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1 INLEDNING

Reklamerna &r ett betydelsefullt verktyg for foretag som vill kommunicera med sin
marknad. Reklamer finns éver allt, man traffar pa dem nar man gar ute, aker till
arbetsplatsen eller surfar pa Internet. Forutom detta kan man aven fa syn pa dem hemma

da man bladdrar i dagstidningar eller ser pa television.

Det finns olika sorts reklamer, dar var och en av dem kan paverka konsumenten pa olika
satt. Den nya trenden foretag anvéander sig av idag ar t.ex. nostalgiska reklamer, via
vilka man forséker vadja till individens positiva minnen fran barn- eller ungdomen. En
del reklamer anvander sig daremot av foretagets slogan for att fa dskadarens att minnas

produkten och dess reklam.

Visst ar reklam ett effektivt satt att fa fram budskapet, men hurdana reklamer far
konsumenten att kopa produkten och vad skall man ha med i en reklam for att den skall
fa en plats i kundens medvetande? Da man har en ny produkt som lanseras &r det av
stor betydelse att fundera pa vad som gér reklamen unik och vad det ar i den som gor att
den antingen kommer att paverka konsumenten positivt; hon kdper produkten eller

negativt; hon koper inte den pa basen av dess reklam.

Konsumenten har i alla ar stott pa olika sorts reklam, men ar det orsaken till att man
koper produkten? | denna undersokning &r det meningen att fa fram hur
produktreklamen inverkar pa konsumentens kdpbeteende och ifall det finns nagon viss

sorts produktreklam, som inverkar mer &n den andra.



1.1 Problemomréade

Problemomradet i arbetet &r fragan ifall produktreklamen har ndgon inverkan pa
konsumentens kopbeteende och vid jakande fall, hurdana reklamer som egentligen
inverkar. Det & meningen att underska hurdana reklamer, som enligt konsumenten
oftast leder till kop, reklamens effektivitet med tanke pa produktmarknadsforing samt
dess inverkan beroende pa i vilken alder konsumenten &r. Det finns en mangd fragor
som kan stallas angaende reklamer, men vi har valt att koncentrera oss pa dessa

ovannamnda.

1.2 Avgransning

| vart fall har vi valt att fokusera oss pa produktreklamer och vad det ar som gor att
konsumenten koper eller inte képer produkten. Det finns en hel del olika medier som
gor produktreklamerna synliga, men vi har valt att avgransa dessa medier till TV,
tidning och radio, eftersom de hor till de mest anvanda massmedieformerna i var vardag
(se Figur 7 s.24). Vi kommer inte att avgrédnsa arbetet till endast en
malgrupp/aldersklass, eftersom vi vill fa sa mycket som mgjligt ut av denna
undersokning. Avgransningen kan dock synas da vi endast skickat ut enkaten via ett par
distributionskanaler, Facebook och Arcadas mailsystem och bestdmt oss for att endast
utfora en kvantitativ forskning. Undersokningen &r ocksa avgransad till att se pa
fragestallningen ur konsumentens synvinkel och inte ur bade konsumentens och

producentens.

1.3 Syfte

Syftet med arbetet ar att fa fram vad det ar i produktreklamer i massmedier som, enligt
konsumentens uppfattning, inverkar pa hennes kop och ifall det finns en koppling
mellan de hér tva. Genom en konsumentundersokning hoppas vi fa svar pa hurdana
reklamer som ger ett mervarde at produkten och vilka komponenter i bade reklamen och
produkten som &ar avgdrande for att konsumenten skall kdpa den. Dessutom kommer vi

att undersoka hur reklamens uppbyggnad far fram produktens budskap samt dess syfte



och hur de paverkar kunden da hon har i tanken att inskaffa sig en ny produkt av nagot
slag. Med undersokningen forsoker vi fa svar pa fragorna; Hurdan effekt tv-, radio och
tidningsreklamer har pa konsumenten, reklamens sétt att sélja produkten, om det finns
skillnader i produktreklamer fran samma produktkategori samt hurdana slags reklamer

som egentligen séljer och ifall de ger konsumenten en tillrackligt klar bild av produkten.

