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Sammanfattning

Studien undersoker de effekter som dold produktplacering pa Youtube har pa unga tittare. For
att kunna studera de eventuella effekterna har studien genomforts som en kvalitativ studie dar
semistrukturerade intervjuer har agt rum med personer mellan 12 - 15 &r samt med deras
foraldrar. Intervjuerna genomfardes for att fa information och forstaelse kring hur unga personer
upplever den dolda produktplaceringen pa Youtube. Studiens vill ta reda pa attityder kring
produktplacering och hur de identifierar produktplacering pa Youtube. Den dolda
produktplaceringen paverkar barns kdpbeteende samt kdpbeslut. Eftersom den storsta delen av
besokarna pa Youtube dr unga personer paverkas de av den produktplacering de ser. For att
kunna besvara studiens fragestallningar har studien granskat teorier kring kopbeteende,
kopbeslut, produktplacering samt produktplaceringens paverkan pa barn. Teorierna har sedan
jamforts och analyserats med resultaten fran de semistrukturerade intervjuerna. Resultaten
visade att barn har svart att identifiera produktplacering pa Youtube och darmed far sitt
kopbeteende paverkat. Unga personer kdper det de ser pa Youtube och kan darmed kéanna sig
lurade om de forhoppningar som produktplaceringen har gett dem inte upplevs som uppnadda.
Slutsatserna som studien drar &r att barn som inte kan identifiera reklam pa Youtube far sina
kopbeslut och kdplust paverkat av olika faktorer. De vill efterlikna sina idoler, kopa produkterna
som visas pa Youtube for att vara med i det sociala sammanhanget de tillhor. Detta gor dem

utan att tanka pa konsekvenserna av sina kop.
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Abstract

This rapport is studying the effects on the young group of viewers that are exposed to hidden
product placement on Youtube. The study is conducted as a qualitative study where four
children in the ages 12 - 15 and their parents was interviewed in a semi structured interview to
learn about their internet habits and effects that they experienced. The purpose of the study is to
gain information about how the hidden product placement on Youtube affects children and
young viewers, what kind of different product placement the young person’s come across on the
platform and what effects that they can see. The study also wants to show how the hidden
product placement changes the young crowds buying behavior. To answer the study's questions
about the hidden product placements effects has the study compared the results from the
different interviews with theories about consumer behavior, effects of product placements in
general and effects on children. The results showed that the participants of the study have a
difficulty in identify the different hidden product placements in the videos that they are
watching on Youtube and that the product placement is causing an effect into their buying
behavior. The young viewers on Youtube are buying the products that they see in the videos

that they are watching without needing the product or wanting the product on their own.
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FoOrord

Detta ar ett Examensarbete vid Teknik och Samhalle pad Malmo6 Hogskola. Studien studerar
influencers pa Youtube samt reklamen de gor paverkan pa barn. Under studien har flera viktiga
personer varit med och format hela processen for studien. Resultatet &r skapat genom personers
deltagande som har varit av stor vikt. Alla personer runt omkring forfattaren har varit en del av
att studien har kunnat genomfdras. Forfattaren av studien vill tacka handledaren Sven
Packmohr, Henriette Lucander for all hjélp, Studenterna pa Malmo hogskola samt alla deltagare

och foréldrar som har varit med och gjort studien mojligt.



1. Inledning

Studien underscker dold produktplacering pa plattformen Youtube. Den dolda
produktplaceringen genom influencers &r ett fenomen som marknadsforare anvander for att
paverka personers kopbeteende. Studien behandlar personer mellan 12 - 15 ar. En aldersgrupp
dar personer ofta besoker plattformen och darmed utsétts for den dolda produktplaceringen.

Detta kapitel presenterar studiens bakgrund samt problem som studien undersoker.

1.1. Bakgrund

Youtube &r en plattform som vaxer i populéritet. Speciellt bland unga personer. Skolverket
(2015) redovisar att plattformen popularast bland personer i aldern 12-15 ér. Samtidigt som
plattformen okar i popularitet 6kar mangden marknadsforing pa plattformen (Bergman, 2014,
s.21). Manga unga personer tittar pa videos som sa kallade influencers laddar upp pa
plattformen. En influencer ar en person som genom sitt material inspirerar och paverkar sina
foljare. Influencerna anvands for marknadsforing just for sin formaga att paverka men aven for
sitt hoga fortroende som deras foljare har for influencers. (Freberg, 2010, s.1) De som
marknadsfor sina genom produktplacering pa Youtube forsoker involvera produkter och
varumarken pa ett naturligt satt i olika influencers videos for att skapa exponeringsmajligheter.
For manga varumarken och produkter dr det sattet att marknadsfora sig populart. Det ar
exponeringstillfalle som valdigt ofta nar barn och unga personer. Studien intresse for amnet
tillkom da en upptack pa Youtube var att valdigt mycket produkter och varuméarken exponeras i
olika videor utan att dem folja de krav och lagar som finns for marknadsféring pa Youtube.
Kraven som finns kring marknadsféringen pa Youtube &r att innehall som bestar av reklam ska
pa ett tydligt satt visas for personen som ser pa innehallet. Anledningen till att reklamen ska
vara tydlig ar for att tittaren snabbt ska kunna forsta att materialet har ett bakomliggandesyfte

som dr att sélja. (Konsumentverket, 2016)

1.2. Problemformulering

Nar barn och andra personer under 18 ar besoker Youtube och tittar pa videor med influencers
som visar upp sina klader eller gér annat innehall av olika slag kan tittaren exponeras for valdigt
mycket reklam. Det kan vara en produktplacering som blir svar for unga personer att upptacka
och kunna se ur ett kritiskt perspektiv pa. Att influencers involverar produkter i sina videors pa

Youtube dr en metod som skiljer sig fran de metoder som anvénds i traditionella medierna dar



reklaminslag pa ett lattare satt ignoreras. Under 2012 skapade Sveriges Annonsorer riktlinjer for
produktplacering pa Youtube da populariteten for plattformen och produktplaceringen okade.
Aven Konsumentverket (2016) har skrivit att marknadsféringen i sociala medier vara 6ppen och
tydlig for mottagaren. Marknadsforingslagen forbjuder strangt dold reklam i sociala medier.
Annonsorer och influencers behéver pavisa att innehallet ir marknadsforing genom att markera
innehallet med “annons” eller liknande for att fortydliga for mottagaren att det finns ett
bakomliggande syfte for produktens placering (Konsumentverket, 2016). Nagot som bor galla
for Youtube idag. Men anda finns det mangder av dold marknadsforing som den 6kade

méangden unga personer pa Youtube exponeras for.

Foljs inte Konsumentverkets krav blir produktplaceringen eller reklamen i filmerna dold.
Reklam i form av dold produktplacering p4 Youtube #r ndgot som vildigt manga unga personer
utsétts for. Statens Medierad (2017) definierar dold marknadsforing som ett reklaminnehéll som
inte foljer formen for vanliga reklambudskap. Det forsvarar identifieringen av reklam for
konsumenterna. Det kan vara svart for en person att kunna se vad som ar reklam eller inte pa
sociala medier. (Statens medierad, 2017) Hypotetiskt ar personer i aldern 12-15 ar inte kritiska
mot det material som de ser p4 olika sociala medier. Det skapar ett problem genom att unga
bestkare utsitts for den vixande marknadsforingen som finns i videorna uppladdade pé
Youtube. Saknaden av det kritiska tdnkandet gor att produktplaceringen och reklamen kan
paverka de yngre besdkarna. N&got som sker pa Youtube dér valdigt mycket reklam finns med i
olika videos innehall. Problemet som den dolda produktplaceringen skapar ar att besokarna som
4r mellan 12 och 15 ar utsitts for reklam p en plattform som produktplaceringen har en
mojlighet att forekomma naturligt i plattformens innehall trots att det i lagen &r férbjudet om det
inte tydliggdrs. Den dolda produktplaceringen som enligt lag ar forbjuden kan leda till att en
framtida generations kopbeteendebeteende och kopbeslut kan paverkas. Produktplacering har
funnits under en vildigt lang tid i filmer och serier. Serier, filmer och annat videomaterial &r
idag véaldigt lattillgangligt genom mobiltelefoner, surfplattor, och datorer. Darfor kan den 6kade
dagliga trafiken till Youtube ge en vildigt stor paverkan hos bestkarna som utsitts for dold
produktplacering ett flertal ganger. Trots en lagstiftning som ska forhindra att unga personer
exponeras for dold produktplacering pa Youtube ar det anda ett stort problem. Dérfor vill

studien redovisa vilka konsekvenser som dold produktplacering pa Youtube kan ha.



