen. Omra-
der som amygdala og hipocampus, der jf. tidligere afsnit er serligt involverede i fglelses-
messige forhold sdsom emotionel hukommelse, er placeret leengere inde i hjernen, hvorfor
disse ikke kan studeres ved disse scanninger. Her kan fMRI scanninger derimod bidrage med

viden, dog forbundet med en noget stgrre omkostning.'"’

Med udgangspunkt i Thomas Z.
Ramsgys videnskabelige vurdering af SST-scanninger kan vi altsd dermed sette et stort
sporgsmalstegn ved, om scanningerne overhovedet kan vise de resultater, som Lindstrom
bygger alle hans konklusioner pa. Dette kan dog hverken be- eller afkraftes. Men i alle til-
faelde kan det konkluderes, at Lindstroms konklusioner ikke pa nogen made er videnskabe-

ligt underbygget.

Som skrevet i ovenstidende afsnit kan outputtet fra SST scanningerne ifglge Lindstrom séle-
des vise respondenternes fglelsesmassige engagement, deres lagring af det sete i langtidshu-
kommelsen samt deres tilnermelse og tilbagetraekning, nar logoerne vises. Lindstroms efter-
fglgende konklusioner bygger dog alene pa hukommelse, og altsd ikke de to resterende ma-
leenheder. I den forbindelse kan der stilles spgrgsmal til, om hukommelse ngdvendigvis er
den rette enhed at male pa i forhold til at vurdere effekten af product placement. Her kunne
et alternativ veere at male pd testpersonernes preferencer i form af valg, hvor forskellige
valgsituationer opstilles. Dette vil vi dog komme nearmere ind pa i forbindelse med prasenta-

tionen af andre litteraturstudier inden for omradet.

I og med, at de bagvedliggende videnskabelige artikler for undersggelsen endnu ikke findes,
er det ikke muligt at vurdere testpersonernes representativitet. Ifglge Lindstrom er der tale
om 400 tilfzldigt udvalgte respondenter.''® Han definerer dog ikke, hvorledes disse er ud-
valgt, og hvilken nationalitet testpersonerne har. Hvis undersggelsen sammenlignes med an-
dre lignende undersggelser, er der ofte tale om, at testpersonerne er studerende, hvilket vi
selvfglgelig hverken kan be- eller afkrefte i forhold til denne undersggelse. Nar testperso-
nernes reprasentativitet diskuteres, er det dog ngdvendigt at vaere opmerksom p4, at hvis der
her er tale om unge mennesker, er der bestemte produkter, der i hgjere grad henvender sig til
denne malgruppe. Her kunne der udmerket argumenteres for, at Coca-Cola og Cingular i
langt hgjere grad henvender sig til denne malgruppe end eksempelvis Ford, hvorfor dette
muligvis kan vare med til at forklare en bedre hukommelse overfor disse brands end overfor

Ford. Dette kan som sagt dog ikke bekraftes i forbindelse med denne undersggelse.

Endelig kan Lindstroms undersggelse kritiseres for, som allerede navnt i problemfeltet, ikke

at tage hgjde for, at mange andre faktorer end integration kan have betydning for effekten af
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product placement. Dette betyder, at man i en undersggelsen enten skal tage hgjde for alle
disse andre forhold, som samtidig med integrationsgraden kan @ndre sig fra de forskellige
eksempler af product placement. Alternativt er det ngdvendigt at udelukke disse faktorer i
den grad, det er muligt, eksempelvis teste integration pa tveers af samme produkt, siledes
produkttype udelukkes som forklarende arsag til eventuelle forskelle og sa videre. Dette har
Lindstrom ikke gjort i sin undersggelse. I senere afsnit tages der udgangspunkt i denne pro-
blemstilling, hvor en rakke af faktorerne ggres neutrale, mens andre faktorer undersgges for

eventuel effekt.

Med udgangspunkt i det ovenstaende kan det altsd konkluderes, at der kan rettes en lang
reekke af kritikpunkter og tvivlsspgrgsmal i forhold til Lindstroms undersggelse og de resul-
tater og konklusioner, der udledes af denne. Det stgrste kritikpunkt er dog ene og alene de
manglende videnskabelige artikler, der ggr det vanskeligt at tage undersggelsen serigs. I det
fglgende er det derfor valgt at dykke ned i lignende undersggelser, der behandler samme un-

dersggelsesomrade, for pa den made at vurdere gyldigheden af Lindstroms konklusioner.

Videnskahelig litteratur

I det fglgende prasenteres to videnskabelige undersggelser (litteraturstudier), der behandler
undersggelsesomradet integration i forhold til effekten af product placement. Formalet med
presentationen af disse undersggelser er med baggrund i disse at kunne vurdere og diskutere
Lindstroms resultater i forhold til en videnskabelig gyldighed. I det fglgende prasenteres de
to undersggelser, hvorefter der konkluderes pa undersggelsernes resultater. Derudover vurde-
res undersggelsernes konklusioner i forhold til Lindstroms resultater inden for product pla-
cement, og sluttelig fglger vores vurdering af dette. De to undersggelser behandles sarskilt,
mens diskussionen af konklusionerne i forhold til Lindstroms resultater diskuteres samlet

som en afslutning pa afsnittet.

Undersegelse 1

Den fgrste undersggelse, der prasenteres, er en undersggelse fra 2002. Prasentationen af un-
dersggelsen tager udgangspunkt i artiklen Investigating the Effectiveness of Product Place-
ment in Television Shows: The Role of Modality and Plot Connection Congruence on Brand
Memory and Attitude publiceret i Journal Of Consumer Research i december 2002. Artiklen
er skrevet af Cristel Antonia Russell, som er assistent professor of marketing pa San Diego

State University. Artiklen er baseret pa en doktorafhandling fra dette universitet.

I undersggelsen testes effekten af product placement ved hjzlp af en metode kaldet the thea-

ter methodology. Der testes, om modalitet og produktets integration i showets handling har
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betydning for effekten, samt hvilken betydning den valgte modalitet og integrationsgrad i

samspil har for brand hukommelse og attitude.

Den fgrste dimension, der undersgges, er som sagt modalitet, hvilket er det pagzldende pro-
duct placements behandlingsmetode. Med modalitet menes, siledes om der er tale om verbal
eller visuel product placement. Den anden dimension er produktets integration i showets
handling, hvor en lav integration betyder, at det pagaldende placement ikke bidrager meget
til historien i showet (handlingen), mens en hgj integration betyder, at det pageldende pla-

cement udggr en stor del af historien.
I undersggelsen testes to hypoteser:

“HI1: Higher plot visual placements will be remembered better than lower plot visual place-

ment, but the level of plot will not affect memory for the audio placement”I 0

“H2: Lower plot visual placement will be more persuasive (result in greater attitude change
in the positive direction) than higher plot visual placements, and higher plot audio place-

ments will be more persuasive than lower plot audio placements. 120

Den fgrste hypotese omhandler hukommelse. Antagelsen er her, at integreret visuel product
placement vil blive husket bedre end ikke-integreret visuel product placement, og at integra-
tionsgraden ikke har betydning for hukommelse for verbal product placement. Den anden
hypotese omhandler attitude @ndring. Antagelsen er her, at ikke-integreret visuel product
placement er mere overbevisende (vil resulterer i en stgrre positiv attitude @ndring) end inte-
greret visuel product placement, og at integreret verbal product placement er mere overbevi-

sende end ikke-integreret verbal product placement.

Til at teste disse hypoteser anvendes som na&vnt the theater methodolog. Denne metode bru-
ger et videooptaget filmmanuskript som stimuli. I denne placeres brands med forskellig gra-
der af integration i handlingen og med forskellige typer af modalitet. Testpersonerne ser
denne, uvidende om, at eksperimentet egentlig omhandler product placement, men med den
tro, at de skal vurdere filmen. Efterfglgende kommer en raekke spgrgsmél om filmen gene-

relt, hvorefter der spgrges ind til blandt andet uhjulpet hukommelse og choice.

Resultatet af undersggelsen viste, at modaliteten i det pageldende product placement, det vil
sige om brandet optradte visuelt eller verbalt i showet, og graden af integration af brandet i
handlingen af showet, i samspil, har indflydelse pa brand hukommelse og attitude @ndring

omkring brandet.
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Samtidig viste undersggelsen, at hukommelsen om et brand forbedres, nir modalitet og
brandets integration i handlingen er i uoverensstemmelse, men forsterkes endnu mere, nar
der er overensstemmelse mellem de to. Mens overensstemmende placement forekommer na-
turligt i showet, og derfor har en positiv effekt, har uoverensstemmende placement en nega-
tiv effekt pa brand attitude, idet disse synes malplaceret i filmens handling. Med uoverens-
stemmende placement menes eksempelvis verbal ikke-integreret product placement, idet det

vil veere unaturligt at nevne et brand, der ingen betydning har for handlingen.

Undersggelsen viste, at verbal placement har den stgrste effekt, hvis malet er at huske bran-
det bedre. Dette skyldes, at verbal placement pavirker hukommelsen gennem en dyb proces-
sering, hvilket gger sandsynligheden for, at informationen kan genkaldes. Dette skyldes, at
verbal information opfattes mere meningsfuld end visuel information, og derfor processeres
dybere end visuel information. Undersggelsen viste dog, at visuel information kan blive mere
meningsfuld gennem dets integration i handlingen. Ved at ggre en ellers periferisk (ikke-
integreret) visuel stimuli mere vigtig for handlingen, kan integrationen gge opmarksomhe-
den omkring denne, og den videre gennemarbejdning omkring informationen gges, hvorfor
brandet huskes bedre. I forhold til modalitet, viste undersggelsen dog, at product placement,
som er visuelt placeret i baggrunden af showet, det vil sige opfattes som ikke-integreret pro-

duct placement, er lige s effektiv som verbal product placement, som er integreret.

Men det, at et brand huskes bedre, betyder ikke ngdvendigvis, at attituden om brandet @n-
dres. Undersggelsen viste, at det er vasentligt, at der er sammenh@ng mellem den made
brandet optraeder i showet og integrationen af brandet i showet, ellers opfattes det pagelden-
de placement som reklame, og individet gger forsvarsmekanismerne. I forhold til sammen-
spillet mellem de to dimensioner, viser undersggelsen dog, at malplacerede product place-

ments huskes bedre ved visuelle placements end ved verbale placements.
I forhold til de to opstillede hypoteser, kommer undersggelsen frem til fglgende:

- Integreret visuel product placement huskes bedre end ikke-integreret visuel product
placement. Integrationsgraden har dog ingen signifikant effekt pd hukommelse i for-
hold til verbal product placement.

- Ikke-integreret visuel product placement er mere attitudeskabende end integreret visuel
product placement.

- Integreret verbal product placement er mere attitudeskabende end ikke-integreret ver-
bal product placement.

- Pa tvers af modalitet, viste undersggelsen, derimod, at integreret verbal product pla-
cement er mere overbevisende end integreret visuel product placement, mens effekten
pé positiv attitude @ndring er omvendt ved ikke-integreret product placement, hvor ik-
ke-integreret visuel product placement resulterer i stgrre positiv attitude @ndring end

ikke-integreret verbal product placement.

Sanne Poulsen og Louise Skafsgédrd Jeppesen | Analyse



- Som forventet ud fra hypotesen om attitude ®ndring, viste undersggelsen, at velplace-

ret placement er mere overbevisende end malplaceret placement.

Undersegelse 2

Den anden undersggelse, der prasenteres i dette afsnit, er en undersggelse fra 2000. Presen-
tationen af denne undersggelse tager udgangspunkt i artiklen I’ll Have What She’s Having:
Gauging the Impact of Product Placement on Viewers. Artiklen er publiceret i Psychology &
Marketing i decemeber 2000. Den er skrevet af Sharmistha Law og Kathryn A. Braun fra

henholdsvis University of Toronto og Harvard Business School.

Undersggelsen havde to formal. Det ene var at undersgge effekten af product placement i et
tv-program. Det andet var at undersgge, hvilken méalemetode, der er hensigtsmessigt i for-
hold til at male effekten af product placement. I undersggelsen testes sdledes effekten af pro-
duct placement ved hjelp af to forskellige metoder: eksplicitte metoder, som maler direkte
pa hukommelse ved hjelp af recognition (hjulpet hukommelse) og recall (uhjulpet hukom-
melse) samt implicitte metoder, som maler effekten af eksponeringen af produktet direkte pa

choice.

Undersggelsen er dels baseret pa litteraturstudier og dels af deres egen eksperimentelle un-
dersggelse. I den eksperimentelle undersggelse blev to grupper af studerende vist to forskel-
lige episoder af Seinfeld af omkring ti minutters varighed. Testpersonerne var uvidende om,
at undersggelsen omhandlede test af product placement, men havde féet at vide, at de skulle
vere med til at vurdere showet. Efter showet, blev testpersonerne udsat for en raekke

sporgsmal ud fra henholdsvis implicitte og eksplicitte mdlemetoder.

Overordnet viste undersggelsen, at effekten af product placement athenger af den metode,
der anvendes til at méle effekten. Eksplicitte malemetoder viste siledes andre resultater end
implicitte malemetoder. Samtidig viste undersggelsen, at brands, der er centrale i filmens
handling (integrerede), huskes og genkaldes bedre end brands, som er placeret mindre cen-
trale (ikke-integrerede). Undersggelsen viste derudover, at integreret product placement pa-
virker den eksplicitte hukommelse pa grund af potentialet for bedre processering, men pavir-

ker ikke den implicitte hukommelse, idet individet ikke er bevidst om dette.

Undersggelsen viste, at recognition (hjulpet hukommelse) og recall (uhjulpet hukommelse),
som begge er eksplicitte malemetoder, maler pd samme type af hukommelse. Undersggelsen
viste sdledes en korrelation mellem de to méalemetoder. Den implicitte choice maling var der-
imod ikke korreleret med de to gvrige eksplicitte mélemetoder. Denne malemetode viste alt-

sa andre resultater.
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En undersggelse foretaget af Gupta og Lord (1998) viste, at integreret product placement har
en stgrre effekt pa recall og recognition i forhold til ikke-integreret product placement. Lig-
nende resultater viste Law og Brauns undersggelse. Deres undersggelse viste dog ogsa, at
implicitte malemetoder som choice ikke viser en palidelig effekt i forhold til, om det pagel-

dende placement er integreret eller ikke-integreret.

I forhold til modaliteten i den pageldende product placement viste undersggelsen, at recall
viser en signifikant effekt pd modalitet. Undersggelsen viste her, at verbal-visuel placement
blev bedst genkaldt, og at visuel placement blev husket bedre end verbal placement. Recog-
nition viste noget helt andet i forhold til modalitet. Verbal-visuel placement var stadig bedst
husket, men verbal placement blev husket bedre end visuel placement. Den implicitte choice
test viste helt anderledes resultater. Undersggelsen viste, at visuel placement havde stgrst
indflydelse. 47 procent af testpersonerne, som var blevet eksponeret for visuel product pla-
cement, ville senere veelge det pageldende produkt, sammenlignet med 34 procent hos de
testpersoner, som var blevet eksponeret for verbal product placement, og 27 procent for de

testpersoner, som var blevet eksponeret for verbal-visuel product placement.
Ud fra undersggelsen konkluderes der derfor fglgende:

- Integrationen af det pagaldende product placement har indflydelse pa recall og recog-
nition, men viser ingen pavirkning pa choice.

- Effekten af modalitet afheenger ogsd af méalemetode. Verbal-visuel product placement
huskes bedst, men velges mindst. Recognition er hgjest ved verbal product placement,
formentlig pa grund af maden, hvorpé information kodes i hukommelsen.

- Visuel product placement genkendes mindst, men havde den stgrste indflydelse pa
choice.

- Resultaterne ud fra malemetoden choice viser saledes et bedre billede af forbrugernes
adferd i den virkelige verden end recognition og recall. Umiddelbart ser product pla-
cement ud til at veere mest effektivt, nar forbrugerne ikke er serlig opmarksomme péa

stimulien.

Det kan saledes konkluderes, at effekten af product placement afhenger af pa hvad, der ma-
les. Det vil sige, om der anvendes implicitte eller eksplicitte malemetoder. Det kan derfor
konkluderes, at det er vesentligt at have undersggelsens formal in mente inden malemeto-
derne velges. Hvis det primare formal med product placement er brand kendskab, males ef-
fekten af product placement bedst eksplicit gennem recall test. Hvis det primere forméal med
product placement derimod er at gge brandets sandsynlighed for at blive valgt frem for et

andet brand, males effekten af product placement bedst implicit gennem choice tests.
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Diskussion af konklusioner i forhold til Lindstroms resultater

Resultaterne fra de to ovenstdende litteraturstudier viser begge, at integreret product place-
ment huskes bedre end ikke-integreret product placement, bade i forhold til hjulpet og uhjul-

pet hukommelse. Det samme kommer Lindstrom frem til i hans undersggelse.

Det ma dog siges at vere meget problematisk, at Lindstrom kun maler effekten af product
placement ud fra hukommelse, og at han samtidig siger, at hukommelse er det afggrende for

forbrugerens fremtidige kgb. Dette ses blandt andet af fglgende citat:

’I arenes lpb har neuromarketing-undersggelser vist, at forbrugernes erindring om et pro-
dukt, uanset om det er en deodorant, en parfume eller et tequila-meerke, er den mest relevan-

te og palidelige malestok for en reklames gennemslagskraft. »i2l

De to litteraturstudiers resultater viser netop, at hukommelse som méleredskab ikke har en
sammenhang med det valg, testpersonen efterfglgende foretager. Undersggelsen omhand-
lende forskellige mélemetoder viser godt nok ligesom Lindstroms undersggelse, at integrati-
on af det pageldende product placement kan méles ved hjelp af de @ndringer, der sker i hu-
kommelsen, men undersggelsen viser samtidig, at det ingen indvirkning har pa choice. Den-
ne undersggelse kommer netop frem til, at malinger ved hjalp af implicitte choice test viser
et bedre billede af forbrugerens adferd i den virkelige verden end malinger pa hukommelsen.
Er formalet med undersggelsen at vurdere, om effekten af det pagaeldende product placement
gger sandsynlighed for, at netop dette brand valges i en kgbssituation, er den bedste méle-

metode derfor ikke malinger pa hukommelsen.

I begge litteraturstudier, skelnes der bdde mellem integreret og ikke-integreret product pla-
cement, men samtidig skelnes der ogsd mellem typen af modalitet, og begge undersggelser
viser, at effekten af product placement ikke blot afh@nger af integrationsgraden, men i hgj
grad ogsé afhanger af det pageldende product placements modalitet. Litteraturstudierne vi-
ser saledes begge, at effekten af product placement ogsa afhenger af, om det pageldende
placement er verbalt, visuelt eller verbal-visuelt. Alternativt skal en undersggelse derfor kun
omhandle den ene type af modalitet, hvis der ikke efterfglgende i analysen og praesentationen
af undersggelsen tages hgjde for dette. I Lindstroms undersggelse tager han netop ikke hgjde
for dette. Han omtaler i Buy-ology — Sandheder og lpgne om, hvorfor vi kpber, at Coca-Cola
navnes verbalt, og sdledes bade optraeder som verbal og visuel product placement. Pa sam-
me made omtaler han, at Cingular nzvnes verbalt samtidig med, at Cingulars logo vises pa
skermen, hvorfor der igen er tale om begge typer af modalitet. Da Lindstrom ikke i hans ef-
terfglgende analyse og resultater tager hgjde for dette, giver det altsd, i forhold til resultater-
ne fra litteraturstudierne, en usikkerhed i, om det er graden af integration af det pageldende

product placement, der er den afggrende faktor for forskellene i effekten, eller om eksempel-
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vis modalitet spiller ind i forhold til forskellene i effekten ved de tre brands product place-

ment.

Med udgangspunkt i ovenstdende uoverensstemmelser mellem undersggelserne, gennemfg-
res derfor i det fglgende en egen empirisk undersggelse af integrationsgradens betydning for
effekten af product placement. Det er her valgt udelukkende at undersgge visuel product pla-
cement, idet vi pd den méade undgér den problematik, der ligger i, at forskellige typer af mo-
dalitet har forskellig indflydelse pa effekten af product placement. P4 den méade har vi altsa
mulighed for at teste effekten af integrationen isoleret set. I det fglgende presenteres vores
empiriske undersggelse, hvor de valgte malemetoder i forbindelse med vores undersggelse

blandt andet ogsa diskuteres.

I det fglgende beskrives fgrst den spgrgeskemaundersggelse, som er den primare informati-
onskilde i specialet. Herunder beskrives kort undersggelsens opbygning og de valg, vi har
truffet i forbindelse med undersggelsen. Som afslutning pa beskrivelsen sammenholdes un-
dersggelsen med Lindstroms undersggelse pa en rekke forskellige punkter. Dernast presen-
teres resultaterne fra vores undersggelse, hvorefter resultaterne diskuteres og vurderes i for-

hold til de to foregdende afsnit.

Presentation af egen empirisk spergeskemaundersoagelse

Som skrevet i metodekapitlet, foretager vi i forbindelse med specialet en internetbaseret
spgrgeskemaundersggelse indeholdende to forskellige filmklip med product placement. Un-
dersggelsen tager udgangspunkt i tre respondentgrupper. En respondentgruppe, som i under-
sggelsen eksponeres for integreret product placement, en respondentgruppe, som i undersg-
gelsen eksponeres for ikke-integreret product placement samt en respondentgruppe, som ikke
eksponeres for product placement. Eksponeringen af product placement i undersggelsen sker
gennem sma filmklip, som respondenten ser inden spgrgeskemaet besvares. Herefter kan vi
observere de tre respondentgrupper s@rskilt og sammenligne resultaterne. Effekten af hen-
holdsvis integreret og ikke-integreret product placement kan efterfglgende méales som obser-
vationerne ud fra respondentgruppe 1 minus observationerne ud fra respondentgruppe 3 samt
observationerne ud fra respondentgruppe 2 minus observationerne ud fra respondentgruppe

3, hvilket fglgende figur ogsa illustrerer.

Undersggelsen eksperimentelle design kan saledes opstilles som i fglgende figur.
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FIGUR 23 - UNDERSOGELSENS EKSPERIMENTELLE DESIGN
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Filmklippene, som to af respondentgrupperne eksponeres for, er klip fra kendte film, hvor

der pa forskellig vis optreder product placement. I den forbindelse er der lavet to forskellige
filmklip. Et filmklip, hvor de pageldende placement er integreret i filmens handling, og et
filmklip, hvor de pageldende placement optreder som ikke-integreret product placement.
Klippene er fra filmene: Superman 2, Men in Black 2, Click og Total Recall, og de brands,
der optrader som product placement, er Coca-Cola, Burger King og Sony. Filmklippet med
integreret product placement bestar af et klip fra filmen Click, hvor familien omtaler et tv-
program og derefter tydeligt teender for et Sony TV, et klip fra Superman 2, hvor Superman
kaster skurken op i et keempe Coca-Cola skilt, og dermed besejrer skurken, samt et klip fra
Men In Black 2, hvor en af hovedpersonerne spiser en burger samtidig med, der tydeligt vi-
ses en Burger King restaurant i baggrunden. Filmklippet med ikke-integreret product place-
ment bestar af samme klip fra Men In Black 2, dog er scenen, hvor personen spiser burger
ikke medtaget, sdledes er Burger King blot at se i baggrunden. Klippet bestar endvidere af en
scene fra filmen Total Recall, hvor bade Sony og Coca-Cola optreeder som reklameskilte i
baggrunden uden nogen betydning for filmen. Med udgangspunkt i disse to filmklip samt en
kontrolgruppe er formalet i det fglgende at vurdere, hvorvidt effekten af produkt placement

er athengig af integrationsgraden af brandet i filmens handling.

Til maling af effekten af product placement er det valgt at tage udgangspunkt i tre forskellige
malemetoder; NERS-verdier (perceptioner), valg mellem alternativer (choice) og hukom-
melse (uhjulpet). Til méling af perceptioner tages der udgangspunkt i teknikken NERS, der
er en malemetode til méling af brands emotionelle verdi, hvilket vil sige personens emotio-
nelle vurdering af brandet. Inden for teknikken argumenteres der for, at den emotionelle
verdi, en person tillegger et brand, er afggrende for, om vedkommende valger dette brand i
en kgbssituation. NERS er som sagt samtidig en teknik, der er udviklet i forbindelse med de-
cision neuroscience tilgangen, hvor fglelser tillegges en s&rlig betydning. I specialet har det,
som tidligere skrevet, ikke varet muligt at male fglelser ved hjlp af hjernescanninger, hvor-
for det i det fglgende er valgt at tage udgangspunkt i denne teknik, der pad samme made
fremhaever vigtigheden af personens fglelser for et brand. Malingen af NERS-verdier er dog

som sagt kun en blandt tre milemetoder, som er valgt som udgangspunkt for fglgende analy-
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se. Til vurdering af effekten af product placement praesenteres respondenterne endvidere for
en rekke alternativer, hvor de skal velge det brand, de ville have valgt i en kgbssituation.
Endelig males effekten ved hjelp af uhjulpet hukommelse, hvor respondenterne skal ned-
skrive de merker, de kan komme i tanke om inden for de tre overordnede produktkategorier:

cola, fastfood og elektronik.

Sammenholdning af vores undersegelse med Lindstroms underse-
gelse

I fglgende figur er de vesentligste forskelle mellem vores undersggelse og Lindstroms un-
dersggelse praesenteret. Denne praesentation har til formal at give et billede af de svagheder
og styrker, de to undersggelser har. Samtidig er formalet med praesentationen at vise, at vi pa
ingen made blot gentager Lindstroms undersggelse, men derimod forsgger at tage hgjde for
nogle af de kritikpunkter, der kan rettes mod Lindstroms undersggelse. Forskellighederne
mellem undersggelserne betyder dog, at nar Lindstroms resultater skal af- eller bekraftes, er
det ngdvendigt konstant at sammenholde de forskellige metoder i undersggelserne, for der
konkluderes. Med vores undersggelse samt anden litteratur mener vi dog i nogen grad at
kunne vurdere, hvorvidt Lindstroms anbefalinger og konklusioner kan understgttes pa trods

af forskellighederne.