1.4 Teori

Teorin som vi kommer att anvanda oss av baserar sig bland annat pa den ursprungliga
AIDA-modellen som affarsmannen St. Elmo Lewis har utvecklat ar 1898. Den
ursprungliga modellen utgar fran att konsumenten vid en kopprocess gar igenom fyra
olika stadier; uppmarksamhet, intresse, koplust och handling (kdpet). For att handlingen
skall ske ar det av stor vikt for tex. foretag, att via sin kommunikation, visa
uppmarksamhet mot kunden i alla dessa fyra stadier. | arbetet kommer vi att befatta
AIDA-modellen ur ett marknadsforingsperspektiv. Férutom detta kommer vi att se pa
Maslows behovshierarki modell, som definierar konsumentens behov da man relaterar
till reklam samt kopplingen mellan reklamen och sjalva kopet av produkten. Aven
tidigare forskning om hur reklamen fordelar sig i de olika medierna kommer att
utnyttjas i arbetet.



2 METOD

For att kunna utféra en undersékning, som sammankopplar teorin med empirin, maste
man ta hjélp av en underékningsmetod; kvalitativ eller kvantitativ. Dessa metoder star
som bas for undersékningen samt hjalper forskaren att samla in det data som behovs.

Forskningsmetodens mal 4ar att, & ena sidan skapa reliabilitet, genom ett
undersokningssatt som for med sig resultat som man kan lita pa, a andra sidan for att
skapa validitet for undersokningen. Med validitet menas det varde som till viss man

skall vara relaterat till syftet.

2.1 Kvantitativ metod

Syftet med att utfora en kvantitativ forskning ar att samla sa mycket data som majligt,
som man sedan analyserar och tolkar. Den information som samlas in i kvantitativa
forskningen ar numerisk. Denna metod hjalper forskaren att fa en hogre svarsfrekvens
genom bl.a. enkdtundersokningar. Fastan idén med den kvantitativa undersokningen ar
att samla sa mycket data som mojligt betyder det dock inte att kvaliteten pa forskningen
skulle avta. Det ar alltsa av lika stor kvalitet att anvanda en kvantitativ
undersokningsmetod, som en kvalitativ undersokningsmetod, men malet med den
kvantitativa gentemot den kvalitativa undersokningsmetoden ar att se ett sammanhang
mellan variabler eller att sammanstélla en hypotes, medan den kvalitativa koncentrerar

sig pa att forsta sig pa det manskliga. (Kunskapsansats, 2007)

2.2 Kvalitativ metod

Till skillnad fran den kvantitativa metoden som sammanstélls numeriskt, inriktas den
kvalitativa forskningen pa ord. Idén med en kvalitativ metod &r, som namnt i det
tidigare stycket, att forsta sig pa det manskliga och fa en fordjupad inblick i det man vill
undersbka genom intervjuer med enskilda intervjuobjekt eller en stérre grupp.
Intervjuerna/intervjufragorna byggs upp och sammanstélls pa basen av det koncept, som
valts att foljas. Med dessa koncept menas den struktur man byggt upp intervjufragorna

pa och den linje man vill att intervjun skall félja.



Det finns ostrukturerade koncept, dar intervjuobjekten tillfragas olika fragor om amnet
och dar svaret bestammer vilken fraga som tillfragas nast. Dartill finns det ocksa
semistrukturerade koncept, dar man staller intervjuobjekten samma fragor med olika
svarsmojligheter. Bada koncepten ar bra for att astadkomma diskussion och ge
intervjuobjektet mojlighet att uttrycka sig sjalv. Sist men inte minst finns det
strukturerade koncept, dar alla begars besvara samma fraga och beroende pa svaret,

kategoriseras svaren i olika svarskategorier. (Kvalitativ metod, 2011)

Oberoende av vilket koncept man bestammer sig for att folja ar det viktigt att man vid
ett intervjutillfalle motiverar respondenten, skapar fortroende samt visar att man &r

intresserad och vill lara sig. (Kvalitativ metod, 2011)

Dessa intervjuer bandas in och transkriberas, skrivs ner pa papper, for att sedan

analyseras och tolkas samt sammankopplas med den teori man behandlat.