1.3. Syfte

Studiens syfte ar att fa information kring hur dold produktplacering pa plattformen Youtube kan
paverka unga personer. Denna studie &mnar till att besvara antagandet: Produktplacering pa
Youtube vilken unga personer exponeras for, paverkar deras kopbeteende samt formar deras
smak for produkter. Produkterna unga personer ser i Youtubevideos innehall blir ett omedvetet
val av kop da deras kritiska tankande inte &r utvecklat till att se skillnad pa marknadsféring samt

rekommendationer av produkter.

Hypotesens bevisning eller motbevisning bidrar med relevant information kring hur unga

personer tanker kring material pa internet som de borde vara kritiska mot.

1.4.  Fragestallning

— Hur kan dold produktplacering pa Youtube paverka personer i aldern 12 - 15 ar?

— Finns det nagot samband mellan kdpbeteendet och exponering av dold produktplacering pa
Youtube?

— Vad har personer i alder 12-15 for attityd mot produktplacering pa Youtube?

1.5. Avgransningar

Studien kommer inte studera den produktplaceringen pa Youtube som ar 6ppen. Det vill séga
nar personer i olika former av videor pa plattformen berattar om olika produkter samt beréattar
for tittaren att innehallet ar sponsrat av olika foretag. Studien definierar 6ppen produktplacering
som de fall nér produktplaceringen uppmérksammas for tittaren genom att personen som ar med
i bild under videon berattar om produkten men aven féljer de riktlinjer som Sveriges
Annonsdrer har skrivit. Studien kommer da att studera den dolda produktplaceringen som finns
pa plattformen. Studien omfattar inte olika teorier samt har inte studerat olika

marknadsforingsstrategier.

Personer som inte &r i alder 12-15 ar kommer inte omfattas i undersékningen eftersom de inte
ar av intresse for resultatet. Reklaminslag innan, mitt i eller efter en film pa Youtube kommer

inte heller involveras i studien.



1.6. Malgrupp

Studiens primara malgrupp ar foretag och verksamheter med fokus pa ett arbete med influencers
pa plattformen Youtube. Genom denna studie kan de fa information och forstaelse kring hur
deras marknadsstrategier paverkar barn som anvander Youtube.

Den sekundara malgruppen for studien ar foraldrar till barn som anvander Youtube. Aven de
kan fa en forstaelse for hur deras barn paverkas av foretags marknadsstrategier pa Youtube.

Studien ar &ven av intresse for larare och studenter pa Malmo hogskola.

1.7. Disposition

Uppsatsen inleds med en introduktion till studiens bakgrund samt problemformuleringen som
studien behandlar. Har presenteras fragestallningarna som studien vill besvara. Efter
inledningen presenteras metodkapitlet. Metodkapitlet redovisar tillvagagangssattet for studien,
studiens olika val och arbetssatt. Den teoretiska referensramen &r det tredje kapitlet i studien dar
begreppsformulering samt relevant teori presenteras. Resultatkapitlet &r det fjarde kapitlet. Dér
presenteras resultaten av undersokningen med deltagarna samt deras foréldrar. Resultatet foljs
av en diskussion kring resultatet och teorin for att behandla fragestallningarna i studien.
Slutsatserna fran diskussionen presenteras i ett eget kapitel samt det sista kapitlet presenterar de

referenser som studien har anvant sig av.

1.8. Kallkritik

| studiens teoriinsamling har studien jamfort de olika kallorna mot varandra for att kunna ta
fram konkret och sann information. Tveksamma referenser i form av internetkallor har endast
anvants for att ankra allmént kdnda fenomen for att skapa en referenspunkt samt definition. De
aldre kallornas relevans har granskats pa ett satt genom huruvida de fortfarande &r giltiga dven
under studiens tidsramar for utférande. De aldre kéllorna ar relevanta for studiens resultat da de

fortfarande kan jamforas med dagens resultat pa ett tillforlitligt satt.



2. Metod

Studien ar utford som en kvalitativ studie. En metod som lagger storre vikt pa ord an pa siffror
som data. Metoden &r induktiv, tolkande och samhallsvetenskaplig (Bryman, 2011, s.340).
Metoden &r dven utforskande, undersékande och anvénds for att underséka nya &mnen (Harboe,
2013, 5.35-36). Studien vill skapa en forstaelse om den eventuella paverkan som
produktplacering har pa unga personer. En forstaelse kring hur de ser, uppfattar samt tolkar
reklam pa Youtube. Studien vill visa sambandet kring de olika synsatten samt de olika
paverkningarna hos barn. Kvalitativa metoder har utvecklats for att kunna utforska och forsta
sadant som inte enkelt kan forklaras eller beskrivas med siffror. Att studera kvalitativt innebar
inte att mata kvantitet i form av hur manga eller hur mycket utan forsoker istéllet skapa en
forstaelse kring processer, betydelser och kvaliteter. Den kvalitativa metoden brukar anvandas
for att forsta social interaktion och vad olika fenomen har for betydelse i samhéllet. (Rennstam,
2015, s.13) Genom att undersoka kvalitativt kan studien skapa forstaelse for processen av hur
den eventuella paverkan fran produktplaceringar pa Youtube paverkar barn men dven kunna dra
slutsatser kring vilka samband som skapar paverkningarna. For att ta reda pa detta baserades
undersékningarna pa den kvalitativa metoden. Petterson (2003) skriver att den kvalitativa
metoden inleds ofta med 6ppna fragor som sedan skalas ner till mer detaljerade foljdfragor.
Intervjutekniken utgar fran en fragestéllning. Detta tillater en battre dialog som dven gor det

mojligt att stalla foljdfragor for att kunna fa ett mer djupgaende resultat. (Petterson, 2003)

2.1. Intervjuerna

Undersokningen i studien genomfdrdes som semistrukturerade intervjuer. Bryman (2011)
beskriver semistrukturerade intervju som en intervjuform dar fragorna utgar fran en
intervjuguide. Intervjuguiden bestar ofta av en lista med teman som kan diskuteras vid
intervjutillfallet dar personen som leder intervjun har mojlighet att valja tema fritt fran
intervjuguiden. (Bryman, 2011, s.415) Undersokningarna dgde rum pa olika platser. Platserna
valdes utifran var deltagarna i undersokningen kande sig bekvama nog for att kunna delta i
undersokningen. Intervjuerna utgick fran teman kring produktplaceringen pa Youtube. Studiens
syfte ar att redogora vilken paverkan av kopbeteendet som produktplaceringen kan ha pa
personer i aldern 12-15 ar. De olika teman som anvandes i intervjuguiden (Se bilaga 1) var
attityder kring produktplacering pa Youtube, vad deltagarna i studien tolkar som
produktplacering i videon, hur de tror sig blivit paverkade av produktplaceringen som de har

stott pa.



Inledningsvis bdrjades undersokningen med att deltagarna tillsammans med intervjuaren fick
studera en film som &r uppladdad pa Youtube av Youtubeprofilerna/influencerna Jocke & Jonna
dar manga produkter var med i bild. Efter videon fick deltagarna svara pa fragor kring de olika
amnena som finns i intervjuguiden. Resultatet spelades in pa en ljudupptagning under
undersokningens gang. Inspelningen skedde pa en samtyckte fran deltagarna i studien samt
anledningen till att materialet spelades in &r for att som Harboe (2013) skrivit: Som intervjuare

kan inte all information vid en intervju laggas pa minnet.