FIGUR 24 — FORSKELLE MELLEM VORES 0G LINDSTROMS UNDERSOGELSE
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Af figuren ses det, at vores undersggelse adskiller sig fra Lindstroms pa en rekke forskellige

punkter. Heriblandt er metoden, hvormed data indsamles, hvor vi anvender spgrgeskemaer,
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mens Lindstrom anvender hjernescanninger. Det optimale ville her helt klart vare at anvende
begge metoder komplementzrt, idet begge metoder kan bidrage med forskellige resultater. I
indevarende speciale har det dog ikke varet muligt at anvende hjernescanninger som metode
grundet de hgje ressourceomkostninger, der er forbundet hermed. At der i undersggelserne er
anvendt forskellige indsamlingsteknikker, betyder selvfglgelig, at resultaterne ikke er direkte
sammenlignelige. Vi antager dog, at vi tilneermelsesvist kan sammenligne vores malinger af
hukommelse med Lindstroms. I forbindelse med maling af effekten af product placement
bygger Lindstroms konklusioner udelukkende pa hukommelse. Spgrgsmalet er dog, hvorvidt
hukommelse er den rette maleenhed. I den forbindelse bgr det fastleegges, hvad succeskrite-
riet er for den pageldende product placement. Er succeskriteriet, at brandet i langt hgjere
grad huskes, genkendes, valges eller noget helt fjerde. I vores undersggelse har vi valgt at
anvende en rekke af forskellige succeskriterier til méling af effekten, hvorfor dette kan anses
som en udvidelse i forhold til Lindstroms undersggelse. Vores undersggelse adskiller sig
endvidere fra Lindstroms i forbindelse med den anvendte stimuli eller eksponering af pro-
duct placement. Her anvender Lindstrom kun en og samme stimuli til alle respondenter i
form af en sammenklipning af scener fra et tv-program, hvor vi i vores undersggelse anven-
der to forskellige stimuli med scener fra kendte film. Her er spgrgsmalet, hvorvidt forskellen
mellem at anvende film og tv-programmer har en betydning for undersggelsernes resultater.
For at finde samme brands i bade integreret og ikke-integreret skikkelse har det dog veret
ngdvendigt at anvende film og ikke tv-programmer i vores undersggelse. Endelig adskiller
de to undersggelser sig fra hinanden i forhold til, hvordan forskellene mellem integrations-
graderne males. Her méler vi inden for samme produkttype og product placement type, men
pa tvears af tre forskellige respondentgrupper, mens Martin maler pa tvars af produkttyper og
product placement typer, men inden for samme respondentgruppe. Fordelen ved, at vi i vores
undersggelse maler inden for samme produkttype og product placement type, er blandt andet,
at vi pd den made udelukker en rekke faktorer, som muligvis kan have betydning for virk-
ningen af product placement, altsd produkttype og product placement type. Her kunne der
argumenteres for, at nogle produkttyper og i det hele taget produkter/brands, vil vere mere
effektive at anvende som product placement end andre. Endvidere kan der argumenteres for,
at typen af product placement kan have afggrende betydning, hvor verbal product placement
muligvis péavirker respondenterne anderledes end ikke-verbal product placement. Nar
Lindstrom i sin undersggelse derimod undersgger integrationens effekt pa tvers af disse to
faktorer, kan det vere sveart at afggre, om det er forskellen i integrationen, der medfgrer for-
skelligheder i effekten af product placement, eller om det muligvis er forskelligheder pa de
andre to faktorer. I vores undersggelse har vi derfor 1ast disse faktorer ved at anvende samme
type product placement samt ved at teste effekten af integration og ikke-integration pa sam-
me produkt. Dette valg har dog betydet, at vi har mattet anvende forskellige respondentgrup-
per, i og med at samme respondent ikke kan prasenteres for bade de integrerede og ikke-

integrerede filmklip, idet de nu omhandler samme brands. Det har i forhold til undersggel-

Sanne Poulsen og Louise Skafsgédrd Jeppesen | Analyse



sens eksperimentelle design og undersggelsens begrensede gkonomiske ressourcer, ikke va-

ret muligt at udfgre undersggelsen pa andre mader.

Med udgangspunkt i det ovenstdende kan der siledes argumenteres for bade svagheder og
styrker ved begge undersggelser. Overordnet set vurderes det dog, at undersggelserne ud-
merket kan sammenholdes, hvis blot der tages hgjde for de forskelligheder, der er imellem

dem.

Resultater fra undersegelsen

I det fglgende prasenteres resultaterne fra vores empiriske undersggelse. Prasentationen af
resultaterne vil tage udgangspunkt i tre dele. Fgrst presenteres og diskuteres den emotionelle
brand veardi for de forskellige brands medtaget i undersggelsen, hvilket vil sige, at NERS-
vaerdierne for de ni brands udregnes. Dern@st praesenteres resultaterne vedrgrende respon-
denternes valg af brand i undersggelsen. Slutteligt presenteres resultaterne vedrgrende re-
spondentens uhjulpede hukommelse, altsd hvilket marke, der er respondentens fgrste erin-

dring inden for de tre produktkategorier.

Den emotionelle brand vaerdi

I det fglgende afsnit presenteres den emotionelle brand veardi for hver af de ni brands, der er
medtaget i undersggelsen. Som skrevet i afsnittet om den emotionelle brand verdi pa side
51, har vi valgt at tage udgangspunkt malemetoden NERS til at méle et brands emotionelle
verdi. Ved presentationen af NERS-vardierne for de forskellige brands i undersggelsen, har
vi valgt fgrst at presentere den ene produktgruppe - cola. Denne produktgruppe presenteres
helt i dybden, hvor teknikker og beregninger forklares. Herefter presenteres der kun resulta-
ter fra de to resterende produktgrupper — fastfood og elektronik. Der henvises i den forbin-

delse til bilag 5 og 6 for de bagvedliggende beregninger.

Det primare formal med afsnittet er at belyse, om NERS-verdien er forskellig mellem de tre

respondentgrupper, og dermed om perception er forskellig mellem de tre respondentgrupper.

Som tidligere skrevet er NERS en forkortelse for Net Emotional Response Strength, hvor
forskerne bag metoden argumenterer for, at forskellen mellem den positive emotionelle re-
spons og den negative emotionelle respons, er et udtryk for den emotionelle brand verdi, re-
spondenten tillegger brandet. Som skrevet i afsnittet om NERS, udregnes der faktor loadings
ud fra respondentens placering af det pageldende brand pa en fglelsesskala, hvilket giver et
billede af brandets emotionelle vaerdi. Disse faktor loadings udregnes ved hjelp af en faktor-
analyse. Den fglgende prasentation af brandenes emotionelle verdi tager derfor udgangs-

punkt i en faktoranalyse.
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Formalet med faktoranalysen er at undersgge, om de oprindelige korrelerede variable, der
kan opfattes som respondenternes fglelser i forbindelse med de enkelte brands, kan beskrives
ved hjzlp af et mindre antal faktorer, som har den egenskab, at de i modsatning til de oprin-
delige variable er ukorrelerede. Med udgangspunkt i disse nye faktorer udregnes en rekke

sakaldte faktor loadings, som ligger til grund for beregning af brandenes NERS-verdi.

Faktoranalysen foretages som en komponent analyse, hvor rotation af de fundne faktorer fo-
retages med Varimax med Kaiser-normaliserede faktorer. Denne ortogonale rotationsmetode
minimerer antallet af variable, som har hgj score pa hver faktor, siledes hver variabel lader
hgjt pa én og kun én faktor. Da alle spgrgsmal vedrgrende fglelser i undersggelsen var tvun-
get, forekommer der ingen missing values. Derudover er faktorerne og de dertilhgrende fak-

tor loadings beregnet pa baggrund af regressionsmetoden.

Fgrste trin i forbindelse med at foretage en faktoranalyse er at vurdere, om der er athengig-
hed mellem variablerne, hvilket er et krav for, at faktoranalysen kan anvendes. I den forbin-
delse kan eksempelvis Barletts test anvendes, hvor en udregnet vaerdi under 0,05 betyder, at
der er athengighed mellem variablerne. Testvardien for faktoranalysen for produktkategori-

en er i dette tilfelde under 0,05, hvilket betyder, at faktoranalysen kan anvendes.

Herefter er formalet at fa identificeret det optimale antal faktorer. I den forbindelse udregnes
egenverdien for de forskellige faktorer. Her gelder det, at der kun bgr medtages de faktorer,
som har en egenverdi hgjere end 1, hvilket betyder, at faktoren forklarer mere end de enkelte
oprindelige variable gjorde hver for sig. De fgrste to faktorer inden for produktgruppen cola
har en egenveerdi over 1, hvilket fglgende figur ogsa illustrerer. Derfor presenterer fglgende
figur forklaringsgraden for en to-faktor model. Som det ses af figuren, har modellen med to
faktorer en kumuleret forklaringsgrad pa 61,674 procent, hvilket er et udmerket resultat for

en faktormodel.
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FIGUR 29 — EGENV/ARDI 0G KUMULERET FORKLARINGSGRAD FOR PRODUKTGRUPPEN COLA - IN-

TEGRERET
Com- Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
ponent Total % of Va- Cumula- Total % of Va- Cumula- Total % of Va- Cumula-
riance tive % riance tive % riance tive %
1 3,882 38,822 38,822 3,882 38,822 38,822 3,739 37,388 37,388
2 2,285 22,852 61,674 2,285 22,852 61,674 2,429 24,285 61,674
3 762 7,621 69,295
4 718 7,181 76,476
5 ,596 5,961 82,438
6 465 4,646 87,084
7 ,429 4,286 91,370
8 ,353 3,526 94,896
9 ,284 2,837 97,733
10 227 2,267 100,000

I det fglgende vurderes, hvad der karakteriserer de to faktorer. Til dette anvendes de oprinde-
lige 10 variable (fglelser) og deres korrelation til de to faktorer. I den fglgende figur er korre-

lationerne illustreret.

FIGUR 26 — KORRELATIONER MELLEM FAKTORER 0G VARIABLE [FOLELSER) PA PRODUKTKATE-
GORIEN COLA - INTEGRERET

Faktorer

1 2
Beger ,809 ,040
Glede ,863 -,083
Velbehag ,837 -,038
Skgnhed 744 -,108
Forventningsfuld ,804 -,074
Succesfuld ,625 - 118
Bekymring - 171 ,682
Irritation -,127 735
Smerte ,050 ,845
Tristhed -,004 ,816

Som det ses af figuren, lader den ene faktor hgjt pa positive fglelser, mens den anden faktor
lader hgjt pa negative fglelser. Dette betyder, at de to faktorer kan opfattes som en positiv fg-
lelse og en negativ fglelse. Med udgangspunkt i Hansen og Christensens studier om NERS
var en to faktor model ogsa forventet, idet faktoranalysen gerne skal munde ud en rekke sco-
res for hver fglelse, som ggr det muligt at beregne produktgruppens fglelsesmeessige vaerdi

(NERS-verdi), hvilket netop simplificeret er den positiv fglelse minus den negative fglelse.

Den ovenstaende faktoranalyse er udfgrt pd produktkategoriniveau, hvilket betyder, at data-

seettet har gennemgéet en sakaldt rekonstruering, hvor udgangspunktet er den overordnede
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produktkategori og ikke de enkelte brands som i det oprindelige dataset. Det kan dog disku-
teres om faktoranalysen og de deraf fglgende faktor loadings bgr udregnes pa produktkatego-
riniveau som ovenfor eller pa brandniveau, det vil sige for hvert af de tre brand i produktka-
tegorien. I den fglgende figur illustreres derfor korrelationerne mellem de to faktorer (den
positive og den negative fglelse) og variablene (fglelserne) pa bade produktkategoriniveau
og brandniveau. Faktor loading for brandene er udregnet pd samme made som faktor loading

for produktkategorien, som er illustreret i det foregaende.

FIGUR 27 - KORRELATIONER MELLEM FAKTORER 0G VARIABLE [FOLELSER) PA PRODUKTKATEGO-
RIEN COLA — INTEGRERET, SAMT HVER AF DE TRE BRANDS | PRODUKTKATEGORIEN

Fglelser Kategori Coca-Cola Pepsi Harboe
Positiv  Negativ  Positiv.  Negativ ~ Positiv  Negativ ~ Positiv  Negativ
Beger 0,809 0,040 0,776 0,116 0,757 0,004 0,873 0,137
Glade 0,863 -0,083 0,851 -0,037 0,868 -0,074 0,868 -0,116
Velbehag 0,837 -0,038 0,824 0,042 0,811 -0,050 0,826 -0,079
Skgnhed 0,744 -0,108 0,752 -0,191 0,708 -0,099 0,599 0,032
Forventningsfuld 0,804 -0,074 0814 -0,122 0,771 0,000 0,322 0,017
Succesfuld 0,625 -0,118 0,416 -0,084 0,591 0,008 0,116 -0,124
Bekymring -0,171 0,682 -0,218 0,743 -0,207 0,703 0,115 0,615
Irritation -0,127 0,735  -0,060 0,760  -0,106 0,698  -0,109 0,736
Smerte 0,050 0,845 0,139 0,830 0,084 0,853  -0,123 0,850
Tristhed -0,004 0,816 -0,068 0,724 0,100 0,810 0,092 0,864

Som det ses af ovenstaende figur er mgnstret i korrelationerne mellem de to faktorer og vari-
ablene forholdsvist ens pa produktkategoriniveau og for hvert af de tre brands. Der er dog
sma forskelligheder pa nogle af verdierne for de forskellige faktor loadings. I alle fire tilfeel-
de kan faktorerne dog karakteriseres som en positiv fglelse, som lader hgjt pa alle de positiv
ladede fglelser (de seks gverste folelser i figuren), og en negativ fglelse, som lader hgjt pa al-

le de negativ ladede fglelser (de fire nederste i figuren).

Det er dog kun muligt at sammenligne brandenes emotionelle vardi, hvis disse er beregnet
pé baggrund af en faktoranalyse pa produktkategoriniveau. Dette er derfor valgt i specialet.
Pa denne made kan vi sammenligne brandenes emotionelle verdi med de andre brands i pro-
duktkategorien, idet brandene ved den valgte metode, saledes optrader i det samme rum. Var
faktor loading derimod beregnet pa baggrund af en faktoranalyse pa brandniveau, ville de tre
brands, Coca-Cola, Pepsi og Harboe, vare placeret i forskellige rum, og deres NERS-vardier

ville dermed ikke vere direkte sammenlignelige.

Pa overordnet plan, er det dog ikke muligt at lave et rum, som ggr sig geldende for alle pro-
dukter i undersggelsen, idet produkterne er for forskellige. Ved hver af de produktkategorier,
vi har valgt i undersggelsen, cola, fastfood og elektronik, er det dermed muligt at lave i alt tre
forskellige rum, da brandene i hver produktkategori ligner hinanden meget. Det betyder sile-
des, at vi kun kan sammenligne NERS-vardierne for de tre brands inden for hver produktka-

tegori, og ikke alle ni brands direkte.
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I det fplgende vises et eksempel pa udregning af NERS-vardien for Coca-Cola ud fra datae-
ne i undersggelsen vedrgrende integreret product placement. Som argumenteret ovenfor, ud-
regnes NERS-vardien pa baggrund af faktor loadings fra faktoranalysen pa produktkategori-

niveau.

FIGUR 28 — NERS FoR CocA-COLA - INTEGRERET

Fglelse Gennemsnitlig  Faktor loading  Positiv score Faktor loading  Negativ score =~ NERS-verdi
besvarelse

a b, axb b, axb, (axbp-(axby)
Beger 4,011 0,809 3,244 0,040 0,161 3,083
Glede 3,864 0,863 3,336 -0,083 -0,321 3,657
Velbehag 3,750 0,837 3,140 -0,038 -0,144 3,284
Skgnhed 2,386 0,744 1,775 -0,108 -0,259 2,033
Forventningsfuld 3,636 0,804 2,925 -0,074 -0,269 3,193
Succesfuld 4,750 0,625 2,968 -0,118 -0,562 3,530
Bekymring 3,182 -0,171 -0,545 0,682 2,171 -2,716
Irritation 2,409 -0,127 -0,305 0,735 1,772 -2,077
Smerte 1,807 0,050 0,090 0,845 1,528 -1,438
Tristhed 2,034 -0,004 -0,008 0,816 1,660 -1,668
Total 10,882

Som det ses af ovenstaende figur, er NERS-verdien 10,882. Dette betyder, at respondenterne
som er blevet eksponeret for integreret product placement, tillegger Coca-Cola en emotionel
brandvardi pa 10,882. Disse emotionelle brandverdier udregnes for alle ni brands i undersg-
gelsen for hver af respondentgrupperne, det vil sige respondenter, som er blevet eksponeret
for integreret product placement, respondenter, som er blevet eksponeret for ikke-integreret
product placement samt respondenter, som ikke er blevet eksponeret for product placement i
undersggelsen, ogsd omtalt som kontrolgruppen. Det betyder séledes, at der udregnes ni
NERS-verdier for hver produktkategori — tre for hvert brand. Fglgende figur presenterer

NERS-vardierne for produktkategorien cola.

FIGUR 29 — GENNEMSNITLIGE NERS-U/ERDIER FOR PRODUKTKATEGORIEN COLA

Brand Integreret  Ikke- Kontrol
integreret

Coca-Cola 10,88 10,50 12,02

Pepsi 7,34 7,28 7,82

Harboe 0,78 2,51 1,64

I ovenstaende figur er NERS-verdierne for de tre cola brands for hver respondentgruppe
praesenteret. Her ses det, at Coca-Cola er det brand, der generelt har den hgjeste NERS-verdi
af de tre cola brands, mens Harboe generelt har den laveste vardi. I det fglgende testes for

forskelligheder mellem NERS-vardierne pa tvers af brands og respondentgrupper.
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Til test af variation mellem de udregnede gennemsnitlige NERS-vardier anvendes en to-
sidet varians analyse med en fixed-effect model, hvilket betyder, at faktorernes niveauer er
bestemt pa forhand. Med udgangspunkt i denne model, er det muligt at bestemme hovedef-
fekter ved hver faktor samt en interaktionseffekt. Det interessante i forhold til denne analyse
er dog hovedeffekterne, hvor det ud fra signifikansniveauet kan bestemmes, hvorvidt en
raekke faktorer har effekt pa det malte. I det fglgende testes, hvorvidt faktorerne brand og re-
spondentgruppe (integration, ikke-integration og kontrol) har en signifikant effekt pa de gen-
nemsnitlige NERS-verdier. Der testes pa et fem procents signifikansniveau, hvorfor sig.
verdier under 0,05 betyder, at faktoren har en effekt pA NERS-vardierne, mens verdier over

0,05 betyder, at faktoren ikke har en effekt pd4 NERS-veardierne.

FIGUR 30 — TEST AF HOVEDEFFEKT VED BRAND 06 RESPONDENTGRUPPE — PRODUKTKATEGORI-
EN COLA

Source Type III Sum of df Mean Square F Sig.
Squares

Brands 137,474 2 68,737 144,899 ,000

Respondentgrupper 1,026 2 513 1,081 421

Af ovenstaende figur ses det, at faktoren, brand, har en signifikant effekt pa de gennemsnitli-
ge NERS-vardier, mens faktoren, respondentgruppe, ikke er afggrende. Med udgangspunkt i
vores datas@t kan det dermed konkluderes, at NERS-vardierne ikke er signifikant forskellige
mellem integreret-, ikke-integreret- og kontrolgruppen inden for produktkategorien cola. Der
kan dermed argumenteres for, at respondenternes emotionelle brand verdi ikke pavirkes an-
derledes af stimulien alt efter, hvilken form for product placement de er blevet eksponeret
for. Faktisk viser ovenstdende, at en eksponering af product placement i det hele taget ikke
har en signifikant effekt pd den emotionelle vardi, respondenterne tillegger de forskellige

brands.

I det fglgende praesenteres de to gvrige produktkategorier i undersggelsen — fastfood og elek-
tronik. Hver produktkategori presenteres serskilt, hvor det ogsa testes, om der er forskel pa
NERS-veardierne pa de enkelte brands i produktkategorien afhengigt af respondentgruppen.
Fglgende figur praesenterer NERS-veardierne for produktkategorien fastfood.

FIGUR 31 — GENNEMSNITLIGE NERS-U/ARDIER FOR PRODUKTKATEGORIEN FASTFOOD

Brand Integreret  Ikke- Kontrol
integreret

Burger King 3,53 2,77 1,73

McDonalds 3,54 4,40 2,86

Sunset 7,80 7,50 11,22

NERS-verdierne i den ovenstidende figur er udregnet pa baggrund af en faktoranalyse pa

produktkategoriniveau pa samme vis som ved produktkategorien cola. Der henvises til bilag
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5, hvor de foregdende beregninger er vedlagt. Af ovenstaende figur ses det, at Sunset er det
af de tre fastfood brands, der har den hgjeste gennemsnitlige emotionelle vardi hos respon-
denterne, mens Burger King og McDonalds har gennemsnitlige NERS-vaerdier meget lig
hinanden, dog med McDonalds lidt hevet over Burger King. I det fglgende testes for forskel-
ligheder mellem NERS-vardierne inden for produktkategorien fastfood pa tvers af brands

og respondentgrupper.

Til test af variation mellem NERS-verdierne inden for fastfood produktkategorien anvendes

samme test som praesenteret i produktkategorien cola.

FIGUR 32 - TEST AF HOVEDEFFEKT VED BRAND 0G RESPONDENTGRUPPE — PRODUKTKATEGORI-
EN FASTFOOD

Source Type III Sum of df Mean Square F Sig.
Squares

Brands 66,297 2 33,148 11,925 ,021

Respondentgrupper 247 2 ,124 ,044 957

Af ovenstaende figur ses det, at faktoren brands, som ved produktkategorien cola, har en ef-
fekt pA NERS-verdierne, mens faktoren respondentgrupper ingen effekt har pa NERS-
verdierne i og med, der her er en sig. vaerdi over 0,05. Ud fra ovenstidende kan det dermed
endvidere konkluderes, at respondentgruppe (integration, ikke-integration og kontrol) heller

ikke inden for produktkategorien fastfood har en effekt pa de gennemsnitlige NERS-vardier.

Med udgangspunkt i datasettet kan det dermed ogsa inden for produktkategorien fastfood
konkluderes, at NERS-vardierne ikke er signifikant forskellige mellem de respondenter, som
er blevet eksponeret for integreret, ikke-integreret og ingen product placement. Responden-
ternes emotionelle brand verdi pavirkes dermed heller ikke inden for produktkategorien fast-
food anderledes alt efter, hvilken form for product placement respondenterne er blevet eks-
poneret for. Som ved produktkategorien cola viser ovenstidende faktisk, at en eksponering af
product placement i det hele taget ikke har en signifikant effekt pd den emotionelle veerdi re-

spondenterne tillegger de forskellige brands inden for produktkategorien fastfood.

I fglgende figur er NERS-verdierne for produktkategorien elektronik praesenteret. De bag-

vedliggende beregninger, herunder faktoranalyse pa kategoriniveau, kan findes i bilag 6.

FIGUR 33 — GENNEMSNITLIGE NERS-UARDIER FOR PRODUKTKATEGORIEN ELEKTRONIK

Brand Integreret  Ikke- Kontrol
integreret

Sony 13,17 12,10 14,74

Samsung 9,96 11,81 13,69

Panasonic 8,00 9,07 10,05

Sanne Poulsen og Louise Skafsgédrd Jeppesen | Analyse



Af ovenstaende figur ses det, at Sony er det brand med hgjest emotionelle vardi blandt re-
spondenterne, mens Panasonic har den lavest emotionelle vardi blandt de tre prasenterede
brands. Hvis ovenstidende figur sammenholdes med de to figurer fra henholdsvis produktka-
tegorierne cola og fastfood, ses det dog tydeligt, at produktgruppen elektronik, er den grup-
pe, hvor NERS-verdierne er mest ens pa tvars af de tre brands. I det fglgende testes det dog,
hvorvidt der er signifikante forskelle mellem NERS-verdierne, altsi om brand og respon-
dentgruppe er afggrende for de udregnede gennemsnitlige NERS-verdier. Der tages i den

forbindelse udgangspunkt i samme test, som er presenteret under produktkategorien cola.

FIGUR 34 - TEST AF HOVEDEFFEKT VED BRAND 0G RESPONDENTGRUPPE — PRODUKTKATEGORI-
EN ELEKTRONIK

Source Type III Sum of Df Mean Square F Sig.
Squares

Brands 28,490 2 14,245 20,051 ,008

Respondentgrupper 9,744 2 4,872 6,858 051

Af ovenstaende figur ses det, at faktoren brands har en effekt pdA NERS-verdierne, i og med
der her er udregnet en sig. verdi under 0,05. Faktoren, respondentgrupper, har en sig. verdi
pa 0,051, hvilket betyder, at denne netop ikke har en signifikant effekt pA NERS-verdierne.
Der er dog den af de tre produktkategorier, der kommer tettest pa at have en signifikant ef-
fekt. Pa et fem procents signifikans niveau kan det dog ikke konkluderes, at respondentgrup-
pe (integreret, ikke-integreret og kontrol) har en effekt pa respondenternes NERS-vardier.
Som ved de to gvrige produktkategorier ma det dermed konkluderes, at NERS-verdierne ik-
ke @ndrer sig signifikant alt efter, om respondenterne er blevet eksponeret for integreret, ik-

ke-integreret eller ingen product placement.

Ud fra ovenstdende analyse af NERS-verdierne inden for de tre produktkategorier; cola,

fastfood og elektronik kan fglgende dermed konkluderes:

- De tre produktkategorier fgrer umiddelbart til samme konklusioner, hvorfor der kan ar-
gumenteres for, at effekten af integrationsgraden ikke umiddelbart er athangig af pro-
duktkategori.

- Inden for alle tre produktkategorier er NERS-vardierne signifikant forskellige pa
brands.

- Der kan ikke identificeres signifikante forskelle i forhold til respondentgruppe, hvorfor
der kan argumenteres for, at integrationsgraden ikke har en signifikant effekt pa den
emotionelle vardi et brand tillegges.

- Der kan ikke identificeres signifikante forskelle fra kontrolgruppen til de to respon-

dentgrupper, som er blevet eksponeret for product placement, hvorfor der kan argu-
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menteres for, at en enkel eksponering af product placement i sig selv uanset integrati-

onsgrad, ikke har nogen signifikant effekt pa den emotionelle verdi, et brand tillegges.