2.3 Valet av metod

| vart fall valde vi att anvanda oss av den kvantitativa metoden och darmed utfora en
enkatundersokning. Enkéaten hade som syfte att undersoka hur produktreklamerna
inverkar pa konsumentens kop eller narmare bestamt se ifall produktreklamerna har en
betydande roll i konsumentens kopbeteende. Koper konsumenten produkten efter att
hon sett en reklam péa produkten i fraga eller struntar hon i reklamerna och koper det
hon tycker? Forutom att enkdten gav oss mdojligheten att undersoka hur
produktreklamerna paverkar konsumentens kop gav den oss ocksa mdjligheten att
undersoka om AIDA-modellen kan kopplas till verkligheten dvs. ifall AIDA-modellen

kan anvandas som hjalpmedel vid marknadsféring sa som t.ex. framstallning av reklam.

Genom grundligt planerande av enkéatfragor samt anvandningen av ett palitligt
enkatprogram (freeonlinesurveys.com) hoppas vi kunna halla undersokningen pa rétt
spar med hog reliabilitet. A andra sidan vill vi uppné validitet, vilket betyder att
resultatet av enk&tundersokningen/maétningen skall kunna kopplas ihop med det man
fran borjan ville undersoka. For att uppna hog validitet skall det inte finnas métfel, dessa

fel kan minskas genom ett val utvalt enkatprogram. (Robhan, 2007)

10



Distributionen av den kvantitativa enk&tundersokningen skedde bland annat via
Facebook, dar vi skickade enkéaten som ett meddelande till alla vara svensktalande
Facebook-vanner, da enkaten var pa svenska. Vi valde att skicka det som ett
meddelande for att det skulle synas som post i inkorgen pa anvandarnas egna sidor. Fore
vi bestdmde oss for att skicka enkaten som ett meddelande hade vi som avsikt att 1agga
lanken till enkaten pa vara egna Facebook-sidor som status i fliken ”Vad gor du just
nu”, men vi ansdg att frigeformuliret skulle drunkna i massan da Facebook standigt
uppdateras. Samma enkaét skickades ocksa via e-post till alla féretagsekonomistuderande

pa Arcada.

Vi valde Facebook som distributionskanal for var enkét av den orsaken att Facebook har
blivit en del av vardagen for manga och genom den kan man enkelt och effektivt
vidarebefordra information som snabbt nar en stérre grupp av manniskor. Pa grund av
dessa egenskaper ansag vi att Facebook var ett bra alternativ for att synliggéra enkaten.
For att fa en utforlig undersokning forvantade vi oss att fa en svarsfrekvens pa 100-150

personer.

Programmet vi anvénde oss av, Free Online Surveys (freeonlinesurveys.com), gav 0ss
mojligheten att enkelt sammanstalla enkaten med saval alternativfragor som Gppna
fragor dar besvararen sjdlv kunde motivera och kommentera sitt svar. | och med att
enkéten uppbyggdes pa ett satt som alla, i alla aldrar kunde forsta kunde vi ocksa
forvanta oss fa en hogre svarsfrekvens. Mojligheten att folja med resultaten, jamfora
fragornas svar med varandra och se pa resultaten i olika slags tabeller och diagram med

procentuella svarsenheter fanns ocksa.

Faore vi skickade ut den slutliga enkéaten testade vi den. Vi skickade den till en testgrupp
pa fem personer och genom testgruppens svar kunde vi se om programmet verkligen

fungerade och att fragorna som vi stéllde i enkaten var begripliga.
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3 TEORI

Huvudsyftet med en reklam ar att attrahera konsumenten och fa henne att kopa
produkten, som det gors reklam pa. Det &r viktigt att man tar sig ner pa djupet i vad det
ar konsumenten vill ha, det vill s&ga att man & marknadsorienterad och inte
produktorienterad. Som kund drar man sig till produktreklamer med produkter som
intresserar en sjalv. Ifall man redan vet vad man ar ute efter, t.ex. har for avsikt att kopa
en ny divansoffa, fastnar man for reklam med divansoffor och inte for reklam med tva-
personers soffor. (Strandlund 1985 s.15-16) Men det ar av stor betydelse att ocksa
fundera pa valgjorda reklamer, som kan attrahera konsumenten och fa henne att kopa

produkten, inse ett dolt behov, fast hennes avsikt inte till en borjan varit att képa den.