Né&r undersékningen var avslutad transkriberades materialet. Bryman (2011) ndmner att
transkriberingen ar en viktig del av analysen av materialet da vid transkriberingen kan redovisa
sattet som deltagaren ndmnt ett svar vara nagot av vikt for analysen. Darfor ar det en fordel att
under studien ha det inspelade materialet till analysen. (Bryman, 2011, s.428) Bryman namner
aven att inspelningen kan komma till att paverka kvaliteten pa intervjun. Deltagaren i fraga kan
kanna en oro eller obekvamlighet av att ha en mikrofon eller liknande framfor sig, vilket kan
paverka resultatet. (Bryman, 2011, s.428) Deltagarnas foraldrar intervjuades pa samma satt vid
andra tillfallen dar foréldrarna var tillgangliga. | intervjun med foréldrarna var inte deltagarna
sjélva ndrvarande samt anvandes en annan intervjuguide (Se bilaga 2). I intervjun med
foraldrarna diskuterades deras tankar kring hur produktplaceringen har paverkat deras barns

vilja att kopa eller ha produkter som influencers pa Youtube har rekommenderat.

2.2. Urval av deltagare

Deltagare som var av intresse for studien var personer i aldern 12 till 15 ar samt ar aktiva
anvandare av plattformen Youtube minst tre ganger i veckan. Deltagarna skulle ha ett intresse
for videofilmer som influencers laddar upp pa plattformen for att kunna féra en diskussion som
utgick fran intervjuguiden. Deltagarna skulle géarna félja olika influencers i andra sociala medier
som Facebook och Instagram Genom att de i sina privatliv foljer olika influencers som skapar
den typen av material som gor att exponeras for dold skapar det en bra grund for att kunna
diskutera amnet samt skapa en forstaelse kring &mnet i studien. Potentiella deltagare
kontaktades med en forfraga om att delta i studien. Flera personer visade ett intresse for att delta
i studien. For att studien skulle kunna genomfdras inom den angivna tidsramen var de
potentiella deltagarna och deras foraldrar tvungna till att vara tillgangliga for att stélla upp i
undersokningen under den tidsram som studiens undersokning hade. Urvalet av personer mellan
12 och 15 &r, som var aktiva pa Youtube, som foljde Influencers och som var tillgangliga under

studiens undersdkningsperiod var fyra barn. For att barnen skulle kunna vara med i studien



kravdes det att &ven deras foréldrar stéllde upp i undersokningen. Féraldrarna som var av
intresse for studien var dem som har barn som foljer de kriteriet som undersokningen hade. Det
enda kravet som stalldes pa foraldrarna var att de kunde stélla upp pa en intervju under samma
period som deras barn. Nar studien val fann passade deltagare kontakades foraldrarna till barnet
for att kunna sékerstélla deras och deras barn tillganglighet for att kunna delta i studien.
Forfragan bekraftades av foraldrarna och urvalet kom da till att bli fyra barn i alder 12-15 samt

fyra foraldrar. En foralder till varje barn.

Urvalet till studien hade kunnat vara stérre om kriterierna for deltagarna inte hade foljts. Enligt
Harboe (2003) Finns det ett enormt antal potentiella respondenter, personer som ar av relevans
for studien som studien hade kunnat arbeta med (Harboe, 2013, s.105). Deltagarna i studien
tillnor det subjektiva urvalet. Det subjektiva urvalet innebér att urvalet av respondenter passar
en kvalificerad bedomning. Om studien lyckas kontrollera och utesluta forhallanden som inte ar
av relevans for studien kan det subjektiva urvalet bli representativt. (Harboe, 2013, s.55)
Studien har &ven utslutit potentiella deltagare som har haft en personlig kontakt med personen
som lett intervjun. For en personlig kontakt med personen som ska intervjuas kan komma att
paverka resultatet och har darmed uteslutits fran urvalet av deltagare. Deltagarna kontaktades
genom deras foraldrar som bade gav tillatelse for deltagande samt kontakt. Sedan har tillfallen
for undersokningar planerats efter deltagarnas tillgédnglighet som har varit under olika tillfallen.

Antalet deltagare landade da pa fyra personer.

2.3. Urval av teman

De teman som undersokningen grundas i kommer fran att studien vill ta reda pa hur
produktplacering pa Youtube paverkar personer mellan 12—15 ar. Darfor var det av vikt att ha
teman som deltagarna kunde prata fritt kring for att resultatet blir lampligt for att besvara. Till
deltagarna fokuserade temana kring huruvida de kénner igen produktplacering i den video vi
studerade ihop. Kunde de formulera sig kring hur de kénner igen produktplaceringen har det ett
medvetande vilket hojer studiens intresse i &amnet. Svarade deltagarna sedan att de har haft
viljan men aven kopt produkter fran produktplaceringar av olika slag ar dven det av intresse for
studien da sambandet mellan att kunna identifiera, forhoppningsvis vara kritisk men dnda

paverkas av produktplaceringen i from av att deltagaren koper produkten.

Till deltagarnas foraldrar var de olika teman till diskussionen annorlunda. Studien ville bekrafta
eventuell information som deltagarna har givit samt bidra med ytterligare information fran

deltagarnas foraldrar. Informationen fran foraldrarna var av vikt for att kunna fa en yttre syn pa



hur deltagarna kan komma att paverkas med svar som pa ett lattare satt kan formuleras tydligt

och omfattande.

Nér undersbkningarna var avslutade borjade arbetet med materialet. Materialet sorterades efter
de olika teman som undersokningen hade utgatt fran. Materialet har dven reducerats till den
information som ar relevant for studien. Reduceringen gjordes genom att kategorisera materialet
och foljde Rennstram (2015) att sortera bort de olika kategorier som ar irrelevant for studien.
Den mangd material som var ¢ver sorterades sedan in under de olika teman for att skapa

understkningens resultat.

2.4. Urvalet av film

Innan intervjuerna bérjade studerade deltagarna en film uppladdad av Youtubeprofilerna Jocke
och Jonna. | videon bakade personerna i filmen en pizza med diverse produkter pa som de sedan
smakade. Anledningen till att just det har filmklippet valdes var for att samtliga deltagare kénde
till Influencerna sedan tidigare, de hade tittat pa tidigare Youtubefilmer som Youtubeparet har
skapat samt foljde personerna pa flera olika sociala medier. Personerna pa videon var da barnen
som deltog bekanta med vilket skapade en trygg grund for en diskussion kring videon. En annan
anledning till att videon valdes var for att i bild syns olika produkter dar nagra varuméarken &r
tydligare &n andra vilket var en bra grund for att kunna diskutera produktplacering samt dold
produktplacering med barnen som deltog i undersékningen.




Videon foljde da kriterierna som undersékningen hade pa filmen som skulle inleda intervjuerna
med barnen. Det var produkter som tydligt syntes i bilden, produkterna anvandes pa ett naturligt
satt i videons innehall, barnen kande till personerna i videon sedan tidigare, samt att

Influencerna bakom videon har ett stort antal foljare med malgruppen barn.

Andra videor som andra Influencer har skapat och laddat upp pa Youtube var ocksa av intresse
for studien. Bland annat var Influencern Therese Lindgren intressant till tjejerna som deltog i
studien eftersom Therese Lindgren arbetar mycket med sammarbeten med olika foretag i hennes
videos vilket hade kunnat leda in till samma diskussion med deltagarna. Men eftersom videon
av Jocke & Jonna var igenkand av samtliga deltagarna skapade det en trygghet for de olika
diskussionerna med barnen som deltog. Samtidigt underlattade detta studien eftersom det
endast var en video med som grund for undersokningen och som kunde anvandas i hela arbetet.
Men videon som valdes foljde de olika kriterier samtidigt som det var en film som var bekvam
och igenkand av alla deltagarna som pa ett effektivt satt lat deltagarna komma in pa amnet
produktplacering under intervjuerna. Hade inte &mnet kommit pa tal fran deltagarna efter att ha
sett videon hade det varit mer relevant att studera andra videos fran andra Influencers som hade

kunnat leda in pa amnet produktplacering i diskussionerna.

2.5. Metoddiskussion

For att kunna fa ett resultat som behandlar hur deltagarna samt deras foraldrar ser pa en
eventuell paverkan av sitt kopbeteende har studien utforts som en kvalitativ studie. En
studiemetod som tillater en analys av resultatet for att skapa en med djupgaende forstaelse kring
ett fenomen (Rennstram, 2015, s.13). Hade studien istallet baserats pa en kvantitativ metod hade
studien kunnat samla in mer data genom att genom en kvantitativ metod i form av en enkét hade
studien kunnat omfatta fler deltagare och samtidigt kunna fa en storre geografisk spridning for
att fa ett resultat som aterspeglar hela populationen. Anledningen till att studien inte har utforts
som en kvantitativ undersékning var for att studien vill aterspegla de olika processer och tankar

som unga personer gar igenom omedvetet vid en exponering av produktplacering.