Respondenternes hrand valg - Choice

I det fglgende prasenteres respondenternes valg mellem de tre brands i hver produktkategori
opstillet i undersggelsen. Det primzre er i den forbindelse at undersgge, om respondenternes
valg er forskelligt mellem de tre respondentgrupper. Til at vurdere dette presenteres de tre
respondentgruppers fgrste valg inden for de tre produktkategorier. Det vil eksempelvis sige,
hvor stor en andel af de respondenter, som er blevet eksponeret for integreret product place-
ment, der har valgt Coca-Cola som det brand, de ville valge, hvis de skulle kgbe en cola.
Fgrst presenteres choice i procent, men for at teste, om der er signifikant forskel mellem

vardierne, anvendes der efterfglgende Chi-Squared test i kontingens tabeller.

Fglgende figur illustrerer respondenternes choice inden for produktkategorien cola.

FiGur 35 - RESPONDENTGRUPPERNES CHOICE | PRODUKTKATEGORIEN COLA

Integreret Ikke- Kontrol
integreret
Coca-Cola 65,9 58,6 65,4
Pepsi 21,6 27,6 25,2
Harboe 12,5 13,8 9,3
Total 100,0 100,0 100,0

Som det ses af figuren, har eksempelvis 65,9 procent af respondenterne, som er blevet eks-
poneret for integreret product placement, valgt Coca-Cola som det brand, de ville velge, hvis
de skulle kgbe en cola. 21,6 procent i samme respondentgruppe har derimod angivet, at de
ville kgbe en Pepsi, hvis de skulle kgbe en cola, mens 12,5 procent har angivet, de ville kgbe
en Harboe. Fordelingen inden for de to gvrige respondentgrupper ligner meget denne forde-
ling, hvor flest har angivet, at de ville vaelge en Coca-Cola. Analyseres de tre brands sa@rskilt,
viser vores undersggelse, at 65,4 procent i kontrolgruppen ville velge Coca-Cola. Det bety-
der, at 65,4 procent af de respondenter, som ikke er blevet eksponeret for product placement,
hvilket netop var med brandet Coca-Cola, har valgt Coca-Cola som det brand, de ville kgbe,
hvis de skulle kgbe en cola. Procentdelen af de respondenter, som ville kgbe en Coca-Cola,
hvis de skulle kgbe en cola er dog stgrre ved respondentgruppen, som netop er blevet ekspo-
neret for integreret product placement med Coca-Cola som brand, mens den andel af respon-
denter, som ville kgbe Coca-Cola, er mindre for respondentgruppen, som er blevet ekspone-

ret for ikke-integreret product placement. Den procentvise forskel er dog ikke sarlig stor.

I det fglgende vil vi derfor teste for afhengighed mellem respondentgruppe og brand. Det te-
stes saledes, om den procentvise forskel mellem respondentgrupperne er signifikant. Til dette

anvendes som navnt indledningsvist, Chi-Squared test i kontingens tabeller. Teststgrrelsen
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udregnes efter fglgende formel. Antallet af frihedsgrader er beregnet til fire, idet der i testen
er tre reekker og tre celler, og som udgangspunkt testes der pa et fem procent signifikansni-

veau.

k
= YU e
i=1

€;

FIGUR 36 — TEST FOR AFHANGIGHED MELLEM RESPONDENTGRUPPE 0G BRAND | PRODUKTKATE-
GORIEN COLA

Integreret Ikke Integre- Kontrol Sum  Teststgrrelse
ret
f1 (] fz (53 f3 €3 (fl - ei)z
Z ei
Coca-Cola 58 559 51 55,2 70 67,9 179 0,47
Pepsi 19 21,8 24 21,6 27 26,6 70 0,65
Harboe 11 10,3 12 10,2 10 12,5 33 0,88
Sum 88 88 87 87 107 107 282 1,9947

I testen kan der opstilles hypoteser, hvor Hy udtrykker uath@ngighed mellem variablene, det
vil sige, at respondentgruppe og brandvalg ikke er athengige af hinanden, mens H; udtryk-
ker, at variablene er athangige, det vil sige, at valget af brand athenger af respondentgruppe.
En lille teststgrrelse udtrykker, at der ikke er serlig stor forskel pa de observerede og de for-
ventede data. Verdier af teststgrrelsen - y2, som er stgrre end den kritiske verdi, betyder, at

vi forkaster H,.

Som det ses af ovenstaende figur, er teststgrrelsen for produktgruppen cola 1,9947. Hvis der
testes pa et fem procents signifikansniveau, betyder det, at den kritiske veerdi for teststgrrel-
sen y? 0,054 = 9,48773, hvorfor vi ikke kan forkaste Hy. Det vil sige, at der ikke er statistisk
athengighed mellem det brand, der valges, (Coca-Cola, Pepsi eller Harboe) og respondent-
gruppen. Det vil sige, hvorvidt respondenten er blevet eksponeret for enten integreret eller
ikke-integreret product placement, eller at respondenten slet ikke er blevet eksponeret for

product placement, ingen betydning har for respondentens efterfglgende valg.

Fglgende figur viser samme respondentgruppers valg i forhold til produktkategorien fast-
food. Som figuren viser, har flest respondenter, inden for alle tre respondentgrupper, valgt

Sunset som det fastfood brand, de ville velge, hvis de skulle kgbe fastfood.
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FIGUR 37 — RESPONDENTERNES CHOICE | PRODUKTKATEGORIEN FASTFOOD

Integreret Ikke- Kontrol
integreret
Sunset 50,0 43,7 60,7
Burger King 25,0 24,1 24,3
McDonalds 25,0 32,2 15,0
Total 100,0 100,0 100,0

Af figuren ses det, at 60,7 procent af respondenterne i kontrolgruppen har valgt Sunset. An-
delen af de respondenter, som har valgt Sunset, er dog mindre i begge de to undersggelser,
hvor respondenterne er blevet eksponeret for product placement med brandet Burger King.
Andelen af respondenter der har valgt Sunset er dog mindst i den respondentgruppe, som er
blevet eksponeret for ikke-integreret product placement. I forhold til brandet Burger King, er
andelen af de respondenter, som ville velge Burger King netop hgjere for de respondenter,
som er blevet eksponeret for integreret product placement med Burger King end for respon-
denter, som ikke er blevet eksponeret for product placement. Forskellen pa andelen er dog
ikke sarlig stor. Den stgrste forskel ses ved brandet McDonalds. Som figuren viser, har 15
procent af respondenterne fra kontrolgruppen valgt McDonalds som det brand, de ville vel-
ge. For de respondenter, som er blevet eksponeret for integreret product placement, dog med
Burger King som brand, er denne andel dog 25 procent. I klippet med integreret product pla-
cement, vises netop, at skuespilleren spiser af en burger, hvilket for nogle méske associeres
med en McDonalds burger (idet de ligner hinanden meget), hvilket muligvis kan vere med
til at forklare dette. Andelen af de respondenter, som ville velge McDonalds, er dog stgrst
for den respondentgruppe, som er blevet eksponeret for ikke-integreret product placement,
hvilket ikke kan have den samme forklaring, idet disse blot er blevet eksponeret for Burger

Kings logo og ikke for en burger som i den integrerede undersggelse.

Ovenstéende tyder saledes umiddelbart pa, at der inden for produktkategorien fastfood er af-
hangighed mellem brand og respondentgruppe. I det fglgende testes dog, om der er signifi-

kant ath@ngighed.

FIGUR 38 — TEST FOR AFHANGIGHED MELLEM RESPONDENTGRUPPE OG BRAND | PRODUKTKATE-
GORIEN FASTFOOD

Integreret Ikke Integre- Kontrol Sum Teststgrrelse
ret
fl € fz €2 f3 €3 Z (fl - ei)2
ei
Sunset 44 459 38 45.4 65 55,8 147 2,79
Burger King 22 215 21 21,3 26 26,2 69 0,02
McDonalds 22 206 28 20,4 16 25,0 66 6,23
Sum 88 88 87 87 107 107 282 9,0347
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Til at teste for athengighed anvendes samme test som ovenfor ved produktkategorien cola.
Der kan saledes ogsa her opstilles hypoteser, hvor H, udtrykker uafh@ngighed mellem vari-
ablene, mens H, udtrykker, at variablene er afh@ngige, og hvor verdier af teststgrrelsen, som

er stgrre end den kritiske veerdi, betyder, at der er athengighed mellem variablene.

Som det ses af ovenstdende figur, er teststgrrelsen for produktgruppen fastfood 9,0347. Idet
der som udgangspunkt testes pa et fem procents signifikansniveau, betyder det, at den kriti-
ske vardi for teststgrrelsen y? 0,054 = 9,48773. Det betyder saledes, at vi ikke kan forkaste
Hy, og der er siledes ikke pa et fem procents signifikansniveau afhengighed mellem det
brand, der velges som fgrste valg (Sunset, Burger King og McDonalds) og respondentgrup-
pen. Teststgrrelsen er dog meget tet pa den kritiske verdi. Accepteres en stgrre usikker-
hedsmargen, kan der testes pa et ti procent signifikansniveau. Testes der pa et ti procents
signifikansniveau, betyder det, at den kritiske verdi for teststgrrelsen )(20'10‘4 = 7,77944,
hvilket betyder, at Hy, kan forkastes. P4 et ti procents signifikansniveau er der derfor tale om
signifikant afh@ngighed mellem det brand, der valges og respondentgruppe. Dette er dog ik-

ke muligt pa et fem procents signifikansniveau.

Fglgende figur viser respondenternes choice i produktkategorien elektronik. Som det ses af
figuren, er der flest, uath@ngigt af respondentgruppe, som valger Sony som det brand, de
ville veelge, hvis de skulle kgbe elektronik. Dernast er der ogsd en stor andel, der valger

Samsung som det brand, de ville vaelge i en kgbssituation.

FIGUR 39 — RESPONDENTERNES CHOICE | PRODUKTKATEGORIEN ELEKTRONIK

Integreret Ikke- Kontrol
integreret
Samsung 30,7 43,7 40,2
Sony 55,7 43,7 50,5
Panasonic 13,6 12,6 9,3
Total 100,0 100,0 100,0

I det fglgende testes, om der er signifikant afh@ngighed mellem det brand, der vaelges, og re-
spondentgruppen. Her bruges samme test som ved produktkategorierne cola og fastfood. Her
kan séledes opstilles hypoteser, hvor Hy udtrykker, at brandvalg ikke er afh@ngig af respon-

dentgruppe, mens H, udtrykker, at brandvalg ath@nger af respondentgruppe.

Som nedenstéende figur viser, er teststgrrelsen for produktkategorien elektronik 4,2132. Hvis
der testes pa et fem procents signifikansniveau, betyder det, at den kritiske vardi for teststgr-
relsen )(20'05, 4> som ved de foregdende produktkategorier, er lig 9,48773, idet antallet af fri-
hedsgrader opggres til det samme. Det betyder saledes, at hypotesen om uafthangighed ikke
kan forkastes, og der kan sédledes ikke pa et fem procents signifikansniveau konkluderes, at

der er signifikant afh@ngighed mellem valg af brand og respondentgruppe.
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FIGUR 40 — TEST FOR AFHANGIGHED MELLEM RESPONDENTGRUPPE 0G BRAND | PRODUKTKATE-
GORIEN ELEKTRONIK

Integreret Ikke Integre- Kontrol Sum  Teststgrrelse
ret
f, e f, € f; e z (fi — ei)?
ei
Samsung 27 337 38 333 43 41,0 108 2,09
Sony 49 440 38 43,5 54 53,5 141 1,27
Panasonic 12 103 11 10,2 10 12,5 33 0,85
Sum 88 88 87 87 107 107 282 42132

Ud fra ovenstdende analyse af de tre produktkategorier og respondenternes choice inden for
de enkelte produktkategorier, kan det saledes ikke pa et fem procents signifikansniveau kon-
kluderes, at respondenternes choice er signifikant forskellige mellem de tre respondentgrup-
per. Det betyder séledes, at der ikke er statistisk afheengighed mellem, om respondenterne er
blevet eksponeret for product placement, og om dette var integreret eller ikke-integreret, og
det valg respondenten efterfglgende foretager i undersggelsen. Inden for produktkategorien
fastfood, kan det dog pa et ti procents signifikansniveau, og nasten pa et fem procents signi-
fikansniveau, konkluderes, at der er signifikant athengighed mellem brand og respondent-

gruppe. Med udgangspunkt i dette kan fglgende konkluderes:

- De tre produktkategorier fgrer umiddelbart til samme konklusioner, hvorfor der kan ar-
gumenteres for, at effekten af integrationsgraden malt pa choice ikke umiddelbart er
athengig af de tre undersggte produktkategorier.

- Der kan ikke identificeres signifikante forskelle i forhold til respondentgruppe, hvorfor
der kan argumenteres for, at integrationsgraden ikke har en signifikant effekt pa re-
spondentens brandvalg.

- Der kan ikke identificeres signifikante forskelle fra kontrolgruppen til de to respon-
dentgrupper, som er blevet eksponeret for product placement, hvorfor der kan argu-
menteres for, at en enkel eksponering af product placement i sig selv uanset integrati-

onsgrad ikke har nogen signifikant effekt pa respondentens brandvalg.

Uhjulpet hukommelse

I det folgende praesenteres resultaterne fra spgrgsmalet om uhjulpet hukommelse inden for de
tre produktkategorier opstillet i undersggelsen. Det primere er i den forbindelse at undersg-
ge, om respondenternes hukommelse er forskellig mellem de tre respondentgrupper. Til at
vurdere dette presenteres de tre respondentgruppers fordeling af, hvorvidt de som fgrste er-
indrede brand, har angivet henholdsvis Coca-Cola, Burger King og Sony. Fgrst praesenteres

denne fordeling i procent, men for at teste, om der er signifikant forskel mellem fordelinger-
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ne, anvendes der, som ved analysen af choice, efterfglgende en Chi-Squared test i kontingens

tabller.

I fglgende figur prasenteres fordelingen af respondenter, der har skrevet henholdsvis Coca-

Cola og andet end Coca-Cola som fgrste erindring inden for produktkategorien cola.

FIGUR 41— RESPONDENTERNES FORDELING AF GOCA-COLA SOM FORSTE ERINDRING

Integreret  Ikke- Kontrol
integreret
Coca-Cola 76,1 58,6 56,1
Andet 239 414 43,9
Total 100,0 100,0 100,0

Af figuren ses det, at over halvdelen i alle tre respondentgrupper har skrevet Coca-Cola som
det fgrste brand, de erindrer inden for produktkategorien. Det ses endvidere, at andelen er
stgrst i respondentgruppen, der er blevet eksponeret for integreret product placement, hvor i
alt 76,1 procent har skrevet Coca-Cola som fgrste erindring. Det er endvidere kontrolgrup-
pen, der har den laveste andel af respondenter, som har skrevet Coca-Cola som fgrste erin-
dring. I det fglgende testes dog, om forskellene mellem fordelingerne er signifikante. Der te-
stes her ved hjelp af samme test som i afsnittet om fordeling af respondenternes choice. Det
vil sige ved hjelp af en Chi-Squared test i kontingens tabeller. Der testes endvidere pa et fem

procents signifikansniveau og frihedsgraderne kan i alt opggres til to.

FIGUR 82 — TEST AF AFHZENGIGHED MELLEM ERINDRING 0G RESPONDENTGRUPPE — COCA-COLA

Integreret Ikke-integreret Kontrol Sum Teststgrrelse
f, e f, e f; €3 Z (fi — ei)?
ei
Coca-Cola 67 56 51 55 60 68 178 3,48
Andet 21 32 36 32 47 39 104 5,96
Total 88 88 87 87 107 107 282 9,44

I testen kan der opstilles hypoteser, hvor Hy udtrykker uath@ngighed mellem variablene, det
vil sige, at respondentgruppe og fgrste erindring ikke er athengige af hinanden, mens H; ud-
trykker, at variablene er afth@ngige, det vil sige, at fgrste erindring athenger af respondent-
gruppe. En lille teststgrrelse udtrykker, at der ikke er serlig stor forskel pa de observerede og
de forventede data. Vardier af teststgrrelsen - y2, som er stgrre end den kritiske verdi, bety-

der, at vi forkaster H,

Som det ses af ovenstdende figur, er teststgrrelsen 9,44. Hvis der testes pa et fem procents
signifikansniveau, betyder det, at den kritiske verdi for teststgrrelsen )(20'05‘2 = 5,99147,
hvorfor vi kan forkaste Hy. Det vil sige, at der er statistisk afthengighed mellem det brand,
der erindres og respondentgruppen. Det vil sige, hvorvidt respondenten er blevet eksponeret

for enten integreret eller ikke-integreret product placement, eller om respondenten slet ikke
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er blevet eksponeret for product placement, har betydning for respondentens uhjulpede hu-
kommelse inden for produktkategorien cola. I og med, at vi kan bekrefte en afhengighed
mellem erindring og respondentgruppe, er det dermed ngdvendigt med yderligere undersg-
gelser, hvor respondentgrupperne testes parvis. Af den procentvise fordeling ses det nemlig,
at der umiddelbart er stor forskel mellem den respondentgruppe, som er blevet eksponeret for
integreret product placement og de to resterende respondentgrupper, men ikke mellem den
respondentgruppe, som er blevet eksponeret for ikke-integreret product placement og kon-

trolgruppen.

I det folgende vil vi derfor teste respondentgrupperne parvist, sdledes det testes mellem,
hvilke respondentgrupper, der er en signifikant forskel i hukommelsen. Til dette anvendes Z-
test, som tester for difference mellem to populationers fordelinger. I forbindelse med en Z-

test opstilles to hypoteser;
Hy: populationernes fordeling er ens
H;: populationernes fordeling er forskellig.

H, forkastes, hvis teststgrrelsen er stgrre end den kritiske vaerdi. Teststgrrelsen kan her ud-

regnes ud fra fglgende formel:

- +x
= (p1 Plz) — hvorp = 1+ 2
pA-P)G ) nytng

Ved et fem procents signifikansniveau er den kritiske vardi for en tosidet test Zg os;, = 1,96. I
det fglgende udregnes testvaerdien for test mellem respondentgrupperne, som er blevet eks-
poneret for henholdsvis integreret og ikke-integreret product placement. For de resterende

test preesenteres kun de udregnede testverdier.

(0,761-0,586) h 67+51
= vorp =
\/0,674—(1—0,674-)(%+%) ’ P = gerer

Ud fra ovenstdende beregning kan teststgrrelsen opggres til 2,469, hvilket betyder, at H, kan
forkastes, da teststgrrelsen er over den kritiske vardi. Dette betyder, at fordelingerne i de to
respondentgrupper er forskellige. Det vil altsa sige, at der er en signifikant forskel mellem
den uhjulpede hukommelse ved den respondentgruppe, som er blevet eksponeret for integre-
ret product placement og den respondentgruppe, som er blevet eksponeret for ikke-integreret
product placement, hvor der er en stgrre andel, der uhjulpet husker Coca-Cola i respondent-

gruppen eksponeret for integreret product placement.

Teststgrrelsen for sammenligningen af respondentgrupperne ikke-integreret og kontrol kan
udregnes til Z = 0,350, hvilket betyder, at H, ikke kan forkastes, hvorfor der ikke er signifi-
kante forskelle mellem den respondentgruppe, som er blevet eksponeret for ikke-integreret

product placement og kontrolgruppen.
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Endelig kan teststgrrelsen for sammenligningen mellem respondentgrupperne integreret og
kontrolgruppen udregnes til Z = 2,196, hvilket ligger over den kritiske vardi pa 1,96, hvorfor
der ogsa her er signifikante forskelle mellem de to respondentgrupper. Ud af dette kan der
altsd argumenteres for, at integreret product placement vil fgre til en forbedret uhjulpet hu-
kommelse, hvorimod en ikke-integreret product placement ingen signifikant effekt har pa

den uhjulpede hukommelse.

I fplgende figur presenteres pa samme vis fordelingen af respondenter, der har skrevet Bur-

ger King som deres fgrste erindring inden for produktkategorien fastfood.

FIGUR 43 - RESPONDENTERNES FORDELING AF BURGER KING SOM FORSTE ERINDRING

Integreret  Ikke- Kontrol
integreret
Burger King 26,1 25,3 5,6
Andet 73,9 74,7 94,4
Total 100,0 100,0 100,0

Det ses ud fra ovenstdende figur, at kun 5,6 procent i kontrolgruppen har skrevet Burger
King som det fastfood brand, de fgrst erindrer. I respondentgrupperne, hvor de er blevet eks-
poneret for integreret og ikke-integreret product placement, er denne andel dog noget hgjere,
henholdsvis 26,1 og 25,3 procent, hvilket ma anses som en vasentlig stgrre andel. I det fgl-
gende testes dog, hvorvidt disse forskelle er signifikante. Der er her tale om en test pd samme

signifikansniveau og med samme antal frihedsgrader som ved produktkategorien cola.

FIGUR 44 — TEST AF AFH/ZENGIGHED MELLEM ERINDRING OG RESPONDENTGRUPPE — BURGER

Kine
Integreret Ikke-integreret Kontrol Sum Teststgrrelse
fl e f2 €2 f3 €3 z (fl - ei)2
ei
Burger King 23 16 22 16 6 19 51 14,86
Andet 65 72 65 71 101 88 231 3,28
Total 88 38 87 87 107 107 282 18,14

Som det ses af ovenstédende figur, er teststgrrelsen 18,14. Hvis der testes pa et fem procents
signifikansniveau, betyder det som fgr skrevet, at den kritiske vaerdi for teststgrrelsen
)(20,05‘2 = 5,99147, hvorfor vi ogsa her kan forkaste Hy. Det vil sige, at der er statistisk af-
hangighed mellem det brand, der erindres, og respondentgruppen. Det vil sige, hvorvidt re-
spondenten er blevet eksponeret for enten integreret eller ikke-integreret product placement,
eller om respondenten slet ikke er blevet eksponeret for product placement, har betydning for
respondentens uhjulpede hukommelse inden for produktgruppen fastfood. I og med vi kan

bekrefte en afh@ngighed mellem erindring og respondentgruppe, er det dermed ngdvendigt

med yderligere undersggelser, hvor respondentgrupperne testes parvis. Af den procentvise
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fordeling ses det nemlig, at der umiddelbart er stor forskel mellem den respondentgruppe,
som ikke er blevet eksponeret for product placement og de to resterende respondentgrupper,
men ikke mellem de to respondentgrupper, som er blevet eksponeret for henholdsvis integre-

ret og ikke-integreret product placement.

Til test af forskelle i fordelingerne mellem de tre respondentgrupper anvendes samme test
som ved produktkategorien cola. Teststgrrelsen kan her opggres og udregnes pa samme vis,

og den kritiske verdi ved et fem procents signifikansniveau kan stadig opggres til 1,96.

Teststgrrelsen for sammenligningen mellem integreret og ikke-integreret kan séledes opggres
til Z = 0,121, hvilket ligger under den kritiske vaerdi, hvorfor Hjikke kan forkastes. Dette be-
tyder, at der ikke er signifikant forskel mellem den uhjulpede hukommelse ved respondenter,
der er blevet eksponeret for integreret product placement, og respondenter, der er blevet eks-

poneret for ikke-integreret product placement.

Pa samme vis kan teststgrrelsen for testen mellem respondentgrupperne ikke-integreret og
kontrolgruppen opggres til Z = 3,887, hvilket betyder, at der er signifikante forskelle mellem

de to respondentgrupper.

Endelig kan teststgrrelsen for testen mellem respondentgrupperne integreret og kontrolgrup-
pen udregnes til Z = 4,001, hvorfor der ogsa her kan argumenteres for signifikante forskelle
mellem de to respondentgruppers uhjulpede hukommelse. Med udgangspunkt i disse tests
kan der dermed argumenteres for, at inden for produktkategorien fastfood, er den uhjulpede
hukommelse ens, uanset om respondenten er blevet eksponeret for integreret eller ikke-
integreret product placement. Men den uhjulpede hukommelse er i begge respondentgrupper
signifikant hgjere end hos kontrolgruppen, som ikke er blevet eksponeret for product place-

ment.

I fglgende figur presenteres fordelingen af respondenter, der har skrevet Sony som fgrste er-
indring inden for produktkategorien elektronik. Af figuren ses det, at denne fordeling er den

fordeling med mindst udsving mellem respondentgrupperne.

FIGUR 49 - RESPONDENTERNES FORDELING AF SONY SOM FORSTE ERINDRING

Integreret  Ikke- Kontrol
integreret
Sony 34,1 414 40,2
Andet 65,9 58,6 59,8
Total 100,0 100,0 100,0

Af figuren ses det, at 40,2 procent af respondenterne i kontrolgruppen har skrevet Sony som
det brand, de fgrst erindrer inden for produktkategorien elektronik. Denne procentdel er kun
ganske lidt forskellig fra integreret og ikke-integreret. Faktisk er andelen mindre ved respon-

dentgruppen, som er blevet eksponeret for integreret product placement. I det fglgende testes
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dog, hvorvidt forskellene er signifikante. Som ved de andre produktkategorier testes der pa et

fem procents signifikansniveau og med to frihedsgrader.

FIGUR 46 - TEST AF AFHANGIGHED MELLEM ERINDRING 0G RESPONDENTGRUPPE — SONY

Integreret Ikke-integreret Kontrol Sum Teststgrrelse
f1 e fz €2 f3 €3 (fl - ei)2
ei
Sony 30 34 36 34 43 41 109 0,71
Andet 58 54 51 53 64 66 173 0,44
Total 88 88 87 87 107 107 282 1,15

Som det ses af ovenstdende figur, er teststgrrelsen 1,15. Hvis der testes pa et fem procents
signifikansniveau, betyder det som fgr skrevet, at den kritiske vaerdi for teststgrrelsen
)(20'05'2 = 5,99147, hvorfor vi ikke kan forkaste H,. Det vil sige, at der ikke er statistisk af-
hangighed mellem det brand, der erindres og respondentgruppen. Det vil sige, hvorvidt re-
spondenten er blevet eksponeret for enten integreret eller ikke-integreret product placement,

eller om respondenten slet ikke er blevet eksponeret for product placement, har ingen betyd-

ning for respondentens uhjulpede hukommelse inden for produktkategorien elektronik.

Med udgangspunkt i ovenstdende kan fglgende dermed konkluderes:

- Der kan inden for hukommelse identificeres signifikante forskelle i forhold til respon-
dentgruppe, hvorfor der kan argumenteres for, at integrationsgraden i visse tilfalde har
en signifikant effekt pa respondentens uhjulpede hukommelse.

- Der kan ikke identificeres signifikante forskelle der tyder pa, at ikke-integreret product
placement kan medfgre, at et brand huskes darligere end inden eksponeringen.