3.1 Maslows behovshierarkimodell

Né&r det kommer till reklam &r det viktigt att identifiera konsumentens behov. Dessa
behov kan i vissa fall identifieras i Maslows behovshierarkipyramid som &r uppbyggd i
sju olika stadier. Maslow menar att man inte kan uppna nasta niva i pyramiden forran
den lagre nivan &r, atminstone delvis, tillgodosedd. Efter niva ett och tva, som star for
fysiologiska (mat, vatten, luft) och trygghetsbehov (hélsa, kropp, familj) ar det dags for
individen att uppfylla kraven for godkannande av omvarlden och fa en positiv sjalvbild.
Den kognitiva nivan for med sig lardom och forstaelsen for saker och ting i féljd av den
kreativa, estetiska nivan och sist men inte minst den sjalvférverkligande nivan, vilken ar
den sjunde och sista. (Se Figur 1) (Evans et al. 2006 s.19)
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grverkligande

6.Estetiska behov
(kreativitet)

5. Kognitiva behov (lardom,
forstaelse)
4. Behov av uppskattning (respekt,
sjdlvfortroende)
/ 3. Sociala behov (familj, vanskap) \
/ 2. Trygghetsbehov (kropp, hélsa, stéllning, familj) \
/ 1. Fysiologiska behov (vatten, mat, andas) \

Figur 1. Maslows behovshierarki modell. (Evans et al. 2006 s.19)

Martin Evans, Ahmad Jamal och Gordon Foxall, forfattare av boken “Cosumers
Behaviour” (2006), har refererat till Maslows pyramid da de diskuterat reklamens
inverkan pa konsumenten och vad det &r, i reklamen, som gor att konsumenten vill kopa

produkten.

| praktiken kan denna metod anvéndas genom att “utnyttja manniskors behov med hjilp
av olika metoder” (reklampr.se 2011). Det fysiologiska behovet kan uppnas genom att
fanga konsumentens intresse genom t.ex. dofter som automatiskt vacker matlusten i
henne (detta kan dock inte forverkligas genom endast massmedier). Med tanken pa
massmedierna kan detta dock sakerligen lyckas genom en véldigt lockande reklam pa

nagot gott, som konsumenten bara inte kan motsta. (reklampr.se 2011)

Genom reklam, som kan anses skrammande (t.ex. innehaller insekter, som myggor eller
annat skrammande), ar det mojligt att se kopplingen till trygghetsbehovet i Maslows
behovshierarkimodell. For att detta skall kunna resultera i att konsumenten koper
produkten, skall reklamer av denna sort ocksa introducera en l6sning till det som éar

13



skrammande. Ett bra exempel pa sadan reklam kunde vara insekt spray (se figur 2).
(reklampr.se 2011)

tarpeettomia... “==
Tappakaa h'fth,'sei FLIT illa

||||||| il)l.Ipuu hyrind tietdd
itg. Muta mik-
ni

T

KARTTAKAA KAIKKIA VASTINEITA

Figur 2. Mygg spray reklam fran 1934. (blogspot.com-Populaari 2007)

Reklamen visar tydligt problemet, myggan, som man kan bli av med bara man koper

Flit, insekt sprayet.

Forfattarna for boken “Consumers Behaviour” (Evans et al. 2006) har lyft fram ett
exempel pa tandkramsreklam. Reklamen bestar av tvd mammor med sina barn pa vég
till tandlakaren, dar det ena barnet har en massa hal i tanderna och det andra inte har ett
enda. Tanker man pa denna situation ur reklamens synvinkel kan man, a ena sidan tolka
den som att ifall man anvander tandkrdmen kan man undvika karies och skydda sig
sjalv, en viss sorts trygghetsbehov (se Figur 1, niva 2), men & andra sidan kan man se pa
den som att ifall man som foralder inte koper produkten at ens barn & man en dalig
forélder. Med andra ord vill man skrdmma upp konsumenten, men samtidigt presenterar
I6sningen till den halsorisk som kan uppsta ifall man lamnar att képa tandkramen. (Se
Figur 1, niva 2, 3 och mdjligen 4) (Evans et al. 2006. s. 21). Tandkramsfallet ger en
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inblick i hur reklamen, via fysiologiska-, trygghets- och sociala behov kan “tvinga”

konsumenten att kpa produkten.

| boken “Reklam- tro och vetande” skriven av Bengt Lindh (1983) namns ocksa
Maslows behovshierarkimodell. Lindh upplyser l&saren, liksom Evans et al. (2006), att
nivaerna hogre upp rader over de lagre. Over detta namner Lindh ocksa att nivaerna 1-3
inte ar sa betydelsefulla da man talar om markesreklam, utan att det ar av storre vikt att

titta pa nivaerna 4-7 (se figur 1).