Undersckningarna utfordes som semi-strukturerade intervjuer for att lata en fri och latt
diskussion dga rum med deltagarna dar deltagarna i undersokningen fick utrymme till att
forsoka analysera samt utveckla sina tankar och asikter. Enligt Petterson (2003) inleds
kvalitativa intervjuer med 6ppna fragor dar fragorna fljs av nedskalade och detaljerade
foljdfragor. Intervjuerna tog dven hansyn till miljo, deltagarna, sant andra faktorer under

samtalet for att kunna skapa foljdfragor dar svaren leder till ett mer djupgaende svar. Antalet



deltagare i studien som var barn var fyra stycken. De hade en varierande alder for att forsoka
representera hela dldersgruppen 1215 ar. Anledningen till att studien har valt att studera denna

aldersgrupp &r for att den &r den majoriterande aldern pa de som besoker Youtube.

Diskussionerna med deltagarna var valdigt varierande i kvalitet. Nagra av deltagarna blev mer
involverade och drivna till att kunna formulera sig pa ett omfattande satt medan nagra deltagare
inte hade sarskilt djupgaende och analyserande svar. Detta har kunnat bero pa att personerna
som deltog i studien var unga. Aven att de deltagare som inte hade fullt val utférliga svar inte
kande sig bekvdma med situationen eller hade vanan inne att analysera det som de har sett.
Eftersom intervjun skulle ske pa ett diskret satt for att inte patvinga tankar, idéer eller pa annat
satt forma deltagarnas svar kan det vara en forklaring till varfér ledaren av intervjun inte kunde

ta kontroll Gver diskussionen for att fa fullt utvecklade och analyserande svar.

Undersokningen med deltagarnas foréldrar skedde efter undersokningen med deltagarna. |
undersokningen med foraldrarna studerades hur de tror att deras barn paverkas av den
eventuella mangd produktplacering de utsatts for. | intervjuguiden fanns det dven en punkt kring
konkreta exempel pa nar foraldrarna har upplevt att deras barn har paverkats av att de har stott
pa produkter i ett sammanhang som framkallat ett kopsug. Anledningen till att studien har
involverat foraldrarna ar for att kunna fa mer utformade svar kring paverkan som deltagarna i
studien kan ha undanhallit for undersokningen men aven for att deltagarna var barn. Att fa svar
som ér tillrackligt kvalitativa for att kunna undersokas av barn kan vara svart eftersom de kan ha
svarigheter i att uttrycka sig samt saknar ord eller intresse for att ge omfattande svar. Genom att
fa mer information in till studien genom foraldrarna kan resultaten samt analysen av dessa fa en
mer omfattande roll da den behandlar bade hur deltagarna sjalva ser pa paverkan, men dven hur
externa personer i deras narhet har upplevt paverkan pa deltagarna. Detta styrker aven resultaten

samt analysen i studien.

Videon som deltagarna fick studera innan sjélva intervjun borjade var en video som
Youtubeprofilerna Jocke & Jonna har laddat upp pa sin Youtubekanal. Anledningen till att just
denna video valdes till undersdkningen var for att samtliga deltagare i studien hade en
kannedom om Youtubekanalen och har tittat pa Jocke & Jonnas videor tidigare. Kannedomen
om kanalen hos deltagarna gav en trygghet och igenké&nning hos deltagarna vilket uppfattades
som en tydlig grund for att tillsammans kunna analysera materialet for att uppna omfattande
svar fran deltagarna. For kanner deltagarna sig bekvama i situationen, var de &r och videon som
vi studerade ihop blir svarigheten med att undvika kortfattade svar mindre. Videon var dven

passande for undersokningen da den i de forsta sekunderna en mangd olika produkter och
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varumarken som de inte namner i sitt innehall. Varumarkena ar riktade mot kameran och har en
hog visibilitet vilket skapar en produktplacering i ett naturligt ssmmanhang da de ska anvanda

de olika produkterna for att laga en pizza.

Platsen dar intervjun genomfordes grundades ocksa kring var deltagarna i studien kande sig
mest bekvama pa. | vissa fall av studien ville deltagarna genomféra undersékningen utanfor
hemmet och andra deltagare ville genomfdéra undersokningen i sitt egna hem. Det enda kravet
som undersokningen hade var att intervjun skulle ske separat fran deltagarnas foraldrar. Det
eftersom att vid en foralders narvaro kan deltagaren paverkas genom att svara pa ett sadant satt
som den tror ar lamplig nar forédldrarna ar nara. Studien ville ge deltagarna friheten att tala 6ppet
utan att ha faktorer som kunde begrénsa deras svar eller liknande. Arbetet for att minimera
antalet storande moment som foraldrar, platsen de var pa osv var till for att kunna skapa ett
tillforlitligt resultat som pa ett effektivt satt aterspeglar hur deltagarna sjalva ser
produktplaceringar paverkar dem. For att ar resultaten fran studien trovérdiga kunde analysen av

materialet ske pa ett tillforlitligt satt med ratt information vilket hela studien grundar sig pa.

Svagheterna med studien &r att deltagarna har en liten geografisk variation. De som deltog i
studien ar boendes i sddra Sverige. Vilket inte skapar en representation av hela befolkningen
geografiskt. Detta kan ge ett problem for resultatets tillit da resultatet generaliserar hela
Sveriges befolkning i alder 1215 ar baserat pa deltagare fran sodra Sverige. Dock kan deras
tankar och hantering med exponeringen av dold produktplacering vara giltig for den totala
populationen. Resultatet har analyserats for att fanga de tankegangar och asikter som personer i
amma alder som deltagarna har. Deltagarna har aven fatt diskutera huruvida de anser att
produktplaceringen paverkar personer i deras alder. Resultatet har analyserats med resultat fran
tidigare studier i amnen for att kunna dra tillforlitliga slutsatser i studien som dven foljer de
kvalitativa kriterierna. Genom att tillsammans med deltagarna skapa en forstaelse pa deras syn
samt skapa en generell syn skapas en Overfarbarhet av resultatet samt studiens slutsatser.
Slutsatser som &r giltiga under den tiden Youtube har produktplaceringar samt influencers. Just
att resultatet disskuteras samt jamfors med tidigare studiers resultat skapas en stabilitet och en

tillit for att studiens resultat samt slutsatser &r giltiga.

Studien undersokte inte det totala utbudet av videofilmer som finns pa Youtube utan har utgatt
fran videor med de kanda profilerna Jocke & Jonna. Om inte hela utbudet pa Youtube finns med
i studien skapar det svagheter i hur 6vriga utbudet kan relatera till studien. Dock kan videor dar
produktplacering anvands och syns pa ett liknande satt relatera till studiens slutsatser men &ven

filmer av samma kategori som videon i studien kan ha en viss relevans. Studiens resultat samt
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slutsatser hade kunnat styrkas genom att involvera fler personer fran olika delar av landet i
undersokningen. Vilket hade gett en geografisk variation som omfattar hela landet samt en
bredare representation. De faktorerna hade kunnat styrka slutsatserna ytterligare da de hade
involverat en storre del av befolkningen mellan 12-15 ar. Genom en stérre undersokning hade

slutsatserna varit starkare for att beskriva en samhallspaverkan och férandring av samhallet.