- Der kan identificeres signifikante forskelle fra kontrolgruppen til de to respondent-
grupper, som er blevet eksponeret for product placement, hvorfor der kan argumenteres
for, at en enkel eksponering af product placement i sig selv uanset integrationsgrad, i

visse tilfeelde har signifikant effekt pa respondentens uhjulpede hukommelse.

Det kan endvidere konkluderes, at resultaterne ikke er entydige pa tveers af de tre produktka-
tegorier. Her er spgrgsmalet sdledes, hvorvidt dette skyldes, at der er tale om forskellige pro-
dukttyper. Her kunne man eksempelvis forestille sig, at effekten ville vaere forskellig fra
langvarige forbrugsgoder til kortvarige forbrugskoder, da det er forskellige mekanismer, der
ggr sig geldende. Alternativt kan forskellen muligvis forklares ved, at de anvendte product
placement ikke er ens inden for de tre produktkategorier. Her kan der udmerket argumente-
res for, at Sony er det af de tre brands, der er mindst integreret i handlingen i det udvalgte in-
tegrerede klip. Samtidig kan scenariet omkring Burger King muligvis forklares ved, at der
her er tale om samme klip med undtagelse af, at burgeren ikke indtages i det ikke-integrerede

klip. Her ville en optimal 1gsning have veret at anvende samme metode som det ene presen-
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terede litteraturstudie, hvor forskeren selv har produceret filmklippet, saledes at det blot er
forskellige produkter, der indgér, men i samme handling. Dette ma dog anses som vearende
for ressourcekravende i indevarende speciale. Af de tre produktkategorier er anvendelsen af
Coca-Cola som product placement den mest ideelle. Her er der nemlig i langt hgjere grad tale
om integrationsgradernes yderpunkter, hvorfor dette muligvis kan vere med til at forklare,

hvorfor de tydeligste forskelle kan identificeres her.

Diskussion af resultater i forhold til Lindstroms undersegelse o0y
andre litteraturstudier

I det fglgende afsnit diskuteres resultaterne af vores empiriske undersggelse i forhold til
Lindstroms resultater og de to praesenterede litteraturstudier. Det primare formal er dermed
at diskutere og konkludere pa, hvorvidt det kan understgttes, at integrationsgraden har en
virkning pa effekten af product placement. Fglgende afsnit skal dermed opfattes som en be-

svarelse af arbejdsspgrgsmal 1.

Med udgangspunkt i vores egen empiriske undersggelse har det vaeret vanskeligt at identifi-
cere entydige beviser pa, at effekten af product placement skulle pavirkes af integrationsgra-
den. Inden for bade choice og perceptioner har det ikke varet muligt at finde signifikante
forskelle mellem respondentgrupperne. Disse resultater tydede dermed pa, at integrations-
graden ingen betydning har for effekten af product placement. Den tredje malemetode, som
blev anvendt i undersggelsen, tager udgangspunkt i uhjulpet hukommelse, hvilket viste an-
derledes resultater pa trods af den manglende entydighed pa tvers af produktkategorier. Her
viste vores empiriske undersggelse, at der inden for visse produktkategorier kan identificeres
signifikante forskelle alt efter, hvilken type product placement respondenterne er blevet eks-
poneret for. Her vurderes det, at Coca-Cola eksemplet af product placement er det mest si-
gende, hvor en integreret product placement differentierer sig signifikant fra den ikke-
integrerede product placement og kontrolgruppen. Med udgangspunkt i datamaterialet kan
det dog ikke konkluderes, om forskellene mellem produktkategorierne skyldes forskellen i
produkttyperne, eller om forskellene skal begrundes med manglende ensartethed mellem de
anvendte product placement klip. Ud fra materialet kan der dog argumenteres for, at integra-
tionsgraden i alt fald i visse tilfelde (inden for bestemte produkttyper) har en betydning for,
hvorvidt respondenten kan huske brandet efterfglgende eller ej, hvilket ogsa var konklusio-
nen i de to litteraturstudier. Lindstroms konklusion angdende, at ikke-integreret product pla-
cement direkte kan svaekke hukommelsen for et brand, kan dog ikke understgttes af vores
materiale. Det ma altsa dermed konkluderes, at vi med vores datamateriale til dels kan un-
derstgtte Lindstroms konklusioner, om integrationsgradens effekt pd virkningen af product
placement. Dog kun sé lenge, at virkning males pa uhjulpet hukommelse, og vi tester inden

for visuelle eksempler af product placement.
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Vi har ikke med vores datamateriale kunnet identificere signifikante forskelle i perception
(brandenes emotionelle veardi) eller choice mellem respondentgrupperne prasenteret for
henholdsvis integreret og ikke-integreret product placement, hvilket dog heller ikke har ve-
ret muligt for forskerne i de prasenterede litteraturstudier. Umiddelbart kan de manglende
signifikante forskelle dog forklares ved, at preferencer og perceptioner bygger pa uendelig
mange stimuli, og at en enkel stimuli til eller fra muligvis ikke kan males, men at det der-
imod kreever vedvarende og leengerevarende pavirkning, hvis en signifikant forskel skal kun-

ne identificeres.

Med udgangspunkt i det ovenstdende kan vi altsd dermed understgtte Lindstroms konklusion
om, at et brand huskes bedre ved integreret end ved ikke-integreret product placement. Vi
kan dog ikke derudaf udlede, at integreret product placement er mest effektiv. Dette kommer
helt an pé, hvad formélet med det pdgeldende product placement er. Samtidig viser undersg-
gelsen kun, at brands huskes bedre lige efter eksponeringen. Hverken vores eller Lindstroms
undersggelse belyser, hvorvidt denne hukommelse er vedvarende. Noget tyder pa, at der net-
op ikke er tale om en vedvarende bedre hukommelse for brandet, da alle brands ifglge
Lindstrom startede pd samme niveau ved hans undersggelses start, hvilket er besynderligt, da
nogle brands bliver mere eksponeret end andre. Integrationen har dermed tydeligvis en be-
tydning for hukommelsen lige efter eksponeringen, men, hvorvidt dette omdannes til en ved-

varende bedre hukommelse, stér stadig hen i det uvisse.

I det ovenstdende er der endvidere ikke taget hgjde for, om forskellene i hukommelsen kan
skyldes andre faktorer eksempelvis respondenternes tilstand under eksponeringen og respon-
denternes eventuelle tidligere kendskab til brandene. I et senere afsnit diskuteres det derfor
nermere pa baggrund af vores datamateriale, hvorvidt disse faktorer er afggrende for re-
spondenternes hukommelse. Her fokuseres der udelukkende pa at identificere forskelle i den
uhjulpede hukommelse pa tvers af disse faktorer. Det er dermed ikke formalet at identificere
forskelle i choice og NERS-vardier, da det allerede er gjort klart, at der ingen signifikante
forskelle findes her. Samtidig anses den uhjulpede hukommelse i den forbindelse som den
mest interessante malemetode, da resultaterne her i hgjere grad kan sammenholdes med
Lindstroms undersggelse, idet han ogsa bruger hukommelse som méleredskab. I det fglgende
afsnit diskuteres dog fgrst, hvorledes der teoretisk kan findes stgttepunkter, der kan vere

med til at forklare ovenstiende resultater og sammenhange.

Analysedel 2 - Forklaring af integrationsgradens effekt

Med udgangspunkt i ovenstiende resultater diskuteres det i det fglgende pa et teoretisk
grundlag, hvad der kan vere arsagen til, at integreret product placement medfgrer stgrre
uhjulpet hukommelse end ikke-integreret product placement. Endvidere diskuteres det med
et teoretisk og metodisk udgangspunkt, hvad der kan vere arsagen til, at det ikke har varet

muligt at identificere signifikante forskelle i choice (preferencer) og NERS-verdierne (per-
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ception). Der tages i den forbindelse udgangspunkt i et bredt spekter af teorier presenteret i
teorikapitlet samt en rekke yderligere teorier og litteraturstudier, som prasenteres lgbende.
De fglgende afsnit skal dermed opfattes som besvarelse af arbejdsspgrgsmal 2. Forklaringen
skal dog ikke opfattes som en endegyldig forklaring, men som stgttepunker til en forklaring,
som kan belyses n@rmere i en eventuel senere undersggelse. Vi forsgger derfor teoretisk at
finde argumentationer for, hvorfor integreret product placement huskes bedre end ikke inte-
greret product placement, samt hvorfor der ikke kan identificeres signifikante forskelle i
choice og NERS malingerne, og herudfra finde stgttepunkter til forklaringen af integrations-

gradens effekt.

Diskussion af, hvorfor uhjulpet hukommelse styrkes

I det fglgende forsgges det sdledes teoretisk forklaret, hvorfor uhjulpet hukommelse styrkes
ved integreret product placement, men ikke ved ikke-integreret product placement. Forkla-
ringen vil tage udgangspunkt i en diskussion, saledes det i ligesd hgj grad vurderes om, der
findes teoretiske forklaringer, der er i modstrid med de fundne resultater. Der tages i den for-
bindelse udgangspunkt i en rakke arsags-virkningssammenhange. Vi er i den forbindelse
bevidste om, at der findes en lang raekke forskellige arsager til den beskrevne sammenhang.
Det fglgende skal dermed udelukkende anses som et bidrag til forklaringen. Vores bidrag til
denne forklaring tager forst og fremmest udgangspunkt i decision neuroscience, da dette er
vores overordnede tilgang til dette speciale. Herunder forsgges sammenhangen forklaret pa
baggrund af hjernens opbygning og funktioner. Dette medfgrer i indevaerende speciale tre
forklarende afsnit, der hver iser tager udgangspunkt i et genstandsomrade indenfor neu-
roscience. P4 denne made forsgges sammenhangene forklaret ud fra en opfattelse af, at der
er en sammenhang mellem opmearksomhed og lering samt hukommelse, ud fra opfattelsen
af, at hukommelse og l@ring er kontekstath@ngig samt ud fra en opfattelse af, at vores med-

mennesker har en betydning for vores lagring af viden.

Individets opm&rksomhedsniveau

Jf. analysen af vores datamateriale, kan det konkluderes, at integrationsgraden af det pagel-
dende product placement i visse tilfeelde har en signifikant effekt pa individets uhjulpede hu-
kommelse. De litteraturstudier vi har prasenteret i specialet samt andre litteraturstudier om-
kring dette emne understgtter, at integreret product placement huskes bedre end ikke-

integreret product placement.

Det, at integreret product placement huskes bedre end ikke-integreret product placement, kan
muligvis forklares ved, at nar forbrugere ser film, enten privat eller i biografen, ggres dette
med et formodet mal om at opna nogle kognitive, sanse- eller fglelsesmassige stimulationer.
Det betyder, at forbrugeren formentlig er motiveret til at bearbejde de billeder og indtryk, de

bliver konfronteret med i filmen. Dette betyder ogsa, at de produkter, som optraeder i filmen
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som product placement, bearbejdes med en hgj motivation og pa et hgjt opmarksomhedsni-
veau. De fleste forbrugere skelner dog mellem de indtryk, de bliver konfronteret med gen-
nem film og de indtryk, de bliver konfronteret med i reklamepauserne inden, efter eller under
filmen, hvorfor flere litteraturstudier argumenterer for, at individets opmerksomhedsniveau
vil falde i disse reklamepauser. Integreret product placement vil derfor jf. litteraturstudiet i
forhold til almindelig reklame have en fordel i forhold til den informationsprocesseringspro-
ces, der sker, nar forbrugeren bearbejder stimuli. P4 samme made ma det antages, at op-
mearksomhedsniveauet vil falde ved ikke-integreret product placement, hvis denne opfattes

som reklame.'*

I forhold til film vil nogle visuelle stimuli vare stationre i filmen, mens andre stimuli er
knyttet til en bevagelse eller en handling i filmen. Meget tyder dog pa, at forbrugerens op-
marksomhed fgrst og fremmest vil vare rettet mod den bevagelse, der er i filmen. Det bety-
der derfor, at integreret product placement, som netop er central i filmens handling, vil have

en fordel frem for brands, som ikke er integreret i filmens handling.123

Drikker hovedperso-
nen eksempelvis en Coca-Cola, vil individet vaere mere opmarksom pa dette end, hvis Coca-

Colas logo blot er placeret i baggrunden.

Jf. afsnittet om lering, vil den informationsprocesseringsproces, der sker, nar individet ud-
settes for stimuli i form af integreret product placement, formentlig vare eksplicit, idet indi-
videt er opmarksom, og bearbejdelsen af stimulien derfor umiddelbart sker bevidst. For at
kunne manipulere, evaluere og tolke pa de stimuli, der modtages, bruges der ved denne type
af processing en del af individets hukommelse. Det vil altsa sige, at noget af individets alle-
rede eksisterende viden i hukommelsen tages i brug. Jf. afsnittet om hukommelse, kan indi-
videts hukommelse opdeles i korttids- og langtidshukommelse. Korttidshukommelsen har
dog kun kapacitet til at indeholde syv — plus minus to hukommelseselementer af gangen, og
har derfor ikke kapacitet til at udfgre denne evaluering af stimulien og bearbejde stimulien sa
individet opfatter og lagrer denne. Heath argumenterer derfor for, at individet ggr brug af sin
arbejdshukommelse.'** Individet kan dog kun ggre brug af arbejdshukommelsen ved et hgjt
opmarksomhedsniveau, hvilket kan vare med til at forklare, hvorfor integreret product pla-
cement huskes bedre end ikke-integreret product placement, da ikke-integreret product pla-
cement dermed formentligt ikke bearbejdes i arbejdshukommelsen, idet ikke-integreret pro-
duct placement umiddelbart ikke bearbejdes pa sa hgjt et opmarksomhedsniveau som inte-

greret product placement.

Trods litteraturstudier pa omradet, som viser, at forbrugerens motivation og opmarksomhed
er hgj, nar vedkommende ser film, kan det dog diskuteres, om individet altid vil have et hgjt

opmarksomhedsniveau, nar vedkommende ser film. Ses filmen i biografen er det formentlig

'22 Gupta og Lord
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oftest, at opmarksomhedsniveauet vil vere hgjt, idet de fleste mennesker tager i biografen
for at fa en oplevelse. Individet vil derfor veere motiveret til at se filmen og derfor vaere mere
aben overfor at opna kognitive, sanse- eller fglelsesmessige stimulationer. Mange ser dog
ogsé film privat, og der kan her argumenteres for, at alle ikke altid er lige motiveret til at se
filmen, og at opmarksomhedsniveauet ikke altid er sd hgjt, som litteraturstudierne antyder,
idet der eksempelvis foretages andet, imens filmen ses eller der zappes fra kanal til kanal. I
disse tilfeelde vil stimulien ikke blive bearbejdet eksplicit, men vil jf. afsnittet om lering, en-
ten blive processeret automatisk eller overfladisk. Dette betyder dog ikke ngdvendigvis, at
individet ikke larer noget af stimulien eller lagre denne viden i hukommelsen, men dette
sker blot mere ubevidst, og stimulien vil derfor blive lagret i den ubevidste hukommelse, og
saledes uden for individets bevidsthed. Der kan dog argumenteres for, at integreret product
placement ogsa i disse tilfeelde vil vere mere effektiv end ikke-integreret product placement,
idet den smule opmarksomhed som tillegges filmen alt andet lige vil vaere filmens handling.
Individets opmarksomhed vil siledes vere rettet mod det integrerede product placement,
som netop er en del af filmens handling. Bearbejdes stimulien automatisk, vil individet dog
umiddelbart ikke vere bevidst om, hvad vedkommende har lert om stimulien, men denne
viden lagres implicit i den ubevidste hukommelse. Jf. afsnittet om l®ring, selekteres meget af
den information, der leres automatisk dog efterfglgende vek, men store ma@ngder af infor-
mation bliver lagret forskellige steder i hjernen som mgnstre, som optreder som fglelser,
fornemmelser og viden. Denne viden er ubevidst, og kan derfor ikke bevidst kaldes frem til
bevidstheden. Der kan dog argumenteres for, at disse informationer, lagret i ubevidstheden,

har en betydning for forbrugerens hukommelse og fremtidige ageren.

Teoretiske stgttepunkter, hvorudfra der kan argumenteres for, at integreret product placement
huskes bedre end ikke-integreret product placement, kan dog ogsa findes i teorien om indivi-
dets selektive opmerksomhed og siledes den mdde individet selekterer informationer pa.
Selvom vi som individer hvert gjeblik udsettes for uendelig mange informationer via vores
sanser, er individet udstyret med en mekanisme kaldet selektiv opmeerksomhed, som ggr os i
stand til at fokusere pa et meget begrenset antal sanseindtryk, og saledes rette opmarksom-
heden pa det vi i situationen finder vigtigst. Individet selekterer eller udvelger saledes de in-
formationer, som vedkommende vil veere opmerksom pa, mens de gvrige informationer fra-
velges. I nogle tilfelde sker dette valg bevidst, men valget vil fgrst og fremmest ske automa-
tisk, uden individet er bevidst om det. Dette kan illustreres visuelt som i fglgende figur. Mo-

dellen er inspireret af Broadbents model'.
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FIGUR 47 — INDIVIDETS SELECTIVE OPMARKSOMHED
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Kilde: Egen figur inspireret af Broadbent

Broadbents oprindelige model indbefatter sansning, selektion, perception, hukommelse og
respons.' > Simplificeret bestar den oprindelige model af et fgrste parallelt trin, hvor indivi-
dets mest primitive dele af sanseinformationen bearbejdes. Efter denne sansning gemmes in-
formationen i korttidshukommelsen, og den videre proces forlgber fra korttidshukommelsen
gennem det selektive filter og videre gennem individets perceptuelle system, hvorefter in-
formationen enten lagres i individets langtidshukommelse eller resulterer i synlig adferd.
Ved det selektive filter gar informationsbearbejdningen fra at vere parallel til at vere seriel,
idet informationen herefter skal varetages af en kapacitetsbegranset kanal, som videre skal
varetage de perceptuelle processer.127 Ud fra disse mekanismer er individet siledes i stand til
at fokusere sin opmarksomhed pa et element. Det vil sige, give dette element den fulde op-
merksomhed, mens resten ignoreres.'*® T ovenstaende figur har vi illustreret dette. Som det
ses udsettes individet for stimuli, disse sanses, filtreres samt opfattes og resulterer efterfgl-
gende i en respons. En rekke faktorer har dog indflydelse pd, hvor individet retter sin op-
marksomhed, og hvor opmearksom vedkommende er. Generelt kan disse faktorer opdeles i
indre og ydre faktorer, hvor ydre faktorer er forandringer og elementer, der afviger fra omgi-
velserne, som vi bliver opmarksomme pa. Herunder blandt andet marketingstimuli. Indre
faktorer er derimod faktorer som individets nuvaerende behov, fglelser, interesser, erfaringer,
forventninger og lignende. Ved hjelp af individets fokuserede opmarksomhed - koncentrati-
on — kan vedkommende dog vealge at rette opmarksomheden pa bestemte elementer eller
stimuli. Jf. videnskabelige litteraturstudier preesenteret indledningsvist i dette afsnit, vil indi-
videt, nar vedkommende ser film, dog vare mest opmearksom pa bevagelsen i filmen, hvil-
ket understgttes teoretisk, idet ydre faktorer, som er afvigelser i omverdenen, har indflydelse
pa, hvor individet retter sin opmarksomhed. I forhold til product placement kan der siledes
argumenters for, at stimuli og opmerksomhedskrevende elementer, som netop product pla-
cement, kun er effektive, hvis de er integreret og uadskillelige fra handlingen i filmen, idet
handlingen netop vil vare der, hvor bevagelsen sker. Brands, som optreder som ikke-

integreret product placement, selekteres derfor ofte vak, idet individets opmerksomhed er
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pa handlingen i filmen. Jf. Broadbents model, er det siledes kun de stimuli, som individet er
opmarksom pa, som lagres i langtidshukommelsen. Stimuli, som individet ikke retter sin
opmerksomhed mod, vil blot blive lagret i korttidshukommelsen og hurtigt blive glemt
grundet korttidshukommelsens begraensede kapacitet. Som skrevet ovenfor, kan individets
indre faktorer dog ogsé have indflydelse pa, hvor opmerksomheden rettes, hvorfor eksem-
pelvis individer med et behov for biler med stgrre sandsynlighed fokuserer deres opmark-
somhed pa bevagelser og stimuli i filmen, som indeholder biler eller elementer, der relaterer
sig til biler. Dette diskuteres n@rmere i afsnittet om andre faktorers betydning for effekten af

product placement.

Som navnt ovenfor og som skrevet i afsnittet om hukommelse, er bade korttids- og arbejds-
hukommelsen skrgbelige hukommelsessystemer, og er derfor begge begransede i forhold til,
hvor lenge information kan huskes i de to hukommelsessystemer. For at huske information
lengere ggr individet derfor brug af langtidshukommelsen. Forklaringer vedrgrende en l@n-
gerevarende effekt af integreret product placement pad hukommelse skal derfor sgges i den

made, hvorpa langtidshukommelsen er sammensat.

Som skrevet i afsnittet om hukommelse, er individets erindringer linket sammen i et netvaerk
af forbindelser i sdkaldte hukommelsesnetvaerk. Disse hukommelsesnetvaerk beskrives af
Schacter'” ved hjzlp af engrammer og pathways. Som beskrevet i afsnittet om langtidshu-
kommelse pa side 73, definerer Schacter engrammer som en kortvarig eller langvarig en-
dring i individets hjerne, hvilket er et resultat af indkodningen af en oplevelse, hvilket ek-
sempelvis kan vere stimuli som product placement i en film eller i et show. Som skrevet i
afsnittet om neuroner pa side 60, sker al mental aktivitet, det vil ogsa sige dannelsen af en-
grammer og anvendelsen af allerede eksisterende engrammer ved, at neuroner forbinder sig
til andre neuroner og danner neurale netverk. Dette vil vi dog ikke komme nzrmere ind pa.
Disse engrammer er linket sammen via pathways, som jf. afsnittet om hukommelse kan defi-
neres som de stier, som fgrer individets erindring til netop det pageldende brand. Pa grund af
den made hukommelsesnetverket og forbindelsesnetvarket er opbygget, kan mange forskel-
lige stier fore til et produkts engram. Det betyder, at eksempelvis et andet produkt pd marke-
det, eksempelvis et konkurrerende produkt, et andet produkt fra virksomhedens produktpor-
tefglje, et steerkt behov, som er knyttet netop til dette produkt, eller genkaldelse af en rekla-

me kan fgre til det pdgzldende produkts engram.'’

Vesentligt i forhold til hukommelse er dog jf. teoriafsnittet, at erindringer ikke dannes forfra
hver gang, men tilslutter sig allerede eksisterende hukommelsesnetverk i individets hjerne.
Det betyder ogsa som n@vnt, at et brand ikke blot er kaedet sammen med brandet selv og en-
grammet for brandets reklame, men brandet er ogsé kedet sammen med andre brands en-

grammer og reklamer. Dette betyder altsd, at nar individet udsettes for product placement i
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en film, vil det ikke kun vere det pageldende brand, der huskes, idet engrammet for det pa-
gzldende brand kan veare linket sammen med engrammer for andre brands, hvorfor disse og-
sa huskes. For eksempel har de fleste forbrugere et meget sterkt link mellem engrammet for
Coca-Cola og engrammet for Pepsi, fordi begge brands er i produktgruppen cola, der ofte er
placeret ved siden af hinanden i supermarkedet og sé videre. Det betyder, at hver gang, vi ser
et af brandene eller kgber et af produkterne, vil stien mellem de to brands engrammer blive

konsolideret.

Disse hukommelsesnetvaerk og stier oparbejdes gennem en proces, som Schacter betegner
som indkodning. Hukommelsesnetvaerkene og stierne bliver konsolideret jo mere de anven-
des. Stierne bliver tydeligere og tydeligere, hver gang de bruges, og sandsynligheden for at
disse bruges i fremtiden stiger jo flere gange, de er blevet anvendt. Dette skyldes den konso-
lideringsproces, der sker hver gang stierne anvendes. Det argumenterer séledes for, at sand-
synligheden for, at et brand huskes frem for et andet i forhold til individets uhjulpede hu-
kommelse, gges jo tydeligere individets stier er for det pigeldende brand. Har individet alle-
rede tydelige stier til det pagaldende brand, vil denne sti formentlig blive endnu mere tydelig
ved, at brandet indgar i filmen som product placement. Ved integreret product placement vil
individet sa specielt jf. tidligere litteraturstudier, veere opmerksom pa det pdgeldende brand,
hvilket argumenterer for, at det huskes bedre end ikke-integreret product placement. Dette
betyder dog ogsd, at tidligere stimuli og kendskab til brandet har stor betydning for, hvor
godt brandet huskes. Andre stimuli, ogsa stimuli som er processeret mere implicit, har be-

tydning for individets hukommelse. Disse andre faktorer diskuteres i et senere afsnit.

Hukommelse oy I®ring i en kontekst

I det fglgende afsnit diskuteres effekten af integration i forhold til det at huske og lagre viden
i sammenhang med en kontekst. Saledes sgges der efter argumentationer inden for teorier
om det at huske og lagre viden i sammenhang med en kontekst, som kan vaere med til at for-
klare, hvorfor integreret product placement huskes bedre. Denne sammenha@ng mellem kon-
tekst og hukommelse kan anses som et eksempel pa de hukommelsesnetverk, der blev be-
skrevet i teoriafsnittet samt diskuteret i foregdende afsnit, hvor der argumenteres for, at erin-
dringer linkes sammen i netverk. Der findes i den forbindelse en lang rakke af videnskabe-
lige eksperimenter, hvorudfra der pa forskellig vis kan findes stgttepunkter, der argumentere
for, at der findes link mellem den kontekst erindringen er lert i og det, der efterfglgende hu-
skes. I det felgende praesenteres en reekke af disse eksperimenter. Der tages i den forbindelse
udgangspunkt i bogen Memory in Context: Context in Memory skrevet af Graham Davies og
Donald M. Thomson. I bogen prasenteres en r&kke forskellige studier af, hvordan viden lag-

res og huskes, og hvorledes konteksten har en betydning for dette.