3.2 Konformitet och beroende

Andra faktorer som paverkar konsumentens kop pa basen av reklam ar bland annat
konformitet och beroende, ndgot som beskrivs i boken “Consumers Behaviour” (Evans
et al. 2006), som en sort av “sjalvsakerhet, ett grupptryck och system” som antingen
belénas om man foljer det eller bestraffas om man inte foljer det, lite som att vara
”inne” eller "ute”. Bokens forfattare har upplyst ett exempel om en gammal reklam for
héarvax publicerad av héarvards brandet Wella. P& reklamen sitter tva pojkar; en som har
anvant produkten och dirmed kunde anses vara “inne” och en som inte anvant
produkten och anses vara ute” om han inte anvénder den. Som reklamens slogan sdger
4t konsumenten och enligt boken #r en uppmaning till konformitet: "Ko6p det hiir s far
du lika fantastiskt har som jag har” (Wella ShockWaves) (Evans et al. 2006. s.165).
Denna slogan kan ocksa kopplas till nedanstaende exempel pa tva gamla reklamer

publicerade av Wella pa 1970-talet.

Figur 3. Farrah Fawcett for Wella (blogspot.com 2011)
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Figur 4. Wella reklam fran 1970 (blogspot.com 2011)

Reklamen med kvinnan refererar till att desto fler kvinnor véljer Wella Over andra
harprodukter, vilket vill fora fram budskapet om att produkten verkligen maste vara bra.
Eftersom bagge reklamer &r av aldre slag, kan man se att harmodet for man varit nagot
langre pd 1970-talet an kanske idag, detta har resulterat i en reklam, som uppmanar
konsumenten att kopa Wella harbalsam for att uppehalla glansen i det langa haret. Dessa
reklamer kan kopplas ithop med konformitet och att man som konsument vill vara lika

bra som alla andra”.

Det som ocksa tas fasta pa i boken ”Consumers Behaviour” (Evans et al. 2006) under
samma kapitel &r att, fastdan man ofta kdper samma produkt, som sina vanner, koper
man dnda produkten som oftast i en annan farg eller i ett annat utseende for att visa att
man inte ar beroende av trenden. Darmed ar det alltsd omojligt att fa ett
hundraprocentigt bevis pa att man alltid skulle félja det vad gruppen gor. (Evans et al.
2006. s.165)

3.3 Anvandning av kdnda personer

Anvandning av kanda personer i reklamer ar inte heller nagot nytt och paverkar
konsumentens kop i det fall att hon upplever personen tillforlitlig, sympatisk och
overtygande (Evans et al. 2006. s.234). Auktoritetsbenagenhet kan ocksa paverka

resultatet av ifall en kand person kan paverka konsumentens kopbeteende eller inte.
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I en forskning gjord i Amerika valde man ut 500 kvinnor for att testa hur de paverkades

av reklam med eller utan en kandis. Atta olika produkter testades med lika manga
reklamer och k&nda personer. Resultatet visade obetydliga skillnader mellan reklamen
med kandis och utan kandis. Men da man delade upp gruppen enligt
auktoritetsbendgenhet, visade resultatet att, bl.a. kopbendgenheten, tydligt hade
paverkats av att det fanns en kéandis med i reklamen. (Lindh 1983. 5.77)

Ett exempel ar Jamie Oliver, som genom sitt mal att forbattra skolmat och sitt eget
matlagningsprogram fatt ett eget varumarke, som saljer allt fran mortlar till stekpannor
under hans namn. Genom att anvdnda sig av kidnda personer for att tala for en eller
annan produkt” (Evans et al. 2006. s.234), anvinda sig av s.k. opinionsbildare kan man

fanga konsumentens uppmarksamhet for framtiden. (Evans et al. 2006. s.234)

Se ocksa exemplet under rubriken 3.2 Konformitet och beroende, Wella har brandets
reklam fran 1970-talet, dar kvinnan pa reklamen ar Farrah Fawcett, som var en mycket
kand Amerikansk skadespelare under det decenniet.

