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TV- OCH RADIOREKLAM
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MALGRUPP

STAMKUND MASSA
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PRODUKTPRESENTATION
VARUMARKE
MONTER

UTSTALLARE

Lar dig de viktigaste orden och uttrycken for att du ska kunna diskutera de olika omradena inom reklam och
marknadsforing.




REKLAM OCH MARKNADSFORING

Nagra centrala ord och uttryck

reklam,-en

direktreklam

utereklam

en reklam,-en,-er,-erna

en reklamaffisch,-en,-er,-erna
ett reklaminslag,-et,-,-en

en reklamsnutt,-en,-ar,-arna
en annons,-en,-er,-erna

en annonsor,-en,-er,-erna
en slogan,-en,-er,-erna

gora, GOR, gjorde, gjort reklam for
en produkt
annonsera en produkt

en malgrupp,-en,-er,-erna
marknads/féra, -FOR,-forde,-fort

en marknadsforare,-n,-férare,-forarna
marknadsfoéring,-en
relationsmarknadsforing,-en

en markesvar/a,-an,-or,-orna
ett varumarke,-t,-n,-na

konkurrera OM kunder
konkurrensen OM kunder
priskonkurrens,-en

en konkurrent,-en,-er,-erna

en marknadsandel,-en,-ar,-arna
en marknadsledare,-n,-ledare,-ledarna
en marknadsnisch,-en,-er,-erna

en méss/a,-an,-or,-orna
en monter,-n, montrar,-na
stalla ut pa en méssa

en utstallning,-en,-ar,-arna
en utstallare,-n,-,-arna

sponsra, sponsrar, sponsrade, sponsrat
en sponsor,-n,-er,-erna
sponsring,-en

mainonta
suoramainonta
ulkomainonta
mainos
mainosjuliste
mainos (esim. tv-ohjelmassa tai elokuvassa);
mainospatka
mainospatka
mainos, ilmoitus
mainostaja
mainoslause

mainostaa tuotetta

kohderyhma
markkinoida
markkinoija
markkinointi
suhdemarkkinointi

merkkituote
tuotemerkki

kilpaillaasiakkaista
kilpailuasiakkaista
hintakilpailu
kilpailija

markkinaosuus
markkinajohtaja
markkinarako

messut

messuosasto
asettaanaytteillemessuilla
nayttely

ndytteilleasettaja

sponsoroida
sponsori
sponsorointi

Férhandsuppgift:

Ta med en reklam som du tycker ar intressant. Fundera och var fardig att presentera och diskutera sjalva
produkten/tjansten, malgrupp, kanal, paverkningsmetoder osv.

1. VARFOR GORA REKLAM?




Malet med reklam och all marknadskommunikation ar att 6ka féretagets forsaljning. Det géller att tala om
for potentiella kunder vilka produkter och/eller tjanster féretaget erbjuder. Féretaget maste synas och
horas. Reklamen ska malgruppanpassas och upprepas tillrackligt manga ganger i de medier som valts som
reklamkanal for att sprida budskapet. Reklam kan ses som investering i foretagets framtid pa bade kort och
lang sikt.

Uppgift 1. Oversitt verben som slutar p3 (-s) i ovanstdende text. Ligg miérke till s-verb och s-passiv.

MEDIEREKLAMENS ANDELAR 2015

Reklam

Andelar av medierekiam 2015

Vardet av den lilla reklamkakan utan planerings- och produktionskostnader ar 1,2 miljarder euro.

Utereklam

Biografier 0,4 %

Radio 5 %
Tidningar

31%
Natmedia
25 %
Stads- och
plocktidningar
6 %

Television 22 %
Tidskrifter

7%

Kdllo: Delegation for reklam & TNS Gallup Oy

Kélla: http://www.sanomalehdet.fi/sv-fi/tidningsinfo/reklam

OBS! Ofta anvands cirkeldiagram for att beskriva andelar. Alternativt kan stapeldiagram anvandas.
Daremot anvands kurvdiagram for att beskriva utveckling.

Uttryck for att beskriva diagram

Dagstidningarnas andel av mediereklamens volym uppgar till 31 %. (=on)
TV-reklamen har en andel pa 22 % av lilla reklamkakan. (=on)
Reklamen i tidskrifterna svarar fér/star for 7 % av marknaden. (= vastaa)


http://www.sanomalehdet.fi/sv-fi/tidningsinfo/reklam

Internets andel omfattar/utgor 25 % av marknaden. (= kasittaad/muodostaa)
5 % bestar av radioreklam. (= koostuu)
4 % av marknaden utgérs av utomhusreklam. (= muodostuu)

Uppgift 2. Jobba parvis och tolka meningarna muntligt till finska.

Modekedjorna annonserar mest i mobilen.

Kosmetikforetagen har ofta annonser i damtidningar.

Forsakringsbolaget If har gjort reklam i tv. Vad anser du om If:s tv-reklamer?