I bogen prasenteres eksempelvis det scenarie, at en mand vender hjem til sin barndomsby,

og i takt med, at manden ser omgivelserne fra hans barndomstid husker han pludselig episo-
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der fra sin barndom, som han ikke tidligere har erindret. Dette er et scenarie flere maske kan
nikke genkendende til, og fglgende eksperiment bekrefter dog ogsa, at der findes et link
mellem erindringen og det miljg, erindringen knytter sig til. I forbindelse med denne sam-
menh@ng mellem miljg og erindring kan der skelnes mellem to scenarier; long-term reinsta-
tement effects og short-term effects. Eksemplet med manden, der vender hjem til sin barn-
domsby, er her et eksempel pa det forstnaevnte. Short-term effect er derimod erindringer om
eksempelvis personer, hvor det kan vare vanskeligt at placere personen fgr denne identifice-
res i det miljg, personen er knyttet til. Dette kan eksempelvis vaere kassedamen i supermar-
kedet eller en skuespiller i en film. For at teste disse to scenarier tages der dog oftest i ekspe-
rimenterne udgangspunkt i mere simple erindringer. Her er en lang reekke af eksperimenter-
ne, herunder ogsa bogens eksperiment, bygget op séledes, at testpersonerne i et laboratorium
presenteres for en rekke ord, som de bliver bedt om at huske. Efter en periode kaldes de til-
bage til henholdsvis det samme laboratorium og et nyt laboratorium, der adskiller sig fra det
fgrste, hvor de enten ved hjlp af hjulpet eller uhjulpet hukommelse bliver bedt om at gen-
kalde ordene. Her har det vist sig, at testpersonerne placeret i det nye laboratorium ikke i
samme grad kan genkalde ordene som testpersonerne placeret i det oprindelige laboratori-
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um.

Med udgangspunkt i eksperimentet argumenterer forskerne dermed for, at det, der hu-
skes, er forbundet med eller knyttet til det miljg, individet har lert det i. En efterfglgende
genskabelse af miljget vil dermed med stor sandsynlighed kunne fremkalde de erindringer,

der er knyttet til miljget.

Sammenholdes dette med product placement, kan der argumenteres for, at miljget, hvori lz-
ringen foregar, indirekte kan opfattes som filmens handling. Ved integreret product place-
ment, hvor brandet netop er en del af denne handling og samtidig knyttet, ofte fysisk, til fil-
mens skuespillere, vil brandet ikke kun lagres i hukommelsen som produkt, men samtidig
linkes til bade skuespilleren, filmen og den handling brandet er en del af. Det vil altsa sige, at
der skabes flere stier til brandet. Et ikke-integreret brand knyttes derimod ikke i samme grad
til skuespilleren, filmen og handlingen, hvorfor der ikke her i samme grad opbygges stier til
brandet. Et integreret brand vil derfor i kraft af disse opbyggede stier (pathways) alt andet li-
ge have stgrre sandsynlighed for at blive erindret end ikke-integrerede brands. Der kan der-
med argumenteres for, at dette muligvis kan vare med til forklare, hvorfor integreret product

placement huskes bedre end ikke-integreret product placement.

I bogen preasenteres yderligere et eksperiment, som kan understgtte ovenstdende. I dette eks-
periment praesenteres testpersonerne for en raekke ord, som de skal huske over en l@ngere
periode. Ordene skal altsd dermed lagres i langtidshukommelsen. Her har det vist sig, at test-

personer i langt hgjere grad kan huske ordene, hvis ordene ved prasentationen s&ttes ind i en
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kontekst og pad den made giver mening, end hvis ordene blot presenteres som en liste af

ord.'*?

Det kan argumenteres for, at denne sammenh@ng, hvor der argumenteres for, at A huskes
bedre, hvis A praesenteres i en kontekst, kan overfgres til product placement. Her kan der ar-
gumenteres for, at et brand i langt hgjere grad huskes, hvis brandet prasenteres i en sam-
menhang. Dette er netop tilfeldet ved integreret product placement, hvor brandet eller pro-
duktet netop er en del af handlingen, mens det modsatte ggr sig geldende ved ikke-integreret
product placement, hvor produktet eller brandet blot er en del af baggrunden. Ved ikke-
integreret product placement skabes der dermed ikke de samme link mellem filmens kontekst

og brandet, som der kan argumenteres for, vil skabes ved integreret product placement.

Endelig presenteres der i bogen studier, hvor eksperimenter har vist, at parvise ord huskes
bedre, hvis de tilsammen giver mening. Et eksempel kunne her vere, at sukker og sgd huskes
bedre end skov og elendig. Med udgangspunkt i dette eksperiment argumenterer forskerne
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for, at ord nemmere kan kaldes frem, hvis ordenen ved indl@ringen giver mening.

Der kan argumenteres for, at denne sammenhang ogsa har betydning for effekten af product
placement. Her kan der argumenteres for, at anvendelse af produkter eller brands i film, som
giver mening i forhold til filmens handling, i langt hgjere grad vil blive erindret end produk-
ter og brands, der virker malplacerede i filmen. Spgrgsmalet er her, hvorvidt der kan argu-
menteres for, at integreret product placement giver mere mening end ikke-integreret product
placement. Jf. tidligere presenterede litteraturstudier ggr dette sig dog ikke ngdvendigvis
geldende. Resultaterne fra disse studier viser, at en integreret product placement udmarket
kan virke malplaceret, og at dette ogsa kan ggre sig geldende for ikke-integreret product
placement. Med udgangspunkt i dette kan der argumenteres for, at et brand huskes bedre,
hvis de giver mening i forhold til filmen og filmens skuespillere. Det giver eksempelvis ikke
umiddelbart mening, at lebestift presenteres i en actionfilm med Arnold Schwarzenegger.
Denne sammenhang kan dog pa samme vis ikke forklare effekten af integration, da denne
manglende mening bade kan finde sted ved integreret og ikke-integreret product placement.
Dette viser dog, at andet end integrationsgraden har en effekt pa virkningen af product pla-

cement, hvis der méles pd hukommelse, hvilket behandles i et senere afsnit.

Lagring af viden pavirkes af vore medmennesker

Jf. vores undersggelse og forskellige litteraturstudier inden for product placement, kan der
argumenteres for, at integreret product placement huskes bedre end ikke-integreret product
placement. I det fglgende afsnit diskuteres, hvorledes dette kan forklares teoretisk ud fra,
hvordan individet pavirkes af sine medmennesker. Diskussionen vil tage udgangspunkt i be-

grebet spejlneuroner.
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Begrebet er ikke blevet praesenteret tidligere i specialet. Fglgende afsnit indeholder séledes
bade en prasentation af begrebet samt en diskussion i forhold til i hvilken grad, der kan fin-
des stgttepunkter inden for dette teoretiske begreb, som kan vare med til at forklare effekten
af integrationsgraden pa hukommelsen. Desuden vil der blive inddraget yderligere teori in-

den for neuroscience.

Fenomenet spejlneuroner blev opdaget, da en gruppe italienske forskere ville kortlegge,
hvilke hjerneceller aber bruger, nar de rakker ud efter et stykke frugt. Til forskernes forbav-
selse viste forsggene, at de samme hjerneceller blev aktiveret, bade hvis det var aben selv,
som rakte ud efter frugten, og nar det var forskeren, der tog et stykke frugt for at give det til
aben. Det der skete var, at nar aben sa en bevagelse, efterlignede dens hjerne handlingen og
aktiverede alle de neuroner, som skulle til for selv at udfgre handlingen. Forsgget viste dog
ogsd, at spejlneuronerne kun var aktive, nar handlingen, som aben observerer udfgres af en
person, som aben kan identificere som et individ i lighed med den selv. De italienske forske-
re prgvede at udfgre bevagelsen ved hjelp af en robotarm, hvor bevagelsen var helt korrekt,
som hvis det havde veret forskerne selv, men dette kunne ikke aktiverer spejlneuronerne i
abens hjerne. Det interessante var dog, at spejlneuronerne ikke kun blev aktiveret, hvis det
var en anden abe, der udfgrte handlingen, men ogsa som beskrevet ovenfor, hvis forskeren,
altsd et menneske, udfgrte handlingen. Disse forsgg viste ligeledes, at lyden af en bestemt
handling, kan aktivere spejlneuronerne pa samme made som, hvis aben sa handlingen blive

udfert.'*

Det vil saledes sige, at spejlneuroner ikke blot reagerer ved iagttagelse af bevegel-
se, som indgdr i handlinger, men ogsé generelt ved forestillingen om en bestemt handling.135
Disse forsgg blev senere foretaget med mennesker, og det viste sig, at menneskers spejlneu-

roner er langt mere avancerede end abers.

Forskningen i menneskets spejlneuronsystem viste, at menneskets spejlneuroner aktiveres af
endnu flere forskellige pavirkninger end abers. Menneskets spejlneuroner kan blandt andet
godt aktiveres ved iagttagelse af en robotarm, som udfgrer en bevagelse. Den eneste forud-
setning er blot, at robottens bevegelser virker naturlige som, hvis bevagelsen var udfgrt af
et menneske. Ligeledes aktiveres menneskets spejlneuronsystem, néar levende personers
handlinger udspilles i medier som tv og film samt andre virtuelle verdener som computerspil,
mens dette ikke er tilfzldet hos aber. '*® Det serlige ved spejlneuroner i modsetning til neu-
roner er, at spejlneuronerne opfgrer sig pd samme made, uanset om individet selv udfgrer en
handling, eller om individet observerer, at andre udfgrer samme handling. Jf. afsnittet om
neuroner, er neuroner kun aktive, nar der er tale om mental aktivitet hos individet, det vil si-
ge, at individet selv er aktiv, eksempelvis leser, tenker eller beveger sig. Spejlneuronerne
kan dog ogsa aktiveres, nar vi observerer andre, og spejlneuronerne bliver netop hele tiden

aktiveret. Spejlneuroner afkoder hele tiden andre individers bevagelser, saledes individet le-
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rer at udfgre disse beveagelser selv, men samtidig ogsa for at registre, hvad det observerede
individ vil."*” Denne afkodning finder ikke blot sted, nar individet er i direkte kontakt med
sine medmennesker, men spejlneuronerne kan som sagt ogsa aktiveres ved, at vedkommende

observerer eksempelvis en skuespillers handlinger i en film.

I forhold til tv og film, har forskningen inden for spejlneuroner siledes vist, at fremstillinger
af levende personers handlinger i medier som film og tv kan né systemet af spejlneuroner, og
saledes bringe det til efterligning hos den iagttagende. Selvom spejlneuroner ikke ngdven-
digvis bliver udlgst ved iagttagelse af en handling, hvilket vi kommer ind pa senere i afsnit-
tet, er det dog stadig hos forskere et spgrgsmal, om iagttagelsen af en handling, iser den
hyppige iagttagelse, gger sandsynligheden for, at iagttageren selv vil udfgre handlingen. Vi-
denskabelige undersggelser peger dog i denne retning. Undersggelser viser blandt andet, at
iagttagelsen af et andet individs handling ikke kun resulterer i et indre reaktionsprogram hos
iagttageren, men at denne efterligning fra spejlneuronerne ogsa baner vej for, at iagttageren
skrider til handling.138 Det peger séledes pa, at iagttagelse af en handling som eksempelvis, at
skuespilleren i en film drikker en cola, gger sandsynligheden for, at iagttageren selv udfgrer

denne handling.

Men ikke alle bevegelser aktiverer spejlneuronerne lige meget. Bevagelser, som har et tyde-
ligt endemadl, aktiverer spejlneuronerne mere end diffuse bevagelser, som ikke har en egent-
lig funktion. I det omfang denne funktion stgttes af genstande eller redskaber, er aktiveringen
endnu stgrre. Dette skyldes, at spejlneuronerne ikke kun reagerer pa selve bevagelsen, men
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bevagelsens formal, endemal.

Jf. afsnittet om opmeerksomhed pa side 113, er individet,
nar vedkommende ser film, mere opméarksom pa visuelle stimuli i filmen, som er i bevaegel-
se, det vil sige en del af filmens handling, end vedkommende er pa visuelle stimuli, som er
stationre. Individets opmarksomhed vil derfor vare rettet mod handlingen, hvor netop det
integrerede brand optraeder. At individet er mest opmarksomt pa selve handlingen i filmen,
betyder siledes ogsa, at individet er mest opmerksomt pa den del af filmen, som har det ty-
deligste endemal (formal), hvilke netop jf. ovenstdende er de beveagelser, der aktiverer indi-
videts spejlneuroner mest. Forskning viser netop, at produkter, som er med i en handling,
identificerer individet sig umiddelbart mere med, end det som blot bliver skrevet hen over
skarmen eller placeres i baggrunden.140 Dette argumenterer séledes for, at integreret product
placement vil have stgrre indvirkning pa individet gennem individets spejlneuroner end ikke-

integreret product placement vil have, idet ikke-integreret product placement oftest er place-

ret i baggrunden af filmen og sdledes ikke er i bevaegelse og en del af handlingen.

Forskningen viser endvidere, at spejlneuroner ikke aktiveres, hvis individet ikke kan se en

mening i det observerede. Handlingen bliver saledes ikke efterlignet, idet spejlneuronerne
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ikke bliver aktiveret, da individet ikke kan se en mening med det observerede.'*' Forspgene
er dog kun foretaget med aber, men hvis det antages, at menneskets spejlneuroner reagerer
pa lignende vis, betyder dette i forhold til product placement, at det kun er brands som giver
mening i forhold til filmens handling, som aktiveres af spejlneuronerne, mens brands, som
ikke giver mening, og dermed er malplacerede i filmen, ikke aktiverer spejlneuronerne. Det
kan dog ikke direkte vere med til at forklare, hvorfor integreret product placement huskes
bedre end ikke-integreret product placement, idet begge typer kan vere malplaceret og séle-

des ikke give mening for individet.

Som diskuteret i det ovenstiende, betyder en aktivering af spejlneuronerne, at iagttagerens
hjerne efterligner det observerede. Det vil sige, at alle de neuroner, som ville vare aktiveret,
hvis iagttageren selv udfgrte handlingen, bliver aktiveret. Spgrgsmalet er dog, hvorvidt akti-
veringen af spejlneuronerne pavirker hukommelsen, eller om spejlingen blot er en efterlig-
ning her og nu. For at diskutere, hvorvidt aktiveringen af spejlneuronerne pavirker individets
hukommelse, og séledes om der inden for teorien om spejlneuroner kan findes stgttepunkter,
som kan vare med til at forklare, hvorfor integreret product placement huskes bedre end ik-
ke-integreret product placement, diskuteres i det fglgende, hvad der sker i individets hjerne i

forbindelse med spejlneuroner.

Jf. Bauer reagerer den pr@motoriske hjernebarks handlingsstyrende nerveceller med en re-
spons, nar et individ iagttager et andet individs handlinger og dermed aktivere individets
spejlneuroner. Selve responsen sker via individets bevagelsesneuroner. Det betyder séledes,
at der til udfgrelse af en handling, grundet aktivering af spejlneuroner, kan tales om to typer

af neuroner; handlingsneuroner og beveegelsesneuroner. 2 Dette uddybes i det fglgende.

Jf. Bauer har individets handlingsneuroner en plan, men den konkrete udfgrelse af planen
sker via individets bevagelsesneuroner. Handlingsneuronerne er i individets hjerne placeret i
den premotoriske hjernebark, mens beveagelsesneuronerne er placeret ved den motoriske
hjernebark, som giver ordre til musklerne omkring handlingen. Bevaegelsesneuronerne kan
dog aldrig udfgre mélrettede handlinger uden anvisning fra de handlingsstyrende nerveceller,
ligesom der ikke altid sker en ubetinget konkret handling fra bevagelsesneuronerne, nér
handlingsneuronerne bliver aktive. Handlingsneuronernes planer bliver i nogle tilfeelde ved
den blotte forestilling eller ved tankerne om en handling. Der er altsa tale om, at handlings-
neuronernes planer i nogle tilfeelde blot bliver en tanke om en handling. Det betyder blandt
andet, at iagttagelsen af, at en skuespiller drikker en cola i en film, ikke ngdvendigvis resul-
terer i, at iagttageren selv skrider til handling og drikker en cola, men resulterer i stedet i en
tanke om selv at drikke en cola. I den forbindelse gelder det dog, at handlingsforestillinger

har en stgrre chance for at blive realiseret, hvis der tit er blevet tenkt over dem, eller der tit
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er observeret sidanne hzndelser, end hvis de ikke engang har eksisteret pa idéplan.'*® Tagtta-
gelse af en handling eller medleven i et andet individs handlinger udlgser dog under alle om-
stendigheder som mindstemal tanke om handling. Hvis der er tale om en iagttaget handling,
hvor iagttageren aldrig har oplevet lignende handelse fgr, bliver den lagret i hjernen som
yderligere potentielt handlingsprogram sammen med individets gvrige samling af handlings-
styrende nerveceller. Det, som er blevet en del af individets potentielle handlingsprogram,
str altid til disposition, men bruges ikke ngdvendigvis.'** Er en given bevaegelse dog en be-
vaegelse, som individet har iagttaget flere eller mange gange og eventuelt selv har erfaring
med at udfgre, styrkes spejlneuronernes aktivering, og der er stgrre sandsynlighed for, at
iagttagelsen ikke blot bliver ved en tanke, men at iagttagelsen munder ud i en efterligning i
form af handling. Gentagelse eller hyppige iagttagelser af en bestemt handling vil saledes re-
sulterer i steerk vanedannelse i spejlneuronet. Forskningen viser sédledes, at iagttagede hand-
linger, som individet har erfaring med selv at udfgre, giver en sterkere aktivering i individets
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spejlneuroner.

I forhold til product placement kan der siledes ud fra ovenstdende argumenteres for, at hvis
iagttageren gentagende gange har set en anden drikke en cola, vil sandsynligheden for, at
iagttagerens spejlneuroner efterligner handlingen og selv drikker en cola, vere stgrre end ved
ingen iagttagelse eller blot én iagttagelse af denne handling. Ligeledes kan der argumenteres
for, at det har betydning, hvor hyppigt individet selv udfgrer lignende handlinger. Drikker
individet eksempelvis selv ofte cola, vil sandsynligheden for, at vedkommendes spejlneuron
aktiveres, nar denne ser en anden drikke cola, formentlig vere stgrre end, hvis vedkommen-

de aldrig drikker cola.

I fglge forskningen reagerer sma bgrns spejlneuroner anderledes i forhold til tid end unges og
voksnes. Ved et lille barn, sker spejlingen (efterligningen) ofte straks efter det iagttagede,
men hos unge og voksne, skal der fgrst fgjes flere faktorer til, som har med motivation at gg-
re, fgr individets indbyggede h&mning bliver ophavet, og der udlgses en handling lignende
det iagttagede.'*° T forhold til cola eksemplet fra for, betyder dette saledes, at hvis iagttage-
rens motivation til at drikke en cola (lyst til at drikke en cola) er til stede, er der stgrre sand-
synlighed for, at den observerede handling ikke blot bliver til en tanke om handling, men
faktisk bliver gjort til handling. Dette kan eventuelt vaere med til at forklare, hvorfor det i vo-
res undersggelse ikke er muligt at se en signifikant forskel pa choice, hvilket vi kommer ind

pa i et senere afsnit.

Hvorvidt aktiveringen af individets spejlneuron og individets efterfglgende tanke om at udfg-
re handlingen, eventuelt selv drikke en cola, kan males i individets hukommelse, som vi har

gjort i undersggelsen, er dog tvivlsomt. Som skrevet ovenfor, vil gentagende iagttagelser af
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en given haendelse (at skuespilleren drikker en cola), have betydning for om iagttageren skri-
der til handling og selv udfgre hendelsen (drikker colaen). I vores undersggelse er respon-
denterne blevet eksponeret for det pageldende product placement én gang. Hvorvidt dette
aktiverer spejlneuronet, og ikke blot bliver ved en tanke om en handling, men rent faktisk re-
sulterer i en konkret handling, kan ikke males, som vi har gjort i undersggelsen, men kun ved
hjeelp af hjernescanninger. I undersggelsen kan vi kun se, at en stgrre andel af de responden-
ter, som netop er blevet eksponeret for integreret product placement, husker det pagaeldende
brand bedre, men vi kan ikke se om dette skyldes aktivering af respondentens spejlneuron.
Den made viden lagres i forhold til spejlneuroner ggr dog, at trods, iagttageren ikke skrider
til handling, vil h&ndelsen blive lagret i iagttagerens hjerne som yderligere potentielt hand-
lingsprogram, hvilket senere kan have betydning for, om iagttageren udfgrer handlingen.
Hvorvidt dette kan vere med til at forklare, hvorfor integreret product placement huskes bed-
re end ikke-integreret product placement, skal ses i sammenh@ng med, hvor individets op-
mearksomhed er rettet under en film, samt at spejlneuroner kun aktiveres, hvis hendelsen gi-
ver mening. Der kan saledes argumenteres for, at integreret product placement kun huskes
bedre end ikke-integreret product placement, hvis individets opmarksomhed er rettet mod
bevagelsen eller handlingen i filmen, hvor det integreret product placement optrader, samt
hvis haendelsen, som det pagaldende placement optraeder i, giver mening for individet. Giver
handelsen ikke mening for individet, vil individets spejlneuron formentlig ikke blive aktive-
ret, og dette feenomen kan i sa fald ikke vere med til at forklare, hvorfor integreret product

placement huskes bedre.

I forhold til at spejle os i skuespillere i film, viser forskningen, at individet udelukkende spej-
ler sig i mennesker, hvis den observerede findes sympatisk. Spejlneuronerne bliver altsa ikke
aktiveret af at observere hvem som helst. Spejlneuronerne vil is@r blive aktiveret, hvis indi-
videt kan identificerer sig med den iagttagede person.147 Ud fra denne forskning kan der sa-
ledes argumenteres for, at i forhold til film vil individets spejlneuroner i hgjere grad ogsa

blive aktiveret, hvis vedkommende kan identificere sig med skuespilleren.

Opsummering af hvorfor uhjuipet hukommelse styrkes

I det flgende opsummeres de tre foregdende afsnit, hvor der ud fra forskellige perspektiver
er blevet sggt efter teoretiske stgttepunkter hvorudfra der kan findes argumentationer for,
hvorfor integreret product placement styrker den uhjulpede hukommelse, mens ikke-
integreret product placement har en mindre effekt. Som skrevet indledningsvist skal afsnittet
og saledes ogsa nedenstdende opsummering dog ikke ses som endegyldige forklaringer, men
alene som argumentationer fundet i teorien, som kan belyses i en eventuel senere undersg-

gelse.
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FIGUR 48 — OPSUMMERING OMKRING UHJULPET HUKOMMELSE

FORKLARENDE ELEMENT ARSAG

Opmarksomhed Integreret product placement processeres umiddelbart mere bevidst end
ikke-integreret product placement grundet individets opmarksomhed
pé bevagelsen i filmen (handlingen i filmen), hvilket muligvis kan
vere med til at forklare, hvorfor integreret product placement huskes

bedre end ikke-integreret.

Integreret product placement bearbejdes umiddelbart i arbejdshukom-
melsen, og kan derfor muligvis forklare, hvorfor integreret product

placement huskes bedre.

Kontekst Ved integreret product placement er brandet praesenteret i en kontekst

og huskes derfor formentligt bedre.

Ved integreret product placement identificeres brandet med filmens

handling og skuespillere og huskes derfor formentligt bedre.

Medmennesker Integreret product placement, har umiddelbart en stgrre indvirkning pa
individet, idet disse kan karakteriseres som en bevaegelse med et for-

mal.

Integrerede (velplacerede) brands har umiddelbart en stgrre indvirkning
pé individet, idet de formentligt giver mening i forhold til bevegelsen

(filmens handling).

Diskussion af, hvorfor Choice og NERS-v@rdi ikke @ndres

I det fglgende forsgges det metodisk og teoretisk at finde argumentationer, som kan vere
med til at forklare, hvorfor det ikke har veret muligt at identificere signifikante forskelle i
choice og NERS-vardierne pa tvars af integreret og ikke-integreret product placement. For-
klaringen vil tage udgangspunkt i en diskussion, siledes det i ligesd hgj grad vurderes, om
der findes teoretiske og metodiske argumentationer, der er i modstrid med de fundne resulta-
ter. Som ved forklaringen vedrgrende uhjulpet hukommelse tages der udgangspunkt i en
rekke arsags-virkningssammenhange. Vi er i den forbindelse bevidste om, at der kan findes
en reekke forskellige arsager til den beskrevne sammenhzeng. Det fglgende skal dermed ude-
lukkende anses som et bidrag til forklaringen. Vores bidrag til denne forklaring tager som
ved forklaringen vedrgrende uhjulpet hukommelse fgrst og fremmest udgangspunkt i decisi-
on neuroscience. Med dette udgangspunkt forsgges det at finde metodiske og teoretiske stgt-
tepunkter, som argumenterer for at resultaterne for choice og NERS-vardierne kan forklares
ud fra en antagelse om, at preferencer og perceptioner opbygges over lang tid samt ud fra en
antagelse om, at vi pavirkes af de medmennesker, som vi kan identificere os med. Fgrst dis-
kuteres dog, hvorvidt der kan findes argumentation i de metodiske valg i spgrgeskemaunder-

sggelsen, der kan vaere afggrende for resultaterne.
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Metodisk diskussion

I den fgrste del af analysen, som skal ses som besvarelsen af arbejdsspgrgsmal 1, viste vores
datamateriale fra spgrgeskemaundersggelsen, at der ikke kunne identificeres signifikante for-
skelle i respondenternes choice og NERS-vardier pa tvers af integreret og ikke-integreret
product placement. I litteraturen findes en rekke forskellige teoretiske stgttepunkter til ar-
gumentation for denne sammenhzang. I det fglgende vil vi dog fgrst diskutere, hvorvidt spgr-
geskemaundersggelsens metodiske valg kan have varet afggrende for, at vi ikke har kunnet
identificere forskelle i respondenternes choice og NERS-verdier alt efter, om respondenten

er blevet eksponeret for integreret, ikke-integreret eller ingen product placement.

I spgrgeskemaundersggelsen har et af de metodiske valg blandt andet varet alene at vise sma
klip fra film indeholdende scener med product placement. Dette betyder altsa, at responden-
ten ikke ngdvendigvis har set hele filmen, og dermed ikke ngdvendigvis forstar sammen-
hangen i klippet. Hvad angér filmklippene har vi dog forsggt at velge klip fra sa kendte film
som muligt, men det kan pa ingen made antages, at alle respondenter kender til filmene. I
den forbindelse kan der argumenteres for, at en manglende forstéelse af sammenhangen i
filmen kan pavirke vores resultater. Eksempelvis kan det vere vanskeligt for respondenten at
forsta klippet med Superman, hvor Superman bruger Coca-Cola skiltet til at bekampe skur-
ken, hvis ikke respondenten kender til historien om Superman. Samtidig kan det vere van-
skeligt for respondenten at forstd, at elektriske apparater og i s@rdeleshed fjernbetjeninger
har en integreret rolle i filmen Click, hvis ikke respondenten kender til resten af historien om
Adam Sandler, der kommer i besiddelse af en fjernbetjening, hvormed han kan styre hele sit
liv. Denne manglende forstielse kan endvidere pavirkes af, at filmklippene er engelske. Her
kan der dog argumenteres for, at der udelukkende er tale om visuel product placement, hvor-
for replikkerne ikke pd samme made som ved verbal product placement vil veere afggrende.
Det engelske sprog kan dog virke forstyrrende samt medfgre til manglende forstaelse, hvis

ikke respondenten forstar det engelske sprog.