2.6. Etiska perspektiv

Deltagarna i studien var under 18 ar och darmed underariga vilket har gjort att undersokningen
har grundats pa att deltagarna hade tillstand fran sina vardnadshavare samt att vardnadshavaren
fick rétt information och samma information och réttigheter som deltagarna i studien.
Undersokningen i studien behdver folja den forskningsetiska principen som har fyra huvudkrav.
Informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet, nyttjandekravet (\Vetenskapsradet,
2002, s.7). Informationskravet innebér att understkaren ska informera de som ar med i
understékningen studiens syfte samt vilka villkor som galler. Personerna ska &ven informeras
om att studien ar frivillig och de har ratt att vélja att inte delta i studien, oavsett hur langt gangen
den &r. (Vetenskapsradet, 2002, s.7)

Innan intervjun pabdrjades fick deltagarna samt deras vardnadshavare information kring syftet
med undersokningen samt att de fick veta att intervjun sker pa deras villkor. De fick information
kring att de har ratten att avbryta intervjun nar och om de kande for det. Samt att de fick
mdjligheten att berdtta om vad de hade for villkor for informationen de gav i intervjun. Hur den
ska hanteras, sparas, spridas och anvandas. Detta for att sakerstélla att materialet inte sprids i ett
kommersiellt syfte eller pa ett satt som kan skada deltagaren. Deltagarna och vardnadshavarna
informerades innan undersokningen att de har ratten att bestamma 6ver sin medverkan. Nagot
som tillhér samtyckeskravet. Kravet innebdr i praktiken att forskaren behdver hdmta in
undersokningsdeltagarnas samtycke men aven eventuella malsmans samtycke till studien.
Speciellt om deltagarna ar under 15 da studien &r av etiskt kanslig karaktar. (\Vetenskapsradet,
2002, s.9) Deltagarna och malsméannen styr aven over hela sin medverkan i studien. Detta géller
tid, avbrott och villkor utan att de sjalva ska fa negativa foljder. (\Vetenskapsradet, 2002, s.10)
Informationen och villkoren godkandes muntligt av bada parter innan intervjun bérjade. Inget
skriftligt avtal har skapats da bade deltagarna och deras vardnadshavare har ként ett behov for
detta. Genom att vardnadshavarna deltog i studien styrktes dven tillstindet mellan parterna att

deltagarna som ar underariga tillats att vara med.
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For att inte skapa komplikationer for de minderariga deltagarna genom deras svar i
undersdkningen har studien endast refererat till deras fornamn samt alder. Detta for att lasaren

av studien pa ett tydligt satt forsta hur personer i olika aldrar tanker kring &mnet.
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3. Teori

Nedanfor presenteras den teoretiska referensramen som studien behandlar.

3.1. Paverkan hos barn

Genom olika kanaler som exempelvis televisionen kan barn som ser pa materialet paverkas.
Innehallet i olika program skapar en potential paverkan genom larande. Barn som tittar mycket
pa exempelvis TV utsétts for ett farligt, kraftfullt da det kan fa barn att imitera, forsoka leva upp
till olika standarder och det kan &ven paverka deras personlighetsutveckling. Detta larande som
underhallande program pa TV eller liknande kan ha pa barn ar att deras beteende i olika
situationer blir paverkat. Annonser och reklam i innehallet dr den faktor som influerar barn
mest. (Asadollahi, 2002, s.2) Graden av den paverkan som barn kan fa pa sitt beteende genom
produktplacering handlar om hur val de kan identifiera vad som ar reklam eller i det material
som de ser pa. Nagon som kan bero pa att de inte kommer forbi det forsta steget i de olika
faserna kring konsumtion. De tre faserna ar den ingdende fasen, den analytiska och den
reflekterande fasen. Barn som inte kan identifiera vad som &r produktplacering eller inte fastnar
i det forsta stadiet och da blir mer benagna till att kdpa produkten som de ser. (Calvert, 2008,
5.215)

Graden av paverkan hos barnen &r dven beroende av hur engagerade och involverade, hur val de
kan identifiera reklamen och forstar materialet som de ser. Ju mer involverad ju storre ar risken
far nagon slags paverkan. (Calvert, 2008, s.214) En faktor som &r avgorande for hur val barn
kommer ihag en viss produkt som de har sett i olika sammanhang &r hur ofta de har blivit
exponerade for produkten eller varumarket. Effekter som produktplaceringen kan ha hos barnen
ar att den kan forma barnen till att bli mer materialistiska, det kan framkalla konflikter mellan
barnen och deras foréldrar men dven fetma om barnen utstts for reklam av onyttig
mat.(Calvert,2008, s.218) Enligt Asadollahi (2002, s.3) kan reklam och annonser paverka barns
handlingar, attityd, livsstil och kopbeteende. Effekter som varierar beroende pa faktorer som
ekonomi, annonsernas budskap, familjestruktur och liknande. Robertson (1994, s.17-19)
utforde en studie kring barn och reklam. I sin studie fann han olika faktorer som avgjorde hur
barn paverkas av reklam. | den studien fann de att barn som har féraldrar med en hogre

utbildning forstod att reklam var ett sétt for att skapa ett képbehov hos konsumenterna.
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Nagot som dven bekraftas av Asadollahi, (2002, s.3). Asadollahi skriver om hur graden av
interaktion mellan barnen och de deras foraldrar paverkade barnens syn pa reklam. Studien han
refererar till redovisade dven att de barn som kan kanna igen reklam som 6vertygande
meddelanden foljer olika kriterier. De kan skilja reklamen fran innehallet, de kan kanna igen en
kalla i form av sponsring, de kan forsta vilken publik innehallet nar, samt att barnen kan
analysera kring nar reklamen inte moter eller om den méter sin publik som den riktar sig at och
vinster samt forluster med detta. Robertson (1994 s. 17-19) fastslog &ven att barn som inte
foljde kriterier riskerade att fa sitt kopbeteende paverkat at reklamen de sdg. Men de riskerade
aven att i framtiden lita pa all marknadsforing som de exponeras for. Han foreslog dven att
nagon form av skydd skulle implementeras for att skydda barnen. Asadollahi, (2002, s.3) menar
pa att barn bor lara sig av bland annat sina foraldrar att kunna forsta olika reklamerna uppsat.
Detta for att undvika den paverkan de utsatts for. Han skriver dven att nagon typ av atgard

behovs goras for att ge barn kraft till att kritisera de olika annonserna for att undvika paverkan.

3.2. Paverkan av produktplacering

Produkter som placerats i ett sammanhang av gladje och positivitet har far en béttre attityd fran
publiken &n de produkter och varumérken som har placerats i en sémre kontext. | tv-serier har
det visats att attityderna kring en produkt &r beroende kring vilken tv-serie som produkten visas
i, men &ven vilken karaktar i serien det & som anvénder produkten. (Balasubramanian, 2006,
s.124) Balasubramanian (2006, s.125) skriver dven att innehallet dar produktplaceringen sker
ofta manipuleras for att ge basta resultat hos publiken. Genom att lata produkter eller
varumarken exponeras under en langre tid i borjan av innehallet skapas en battre igenkanning av

varumarket hos publiken jamfért med mer subtila produktplaceringar. Upprepad

Paverkan som produktplacering kan ha ar att paverka tittaren undermedvetet till att fa en mer
positiv bild av den produkt eller varuméarke som de har sett. | studier som man har gjort kunde
man inte kontrollera hur effekten lang tid effekten av produktplacering &r pagaende. Men vid en
upprepad exponering for ett visst varumarke eller produkt i olika sorters produktplaceringarna
ger en langvarigt effekt som helt och héllet kan paverka en persons syn pa
produkter/varumarken. Det intresse for olika varumérken eller produkten leder till att personen
som har blivit exponerad for produktplaceringen &r mer benégen till att kdpa de produkter som

de har skapat en relation med genom exponeringen i olika material. (Cowley, 2008, s.97)
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Paverkan som reklam och produktplaceringar kan ge hos konsumenterna ar enligt
Balasubramanian (2006, s.132) en paverkan av konsumentens beslut. Reklam i olika former
paverkas konsumentens omdéme och képmonster genom att till exempel anvanda
produktplacering for att styrka samt paverka konsumentens tankar kring produkten. Genom att
placera sin produkt eller varuméarke i konsumentens minne samt underhalla detta minne genom
mindre reklambudskap skapas det goda associationer med varumérket hos konsumenten som
kan skapa ett kopbeslut. Detsamma galler paverkan av konsumenters installningar till
varuméarken. Exponering samt underhall kan andra en installning for ett varumérke fran negativt

till positivt.