3.4 Kopplingen mellan reklam och k6p

I en kort sammanstillning vid namnet “Nir griset vixer - Nagra ord om att mata
reklam” har forfattaren Dan Landin (2005 s.8-9) valt att i forsta kapitlets forsta mening

citera A.C. Nielsens kanda ord:

Vi har kommit fram till att reklam fungerar som nar gras vaxer. Man ser det inte, men

varje vecka mdste man klippa grdismattan”
—A.C. Nielsen

Med detta citat vill Landin fa fram att man, som konsument, inte alltid forstar vad som
hander i reklamen da man tittar pa den, men att man dnda omedvetet paverkas. Som en
konsument, som ser en reklam, ar det séllan man lagger marke till reklamens budskap
(text eller annan information om produkten), utan man lagger mérke till det som véacker

ens uppmarksamhet, det vill séga sjalva produkten. Orsaken till detta &r resultatet av att
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konsumenten under alla dessa ar lart sig att a) forsta foretagens satt att sélja sina
produkter via reklam och b) lart sig kdnna till att konkurrentens produkter &r minst lika

bra eftersom de ocksa finns pa marknaden. (Landin 2005 s.9-10)

Idén bakom reklam ar att den skall sélja, bade nu och i framtiden. Vander man pa kakan
och tittar pa detta pastaende fran konsumentens synvinkel betyder det att reklamen skall
paverka konsumentens koép. Fast man skulle vilja tro pa detta ar det tyvarr sallan
reklamen direkt paverkar en. Det kan handa att man far héra om produkten av sina
vanner, som redan har inskaffat den eller kanske man kanner brandet fran tidigare och
anser det bra och palitligt och darfor koper en annan produkt fran samma brand. (Landin
2005 s.13)

Genom detta kommer man till det som kallas varumarkesidentitet. Detta betyder att
man, fastdn man inte kanske forstar vad som hander i reklamen, paverkas av
varumarkesbilden da det ar fragan om ett marke/brand man gillar. Det &r alltsa fragan
om helhetsbilden och intrycket som man fatt av en viss produkt, dar positiva upplevelser
ofta resulterar i ett kop. (Se figur 5) (Landin 2005 s.13)

Reklam Varumarke Forsaljning

Figur 5. Koppling mellan reklam och kdp. (Landin, 2005. s.13)

Reklamens uppbyggnad maste vara sa vél planerad att konsumenten inte hinner glomma
dess innebdérd innan hon bestdmmer sig for att verkligen kdpa produkten. Detta eftersom
tiden mellan det att konsumenten ser reklamen och besluter sig fér képet kan vara lang.
(Landin 2005 s.13)
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3.5 AIDA-Modellen

Manniskors beteende vid en kdpprocess bygger pa manga olika faktorer som ar bundna
till varan. Affarsmannen St. EImo Lewis har utvecklat AIDA-modellen ar 1898 for att
berétta hur manniskor i teorin beter sig vid olika kopsituationer. ( Dahlgvist UIf &
Linde Magnus 2002)

Action
Desire
Interest

Attention

Figur 6. AIDA-modellen kan illustreras som en trappa ( Dahlgvist UIf & Linde Magnus
2002).

AIDA-modellen ar uppbyggd som trappsteg, dar man maste ta ett steg innan man kan ta
det nasta. Modellen ar uppbyggd med tanke pa att kunden gar igenom fyra stadier;
Attention (uppmarksamhet), Interest (intresse), Desire (uppfylla onskemal) och Action
(handling) (Dahlgvist UIf & Linde Magnus 2002). Ur marknadsforingsperspektivet
betyder detta att man till en borjan maste vacka kundens uppméarksamhet (attention) och
efter att kunden har registrerat produkten maste man fa henne intresserad (interest). Da
konsumenten blivit intresserad vécker man hennes kdplust genom att uppfylla kundens
onskemal (desire), vilket till slut leder till kopet av produkten (action)
(Olausson&Rosenger 2005).