Annonsdrerna maste noga 6vervaga vilken slags reklam som lampar sig for televisionen.
Radioreklamen faster dhorarnas uppmarksamhet, eftersom den &r mera hogljudd an det 6vriga
programmet.

6. IKEA har satsat pa webbreklamen for foretaget syns mycket pa natet.
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Uppgift 3. Diskutera nagra foretags satt att géra reklam. Vilka medier anvénds i reklamen?

Uppgift 4. Diskutera:
Vad anser du om direktreklamen som kommer hem till dig personligen? Har du en ”Ingen reklam, tack!” -
skylt pa dérren? Motivera varfor.

2. TV-REKLAMEN TAR NYA VAGAR

| takt med att tekniken pa tv-omradet gar framat har det blivit enklare for tittarna att vélja bort
reklampauserna mellan och under tv-program. De som ser inspelade program pa natet kan latt spola forbi
reklamavsnitten. Darfor intresserar traditionella betalda reklamplatser inte de svenska annonsoérerna lika
mycket langre, utan de maste hitta nya vagar for att na ut till konsumenterna. Den har senaste utvecklingen
har 6kat annonsorernas intresse for produktplacering. Varor och tjanster placeras i stallet som en naturlig
del i ett tv-programs eller en films handling, genom vilket varumarken forstarks effektivt. | Sverige har detta
blivit en populdr marknadsféringsmetod i konkurrensen om kunderna.

Fran och med maj 2010 har produktplacering mot ersattning varit tillaten ocksa i Finland. Produktplacering
tillats mot avgift i filmer, tv-filmer, serier, idrottsprogram samt latta underhallningsprogram. Man far
emellertid inte i onddan framhéava produkterna med till exempel filmtekniska medel. | barnprogram ar
produktplacering dock forbjudet som tidigare.

Kdlla: (delvis) http://www.saljarnas.se/Saljaren/Arkiv/Artikelarkiv/2011/Nummer-4-5/TV-reklamen-tar-nya-
vagar/
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3. MEDIEVALET PAVERKAR PRODUKTVALET



http://www.saljarnas.se/Saljaren/Arkiv/Artikelarkiv/2011/Nummer-4-5/TV-reklamen-tar-nya-vagar/
http://www.saljarnas.se/Saljaren/Arkiv/Artikelarkiv/2011/Nummer-4-5/TV-reklamen-tar-nya-vagar/

De traditionella I6sningarna inom marknadsforing hjalper inte langre i att nd konsumenten. Det finns alltfor
manga budskap, vilket gor att det vuxit motstand mot traditionell reklam. Vid sidan av demografiskt
malgruppstankande har psykologin fatt en central roll i medieplaneringen.

Det blir allt viktigare att na det undermedvetna, eftersom en stor del av kdpbesluten inte fattas medvetet.
Det har undersokts med vilka slags konsumtionsvanor varumarken kopplas ihop. Ratt medietyp gor det
moijligt att konsumenten kommer att tanka pa varumarket. Nar det géller stora varumarken, tanker
konsumenterna mycket lika i olika lander.

Sarskilt de unga malgrupperna nas via nya medier, t.ex. YouTube, Facebook och Spotify. Reklamsnuttar pa
YouTube har blivit valdigt populéra. Det har pa knappt tio ar vuxit till en samlingsplats dar de stora
pengarna ror sig. Pengarna finns i upphov, rattigheter och reklam. Dessutom stiger medelaldern pa
anvandarna konstant. Det talas om generation C, som &r driven av content (innehall) och community
(gemenskap). Gemensamma intressen ar den avgorande faktorn. | nischen véxer sig ocksa det sociala
tittandet. Man kan dela, kommentera och interagera med andra.

Uppgift 5. Diskutera och ge exempel pa reklam som du ser pa Youtube, Facebook och andra ”"nya medier”

You

som du anvdnder.

4. MARKNADSFORING PA INTERNET

Internetmarknadsféring inkluderar bl.a. banners, marknadsféring via e-post, Tu h e
sponsrade lankar, sokordsmarknadsforing och bloggning. Det géller att synas pa

internet och sprida kdinnedomen om féretaget och dess webbplats.

Sokannonsering (hakumainonta) eller sponsrade lankar &r ett snabbt och effektivt satt att komma at den
enorma malgrupp som sékmotoranvandare utgor. De stora vinsterna hamnar hos Google. Det dr dock svart
att forutspa hur lange tillvaxten for sokordsmarknadsféring kommer att fortsatta.

Uppgift 6. Diskutera.
Vilka fordelar finns det med marknadsféring pa internet?