Pa samme vis kan forhold som eventuel manglende lyd hos respondenten og det forholdsvis
lille billede pa en computerskeerm have en virkning pa spgrgeskemaundersggelsens resulta-
ter. Her kunne det have veret optimalt at samle respondenterne i auditorier eller biografer,
hvor forhold som lyd, lys og stgrrelse kunne kontrolleres. Dette har dog ikke varet muligt
inden for specialets rammer. Det kan dog ikke afvises, at iser forhold som den lille skeerm pa
computeren kan have afggrende betydning. I filmklippet med Sony er der netop tale om et
klip, hvor Sony brandet er meget lille, og dermed kan vare vanskeligt at se, hvis sk@rmen er
for lille. Hvis dette sammenholdes med konklusionerne i den fgrste del af analysen, er det
ogsé netop ved Sony, at det heller ikke pa hukommelse har veret muligt at identificere signi-

fikante forskelle.
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Et andet metodisk valg, som kan vare afggrende for, at vi ikke har kunnet identificere signi-
fikante forskelle pa choice og NERS-vardierne, kan vzre, at respondenten sidder hjemme el-
ler i skolen, nar denne prasenteres for filmklippet og efterfglgende udfylder spgrgeskemaet.
Her kunne et dbenlyst alternativ have veret at hente respondenterne ind i auditorier som tid-
ligere beskrevet, men som sagt har dette ikke vaeret muligt grundet specialets ressourcer. At
respondenten sidder der hjemme giver dog den fgromtalte problemstilling om, at vi ikke pa
nogen made kan kontrollere respondentens udstyr. Samtidig har vi heller ikke pa nogen méade
kontrol med, om respondenten ser hele klippet eller spoler i det. Endvidere kan vi ikke kon-
trollere, hvor opmarksom respondenten er pa filmklippet, eksempelvis om denne forstyrres
af de omkringvarende omgivelser. Denne manglende kontrol af opmarksomhed kan vere
afggrende for spgrgeskemaundersggelsens resultater, idet en eksponering, hvor respondenten
enten spoler eller knap ser pa skermen, kan sammenlignes med ingen eksponering. Dette har
dog som sagt veret vanskeligt at kontrollere. I spgrgeskemaet har vi dog indsat et kontrol-
spgrgsmal, hvor respondenten skal gengive, hvilke film respondenten har veret eksponeret
for, hvor resultaterne har vist, at stort set alle respondenter har opfattet, hvilke film som
filmklippene har indeholdt. Dette kan dog ikke ngdvendigvis overfgres til, at respondenten

har veret opmeerksom pa det vidste under hele eksponeringen.

Det, at respondenten har siddet hjemme eller i skolen under besvarelsen af spgrgeskemaet,
betyder endvidere, at respondenten ikke har befundet sig i en egentlig kgbssituation, hvilket
muligvis kan pévirke respondentens svar i forhold til choice. Respondentens besvarelse kan
dermed karakteriseres som en kunstig situation, som ikke ngdvendigvis er lig med respon-
dentens egentlige ageren. Det har dog ikke veret muligt at lave malinger eller observationer
af respondenternes egentlige ageren efter eksponeringen. Samtidig ville vi ikke under den ef-
terfglgende ageren kunne styre, hvorvidt respondenten blev prasenteret for yderligere stimu-
li, hvorfor det ville vere vanskeligt at udskille effekten af den pagaldende product place-

ment.

Endelig bygger spgrgeskemaundersggelsen pa nogle metodiske valg om, at praferencer og
perceptioner skal males pa choice og NERS-verdier. Her kan der stilles spgrgsmal til, om
malinger af praferencer og perceptioner pa andre skalaer ville have givet andre resultater.
Eksempelvis kunne det vere interessant at undersgge, hvorvidt hjernescanninger kunne bi-
drage med materiale, hvorudfra der kunne argumenteres for aktiviteter forskellige steder i
hjernen alt efter, om respondenten blev prasenteret for integreret eller ikke-integreret pro-
duct placement. P4 den méade ville det vaere muligt at undersgge, om respondenterne bliver
pavirket uden de selv er bevidste om det, og at eksponeringen derfor pa sigt kan vere afgg-
rende for respondentens praferencer og perceptioner. Her kan man udmerket forestille sig,
at respondenten bliver pavirket, men kun i sa ringe grad, at malinger pd numeriske skalaer

ikke vil give signifikante forskelle, men hvor hjernescanninger muligvis kan identificere, at
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der faktisk sker noget med respondenten. Jf. tidligere afsnit har det dog ikke i indevaerende

speciale vere muligt at gennemfgre egentlige hjernescanninger.

I det ovenstdende er presenteret en rekke metodiske valg, som muligvis kan vere afggrende
for spgrgeskemaundersggelsens resultater og sdledes, hvorfor vi ikke har kunnet identificere
signifikante forskelle pa choice og NERS-verdier. I og med, at vi dog har kunnet identificere
signifikante forskelle i hukommelse, tyder det dog ikke pa, at de ovenstdende diskuterede
metodiske problematikker om manglende forstdelse for sammenhangen, de engelske film-
klip og sd videre alene kan forklare, at vi ikke har kunnet identificere signifikante forskelle i
choice og NERS-vardierne. Dette kan endvidere understgttes af, at det ikke blot er vores un-
dersggelse, der har vanskeligt ved at identificere forskelle inden for praeferencer og percepti-
oner. De prasenterede litteraturstudierne fra fgrste del af analysen kommer frem til lignende
konklusioner. Der kan med denne baggrund altsd argumenteres for, at de metodiske valg i
spgrgeskemaundersggelsen ikke alene kan forklare de ikke eksisterende signifikante forskel-
le. Derfor vil vi i det fglgende forsgge at finde stgttepunkter i teorien, hvorudfra der kan ar-
gumenteres for, at der ikke teoretisk bgr eksistere signifikante forskelle i choice og NERS-
verdier alt efter, om respondenten bliver praesenteret for integreret, ikke-integreret eller in-

gen product placement.

Dannelse af preferencer oy perceptioner

Inden for teorien om, hvordan hjernen fungerer i forhold til preferencedannelse og percepti-
oner, forsgges det i det fglgende at finde teoretiske stgttepunkter, som kan vare med til at
forklare den ikke identificerede forskel i respondenternes choice og NERS-verdier. Dette
begrundes med, at choice kan opfattes som individets praferencer og NERS som en maling

af individets perception af det pagaeldende brand.
I forbindelse med individets dannelse af preferencer og perceptioner henvises der til

Figur 17Figur 17, hvor den korte og lange vej til amygdala er illustreret. Her ses det, at et in-
divids valg mellem alternativer (choice), kan anses som varende en blandt flere responsty-
per, som kan ske enten via en kort eller via en lang vej gennem individets hjerne til den hjer-
nedel, der betegnes amygdala. Forskellen mellem de to veje er et spgrgsmal om, hvor meget,
der enten bevidst eller ubevidst reflekteres rationelt over den respons, der udfgres. Her tyder
det jf. teorikapitlet pa, at en stor del af forbrugerens respons, herunder valg mellem alternati-
ver i en kgbssituation, ofte sker via den korte vej uden rationelle refleksioner. Her er det altsa
lidt firkantet alene det hjerneomréade, der kaldes amygdala, der afggr typen af respons. Jf. af-
snittet om hjernens opbygning anses amygdala som varende et af hjernens emotionelle om-
rader, hvorfor der kan argumenteres for, at disse valg fgrst og fremmest er styret af folelser.

Men ogsa ved de valg, der er karakteriseret ved at vere mere rationelt reflekteret, skal be-
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slutningen om respons gennem amygdala, hvilket betyder, at fglelser og emotioner ogsa her

har en effekt pa responsen.

Jf. beskrivelsen af Figur 17 pa side 64 kan stimuli blandt andet opfattes som product place-
ment, hvorfor, der kan argumenteres for, at product placement bliver bearbejdet via enten en
kort eller en lang vej til amygdala. Umiddelbart kan der ikke i den forbindelse findes teoreti-
ske argumentationer i modellen for, at der er forskel pa bearbejdningsvejen alt efter, om der
er tale om integreret eller ikke-integreret product placement. Der kan dog pa baggrund af fo-
regdende afsnit, hvor der med stgtte i litteraturstudier argumenteres for, at opmarksomheden
pé integreret product placement er stgrre end pa ikke-integreret product placement, argumen-
teres for, at den preesenterede proces kun gennemgas for integreret product placement, da in-
dividet ved ikke-integreret product placement ikke er opmarksom pa stimulien. Med ud-
gangspunkt i denne sammenhang kan der altsd argumenteres for, at integreret product pla-
cement i hgjere grad vil medfgre at brandet velges, idet der her, i modsatning til ikke-
integreret product placement, med hgjere sandsynlighed s@ttes en proces i gang. Vores spgr-
geskemaundersggelse samt de praesenterede litteraturstudier har dog ikke kunnet understgtte
dette, idet det ikke har veret muligt at identificere signifikante forskelle i choice og NERS-
verdier. Ud fra vores resultater kan der argumenteres for, at sandsynligheden for, at et brand
velges ikke alene er ens, nar respondenterne eksponeres for integreret product placement
som, nar de eksponeres for ikke-integreret product placement. Der kan endvidere heller ikke
ud fra vores undersggelse identificeres signifikante forskelle fra de respondenter, der er eks-
poneret for stimuli i undersggelsen og de respondenter, der ikke er (kontrolgruppen). Teore-
tisk kan der argumenteres for, at dette muligvis kan forklares med samme figur som fgrst

praesenteret.

Af figuren ses det godt nok, at en respons er afh@ngig af en prasenteret stimuli, men samti-
dig viser modellen, at allerede lagrede erindringer i hippocampus, der er et omrade af hjernen
specielt forbundet med fglelsesmassige og emotionelle erindringer, har en betydning for den
efterfglgende respons. Jf. teorien om neuroscience haenger dette sammen med maden, hvorpa

individet leerer og lagre sin viden, herunder ogsa begrebet somatiske markgrer.

Jf. teorikapitlet er der ved somatiske markgrer tale om fglelser, fremkaldt af sekundere emo-
tioner, der ved l@ring er blevet knyttet til forudsagte fremtidige resultater af bestemte senari-
er. Der er altsd her tale om den behagelige eller ubehagelige fglelse, som individet kan fgle i
kroppen, néar denne star overfor en respons, hvilket ogsa til tider kaldes intuition. Disse so-
matiske markgrer skabes gennem hele livet, og pavirkes blandt andet af individets ageren og
de stimuli, individet presenteres for, eksempelvis product placement. Der er dog her tale om
et meget stort antal pavirkninger, hvorfor der ud fra dette kan argumenteres for, at en enkelt
eksponering ligegyldigt, om der er tale om integreret eller ikke-integreret product placement

eller noget helt tredje, ofte ikke er nok til at @ndre pa individets reaktion. Som den omtalte
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figur illustrerer, er responsen altsd athangig af individets fglelser og emotioner, hvilket lidt
firkantet kan sammenholdes med NERS-verdierne i vores undersggelse. Med udgangspunkt
i ovenstdende diskussion kan vi dermed med samme baggrund argumentere for, at der ikke
ber findes signifikante forskelle i NERS-vardierne alt efter, hvilken stimuli respondenten er
blevet eksponeret for, idet den emotionelle brandvardi, som individet tillegger brandet op-

bygges over lang tid, og derfor ikke blot @ndrer sig ved én enkelt eksponering.

Hvis antagelserne om somatiske markgrer sammenholdes med antagelserne om spejlneuro-
ner, diskuteret i foregdende afsnit, kan der dog argumenteres for, at integreret product pla-
cement alt andet lige vil have en stgrre effekt pa respondentens efterfglgende choice og
NERS-veardier for de enkelte brands end ikke-integreret product placement. Dette begrundes
med, at der ved integreret product placement typisk er tale om, at produktet eller brandet er
koblet fysisk sammen med skueskuespillerens bevagelse i filmen (handlingen). Idet indivi-
dets opmarksomhed vil vere rettet mod bevagelsen i filmen, og individets spejlneuroner i
hgjere grad aktiveres, hvis den iagttagede handling er koblet sammen med en bevagelse, vil
individet dermed ved hjelp af spejlneuronerne kunne fornemme de fglelser, der er knyttet til
beveagelsen i filmen, det vil sige de fglelser, der er knyttet mellem skuespilleren, som udfgrer
bevagelsen i filmen og det brand, som er en del af bevaegelsen i filmen. Dette hanger sam-
men med maden, hvorpa individets hjernebarks nerveceller modtager signaler fra sanseorga-

nerne, hvorfor dette forklares i det fglgende.

Jf. Bauer har hjernen neurologisk fem sanseorganer, som tilsammen kaldes sensoriske. To
andre dele af hjernebarken, som stér for registrering af hudens tilstand, det vil sige det under-
liggende bindevaev og muskulaturen i huden, kaldes sensible barkomrader. I individets hjer-
nebark befinder disse sig bag den bevagelsesstyrende motoriske hjernebarks nervecentre,
som registrerer blandt andet bergring, tryk, udtrekning og temperatur. Da den sensible hjer-
nebark er tet forbundet med andre hjerneregioner via individets nervebaner, betyder det, at
denne ogsa har adgang til information om individets generelle kropsfornemmelse og den fg-
lelsesverden individet befinder sig i. Det er dog ikke alle netverk i den sensible hjernebark,
der er lige intelligente. En del af den sensible hjernebark registrerer kun, hvad og hvor indi-
videt maerker en forskel i forhold til huden, bindevaevet og muskulaturen ved en spejling.
Andre dele af den sensible hjernebark, helt bestemt den inferiore parietale hjernebark, er i
stand til at oplagre en rekke af fglelser og lave udkast til intuitive forestillinger om, hvordan
bestemte handlinger vil fgles. Disse nerveceller kaldes derfor ogsé for nerveceller for fore-
stillingen om fﬁlelser.148 Pa denne made supplerer nervecellerne for forestilling om folelserne
individets handlingsneuroner, som jf. tidligere netop er de nerveceller, der reagerer med en

respons, nar individet iagttager et andet individs handling.

44
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Ligesom ved den pre&motoriske hjernebarks handlingsneuroner jf. tidligere afsnit, sker akti-
veringen af nervecellerne til forestillingen om fglelser implicit. Den inferiore parietale hjer-
nebarks nerveceller, som har med forestillingen om fglelser at ggre, kan sdledes give indivi-
det oplysninger om, hvordan en iagttaget person fgler. Det, der bliver veekket i individet, er
de nerveceller for forestillingen af fglelser, som ville vare tradt i aktion, hvis individet selv
havde veret i den situation, som den iagttagede person er i. P4 denne méde skaber spejlingen
fra nervecellerne for forestilling om fglelser en intuitiv forstaelse for fglelserne hos den iagt-
tagede person. Ud fra disse teoretiske stgttepunkter kan der sdledes argumenteres for, at in-
dividet ved hjelp af spejlneuroner og nervecellerne for forestillingen om fglelser, kan for-
nemme de fglelser, der er forbundet med bevagelsen i filmen (skuespilleren og brandet). Der
kan saledes argumenteres for, at nervecellerne for forestillingen om fglelser arbejder pa
samme made som handlingsneuronernes spejladfaerd. Dette betyder ogsa, at nervecellerne for
forestillingen om fglelser, alene ud fra et lille indtryk af en person, kan frembringe en intuitiv
anelse om, hvordan den iagttagedes fysiske fglelser er, og hvordan disse vil vare i det videre

forlgb, trods dette ikke vises i filmen.'*

I forhold til dannelsen af somatiske markgrer, kan der séledes teoretisk findes stgttepunkter,
hvorudfra der kan argumenteres for, at de fglelser, der fornemmes gennem spejlingen, ved
hjelp af spejlneuroner og nervecellerne for forestillingen om fglelser, vil pavirke individet
ubevidst, og siledes blive en del af individets somatiske markgrer, enten positivt eller nega-
tivt alt efter, hvordan brandet udstilles i filmen. Da de somatiske markgrer, som sagt, bygger
pé utrolig mange erfaringer og oplevelser, vil det dog formentlig ikke veere muligt at male en
enkelt pavirkning, som vi har gjort i vores undersggelse. Dette vil formentlig kreeve malinger
over lengere tid, hvilket dog vanskeligggres ved, at individet ikke kan isoleres og derfor pa-
virkes af et uendeligt antal stimuli. Det vil dermed veare vanskeligt at opggre, hvorledes indi-
videt er blevet stimuleret i perioden fra maling til maling. Alternativt ville det formentlig ha-
ve veret muligt at male dette ved hjelp af hjernescanninger, men dette har, som tidligere

navnt, ikke veret muligt i indeverende speciale.

At identificere sig med sine medmennesker

I et tidligere afsnit om, hvordan individets lagring af viden pavirkes af individets medmenne-
sker, blev det diskuteret, hvorvidt der i teorien om spejlneuroner kan findes stgttepunkter,
som kan vere med til at forklare forskellen i uhjulpet hukommelse pa tvars af integreret og
ikke-integreret product placement. Her blev der argumenteret for, at det, at et brand optrader
i sammenhang med et menneske, som individet kan identificere sig med i den integrerede
product placement, har en betydning for, individets erindring og dermed hukommelse om

brandet efterfglgende.
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I tilfzelde, hvor produktet er integreret i filmens handling og séledes optrader i en bevegelse
i filmen, hvor skuespilleren er en, som individet kan identificerer sig med, vil individet jf.
tidligere diskussion, forestille sig i skuespillerens sted og pa den made spejle sig i skuespille-
ren. Resulterer spejlingen ikke straks i en handling, vil spejlingen jf. tidligere afsnit, blive
lagret som viden i hukommelsen. I det fglgende viderefgres denne diskussion i forhold til at
finde stgttepunkter inden for dette teoretiske felt, som kan vaere med til at forklare, at der ik-

ke kan identificeres signifikante forskelle i choice og NERS-vardier.

Med udgangspunkt i den tidligere diskussion af spejlneuroner, kan der ud fra teorien som
udgangspunkt argumenteres for, at integreret product placement, som er velplacerede i fil-
mens handling, det vil sige er en del af bevaegelsen i filmen og giver mening i filmen, i hgje-
re grad kan aktivere spejlneuronerne, hvilket formentlig m& medfgre en stgrre sandsynlighed
for, at brandet efterfglgende velges. Ud fra vores datamateriale samt ud fra andre prasente-
rede litteraturstudier har det dog ikke veret muligt at identificere denne forskel. Dette dbner

op for en reekke spgrgsmal omkring, hvordan spejlneuroner egentlig fungerer.

Her er det nok vigtigste spgrgsmal, hvorvidt disse spejlneuroner egentlig kan skelne mellem
hvilken cola, der drikkes, eller om spejlneuronerne udelukkende kan opfatte, at der drikkes. I
givet fald vil integreret product placement godt kunne medfgre en gget trang til at drikke,
men det vil ikke medfgre en stgrre tiltreekning til Coca-Cola end til Pepsi. Det har dog ikke
vaeret muligt at finde litteraturstudier, der diskuterer denne sammenhang, men ud fra
Lindstroms kapitel om spejlneuroner i Buy-ology — Sandheder og lpgne om, hvorfor vi kpber
er opfattelsen, at individets spejlneuroner kan skelne mellem brands, og séledes kan skelne
mellem, om der drikkes en Coca-Cola eller en Pepsi i det, der iagttages. Ud fra denne anta-
gelse, kan der argumenteres for, at en aktivering af individets spejlneuroner under en film
med integreret product placement formentlig, vil gge sandsynligheden for, at netop det pa-
gzldende brand valges i en kgbssituation. Afggrende for denne sandsynlighed er dog indivi-
dets engrammer og stier i forhold til det pageldende brand. Alt andet lige, vil der vere stgrre
sandsynlighed for, at et brand med tydelige stier valges frem for et brand med mindre tydeli-
ge stier. Problemet med Lindstroms vurdering af spejlneuroner er dog, at der heller ikke her
ligger videnskabelige studier bag hans udtalelser. Thomas Z. Ramsgy bekrafter i den forbin-
delse, at der endnu ikke findes videnskabelig litteratur, der beviser, at spejlneuroner kan
skelne mellem brands. Faktisk kan den videnskabelig viden om, hvordan spejlneuroner fun-
gerer, betegnes som ganske lille, hvor der kun er enighed om ganske fa forhold sdsom, at
spejlneuroner findes og aktiveres med blandt andet det formal, at mennesket kan forsta sine
medmennesker. Pa et videnskabeligt grundlag kan det altsd dermed hverken be- eller afkref-

tes om, spejlneuroner kan skelne mellem brands.'™

1 Interview med Thomas Z. Ramsgy, Bilag 3

Sanne Poulsen og Louise Skafsgédrd Jeppesen | Analyse



Et andet spgrgsmadl, der er interessant, er, hvor leenge spejlneuronerne har en effekt pa indi-
videt. Jf. tidligere afsnit om spejlneuroner, viser forskningen, at det spejlneuronerne efterlig-
ner lagres, séledes det kan traekkes pa i individets efterfglgende ageren. Jo oftere en handling
er blevet iagttaget, eksempelvis at en anden drikker en cola, og jo mere erfaring iagttageren
selv har med at udfgre handlingen, vil gge sandsynligheden for, at spejlingen fgrer til hand-
ling. Tagttagerens spejling kan dog jf. tidligere afsnit, i nogle tilfelde blot fgrer til en tanke
om handling. Selvom spejlingen ikke straks fgrer til handling, bliver den dog en del af iagt-
tagerens handlingsprogram, og star sdledes til disposition til fremtidig ageren. P4 den made
vil sandsynligheden for, at en handling udfgres stige i takt med, at individet observerer den
udfgrt af andre samt i takt med individets egen erfaring med at udfgre handlingen. Jf. afsnit-
tet om spejlneuroner, vil der hos voksne dog samtidig vaere andre faktorer, der har med mo-
tivation at ggre, som har en afggrende betydning for om handlingen udfgres. Her kan blandt
andet naevnes om iagttageren er tgrstig pa det tidspunkt det iagttages, at en anden drikker en
cola. I givet fald, vil dette alt andet lige, gge sandsynligheden for at iagttageren straks skrider

til handling og udfgre den iagttagede handelse selv.

Idet spejlingen ikke ngdvendigvis sker i det gjeblik handlingen iagttages, vil en eventuel ef-
fekt pa product placement ikke kunne males, som vi har gjort i vores spgrgeskemaundersg-
gelse, men det vil som tidligere nevnt vere ngdvendigt med malinger under eksponeringen,
eksempelvis hjernescanninger. Dette betyder dog ikke ngdvendigvis, at der inden for teorien
om spejlneuroner ikke kan findes stgttepunkter, som kan vere med til at forklare individets
valg i en kgbssituation. Selvom resultaterne i vores undersggelse og de observerede littera-
turstudier ikke viser en forskel i choice mellem integreret og ikke-integreret product place-
ment, vil aktiveringen af individets spejlneuroner, som ud fra et teoretisk synspunkt forment-
ligt udelukkende sker ved integreret product placement, pavirke individets viden om brandet,
og siledes pa leengere sigt have indflydelse i en given kgbssituation. Det, at spejlingen ikke
ngdvendigvis sker i det gjeblik, handlingen iagttages, kan saledes vare med til at forklare,
hvorfor vi ikke kan se signifikante forskelle mellem de tre respondentgrupper i vores under-

spgelse.

Ovenstéende taler dog for, at nar der tales om spejlneuroner, og hvorvidt individets valg mel-
lem alternativer i en kgbssituation kan forklares ud fra dette fanomen, skal dette ses pa indi-
vidniveau og ikke ud fra en gennemsnitsbetragtning som i vores undersggelse. Om spejlin-
gen sker straks efter individet har iagttaget en anden udfgrer en handling, eller om dette bli-
ver ved tanken om en handling, athenger nemlig som sagt i hgj grad af individets tidligere
iagttagelser af lignende handlinger, og hvor megen erfaring individet selv har med at udfgre
en sddan handling. De personer, som aldrig drikker cola, vil sdledes lagre den viden de fér af
spejlingen pa en anden made end de personer, som jevnligt drikker cola. De personer, som

jevnligt drikker cola, vil jf. tidligere afsnit have stgrre sandsynlighed for straks at efterligne
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handlingen. Disse andre faktorer, som har stor indvirkning pa, hvordan spejlneuronernes

spejling lagres i individets hukommelse, er siledes vigtige at have in mente.

Opsummering af hvorfor Choice og NERS-vardi ikke ®ndres

I det fplgende opsummeres de tre foregédende afsnit, hvor der ud fra forskellige perspektiver
er blevet sggt efter teoretiske og metodiske stgttepunkter, hvorudfra der kan findes argumen-
tationer for, hvorfor der ikke kan identificeres forskelle i choice og NERS-vardier alt efter,
om der er tale om integreret product placement, ikke-integreret product placement eller ingen
pavirkning. Som skrevet indledningsvist skal ovenstadende diskussion og dermed ogsa fgl-
gende opsummering ikke ses som endegyldige forklaringer, men alene som argumentationer

fundet i teorien, som kan belyses n@rmere i en eventuel videre undersggelse.
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FIGUR 49 — OPSUMMERING AF CHOICE 06 NERS-VARDIER

Forklarende element Arsag

Metodiske forklaringer Vores metodiske valg i forhold til spgrgeskemaundersggelsen kan
muligvis have haft en betydning for resultaterne og saledes vere med
til at forklare, hvorfor vi ikke har kunnet identificere signifikante
forskelle i respondenternes choice og NERS-vardier. Meget tyder dog
pa, at de metodiske valg ikke alene kan forklare dette, idet andre littera-

turstudier pa samme vis ikke har kunnet finde disse sammenhange.