3.5.1 Attention

For att fa kunden att bli intresserad av produkten maste hon till borjan uppmarksamma
reklamen. Genom reklamer kan man effektivt nd kunderna och vacka deras

uppmarksamhet. Det finns en hel del olika marknadsféringskanaler med hjélp av vilka
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man kan sanda reklamerna t.ex. TV, radio, tidningar internet samt sociala medier som

blivit allt mera populéra. (Olausson&Rosenger 2005)

3.5.2 Interest

Nar kunden observerat reklamen maste den véacka kundens intresse till att villa veta
mera om produkten som visats i reklamen. Ett bra satt att vacka intresset ar att fa fram
redan i reklamen budskapet om varfér konsumenterna behéver produkten i fraga samt

berédtta om produktens fordelar. (Olausson&Rosenger 2005)

3.5.3 Desire

Nar kunden blivit intresserad av produkten maste man kunna évertyga kunden om att
hon behtver den. Konsumenten skall kdnna ett behov av produkten som presenteras i
reklamen. Ur reklamen skall det framkomma hur produkten skiljer sig fran andra
produkter pad marknaden sa att bland annat kdplusten hos kunden vaxer. For att
konsumenten skall kunna na sista steget maste det daven framkomma i reklamen var

produkten kan kdpas, som t.ex. en sorts kontaktuppgift. (Olausson&Rosenger 2005)

3.5.4 Action

| sista fasen &ar det viktigt att leda kunden till sluthandlingen dvs. kopet. Da
konsumenten uppmarksammat produkten genom reklamen, som vackt intresse och fatt
konsumenten att kanna behovet av produkten, sa lonar det sig for foretaget att leda
kopet till sitt slut. Konsumenten hanterar den nya informationen om produkten och
bestdmmer sig sedan om hon skall képa produkten eller inte. (Olausson&Rosenger
2005)

Fastan vi endast, i detta arbete, kommer att utga fran den ursprungliga AIDA- modellen
med fyra steg sa ar det anda pa sin plats att namna den ursprungliga modellen har
moderniserats mellan 1980- och 1990-talet och darmed fatt flera faser. AIDA-modellen
har blivit utvidgad genom att lagga till ett S pa slutet av modellen, AIDAS (Sales
Training 2011). S star for satisfaction dvs. tillfredstéllelse. Efter att konsumenten

uppmarksammat reklamen, blivit intresserad av innehallet i reklamen, kant behovet av
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produkten och kopt produkten skall konsumenten tillfredstéallas. Efter kopet skall
konsumenten kéanna valbehag och kanna att hon gjort en bra handling och att hon fatt
ersattning for sina pengar. Det ar upp till varje foretag hur de haller sina kunder
tillfredsstallda, men sannolikheten att konsumenten kommer tilloaka ar storre da
konsumenten kanner sig tillfredsstalld efter kopet dvs. handlingen (Noupe 2010).
Forutom S, satisfaction, har dven ett C blivit tillagd i modellen, AIDCA. AIDCA éandrar
inte pA AIDA-modellens struktur eftersom det har samma betydelse forutom tillagg av
engagemang innan handlingen dvs. Action. En tredje kombination med bade ett C och
ett S har &ven utarbetats dvs. AIDCAS (Sales Training 2011).

3.6 Marknadsféringskanaler

Marknadsforing ar ett viktigt hjalpmedel for foretag. Genom att marknadsfora far sjalva
foretaget samt deras produkter synlighet pa marknaden. Vilka kanaler foretaget vill
anvanda sig av ar upp till var och en, men ett mycket effektivt sétt att marknadsfora &r
att gora det via massmedier. D& man marknadsfor via massmedier heter det att man
massmarknadsfor, med andra ord marknadsfor man till ett stort antal mé&nniskor

upprepade ganger. (nimade.info, 2010)

Det finns en hel del massmedia former, for att namna nagra sa finns det radio, TV och
tryckta medier dvs. tidningar. De reklamer som allt som oftast visas i massmedierna &ar
reklamer pa livsmedelsprodukter (nimade.info, 2010). Detta av den orsaken att det
standigt finns en efterfragan pa livsmedelsprodukter pa marknaden (nimade.info, 2010).
Detta visar ocksa TNS gallupen som gjorts i samband med en undersékning pa vilka

méarken som annonserats mest ar 2010.