3.3. Produktplacering

Produktplacering ar en kombination mellan marknadsféring samt publicering av produkten i
olika medier som till exempel i filmer, vilket ger exponering av produkten for tittarna.
Produktplacering kan influera tittarna till att utfora ett kop. Genom att visuellt visa produkten
far det publiken att komma ihag produkten samt ge en positiv bild av produkten och
varumarket. Detta skapar positiva associeringar till produkten som sedan leder till en positiv
bild av varumarket. (Cowley, 2008, s.89) Att anvénda sig av produktplacering kan vara ett bra
satt for mer kanda foretag att marknadsfora sig. (Martenson, 2009, s.226) Produktplacering ar
beskrivet i svensk lagstiftning som: “fall d&r en vara, tjanst eller ett varumarke férekommer i ett
program, om detta sker i marknadsféringssyfte och mot betalning eller liknande erséttning till
leverantdren av medietjansten”. Att marknadsfora sig pa detta satt dr forbjudet men det finns
undantag. Nar innehallet féljer vissa krav som tillexempel informationsplikten kan
produktplacering vara tillatet i filmer, tv-serier och program med latt underhallning. (SVT,
2016) Branded entertainment &r nagot som har vaxt sig storre under de senaste artiondena.
Branded entertainment ar nar underhallning och reklam gar ihop i innehallet for att sedan
spridas till olika kanaler och plattformar. Nagot som branded entertainment och
produktplacering har gemensamt &r integration. Varumarket eller produkten blir integrerat i

innehallet, handlingen eller i berattelsen som mediet vill formedla. (Watz, 2011, s.8)

Produktplacering kategoriseras efter tre olika kategorier, Visuell, audiell, och hybrid. Den
visuella produktplaceringen innebar att innehallet presenterar en produkt eller varumarke utan
att anvanda sig av ljud. Risken finns att produkten eller varumarket gar obemarkt forbi tittarna.
Den audiella produktplaceringen &r nar en produkt eller varumérke presenteras enbart genom

ljud. Det kan bli omtalat i en dialog eller liknande. Hybrid versionen av produktplacering &r en

16



kombination av visuell och audiell strategi. Nagot som kraver arbete och planering bakom for
att fa ett naturligt insteg i mediet innehall. (Argan, Meltem, & Mehpare, 2007, 5.161-167).

Trots produktplaceringens effektivitet och popularitet finns det aven risker att anvénda denna
marknadsforingsstrategi. Det storsta misstaget som finns ar att annonsorer inte kontrollerar
produktens stt att placeras i innehallet. (Forsgren, 2013, s.21) Produktplaceringen anvands for
att évertyga kunden att képa en produkt (Redig, 2016, s.12). Nar konsumenter kanner till ett
varumarke skapas associationer och uppfattningar kring varumarket. (Mingo, 2008, s.20)

3.4. Etikdebatt produktplacering

En stor mangd av studier och undersékningar har fokuserat pa installningar kring etiska
stallningstagande kring produktplacering. Har har olika studier kunnat se att det rader en stor
tolerans i samhéllet kring detta &mne. Det framkommer &ven att om en produkt har en rattfardig
placering i sammanhanget och ar relevant for innehallets berattelse uppskattas. Tittarna har en
generell positiv asikt kring produktplacering. (Watz, 2011, s.12) Precis som med texter behover
personen som exponeras for innehallet halla ett kallkritiskt synsatt aven till Youtube. Trots att
det finns filmer med hog kvalité behover tittaren dven vara beredd pa att det finns filmer med
innehall som kan vara rasistiskt, valdsamt eller ha ett kriminellt innehall. Tittaren behover kolla

pa vem som star bakom filmen och vad syftet med videon ar. (Skolverket, 2015)

3.5. Lagstiftning

Enligt Lofgren (2003, s.12) ar Sveriges lagstiftning kring produktplacering svagt beskrivna.
Riktlinjer som omfattar produktplacering har skapats av ICC, International Chamber of
Commerce. | de riktlinjerna pekar ICC pa sponsring i form av att halla produkter i det
producerade materialet. Nar det sker maste information kring detta na tittaren av materialet med
en extra hansyn till barn. En anledning till att produktplacering inte ar godkant i alla fall
beskriver Lofgren (2003) som ett problem mellan utvecklingen av tekinken samt innehall som
produceras. Utvecklingen av metoder gor att det inte gar att satta en gréans for vad som &r
redaktionellt innehall samt vad som &r kommersiellt innehall. Den obalansen gor fragorna svara

att prova vilket gor att regleringarna dras ar kring amnet.
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3.6. Kdpbeteende

Kopbeteende &r hur konsumenter gor sina val, av vem deras behov definieras och hur
preferenser uppstar vid vissa kopbeslut (Naturvardsverket, 2005, s.13). Mycket av
konsumtionen som gors idag gors endast for konsumtionens skull. Istéllet for att konsumera for
att verleva konsumerar personer for det symboliska vérdet som konsumtionen kan ge.
Konsumentkrafterna skapar ett ideal som konsumenterna vill uppna, vilket de uppfattar som att
de endast kan uppfylla genom att kopa de varor som har skapat idealet. (Naturvardsverket,
2005, 5.18) Konsumtion innebar den slutliga forbrukningen av varor som uppfyller ett syfte,
eller behovet hos olika manniskor. Vart samhalle idag ar mer konsumtionsinriktat, takten for var
konsumtion har dkat under de senaste 25 aren. | industrilander okar varje individs
konsumenttakt med 2,3 procent arligen. Att ha mojligheten att skapa egna konsumtionsvanor
har paverkat manniskans mentalitet negativt. Detta for att vart samhalle har format méanniskor
som har konsumtionsstyrda tankar och intressen. Denna typ av paverkan har framkommit
genom ekonomiska syften. Syftena har skapat en masskonsumtion bland ménniskor som anses
komma fran reklam. Det anses &ven att reklamen har skapat en omattlig hunger for konsumtion
i dagens samhalle. En hunger som standig 6kar och kénslan som kan upplevas av att handla &r

det som styr oss och inte sjalvaste produkterna som vi koper. (Naturvardsverket, 2005, s.9)

Hos toppen av marknadsforare finns det ett gemensamt mal. Att placera konsumenten i
centrumet av sin marknadsforing. Vilket innebér att annonsor forsdker skapa ett varde for
slutkonsumenten. Genom att forsta sin konsuments viljor, stryker och beslutsfattande for att
skapa ett varde for konsumenten skapas ett band mellan konsumenten och varumarket. (Kotler,
Armstrong, 2010, s.16) Kdpbeslutet hos konsumenten kommer efter att ha utvarderat alla
alternativ som finns. Konsumenten varderar alla faktorer som de ser som tillfredsstéller deras
vilja att kopa en viss produkt. (Kotler, Armstrong, 2010, s.30) Faktorer som paverkar en persons
kopbeteende beskriver Puccinelli (2009) som hur personen ar influerad, vilket humor de ar pa,
tidigare paverkan av marknadsforing, attityder mot butiken dér de handlar. (Puccinelli, 2009,
5.23)

3.7. Youtube

Youtube har dver en miljard bestkare. Runt att runt en tredjedel av vérldens internetbesokare
besoker plattformen dagligen. Youtube finns i 88 lander och finns pa 76 olika sprak.
Plattformen grundades 2005. Youtube &r en videotjanst pa natet dar bade privatpersoner och

foretag kan titta pa, ladda upp och kommentera videos. Webbtjansten startades 2005 av Chad
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Hurley, Steve Chen och Jawed Karim Det ar en plattform fér underhallning som &r mycket
populér och har idag 1 miljard filmklipp som visas dagligen pa webbplatsen. Under 2006 togs
Youtube 6ver av Google vid deras reform som da utgav ett aktievarde pa 1,65 miljarder dollar.
2009 rankades hemsidan pa Alexa till den 3:e mest besokta webbplatsen pa natet. Den 22:e
oktober 2008 startades en lokal svensk version av Youtube. (Wikipedia, 2017)

Youtube har sin storsta svenska publik hos personer i dldern 12-15ar. De kollar pa videofilmer
som finns pa plattformen men interagerar sjalva genom att ladda upp egna videos. 99 procent av
internetanvandarna i alder just 1215 ar ar inne pa plattformen Youtube. Youtube &r en social
motesplats dar anvandarna kan titta pa och diskutera de videor som de tittar pa. De kan

prenumerera pa olika kanaler samt skaffa sig egna féljare. (Skolverket, 2015)