Somatiske markgrer Individets somatiske markgr har formentlig stor pavirkning pa indivi-

dets perceptioner og praferencer, men disse opbygges over lang tid, og
en enkelt pavirkning kan saledes ikke umiddelbart medfgre en signifi-

kant forskel i malingen af perceptioner og preferencer.

Integrationsgradens betydning for aktiveringen af individets spejlneu-
roner betyder, at integreret product placement umiddelbart har en stgrre
effekt pa perceptioner og praferencer end ikke-integreret product
placement, idet spejlingen, is@r gentagende spejlinger og egen erfaring
med lignende hendelser, med stor sandsynlighed skaber somatiske

markgr. Dette kan dog formentlig ikke males pa en enkel eksponering.

Medmennesker Spejlinger i forbindelse med aktiveringen af spejlneuroner sker ikke

ngdvendigvis straks efter haendelsen iagttages, hvorfor vi ikke umid-
delbart i vores undersggelse kan se en @ndring i respondenternes
choice. Samtidig kan der argumenteres for, at en enkelt eksponering
ikke umiddelbart er nok til at @ndre individets adferd, ligesom mange
andre faktorer, som eksempelvis individets tidligere erfaringer med
lignende hendelser, har betydning for spejlingen, og hvordan den

lagres.

Disse andre faktorer, som i hgj grad har betydning for, om spejlingen
medfgrer en handling eller blot medfgrer en tanke om handling, kan
vere med til at forklare, hvorfor vi ikke kan male en signifikant forskel

mellem de tre respondentgrupper.

Analysedel 3 - Andre faktorer, som har hetydning for
product placement

Med udgangspunkt i problemfeltet og vores kritik af Lindstroms undersggelse diskuteres det
i det fglgende, hvorvidt respondenternes tilstand under eksponeringen og besvarelsen af
spgrgeskemaet samt respondenternes tidligere kendskab til brandene kan vare afggrende for,
hvorvidt respondenterne husker brandene efterfglgende. Det er valgt udelukkende at tage ud-
gangspunkt i datamaterialet vedrgrende integreret product placement, idet bade vores under-
spgelse samt litteraturstudier viser, at integreret product placement huskes bedre end ikke-

integreret product placement. Samtidig er det som tidligere nevnt valgt udelukkende at dis-
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kutere sammenhangene til hukommelse, idet det er her, vi har kunnet identificere signifikan-
te forskelle. I diskussionen tages der udgangspunkt i resultaterne fra vores egen spgrgeske-
maundersggelse, andre litteraturstudier samt teorier inden for decision neuroscience. I de to
fglgende afsnit diskuteres sédledes, om respondenternes tilstand under eksponeringen og
kendskab til produktet fgr eksponering har betydning for respondenternes uhjulpede hu-

kommelse.

I det fglgende diskuteres, hvorvidt respondenternes tilstand under eksponeringen i vores un-
dersggelse, kan vare afggrende for respondenternes uhjulpede hukommelse om det pagel-
dende brand. Ved Coca-Cola og Burger King diskuteres tilstandene sulten, tgrstig, treet og
glad, mens der ved Sony kun diskuteres tr@t og glad. Dette sker ved at sammenligne pro-
centsatserne for de respondenter, som har erindret brandet i forhold til respondenternes til-
stand. Det vil sige, i hvilken grad respondenterne er sulten, tgrstig, tret og glad. Dog kun de
to sidstn@vnte ved Sony. Dette sker udelukkende ud fra en sammenligning af procentsatser-
ne, og der laves saledes ikke statistiske tests, som kan vise, om der er en signifikant forskel.
Dette begrundes med, at antallet af respondenter inden for de forskellige grupper er sa sma,
at det ikke vil vere muligt at anvende eksempelvis Chi-Squared test ud fra de forudsatnin-
ger, der er i testen. I det fglgende diskuteres fgrst de tre brands s@rskilt, efterfglgende ind-

drages litteraturstudier og teorier inden for decision neuroscience.

I det fglgende diskuteres fgrst Coca-Cola.

FIGUR 50 — CocA-COLA | FORHOLD TIL, HVOR TORSTIG RESPONDENTEN VAR UNDER EKSPONE-

RINGEN
Slet ikke 2 3 4 Meget Total
torstig tgrstig
Forste erindring 10 17 19 19 2 67
Procent 77 74 73 86 50 76
Ikke fgrste erindring 3 6 7 3 2 21
Procent 23 26 27 14 50 24
Total 13 23 26 22 4 88

Ovenstéende figur illustrerer, hvor tgrstige respondenterne har angivet, de var under ekspo-
neringen, opdelt efter om respondenten husker Coca-Cola uhjulpet. Af figuren ses det, at en
stgrre andel af de respondenter, som slet ikke var tgrstige under eksponeringen af Coca-Cola
husker Coca-Cola efterfglgende, end de respondenter, som har angivet, at de er meget tgrsti-
ge under eksponeringen. Figuren viser dog ogsa, at de respondenter, som pé en skala fra et til
fem, hvor fem er lig meget tgrstig, har angivet fire pa skalaen, er den respondentgruppe, som

husker Coca-Cola bedst uhjulpet. Her har 86 procent angivet Coca-Cola som deres fgrste er-
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indring. De resterende fordelinger viser dog ingen tydelige indikationer pa, at respondentens

tilstand i forhold til tgrst, er afggrende for, hvor godt Coca-Cola huskes uhjulpet.

Den fglgende figur viser, om respondenternes fgrste erindring var Coca-Cola i forhold til,
hvor sulten respondenterne var under eksponeringen. Fordelingerne her er igen meget ens.
Igen viser resultatet af vores undersggelse ingen tydelige indikationer pé, at respondentens
methedsfornemmelse under eksponeringen er afggrende for, hvor godt Coca-Cola huskes

uhjulpet.

FIGUR 51— COCA-COLA | FORHOLD TIL, HUOR SULTEN RESPONDENTEN VAR UNDER EKSPONE-

RINGEN
Slet ikke 2 3 4 Meget Total
sulten sulten
Forste erindring 22 17 11 11 6 67
Procent 73 71 79 92 75 76
Ikke fgrste erindring 8 7 3 1 2 21
Procent 27 29 21 8 25 24
Total 30 24 14 12 8 88

FIGUR 52 — COCA-COLA | FORHOLD TIL, HVOR TRAT RESPONDENTEN VAR UNDER EKSPONERIN-

GEN
Slet ikke 2 3 4 Meget tret Total
treet
Forste erindring 10 14 14 22 7 67
Procent 83 74 74 79 70 76
Ikke fgrste erindring 2 5 5 6 3 21
Procent 17 26 26 21 30 24
Total 12 19 19 28 10 88

I forhold til, hvor treette respondenterne var under eksponeringen, ses det af ovenstiende fi-
gur, at den andel af respondenter, som husker Coca-Cola bedst, er stgrst for de respondenter,
som har angivet, at de slet ikke var traette under eksponeringen. Fordelingen er dog igen her
meget ens med de gvrige grupper, hvorfor vi ikke ud fra vores undersggelse kan argumente-
rer for, at respondentens tilstand i forhold til, hvor tret respondenten var under eksponering,

er afggrende for, hvor godt Coca-Cola huskes uhjulpet.

I fglgende figur vises, hvor glade respondenterne har angivet, de var under eksponeringen.
Som det ses af figuren, er andelen af respondenter, som husker Coca-Cola som fgrste erin-
dring, mindst ved den respondentgruppe, som har angivet, at de slet ikke var glad under eks-
poneringen. Her husker kun 33 procent af respondenterne Coca-Cola. Derimod husker mel-
lem 70 og 80 procent i de gvrige grupper Coca-Cola, hvilket tyder pa, at andelen af respon-
denter, der husker Coca-Cola er stgrre, hvis respondenterne er glade under eksponeringen,
end hvis de slet ikke er glade. Der er dog kun tre respondenter, som har angivet, at de slet ik-

ke var glade, hvorfor der ikke kan konkluderes meget ud fra dette resultat.
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FIGUR 33 — CoCA-COLA | FORHOLD TIL, HVOR GLAD RESPONDENTEN VAR UNDER EKSPONERIN-

GEN
Slet ikke 2 3 4 Meget Total
glad glad
Forste erindring 1 6 21 31 8 67
Procent 33 86 75 79 73 76
Ikke fgrste erindring 2 1 7 8 3 21
Procent 67 14 25 21 27 24
Total 3 7 28 39 11 88

I det fglgende diskuteres, i hvilken grad Burger King er respondenternes fgrste erindring i

forhold til de fire tilstande; sulten, tgrstig, tret og glad.

FIGUR 54 — BURGER KING | FORHOLD TIL, HUOR SULTEN RESPONDENTEN UAR UNDER EKSPONE-

RINGEN
Slet ikke 2 3 4 Meget Total
sulten sulten
Forste erindring 10 7 1 2 2 22
Procent 33 29 7 17 25 25
Ikke fgrste erindring 20 17 13 10 6 66
Procent 67 71 93 83 75 75
Total 30 24 14 12 8 88

Som ovenstdende figur viser, er den procentvise andel af de respondenter, som har Burger
King som fgrste erindring, stgrst i yderpunkterne af skalaen. Det betyder, at Burger King hu-
skes bedre uhjulpet, hvis respondenten slet ikke er sulten, eller hvis vedkommende er meget
sulten. Trods det meget spinkle datamateriale, og at det ikke er muligt at teste for signifikan-
te forskelle mellem de forskellige grader af sulten, tyder det dog pd, at respondentens maet-
hedsfornemmelse (hvor sulten vedkommende var under eksponeringen), har en effekt pa,
hvor godt Burger King huskes. Dette virker samtidig meget logisk, eftersom Burger King
netop er en fastfood restaurant, og derfor formentlig associeres med mad. Dette diskuteres

senere i afsnittet.

Fglgende figur viser respondenternes fgrste erindring i forhold til, hvor tgrstige de var under
eksponeringen. Som det ses af figuren, er fordelingen meget ligelig, og der kan séledes ikke

argumenteres for, at Burger King huskes bedre uhjulpet, hvis respondenten er tgrstig.
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FIGUR 53- BURGER KING | FORHOLD TIL, HUOR TORSTIG RESPONDENTEN VAR UNDER EKSPONE-
RINGEN

Slet ikke 2 3 4 Meget Total
torstig torstig
Forste erindring 3 7 6 5 1 22
Procent 23 30 23 23 25 25
Ikke fgrste erindring 10 16 20 17 3 66
Procent 71 70 77 77 75 75
Total 13 23 26 22 4 88

Fglgende figur viser respondenternes fgrste erindring i forhold til, hvor tratte, de har angivet,
de var under eksponeringen. Som det ses af figuren, er andelen af de respondenter, der har
erindret Burger King i fgrste erindring, forholdsvis ens pa tvars af respondenternes treet-
hedsgrad. Figuren viser dog, at andelen af respondenter, som har angivet to pa treethedsska-
laen, erindrer Burger King mindre end de gvrige grupper. Ud fra dette kan der dog ikke ar-
gumenteres for, at respondentens tilstand i forhold til, hvor trat respondenten var under eks-

poneringen, er afggrende for, hvor godt Burger King huskes uhjulpet.

FIGUR 56 — BURGER KING | FORHOLD TIL, HVOR TRAT RESPONDENTEN VAR UNDER EKSPONE-

RINGEN
Slet ikke 2 3 4 Meget traet Total
tret
Forste erindring 3 2 6 8 3 22
Procent 25 11 32 29 30 25
Ikke fgrste erindring 9 17 13 20 7 66
Procent 75 89 68 71 70 75
Total 12 19 19 28 10 88

FIGUR 57 — BURGER KING | FORHOLD TIL HVOR GLAD RESPONDENTEN VAR UNDER EKSPONERIN-
GEN

Slet ikke 2 3 4 Meget glad Total
glad
Forste erindring 0 1 6 13 2 22
Procent 0 14 21 33 18 25
Ikke fgrste erindring 3 6 22 26 9 66
Procent 100 86 79 67 82 75
Total 3 7 28 39 11 88

Ovenstaende figur viser respondenternes fgrste erindring i forhold til respondentens humgr
under eksponeringen. Som det ses af figuren, er respondenternes uhjulpede hukommelse om
Burger King stgrst ved de respondenter, som har angivet fire pa skalaen, hvor et er lig slet
ikke glad og fem er lig meget glad. Som den gvrige fordeling ser ud, tyder det pa, at respon-
dentens humgr under eksponeringen kan have betydning for, hvor godt produktet efterfgl-
gende huskes. Dette understgttes ogsa af litteraturstudier inden for omradet, hvilket vi vil

komme n@rmere ind pa senere i afsnittet.
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I det fglgende diskuteres, om respondenternes fgrste erindring af Sony er afhengig af re-
spondentens tilstand under eksponeringen i forhold til, hvor trette og glade respondenterne

har angivet, de var under eksponeringen.

FIGUR 58 — SONY | FORHOLD TIL, HUOR TR/ET RESPONDENTEN VAR UNDER EKSPONERINGEN

Slet ikke 2 3 4 Meget traet Total
tret
Forste erindring 2 11 9 4 3 29
Procent 17 58 47 14 30 33
Ikke fgrste erindring 10 8 10 24 7 59
Procent 83 42 53 86 70 67
Total 12 19 19 28 10 88

Ud fra ovenstaende figur, kan der ikke umiddelbart argumenteres for, at Sony huskes bedre
uhjulpet, hvis enten respondenten er meget trat eller slet ikke tret. Figuren viser netop, at
den andel af respondenter, som har den stgrste forste erindring om Sony, er de respondenter,

som ligger midt pa skalaen. Det vil sige midt mellem slet ikke traet og meget treet.

Fglgende figur, som viser respondenternes humgr i forhold til deres fgrste erindring om So-
ny, viser derimod helt andre fordelinger. Som det ses af figuren, er det kun respondenter som
ligger i den glade ende af skalaen, som husker Sony. Dette tyder séledes pa, at respondentens
humgr under eksponeringen har betydning for, hvor godt Sony efterfglgende huskes uhjul-
pet.

FIGUR 39 — SONY | FORHOLD TIL, HUOR GLAD RESPONDENTEN VAR UNDER EKSPONERINGEN

Slet ikke 2 3 4 Meget Total
glad glad
Forste erindring 0 0 10 16 3 29
Procent 0 36 41 27 33
Ikke fgrste erindring 3 7 18 23 8 59
Procent 100 100 64 59 73 67
Total 3 7 28 39 11 88

Ovenstéende analyse af respondenternes fgrste erindring om Coca-Cola og Burger King vi-
ser ikke umiddelbart, at respondentens tilstand i forhold til, hvor tgrstig vedkommende var
under eksponeringen, har betydning for, hvor godt produktet efterfglgende huskes uhjulpet. I
forhold til, hvor sulten respondenterne har angivet de var under eksponeringen, tyder det li-
geledes ikke pa, at Coca-Cola huskes bedre uhjulpet, hvis respondenten var sulten. Spgrge-
skemaundersggelsen tyder dog pa, at Burger King huskes bedre uhjulpet, hvis respondenten
var sulten under eksponeringen. Dette understgttes af litteraturstudier inden for omradet. Et
studie foretaget af Philip Gable og Eddie Harmon-Jones viser, at jo lengere tid det er siden
testpersonen har spist, jo mere tiltrukket er individet af stimulien, hvis der vises madvarer.

Dette bygger pa en maling af testpersonens aktivitet i venstre frontallap under eksponerin-
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gen. Her har undersggelser vist, at gget aktivitet i netop denne del af hjernen kan haenge
sammen med, hvor tiltrukket individet er af det, der vises.'”' Dette virker meget logisk, idet
individet alt andet lige vil veere mere opmarksomt pd madvarer, hvis vedkommende er sul-

152 Jf. deres afsnit om selektiv

ten. Kotler og Keller er i den forbindelse af samme opfattelse.
opmarksomhed og vores tidligere afsnit om selektiv opmarksomhed vil mennesker vere
mere tilbgjelige til at opfatte stimuli, som relaterer sig til deres nuverende behov. Det vil alt-
sa sige, at en person vil vare mere opmaerksom pa madvarer, hvis vedkommende er sulten
eller tgrstig, ligesom vedkommende vil vere mere opmeaerksomme pa fjernsyn, hvis ved-

kommende har et behov for at kgbe et nyt fjernsyn.153

Ovenstaende analyse af om respondenternes fgrste erindring om de tre brands i forhold til,
hvor treette respondenterne var under eksponeringen, viser ingen tydelige indikationer pa, at
respondenternes tilstand i forhold til, hvor trette respondenterne var under eksponeringen,
har betydning for deres fgrste erindring. Coca-Cola huskes dog bedre af de respondenter,
som har angivet, at de slet ikke var treette, men der er dog kun tale om meget sma udsving.
Ud fra tidligere diskussioner omkring individets opmarksomhedsniveau, kan der dog argu-
menteres for, at individet husker bedre, hvis individet ikke er tret, idet individets opmark-
somhed pa stimulien alt andet lige vil veere stgrre, hvis vedkommende er frisk, end hvis ved-
kommende er tret. Er individet frisk, vil vedkommende formentlig vere mere opmarksom
pé stimulien i filmen, og stimulien vil formentlig blive bearbejdet eksplicit, og en aktiv lz-
ring vil derfor med stor sandsynlighed finde sted. Omvendt kan der dog argumenteres for, at
hvis individet er treet, og derfor ikke er fuldt opmarksom pa stimulien, vil denne blive bear-
bejdet mere implicit, og en mere implicit eller passiv lering vil finde sted. I dette tilfzelde vil
individets viden om stimulien dermed ikke vere bevidst, hvorfor individet ikke uhjulpet
umiddelbart kan fremkalde erindringen. Denne viden vil dog stadig have stor betydning for

den fremtidige adfeerd jf. tidligere afsnit.

Jf. ovenstdende analyse af de tre brands i forhold til respondentens humgr og efterfglgende
erindring om de tre brands, kan der ud fra vores spgrgeskemaundersggelse argumenteres for,
at individets humgr under eksponeringen af en stimuli i nogle tilfelde er afggrende for indi-
videts efterfglgende erindring om stimulien. Et litteraturstudie inden for omradet understgtter
dette. Studiet viser, at individet husker noget bedre, hvis det stemmer overens med den stem-
ning, vedkommende var i under eksponeringen. Der argumenteres i den sammenheng for, at
hvis individet er glad under eksponeringen, vil vedkommende kunne huske en glad scene
bedst, mens individet, hvis vedkommende var trist under eksponeringen, nemmere vil kunne
huske en trist scene. Ligesom individet efterfglgende vil huske stimulien bedre, hvis ved-

. . 154 . .
kommende er i samme humgr som under eksponeringen. > Konklusionerne fra dette littera-

15! Gable og Harmon-Jones
132 Kotler og Keller

133 Kotler og Keller

'3 Bower
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turstudie kan séledes veere med til at forklare de resultater, vi kommer frem til i spgrgeske-
maundersggelsen, hvor Sony er det brand, som flest glade respondenter husker. Samtidig
vurderes det, at klippet med Sony er det af de tre klip, som indeholder flest glade scener. Is®r
ved Sony er der séledes tale om en sammenhang mellem den tilspurgte tilstand og scenens
stemning, hvilket ifglge det ovenstdende litteraturstudie er afggrende for, hvorvidt det sete

huskes efterfglgende.

I det fglgende diskuteres, hvorvidt respondenternes tidligere kendskab til de presenterede
brands, Coca-Cola, Burger King og Sony, under eksponeringen kan vare afggrende for re-
spondenternes uhjulpede hukommelse om det pageldende brand. Fgrst illustreres responden-
ternes tidligere kendskab til de tre brands visuelt ved hjelp af et markedskort. De tre brands
illustreres serskilt. Data til konstruktionen af markedskortene er fra spgrgsmalet i spgrge-
skemaundersggelsen vedrgrende respondenternes kendskab til brandene. Herefter sammen-
lignes pa tvers af de forskellige kendskabsgrader inden for hver af brandene, om responden-

tens kendskab har betydning for, om respondenten har erindret brandet uhjulpet.

Fglgende figur illustrerer markedskortet for respondenternes kendskab til Coca-Cola. Som
det ses af figuren, har ingen respondenter angivet, at de ikke kender brandet. Alle responden-
ter kender saledes Coca-Cola. Respondenternes kendskabsgrad er dog forskellig. Ni procent
kender Coca-Cola, men bruger ikke brandet. 28 procent bruger kun sjeldent brandet, 39 pro-

cent bruger det af og til, mens 24 procent bruger Coca-Cola oftest.
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Kandidatafhandling - Product Placement i et decision neuroscience perspektiv

FiGuR 60 — MARKEDSKORT Coca-CoLa
100 % Kender, 0 % Kender ikke

Kender, men bruger ikke

Kender, men bruger sjeldent

9%

28%

39%

24%

Fglgende figur viser markedskortet for Burger King. Igen ses det, at ingen i undersggelsen

har angivet, at de ikke kender Burger King. Her er der dog kun tre procent af respondenterne,

som har angivet, at Burger King er den fastfood restaurant, de bruger oftest.
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Kandidatafhandling - Product Placement i et decision neuroscience perspektiv

FiGUR 61 — MARKEDSKORT BURGER KING

100 % Kender, 0 % Kender ikke

Kender, men bruger ikke 21%
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3%
Fglgende figur illustrerer markedskortet for Sony.

FIGUR 62 — MARKEDSKORT SONY
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Som det ses af ovenstdende figur, er der heller ikke ved Sony, nogen af respondenterne, som
har angivet, at de ikke kender Sony som brand. Yderligere ses det af figuren, at responden-
ternes kendskabsgrad til Sony er meget ligeligt fordelt over de fire kendskabsgrader opstillet

i spgrgeskemaet.

Sammenlignes de tre markedskort, ses det, at en stgrre andel af respondenterne enten bruger
Coca-Cola af og til eller oftest. Dette er siledes et udtryk for, at en stgrre andel af responden-
terne i en kgbssituation ville kgbe Coca-Cola sammenlignet med den andel, der ville velge
enten Burger King eller Sony. Med udgangspunkt i det ovenstiende ses det dermed, at der er
stor forskel pa de tre markedskort. Et interessant spgrgsmal er saledes, hvorvidt dette kan
vere med til at forklare, at vi tidligere i specialet fandt forskellige resultater af integrations-
gradens effekt alt efter, hvilken produktgruppe, der blev undersggt. I det fglgende vil vi der-
for forsgge at belyse, hvorvidt kendskab til brandet er afggrende for effekten af product pla-

cement.

I det fglgende diskuteres, om respondenternes kendskabsgrad til brandene, har betydning for
respondenternes fgrste erindring, den uhjulpede hukommelse. Dette sker ved at sammenligne
procentsatserne for de respondenter, som har erindret brandet i forhold til respondenternes
kendskab til brandet, det vil sige om brandet kendes, men ikke bruges, om brandet kendes,
men bruges sjeldent, om brandet kendes, men bruges af og til, eller om brandet kendes og
bruges oftest. Dette sker som i forrige afsnit, udelukkende ud fra en sammenligning af pro-
centsatserne. Begrundelsen er her den samme som i forrige afsnit. I det fglgende diskuteres

de tre brands sarskilt.

Fglgende figur viser respondenternes kendskab til Coca-Cola opdelt efter, om Coca-Cola er

det brand, respondenterne har erindret fgrst i undersggelsen.

FIGUR 63 — KENDSKAB TIL COCA-COLA | FORHOLD TIL UHJULPET HUKOMMELSE

Kender, men Kender men Kender og Kender og Total
bruger ikke bruger sjel- burger af og til bruger oftest
dent
Forste erindring 5 20 27 15 67
Procent 63 80 79 71 76
Ikke fgrste erindring 3 5 7 6 21
Procent 38 20 21 29 24
Total 8 25 34 21 88

Som det ses af ovenstdende figur, er den del af respondenterne, som husker Coca-Cola bedst,
ikke den del af respondenterne, som har den stgrste kendskab til Coca-Cola. Samtidig viser
figuren ogsd, at andelen af de respondenter, som erindrer Coca-Cola som det fgrste brand,
ikke er vaesentligt forskellig afthengig af, om det er et brand, der ikke bruges, bruges sjel-
dent, bruges af og til eller bruges oftest. Figuren viser dog, at de respondenter, som ikke bru-

ger Coca-Cola, har den laveste uhjulpede hukommelse om brandet.

Sanne Poulsen og Louise Skafsgédrd Jeppesen | Analyse



Respondenternes kendskab til Burger King i forhold til den uhjulpede hukommelse viser dog
andre fordelinger. Som det ses af fglgende figur, er der stgrre forskel pa andelen af de re-
spondenter inden for de forskellige grupper (kendskab), som har erindret Burger King uhjul-
pet. Andelen af respondenter, som kender Burger King, men som ikke bruger Burger King
som fastfood restaurant, er netop noget mindre end hos de tre gvrige. Figuren viser dog ogsa,
at der ikke er forskel p&, om respondenten bruger Burger King som fastfood restaurant sjel-
dent, eller om respondenten bruger Burger King som fastfood restaurant oftest i forhold til,

hvor godt Burger King huskes uhjulpet.

FIGUR 64 — KENDSKAB TiL BURGER KING | FORHOLD TIL UHJULPET HUKOMMELSE

Kender, men Kender men Kender og Kender og Total
bruger ikke bruger sjel- burger af og bruger oftest
dent til
Forste erindring 4 12 5 1 22
Procent 17 33 20 33 25
Ikke fgrste erindring 20 24 20 2 66
Procent 83 67 80 67 75
Total 24 36 25 3 88

Fglgende figur, som illustrerer respondenternes kendskab til Sony i forhold til uhjulpet hu-
kommelse, viser tydeligere forskelle mellem, om respondenten ikke bruger Sony som brand,

og om Sony bruges sjeldent, af og til eller oftest.

FIGUR 65 - KENDSKAB TIL SONY | FORHOLD TIL UHJULPET HUKOMMELSE

Kender, men Kender men Kender og Kender og Total
bruger ikke bruger sjal- burger af og bruger oftest
dent til
Forste erindring 2 10 9 8 29
Procent 13 37 36 40 33
Ikke fgrste erindring 14 17 16 12 59
Procent 88 63 64 60 67
Total 16 27 25 20 88

Som det ses af ovenstdende figur, er andelen af respondenter, som husker Sony uhjulpet,
stgrst hos de respondenter, som bruger Sony som elektronikmarke oftest. Blandt de respon-
denter, som bruger Sony oftest, husker 40 procent af respondenterne Sony. Sammenlignet
med dette, husker kun 13 procent af respondenterne, som kender Sony, men som ikke bruger

Sony, Sony som den fgrste erindring.