5. SOCIALA MEDIER OCH VARUMARKESBYGGANDE

Foretaget och dess varumarke kan ha mycket att vinna pa sociala medier som kanal for marknadsforing och
pr. Exempel pa sociala medier ar bloggar och olika internetforum, t.ex. Facebook, Instagram och Twitter. Pa
Facebook natverkar (facebookar) man med sina Facebookvanner, ser deras uppdateringar och kan
kommunicera med dem. Man far ”lajkar” eller gillningar pa det man skriver eller pa de bilder man laddar



upp. Facebook ar den breda marknadsféringskanalen som nar brett men dven smalt om man vill nd en
specifik malgrupp. Efter Facebook tog Instagram 6ver mycket av det man anvande Facebook till tidigare,
och nu har Snapchat tagit Instagrams plats. 150 miljoner anvdndare loggar in pa Snapchat dagligen och den
ar storre an Twitter och av de stora annonsorerna har bl.a. Nike och Pepsi hittat Snapchat och anvander det
i sin marknadsforing.

Uppgift 7.

Sok fram en sajt som anvadnder chat pa svenska i kundservice. Fundera pa
vad du kan fraga och chatta 5-10 minuter. Rapportera och diskutera
chatten pa lektionen, bl.a. vilken sajt / vilket féretag, produkter/tjanster,
fordelar, nackdelar, vad fungerade (varfor/ varfor inte?)

6. VARUMARKE — VAD AR DET?

Varumarkena har gatt over fran produkter till fenomen. Till exempel Nike ar inte enbart en sportsko eller en
traningsskjorta, utan ett sinnestillstand. Da konsumenten gar till affaren fér att kopa en modern sportsko,
inhandlar han eller hon samtidigt omedvetet tanken om Just Do It: jag orkar, jag klarar av det.

Logo. Kritikerna sdger ocksa att jattarna bland varumarken, sadana som Coca- -
Cola eller McDonald’s, endast utnyttjar kunderna genom att begransa

konkurrensen, hoja priserna och inte arligt tala om sina produktionsmetoder och -férhallanden.

Det sags ocksa att varumarke innebdr samhdorighet. Detta galler kanske inte de
vanligaste markesvarorna, men det ar nagot som till exempel det exklusiva
Harley Davidson har lyckats med.

Under de senaste tiderna har det ocksa framforts stark kritik mot varumarken.
Den kanske kraftigaste och synligaste attacken kom i Naomi Kleins bok No

Uppgift 8. Diskutera féljande pastaenden och ge exempel till stéd fér dina asikter.

Varumarken ar fenomen, inte enbart produkter.

Varumarke skapar samhorighet.

Aggressiv marknadsforing har gjort ungdomarna varumarkesberoende.
Kritiken mot markesvaror ar befogad (aiheellinen).

Etiska fragor beaktas alltfor lite bland tillverkarna/képarna.
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7. FINLANDS STORSTA KONSUMENTVARUMARKEN

Enligt Helsingin Sanomats utredning har de finlandska bolagen med sina 29 storsta
konsumentvarumarken en omséattning pa 16 miljarder euro. | utredningen undersoktes
nastan hundra varumarken eller féretag vars produkter till stor del saljs direkt till
konsumenter. Svenska lkeas omsattning i hela varlden var ar 2013 nastan dubbelt sa stor
for den uppgick till 29,2 miljarder euro. Alla de 29 olika finlandska varumarkena pa listan
omsatter utomlands éver ett hundra miljoner euro om aret. Gransen pa 100 miljoner euro naddes bl.a. inte
av designbolaget Marimekko och kosmetikféretaget Lumene.




De tio storsta finlandska konsumentvarumarkena efter omsattning utanfér Finland:

1. If 6. Salomon
2. Finnair 7. Lindex
3. Nokian renkaat 8. K-rauta
4. Neste Oil 9. Valio

5. Fortum 10. Prisma

Kdlla: http://www.hs.fi/talous/a1396592685398 (publicerad 5.4.2014, ldst 17.8.2016)

Uppgift 9. Diskutera.

1. Vad kan tankas ligga bakom lkeas framgang?
2. Varfor lyckas inte finlandarna gora sa framgangsrika konsumentprodukter?
3. Vad kannetecknar ett bra varumarke?

8. STAMKUNDSPROGRAM — ETT MASTE FOR FORETAGEN?

Det verkar som om alla féretag och kedjor idag hade ett stamkundsprogram. Det ar emellertid inte sa latt
att skapa lojala kunder och binda dem till foretaget. Det géller framfor allt att ha ett starkt
malgruppskunnande och att erbjuda produkter av jamn kvalitet och god service. Att lyssna pa kunden och
beakta kundernas feedback &r viktigt. Det géller saval spontan feedback som sadan som féretaget
systematiskt samlar in.

Uppgift 10. Diskutera.
1. Vilka stamkundskort har du sjalv? Jamfor parvis/ i sma grupper.
2. Vilka anvander du dagligen/varje vecka/ mera sallan och varfor?
3. For- och nackdelar med stamkundsprogram for kunder respektive foretag.



http://www.hs.fi/talous/a1396592685398