Youtube var under januari till juni den webbplatsen som hade storst tillvéxt. Under denna
period ckade webbplatsens data med 297 procent. Fran 4,9 miljoner till 19,6 miljoner unika
besokare under denna period. Den storsta gruppen av besokare pa Youtube bestar av personer
mellan 12-17 ar. Efter att Youtube kopts av Google har inkomsterna ékat. Inte bara fran
forsaljning av annonsplatser pa webbsidan utan dven fran samarbeten med amerikanska
underhallningsbolag som till exempel Columbia Broadcasting System, National Broadcasting
Company, Universal Music group, Sony BMG Music Entertainment Group och The National
Hockey League. (Freeman, 2014, s.207) Var manad spelas mer an 6 miljarder timmar rorlig bild
pa Youtube. En bidragande faktor till detta kan vara att filmklippen som finns pa webbplatsen
latt kan delas med hjalp av en direktlank pa andra sociala medier (Thomas, 2015, s.6) Youtube
ar en popular webbplats for tonaringar. Halften av alla tonaringar uppger att webbplatsen &r
deras favorit pa natet samt att 83 % av de som ar fodda mellan 1995-2012 anvander och

besoker Youtube minst en gang i manaden. (Thomas, 2016, s.7)

3.8. Influencers

Influencers pa sociala medier ar personer som genom sitt skapande av material paverkar sin
foljares attityder genom sociala medier. Pa grund av influencers paverkan av sina foljare
utnyttjas dem av intressenter for att forespraka ett varumarke eller verksamhet. Kraften av att
dra till sig tittare eller besokare till sitt material pa sociala medier som influencers har varderats
av intressenterna da deras intresse ligger i antalet visningar pa influencers material. (Freberg,
2010, s.1)
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Influence marketing &r ett satt inom marknadsforing som har vaxt i populéritet. Genom att
tillata influencers med ett stort antal foljare pa sociala medier prata positivt om
foretagsprodukter och tjanster okar foretagets trovardighet ut till publiken. Eftersom foljarna

litar pa influencern och da kan anvandas for att bygga upp sitt varumarke. (Nilsson, 2016)

3.9. Vad bidrar uppsatsen med for fakta?

Studien bidrar med information kring hur svenska barn i alder 12-15 ar paverkas av dold
produktplacering som de utsétts for av Influencers. Informationen &r relevant for féraldrar som
har barn i en ung alder som spenderar mycket tid pa det sociala mediet Youtube dar de foljer
den nya trenden kring Influencers. Eftersom studiens teoriram utgar fran studier utférda
utomlands inom amnet blir informationen relevant da den bidrar kring information om hur
svenska barn kan paverkas av att vara aktiva pa Youtube dar de utsatts for produktplacering.
Information som &r av nytta for foraldrar da de kan se hur plattformens produktplacering

paverkar deras barn.
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4. Resultat

Nedan presenteras resultateten av intervjuerna som genomfordes pa deltagarna i

undersokningen.

4.1. Deltagarna

| detta kapitel presenteras resultaten fran intervjuerna med personerna som har deltagit i studien.
Undersokningen omfattar fyra personer som ar mellan 1215 ar. Jag refererar personerna till
deras fornamn eftersom de &r minderariga. | borjan av intervjun visade jag en film fran Youtube
som influencerna Jocke & Jonna har laddat upp pa deras kanal dér de ska géra en julpizza. | bild
syns flera olika produkter och varuméarken vilket star till grund for en del av diskussionen med
personerna som intervjuas. Personerna som har deltagit i studien ar Isak, 14 ar, presenteras i
resultatet som Barn A Dennis, 13 ar, i resultatet som Barn B, Sanna, 14 ar, Barn C Julia, 12 ar,
Barn D.

4.1.1. Vad kollar personerna pa for slags videor & hur ofta?

Barn D som &r 12 ar tittar oftast pa Youtube filmer som handlar om smink samt
sminkprodukter. Detta gor hon varje kvall. Barn B kollar daremot mycket pa olika utmaningar
som profiler pa Youtube laddar upp dér de testar olika saker varje dag. Dér stoter han dven pa
reklam dagligen. Barn A ar nagot oséker under intervjun pa hur ofta han besoker plattformen.
Han besoker den rétt ofta men besoksfrekvensen ar véldigt varierande. Han tycker om att titta
pa olika roliga klipp, Nagon influens da och da samt utmaningar. Barn C som &r 14ar tittar pa
Youtube runt tre ganger i veckan enlig henne sjalv. Hon féljer manga influencers men tittar

mestandels pa Youtubern Therese Lindgren.

4.1.2. Vad ar produktplacering pa Youtube?

Barn C definierar produktplacering pa Youtube som nar influencers i Youtubefilmerna visar
upp olika produkter. Barn B anser att produktplaceringen pa Youtube kan definieras som
samarbeten i Youtubefilmerna mellan féretag och influencers, nér det visas produkter i

filmerna, och de reklamfilmer som visas innan ett klipp startar.
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Barn A tycker att det som ar produktplacering pa Youtube ar nér olika influencers beréttar att

videofilmen ar sponsrad eller nér de uttrycker positiva asikter om en viss produkt.

Barn D berattade att hon tycker att produktplaceringen pa Youtube bestér av innehallet i
filmerna. Néar de olika influencerna som skapar och laddat upp filmerna hon tittar pa berattar

och rekommenderar olika produkter.

4.1.3. Attityder kring reklam pa Youtube

Barn A har en avslappnad attityd kring reklam pa Youtube. Vid fragan om hur han staller sig
till/ser pa reklamen pa plattformen svarade han att det inte ar nagot som han inte tanker pa
sarskilt mycket. Han anser inte att reklamen pa Youtube varken &r bra eller dalig utan ser

reklamfilmerna i borjan av filmerna pa Youtube som ett irriterande avbrott.

Barn B anser att reklamen pa Youtube &r dalig for tittaren men ar ndgot som kan gynna den som
lagger upp filmerna. Anledningen till att reklamen &r bra for personen som laddar upp filmen ar
enligt honom for att tittaren blir tvungen att titta pa reklamen och darmed ger en hogre

exponering. Vilket ger vinst till bade influencern och foretagen som det gors reklam for.

Barn C ser reklamen pa Youtube som stérande, men asikten &r olika beroende pa vad for slags
reklam som hon stoter pa. Det som ar sponsrat och som &r som en del av innehallet &r inte ett
stdrande moment men det &r reklamfilmer i borjan eller mitt i videofilmen som tittaren inte kan
hoppa over. Reklamen for henne ar positiv om det ar nagot som ar relevant for just henne men
ses som negativ nar hon kéanner att youtubeprofilen forsoker fa henne till att kdpa en viss

produkt.

Barn D ansag att reklamen hon stéter pa nar hon besoker plattformen &r bra. Hon ser det som att
hon far kdannedom om olika produkter som finns. Samtidigt finner hon det stérande nér en hel

videos innehall kretsar kring alla fordelar och positiva sidor av en viss produkt.

4.1.4. Filmen i undersokningen

Nar intervjun borjade inledde vi med att kolla pa en youtubefilm som profilerna Jocke & Jonna
har laddat upp pa sin kanal. | det filmklippet bakade de en julpizza och i borjan av filmen

exponeras flera olika matprodukter och varumarken vilket inledde intervjun.
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Deltagarna kande endast till att intervjun skulle handla om Youtube, jag inledde med att fraga

vad de upptéackte eller tankte med filmen vi sag.

Barn A bdrjade med att uttrycka att pizzan som profilerna skulle bara var konstig och inte sag
god ut men téankte inte pa att det var flera varumarken som syntes i bild. Vid frdgan om
exponeringen av varumarkena kunde raknas som reklam anséag han att det kan raknas som
reklam, men som passiv reklam. Han kande till youtubeprofilerna sedan innan och har sett

samma sorts exponering i tidigare videos.

Barn B uppmarksammade att flera olika varumarken var med i filmen vid fragan om han
upptackte nagot annorlunda med filmen vi sag. Han tyckte dven att exponeringen bor raknas

som reklam. Vid fragan om han tyckte att det rdknades som reklam svarade han:

—Ja, det hade jag sagt, det blir nu reklam eftersom produkterna syns i
bild

Barn B 2017

Vid intervjun med Barn C diskuterade vi lite om reklam pa Youtube innan jag fragade henne
om vad hon uppméarksammade. Hon upptéckte efter var inledande diskussion alla varuméarken
som var exponerade i videoklippet. Hon sade dven att hon inte hade lagt mérke till det om vi
inte hade pratat om det. Hon var osaker pa om det var reklam eller inte for hon vet inte om

Youtube profilerna medvetet eller inte haft med varumérkena i filmen.