Da ingen af respondenterne i undersggelsen er ukendte med de tre praesenterede brands, be-
tyder det ogsa, at vi ikke ud fra undersggelsen kan afggre, om det, at respondenten kender
brandet har betydning for effekten af product placement i forhold til, hvor godt det integrere-
de brand huskes uhjulpet. Ud fra vores undersggelse kan vi séledes kun argumenterer for,
hvorvidt kendskabsgraden, det vil sige om respondenten bruger brandet, bruger det sjeldent,

bruger det af og til eller bruger det oftest, har betydning for, hvor godt brandet erindres
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uhjulpet. For Coca-Cola er forskellen dog ikke sarlig stor, mens den ved de to gvrige brands

i undersggelsen, Burger King og Sony er stgrre, specielt ved Sony.

Hvis det ud fra vores undersggelse skulle have varet muligt at méle, om det, at respondenten
kender eller ikke kender brandet, har afggrende betydning for effekten af product placement,
ville det have vaeret ngdvendigt at inddrage mindre kendte brands i undersggelsen. Dette var
vi allerede opmzrksomme pé ved planlagningen af undersggelsen, men det var ikke muligt
at veelge mindre kendte brands, idet det da ikke var muligt at finde klip fra film med product
placement, hvor det pagzldende brand bade optradte som integreret og ikke-integreret pro-
duct placement. Ud fra vores undersggelse kan der dog argumenteres for en tendens til, at re-
spondenter, der bruger brandet, i hgjere grad husker brandet uhjulpet, end respondenter, der
ikke bruger brandet. I hvilken grad brandet anvendes, har dog umiddelbart ingen betydning

for den uhjulpede hukommelse.

Litteraturstudier inden for omradet viser samtidig, at kendte brands huskes bedre end ukend-
te brands.'” Dette begrundes med maden, hvorpa integreret product placement indeholdende
kendte brands indkodes i hukommelsen til forskel fra integreret product placement, som in-
deholder mindre kendte brands eller ukendte brands. Stgtte til denne argumentation finder
Brennan og Babin i forskningen inden for psykologien, hvor forskningen viser, at kendte ord
har en fordel i forhold til ordenes indkodning i hukommelsen frem for ord, som er mindre
kendte. Resultater publiceret i Journal of Experimental Psychology156 viser, at en liste af ord,
som er jevnligt anvendt i hverdagssproget (ord som brev, jord, hotel og blomst), genkaldes
bedre end en liste af ord, som kun sjeldent bliver anvendt (ord som mango, kobra og kilt)."’

Denne argumentation lyder overbevisende set i forhold til den teoretiske viden, vi har opar-

bejdet om hukommelse og hukommelsesnetvark.

Jf. tidligere afsnit oparbejdes individets hukommelsesnetvaerk og stier gennem en indkod-
ningsproces, hvor hukommelsesnetvarkene og stierne bliver konsolideret jo mere, de anven-
des. Dette betyder séledes ogsd, at kendte brands har tydeligere stier end ikke kendte brands,
og at kendte brands, som bruges ofte, har tydeligere stier end brands, som aldrig bruges. Det-
te understgtter siledes det ovenfor omtalte litteraturstudie, ligesom det understgtter resulta-
terne fra vores undersggelse, hvor is@r resultaterne inden for Sony viser, at respondenter,
som kender og bruger Sony oftest, husker Sony bedre uhjulpet end respondenter, som ken-

der, men aldrig bruger Sony som brand.

'3 Brennan og Babin
13 Brennan og Babin
157 Brennan og Babin
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Sammenfatning af resulta-
terispecialet

I det fglgende sammenfattes resultaterne fra indeverende speciale. Sammenfatningen opde-
les i en opsummerende vurdering af Lindstroms resultater, séledes vurderes det, i hvilken
grad Lindstroms anbefalinger og konklusioner kan understgttes pa baggrund af fgrste og an-
den del af analysen i indevarende speciale. Ligeledes opsummeres tredje del af analysen,
hvor andre faktorers betydning for effekten af product placement belyses. I sammenfatningen
vurderes ligeledes resultaterne fra analysedel tre i forhold til Lindstroms anbefalinger og

konklusioner.

Opsummerende vurdering i forhold til Lindstroms anhe-
falinger og konklusioner

I fgrste del af analysen identificerede vi en reekke problemstillinger vedrgrende Lindstroms
undersggelse og de anbefalinger og konklusioner, som Lindstrom udleder pa baggrund af
undersggelsen. Lindstroms anbefalinger og konklusioner er prasenteret i problemfeltet, hvor
det i specialet er valgt primert at tage udgangspunkt i konklusionen om, at integreret product
placement er mere effektiv end ikke-integreret product placement. I forhold til denne kon-
klusion kan de ud fra analysen mest kritiske problemstillinger angédende Lindstroms under-

sggelse opsummeres til fglgende:

- Ud fra vores vurdering af det tilgaengelige materiale er det vanskeligt at fglge
Lindstroms opfattelse af, at Ford kan opfattes som ikke-integreret product place-
ment, mens Coca-Cola og Cingular kan opfattes som integreret product placement.

- Derudover vurderes det som vearende kritisk, at Lindstroms undersggelse bygger pa
en hjernescanningsteknik, som endnu ikke er videnskabeligt underbygget. Det er
dermed ikke videnskabeligt bevidst, at teknikken kan bidrage med den viden, som

Lindstrom péstar og bygger sine anbefalinger og konklusioner pa.
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- Ud fra det tilgengelige materiale om Lindstroms undersggelse vurderes det som
kritisk, at Lindstrom i sin undersggelse ikke har taget hgjde for andre faktorer, som
kan have betydning for effekten af product placement.

- Det vurderes som kritisk, at Lindstrom alene bygger sine anbefalinger og konklusi-
oner pa baggrund af malinger af hukommelse, og samtidig péstar, at hukommelse er

den bedste indikator for forbrugerens fremtidige ageren i en kgbssituation.

Pa trods af de identificerede problemstillinger ved Lindstroms undersggelse kan dele af
Lindstroms anbefalinger og konklusioner dog jf. analysen understgttes, dels af vores egen
empiriske undersggelse, dels af andre litteraturstudier samt dels af teoretisk arbejde inden for

omradet.

Pa baggrund af analysens fgrste del vurderes det, at forskellige litteraturstudier kan under-
stgtte Lindstroms konklusion om, at integreret product placement huskes bedre end ikke-
integreret product placement. Vores empiriske spgrgeskemaundersggelse viser dog ikke en-
tydige resultater pa tveers af de undersggte produktkategorier, hvad angar integrationsgradens
effekt pa product placement. I nogle tilfelde kan undersggelsens resultater dog understgtte
Lindstroms konklusion om, at integreret product placement huskes bedre end ikke-integreret
product placement. Ud fra undersggelsen, er det dog ikke muligt at vurdere, om forskellene
mellem resultaterne pa tvers af produktkategorierne skyldes produktkategorien eller forskel-

le i de udvalgte product placement klip.

Litteraturstudierne viser endvidere, at mélinger af hukommelse ikke ngdvendigvis haenger
sammen med individets preferencer og perceptioner, hvilket understgtter vores kritiske vur-
dering af, Lindstrom pastand om, at hukommelse er den bedste indikator for forbrugerens
fremtidige ageren. Ud fra vores empiriske spgrgeskemaundersggelse er det ikke muligt at
finde signifikante forskelle i choice og NERS, hvorfor der pa baggrund af vores datamateria-
le ikke kan argumenteres for, at hukommelse henger sammen med preferencer og percepti-
oner. P4 samme vis kan litteraturstudierne ikke pavise signifikante forskelle i preeferencer og

perceptioner pa tvers af integreret og ikke-integreret product placement.

Lindstroms konkluderer ud fra sin undersggelse, at ikke-integreret product placement kan
have en direkte negativ effekt pa, hvor godt brandet efterfglgende huskes. Ingen af de pree-
senterede litteraturstudier kan dog understgtte dette. P4 samme vis kan vi heller ikke med vo-
res spgrgeskemaundersggelse understgtte, at ikke-integreret product placement medfgrer rin-

gere hukommelse om brandet.

Pa baggrund af anden del af analysen kan der endvidere findes en raekke teoretiske stgtte-
punkter, hvorudfra der kan argumenteres for, at Lindstroms anbefalinger og konklusioner i

nogen grad kan understgttes.
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Ud fra litteraturstudier og teori inden for neuroscience kan der findes teoretiske stgttepunk-
ter, der understgtter, at integreret product placement huskes bedre end ikke-integreret pro-
duct placement, idet integreret product placement formentligt bearbejdes mere bevidst i hjer-
nen. Argumentationen for dette er, at individets opmarksomhed vil vere pa bevegelsen i

filmen og saledes pa det integrerede brand.

Pa baggrund af et teoretisk synspunkt om, at individet husker bedre, hvis det indlerte kan
settes i en kontekst, kan der argumenteres for, at Lindstroms anbefalinger og konklusioner
kan understgttes. Dette begrundes med, at integreret product placement i modsa&tning til ik-
ke-integreret product placement prasenteres i en kontekst i form af filmens handling. Bran-
det huskes saledes formentlig ikke kun som brand, men ogsd i sammenhang med filmens

handling og skuespillere.

Endelig kan Lindstroms anbefalinger og konklusioner understgttes ud fra teorien om spejl-
neuroner. Forskningen inden for dette omréade er dog stadig meget begrenset, men noget ty-
der péd, at individets spejlneuroner kan vere med til at forklare den forskel, der er mellem er-
indringen af et brand efter henholdsvis integreret og ikke-integreret product placement. Dette
begrundes med, at individets spejlneuroner i hgjere grad aktiveres ved integreret product pla-
cement, idet der her er tale om bevagelser med et formal, hvori brandet er en del af. Samti-
dig har integreret product placement, som er velplaceret, en stgrre indvirkning pa individet

gennem spejlneuronerne, idet disse placements giver mening i forhold til bevagelsen.

Ud fra ovenstaende kan Lindstroms anbefalinger og konklusioner saledes i nogen grad un-
derstgttes, dels af egen empiri og dels teoretisk. Lindstroms anbefalinger og konklusioner
kan dog kun understgttes sa leenge, der méles pa hukommelse. I den forbindelse har vi i vo-
res empiriske undersggelse valgt ikke kun at male pd hukommelse, men ogsa pa praferencer
og perceptioner i form af choice og NERS-vardier. Resultater fra vores egen empiriske un-
dersggelse og andre litteraturstudier malt pa preferencer og perceptioner kan dog ikke pa
samme made understgtte konklusionen om, at integreret product placement er mere effektiv
end ikke-integreret product placement. Teoretisk findes der dog en rakke stgttepunkter,
hvorudfra der kan argumenteres for, at de manglende signifikante forskelle i praferencer og
perceptioner ikke ngdvendigvis modsiger Lindstroms konklusion om, at integreret produkt

placement er mere effektiv end ikke-integreret product placement.

I forhold til teorien om somatiske markgrer kan der argumenteres for, at individets praeferen-
cer og perceptioner bygges over lang tid, og derfor ikke @ndres s meget ud fra én enkelt
eksponering, at det kan males ved hjalp af de teknikker, vi har anvendt og har haft til radig-
hed i specialet. P4 samme vis kan der ud fra teorien om spejlneuroner argumenteres for, at
handling og dermed effekt ikke ngdvendigvis sker lige efter eksponeringen, men dette bety-

der ikke ngdvendigvis, at eksponeringen ingen effekt har.
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Andre metodiske valg kan endvidere have haft betydning for, at vi ikke har kunnet identifi-
cere signifikante forskelle i praferencer og perceptioner. Vores resultater inden for hukom-
melse tyder dog pa, at langt de fleste af de metodiske valg ikke alene kan forklare de ikke

identificerede signifikante forskelle i preferencer og perceptioner.

Opsummerende vurdering af andre faktorer, som kan
have hetydning for product placement

I tredje del af analysen har vi forsggt at belyse, hvorvidt andre faktorer end integration kan
have betydning for effekten af product placement. I den forbindelse kan mange forskellige
faktorer undersgges, men i indevaerende speciale har vi valgt at tage udgangspunkt i indivi-

dets tilstand under eksponeringen og individets kendskab til brandet.

Ud fra analysen af individets tilstands betydning for effekten af product placement kan vi
udelukkende identificere en tendens til, at respondentens humgr under eksponeringen er af-
ggrende for vedkommendes efterfglgende erindring og dermed for effekten af product pla-
cement. Ved de gvrige tilstande, sult, tgrst og treethed, har det dog ikke varet muligt at se
lignende tendenser. Ud fra litteraturstudier inden for omradet kan der dog argumenteres for,
at de resterende tilstande ligeledes formentlig har en afggrende betydning for, hvad respon-

denten efterfglgende kan huske.

Vores analyse af individets kendskabs betydning for effekten af product placement indikerer,
at der formentligt er en tendens til, at brand der anvendes i hgjere grad huskes end brand, der
ikke anvendes. Vores undersggelse har dog taget udgangspunkt i s kendte brands, at ingen
respondenter har sagt, at de ikke kender brandene, hvorfor vi ikke har kunnet undersgge be-
tydningen af om individet kender brandet eller ej i forhold til effekten af product placement.
Litteraturstudier inden for omradet viser dog, at kendte brands huskes bedre end ukendte

brands.

I indevarende speciale har vi som sagt valgt at undersgge faktorerne tilstand og kendskab til
brandet. I specialet er der dog blevet identificeret andre faktorer som pd samme vis kan have
betydning for Lindstroms resultater. Litteraturstudier viser blandt andet, at modalitet har be-
tydning for effekten af product placement, saledes er der forskel pa effekten af verbal, visuel
og verbal-visuel product placement. Jf. analysen har Lindstrom netop anvendt flere modalite-
ter af product placement, hvilket kan have haft betydning for Lindstroms resultater. Vores
undersggelse tyder ligeledes pa, at produktkategori muligvis kan have betydning for effekten

af integrationsgraden.

Ovenstaende viser saledes, at der tydeligvis er andre faktorer end integrationsgraden, der har
betydning for, hvor godt et brand huskes efter en eksponering af brandet. Det anses derfor

som varende kritisk, at Lindstrom i sin undersggelse og i de efterfglgende konklusioner og
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anbefalinger ikke har taget hgjde for disse andre faktorer, idet det ikke kan udelukkes, at de

kan have haft betydning for hans resultater.
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Opdrejningspunktet i indevarende speciale har varet product placement i et decision neu-
roscience perspektiv. I den forbindelse har specialet taget udgangspunkt i Lindstroms bog
Buy-ology — Sandheder og lpgne om, hvorfor vi kgber. 1 bogen prasenteres en undersggelse,
som Lindstrom har gennemfgrt inden for product placement ved hj®lp af en hjernescan-
ningsteknik kaldet SST. Med udgangspunkt i undersggelsen nar Lindstrom frem til en kon-
klusion om, at integreret product placement er mere effektiv end ikke-integreret product pla-
cement. Med udgangspunkt i denne konklusion bygger indevarende speciale pa fglgende

problemformulering:

I hvilket omfang kan Martin Lindstroms konklusioner og anbefalinger vedrprende
product placement baseret pd decision neuroscience understgttes, dels teoretisk og

dels ved egen empiri?

Analysen tager udgangspunkt i tre arbejdsspgrgsmal, hvoraf de fgrste to skal opfattes som de
primere indsatsomrader, der tilsammen danner grundlag for besvarelsen af problemformule-

ringen.

1. Hvorvidt er integreringen af produktet/brandet i programmets/filmens hand-
lingsforlpb afgprende for effekten af den pageeldende product placement?
Hvorledes kan resultatet af arbejdsspgrgsmdl 1 forklares?

3. Findes der andre faktorer med afggrende betydning for effekten af product

placement?

Besvarelsen af de tre arbejdsspgrgsmal bygger primert pa egen empirisk spgrgeskemaunder-
sggelse. Ligeledes anvendes der i besvarelsen sekunder litteratur i form af litteraturstudier

og teorier primert inden for decision neuroscience.

Ud fra analysen af Lindstroms undersggelse kan det konkluderes, at der er en reekke kritiske
problemstillinger vedrgrende undersggelsens opbygning og gennemfgrelse. Der kan derfor
seettes spgrgsmalstegn ved hans resultater og dermed konklusioner og anbefalinger om, at in-

tegreret product placement er mere effektiv end ikke-integreret product placement.
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Pa baggrund af analysen af vores egen empiriske spgrgeskemaundersggelse samt analysen af
de prasenterede litteraturstudier kan det dog konkluderes, at integreringen af brandet i fil-
mens handlingsforlgb er afggrende for effekten af den pagaldende product placement. Den-
ne konklusion er dog kun geldende, hvis effekten méles pa hukommelse. Méles der derimod
pé preferencer og perceptioner kan det ikke konkluderes, at integreret product placement er

mere effektiv end ikke-integreret product placement.

Ud fra anden del af analysen kan det konkluderes, at der findes en reekke forskellige teoreti-
ske stgttepunkter, som pa forskellig vis kan understgtte Lindstroms konklusioner og anbefa-
linger og dermed vare med til at forklare, hvorfor integreret product placement huskes bedre
end ikke-integreret product placement. Jf. analysen kan denne sammenhang forklares ud fra
blandt andet forskelle i den opmarksomhed, forbrugeren tillegger henholdsvis integreret og
ikke-integreret product placement, ndr vedkommende ser film. P4 baggrund af analysen kan
det konkluderes, at individets opmeerksomhed pa brandet vil vere stgrst ved integreret pro-
duct placement, idet opmarksomheden alt andet lige vil vare rettet mod bevaegelsen i fil-
men. Grundet den ggede opmarksomhed pa stimulien ved integreret product placement be-
arbejdes stimulien endvidere i arbejdshukommelse, hvorfor stimulien formentligt huskes
bedre. Ligeledes kan det pa baggrund af analysen konkluderes, at integreret product place-
ment formentligt huskes bedre, idet brandet her i langt hgjere grad s@ttes ind i en kontekst,
og derfor identificeres med filmens handling og skuespillere. Endelig kan det jf. analysen
konkluderes, at integreret product placement huskes bedre, idet integreret product placement
i hgjere grad end ikke-integreret product placement aktiverer individets spejlneuroner og

dermed har stgrre indvirkning pa individets hukommelse om brandet.

Pa samme vis kan det ud fra anden del af analysen konkluderes, at der findes en rekke teore-
tiske stgttepunkter, der kan vaere med til at forklare, hvorfor integreringen af brandet i fil-
mens handlingsforlgb ikke er afggrende for effekten af product placement, hvis der méles pa
preferencer og perceptioner. Ud fra analysen kan det overordnet konkluderes, at en enkelt
stimuli ikke medfgrer sd stor en @ndring i individets preferencer og perceptioner, at det er
muligt at méle dette ved de teknikker, som vi og litteraturstudierne har anvendt. Dette be-
grundes med maden, hvorpa somatiske markgrer dannes. Ligeledes kan det ud fra teorien om
spejlneuroner konkluderes, at stimulien ikke ngdvendigvis har en direkte virkning her og nu,
men at den lagres i individets hukommelse, og far derfor muligvis betydning for individets
fremtidige ageren. Ud fra det ovenstdende kan det dermed konkluderes, at det, at vi ikke har
kunnet identificere forskelle i preeferencer og perceptioner pé tvers af integrationsgrad, ikke
modsiger konklusionen vedrgrende effekten af product placement, hvis der méles pa hu-

kommelse.

Ud fra tredje del af analysen kan det konkluderes, at andre faktorer end brandets integrati-

onsgrad har afggrende betydning for effekten af product placement. Her kan det konkluderes,
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at individets tilstand under eksponeringen og kendskab til brandet fgr eksponeringen har be-
tydning for, hvor godt brandet efterfglgende huskes. Det anses derfor som kritisk, at

Lindstrom ikke har taget hgjde for disse andre faktorer i hans undersggelse.

Pa baggrund af ovenstidende kan det dermed konkluderes, at Lindstroms konklusioner og an-
befalinger baseret pa decision neuroscience i nogen grad kan understgttes bade teoretisk og
empirisk. Det kan saledes konkluderes, at integreret product placement er mere effektiv end
ikke-integreret product placement, men kun sa leenge der méles pa hukommelse. Jf. analysen
kan vi dog ikke understgtte konklusionen om, at ikke-integreret product placement kan med-
fgre, at brandet huskes dérligere end fgr eksponeringen. Det er dog her vigtigt at vere op-
merksom pa de forskelle, der er mellem vores og Lindstroms undersggelse, som muligvis

kan vere afggrende for forskellene i resultaterne.
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I det fglgende praesenteres bilag vedrgrende specialet. Der henvises i flere tilfeelde til den

vedlagte data-CD, hvor mere omfattende materiale er placeret.

Bilag 1 - Filmklip fra Lindstroms undersegelse

Der henvises til den vedlagte data-CD

Bilag 2 - Interviewguide til interview med Thomas 1.
Ramsey

Interviewet med Thomas Z. Ramsgy tager udgangspunkt i fglgende e-mail, som vi sendte til

ham dagen fgr interviewet.
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Hej Thomas,

Som skrevet i mailen den 1. maj, sender vi hermed lidt om vores speciale og de spgrgsmal/emner vi gerne vil snakke
med dig om i morgen, torsdag, nr vi mgdes.

Vi har i vores speciale taget udgangspunkt i Lindstroms undersggelse af product placement, hvor han argumenterer
for, at integreret product placement (brands/produkter der er integreret i handlingen) er mere effektiv end ikke-
integreret product placement. Dette lyder meget logisk, men efter at have studeret Lindstroms

studier er der mange kritikpunkter til hans undersggelse, hvorfor vi har sat os for at undersgge, i hvilken grad vi kan

understgtte hans resultater.

Effektiviteten af product placement maler Lindstrom pa hukommelse og i den forbindelse anvender han SST scan-
ninger og eye tracking. Der er ikke meget litteratur om SST scanninger og Lindstrom skriver heller ikke meget selv,

hvorfor vi vil hgre om du har kendskab til denne metode. I givet fald har vi en rekke spgrgsmal:

Har du eksempler pa SST scanninger, som vi kan se? (bare for at vi kan fa en fornemmelse af, hvordan metoden

fungerer)

Hvad kan SST scanninger vise? (Lindstrom skriver: SST scanningerne kunne blandt andet male graden af testperso-
nernes fglelsesmessige engagement (hvor interesserede de var i det, de sé pa), hukommelse (hvilke dele af det de
betragtede, der blev registreret i langtidshukommelsen) og tilneermelse og tilbagetrekning (det, der

tiltrak eller frastgdte dem ved det visuelle billede)) Er disse pastand korrekte?
Er der kritikpunkter til denne malingsmetode i forhold til andre hjernescanningsmetoder?

I specialet forklarer vi den ggede effekt af integreret product placement pa hukommelse ved hjelp af individets op-
mearksomhedsniveau under eksponeringen, teori om hukommelse, lering og spejlneuroner samt hvordan vores

medmennesker pavirker os. Har du i din forskning ting som kan understgtte dette?

Yderligere vil vi gerne som skrevet i mailen den 1. maj, hgre lidt om din forskning inden for decision neuroscience.
Vi kan pé din hjemmeside se, at du i gjeblikket forsker i preferences og decision making. Og vil i den forbindelse
hgre om du har forskning inden for omréadet, som kan vere interessant i forhold til vores speciale.

Vi ser frem til at mgdes med dig i morgen!

Med venlig hilsen

Sanne Poulsen og Louise Skafsgérd

Cand.merc Marketing Aalborg Universitet, 10. semester

Bilag 3 - Interview med Thomas 1. Ramsey

Der henvises til den vedlagte data-CD

Bilag 4 - E-mail fra Thomas 1. Ramsey

Nedenstaende e-mail er svar pa dele af den tilsendte e-mail praesenteret i bilag 2.
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Dato: Thu, 14 May 2009 08:14:05 +0200

Fra: "Thomas Z. Ramsgy" <tzramsoy @ gmail.com>
Reply-To: "Thomas Z. Ramsgy" <tzramsoy @ gmail.com>
Emne: Re: Mgde torsdag kl. 14

Til: Louise Skafsgérd Jeppesen <louisesj @business.aau.dk>

Hej Sanne og Louise,

Dette er ting som jeg bestemt kan svare pa. Mht SST, sa er det en metode som bruger EEG. Det er nok Richard Sil-
berstein i New Zealand/ Australia som kikker mest pa dette, og det er ham som Lindstrgm betalte for sine undersg-
gelser. Jeg har selv reviewet Silberstein's artikel i International Journal of Advertising. Det siger maske ogsa sit, at
artiklen udkommer her, og ikke i en hjerneforsknings-journal. Metoden er, om noget, meget ukendt. Selv om den er
interessant, sa er de konklusioner man kan treekke ud af resultaterne meget fa, om nogen, og Lindstrgm skal egentlig
have det glatte lag for at pasta det han ggr. Silberstein er mere videnskabeligt sober, og erkender at det er en metode

man fgrst ma lere at tolke resultaterne fra (og sammenholde fra andre)

Vi ses

Mvh Thomas

Bilag 9 — NERS heregninger for produktkategorien fast-
food

Der henvises til den vedlagte data-CD.

Bilag 6 — NERS heregninger for produktkategorien elek-
tronik

Der henvises til den vedlagte data-CD.

Bilag 7 - Datasa®t

Der henvises til den vedlagte data-CD, hvor der er vedlagt det oprindelig og rekonstruerede

dataszt for respondentgrupperne integreret, ikke-integreret og kontrolgruppen.

Bilag 8 - Link til spergeskemaer

Der henvises til den vedlagte data-CD, hvor de elektroniske link er vedlagt for nem adgang

til spgrgeskemaerne.
Spgrgeskemaet vedrgrende integreret product placement kan ses pa dette link:

http://www.survey-xact.dk/LinkCollector?key=Y 1CAAKQJ9136

Spgrgeskemaet vedrgrende ikke-integreret product placement kan ses pa dette link:
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http://www.survey-xact.dk/LinkCollector?key=9U2VG6WP3N3K

Spgrgeskemaet vedrgrende kontrolgruppen kan ses pa fglgende link:

http://www.survey-xact.dk/LinkCollector?’key=TPCIDKWN3KC6

Filmklippet med integreret product placement kan ses pa:

http://www.youtube.com/watch?v=mN3078bkiql

Filmklippet med ikke-integreret product placement kan ses pa:

http://www.youtube.com/watch?v=PFn3MvyRKxM
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