Barn D sag inget speciellt i videon som vi studerade ihop. Efter att vi har gatt igenom en del av
fragorna reagerade hon pa att det var en massa produkter som var exponerade i bilden vilket

fick henne till att tanka kring reklam pa Youtube.

— Det ser jattegott ut och sa blir man sugen. Jag blir jattesugen pa
gifflar nu sa da kanske det blir sa typ att man gar och koper det.

Barn D, 2017

4.1.5. Eventuell paverkan av kopbeteendet

Kopa produkter som har varit synliga i filmer pa Youtube samt produkter som rekommenderas i

filmerna ar nagot som Barn D gor. Hon beréttar att eftersom hon ofta kollar pa sminkvideos
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koper hon manga produkter som hon ser for att testa. Hon namner att hon har kopt Foundations

som personer pa Youtube har rekommenderat.

Barn C tror att tittaren paverkas genom att tittaren vill kdpa de produkter som en Youtubern
visar upp, anvénder eller har med i filmerna eftersom tittaren vill efterlikna youtubeprofilen.
Hon ser ofta produkter som ar billiga och vardagliga. Produkterna ar da inom en kategori av
varor som kan kdpas och kops i vardagen. Ett rimligt utbud helt enkelt. Hon har sjalv kdpt
produkter efter att ha sett dem pa Youtube samt fortfarande vill ha produkter som personerna i

filmen visar upp.

Barn A ser manga produkter som han tycker ar dyra. Som exempel berattar han om en
Youtubern som heter Linn Ahlborg som i sina vloggar ofta visar upp dyra produkter i sina
filmer. Vaskor och klader for tusentals kronor och tror att det kan paverka tittaren genom att
personerna som kollar pa filmen vill ha dyra klader. Men han ser &ven ett utbud bland de
sponsrade filmerna som ar av normalpris. Varumarket Madlady &r ett varuméarke som han tar
som exempel som har borjat sprida sig till flera olika Youtubers. Han tror aven att
Youtubefilmen som vi studerade ihop kan paverka tittaren till att kopa de varor och varumarken
som syns i bild samt kommer till att efterlikna och baka samma pizza som profilerna gjorde i

filmen. Han har dven sett att manga trender pa hans skola har blivit populara fran Youtube.

— Ja det finns ju klader som &r populara men har aldrig tankt pa att
den har jag sett pa Youtube eller att den har alla Youtubers visat i
sina klipp. Men det &ar inget som jag har tankt pa sa mycket.

Barn A 2017

Barn B har inte kopt ndgot som han har sett pa Youtube och han har inte heller velat ha nagon

produkt som han har sett i en youtubefilm.

Barn D har kdpt sminkprodukter just for att en person pa Youtube rekommenderade just den

produkten. Detta beror pa enligt henne sjalv att hon litar pa att det personerna i filmerna séager ar

sanning. Att en viss produkt &r bra. Trots att hon ser det som stérande nar personen i filmen
fokuserar valdigt mycket pa en viss produkts alla fordelar. Hon tror dven att anledningen till att
personerna visar produkter pa detta satt beror pa att de har avtal med ett visst foretag som
innebar att personen i filmen maste visa upp produkten, saga positiva saker for att kunna fa

betalt. Hon har inte alltid varit n6jd med de produkterna som hon har kpt. Hon har bland annat
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kopt en Foundation som en influencer rekommenderade, en produkt som inte var lika bra som

influencern sagt.

4.2. Deltagarnas foraldrar

Har presenteras resultatet av undersokningen fran deltagarnas foraldrar.

4.2.1. Foraldrarna

Personerna som refereras som foraldrarna i studien ar foraldrar till deltagarna i studien.
Foraldrarna refereras precis som deltagarna enligt deras fornamn. Anledningen till detta &r att av
respekt inte ga ut med deras fullstandiga namn. Foréaldrarna & Magnus, Foralder A, pappa till
Isak (Barn A), Veronica, Féralder B, mamma till Dennis (Barn B), Martha, Foralder C , mamma

till Sanna (Barn C), Josephine, Foralder D, mamma till Julia (Barn D).

4.2.2. Hur mycket vet de av deras barns internetvanor?

Foralder B som ar mamma till Dennis kanner till att han ofta ar pa Youtube och tittar pa videos.
Han anvander ofta sin surfplatta nar han &r pa plattformen och surfar. Férutom Youtube ar han
ofta inne pa Instagram och Facebook men allt som oftast anvéands surfplattan for att titta pa
olika videos och filmer. Vad for slags videor Dennis tittar pa ar Veronica mer osaker pa. Hon

har inte lagt marke till nagot speciellt vad det galler videor som hennes son tittar pa.

Foralder C sager att Sanna ar pa internet nagon timme varje dag. Hon ar ofta inne pa Youtube.
Sanna brukar visa sin mamma olika filmklipp och andra saker. Hon séger att hon inte exakt vet
vad for saker hon tittar pa men ofta spelas det musik men aven serier och vloggar. Sanna har
sagt att personerna hon ser pa Youtube gor vloggar, videobloggar. Ett fenomen som Martha inte

har full koll pa vad det innebar.

Forélder D vet att Julia anvander Facebook, Netflix och Youtube varje dag. Hon berattar att
Julia ibland tittar pa Youtube pa familjens Tv samt visar olika klipp for Josephine. Julia visar
ofta sminkvideos samt videos som handlar om sminkprodukter. Det & manga personer som ar
kanda pa Youtube har Julia sagt. Det &r personer som har egna produkter och varumarken som

de visar upp i sin videos.
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Foralder A som &r Isaks pappa vet inte hur Isaks internetvanor ser ut. Han gissar pa att Isak som
andra ungdomar anvander och besoker olika sociala medier. Han sager ocksa att han vet om att
Isak dagligen anvander sin dator och telefon for att ta sig ut pa internet. Han ar valdigt aktiv pa
internet under eftermiddagarna efter skolan. Vid fragan om Isak besoker Youtube svarade
Magnus att det & en hemsida som Isak besoker. Vad for slags videor och liknande kanner han

inte till.

4.2.3. Vad for paverkan har de sett hos sina barn?

For att kontrollera deltagarnas svar fick foraldrarna en fraga om deras barn har velat kopa nagot
som de har sett pa Youtube. Foréalder B berattade att Dennis ibland visar olika teknikprylar for
henne som han ser pa Youtube. Drénare ar ett exempel pa en produkt som han har velat ha samt
fragat efter. Anledningen till att han ville ha en dronare var for att han ville testa att kora en
eftersom det sag kul ut i videon som han tittade pa. En annan sak som Foralder B har markt i sin
sons beteende &r att Dennis och hans vanner ofta testar olika utmaningar som de har sett pa
Youtube. Bland annat olika utmaningar som handlar om bakning och matlagning. Nagot som

ibland kan vara trevligt men ofta leder till ett stokigt kok nar hon kommer hem fran jobbet.

Det &r svart enligt Foralder C att avgora om vad det & som kan paverka Sanna. Det kan bero pa
Youtube men aven TV och trender bland hennes kompisar. Trenderna kan ju ha sitt ursprung
fran Youtube. Foralder C sager att manga foraldrar har markt populariteten bland barnen att
folja personer pa Youtube. Det enda som Martha kunde komma pa som ett exempel var att
Sanna ville testa att dricka havremjolk efter att en Youtuber som heter Therese drack det och

tyckte att det var gott.

Foralder D har vid ett flertal tillfallen képt produkter som Julia vill ha efter att hon har sett dem
pa Youtube. Det ar sminkprodukter och andra skénhetsprodukter. Det kan vara en lang process
innan Josephine vél kdper det som Julia vill ha. Det kan vara en period om veckor dér Julia

standigt fragar om en viss produkt som hon vill ha for att de ar populéra och enligt Youtube bra

produkter med manga lovord. Huruvida de &r det eller inte kan hon inte svara pa.

Foralder A kan inte séga att han ser eller har méarkt nagon paverkan hos Isak. Nar det kommer
till val av produkter som Isak vill ha sdger han att det &r produkter som ar popul