Unilever Finland (foretag for bl.a. livsmedelsprodukter)
L oréal Finland (Finlands storsta kosmetikforetag)
Telia Sonera (nordiskt telekomforetag)

Procter&Gambel (foretag som bl.a. saljer livsmedelsprodukter)

o ~ w0 DN e

Veikkaus (lotteri och andra spel). (Honkaniemi, 2011)

Genom massmedier nar foretag de potentiella konsumenterna snabbt och effektivt och

konsumenterna far information om produkter utan att behdva anstranga sig t.ex. genom
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att hamna leta efter information. Samtidigt kan foretaget dven na nya kunder som inte,
innan de sett reklamen, varit medvetna om foretaget eller deras produkter. (nimade.info,
2010)

Eftersom vi kommer att fokusera oss pa reklamer, s& kommer vi kort att beskriva hur

man kan marknadsféra via olika massmedia kanaler.

3.6.1 Radio

Radiokommunikationen grundar sig pa ljudbaserade program som genom radiovagor
nar sina lyssnare. Att sianda reklam genom radion &r utmanande for annonsoren
eftersom radion oftast anvands i bakgrunden och lyssnarens fokus kanske &r nagon
annanstans &n i reklamen. Med att upprepa reklamen kan man forsékra att lyssnarna
minns den battre eftersom reklamen kan kringga lyssnaren forsta gangen. (Suomen

mediaopas, 2011)

Radio annonsering &r ett unikt sétt att sanda reklam. Median fokuserar sig endast pa
erfarenhet av rosten och begransar allt forutom hord stimulans. Det anses att man far ett
tydligare reklambudskap dd man endast anvander ett av manniskans sinnen. Eftersom
radioannonsering ar formanligt passar det bra for t.ex. testmarknadsforing eller

lanseringar. (Suomen mediaopas, 2011)

36.2 TV

Med television som media menar man sandning av bild och ljud till TV-skarmen. TV
sandningarna riktas till en stor publik vilket gor annonseringen smidigare for
annonsoren. Reklamfilmerna visas pad TV mellan programmen eller vid sponsorerade
tillfallen. Utdver reklamfilmer kan annonsoren &ven synas i televisionen genom
programsamarbete eller text-tv. Programsamarbete betyder att annonsdrens reklam syns
i borjan eller i slutet av ett program eller ocksa vid programpausen. Da man vill anvanda
text-tv till att annonsera kan man vélja reklamplatsen fran textsidans nedre eller dvre

kant och ifall man vill kan man daven kopa en hel textsida. (Suomen mediaopas, 2011)
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Televisionen anses som en social media eftersom man ofta ser pa den tillsammans i gott
sallskap, darmed véacker &dven TV-reklamen diskussioner bland askadarna,
diskussionerna kan darmed leda till ett kdpbeslut. For den som marknadsfér genom TV-
reklam har nytta av att flera 6gonpar ser pa samma reklam och diskuterar om den
efterat. Detta kan leda till att reklamen paverkar flera an en persons kopbeslut. (Rekola,
2010)

Da man vill annonsera till en viss malgrupp kan man visa reklamen fore, mellan eller
efter de program som malgruppen féljer (Suomen mediapoas, 2011). Tv-reklamens
uppgift ar att skapa en positiv uppfattning av bade produkten som en brand samt vécka
konsumentens uppmarksamhet och intresse som leder till ett kop. Genom reklam kan
man hanvisa till kanslor som dven kan leda till ett kdpbeslut med endast en kontakt,
mera an det behdvs det inte nddvandigtvis for att vacka kundens uppmérksamhet
(Herkamaa, 2010).

Som ett reklammedium &r televisionen mycket kostnadseffektiv och snabb eftersom
man pa en gang kan na en stor mangd med méanniskor. Med hjélp av televisionens bild,
lijud, farg och rorelse kan &ven trakiga produkter bli intressanta och attraktiva.
(Herkamaa, 2010)

Televisionen har traditionellt varit en ledande massmedia kanal eftersom finlandare
satter mycket tid pa att se pd TV. Orsaken till televisionens popularitet ar medians
mangsidiga annonsering samt flera kanalers varierande program utbud (Suomen
mediaopas, 2011). Enligt MTL &r de bésta TV-reklamerna gjorda som minifilmer med
en kraftfull historia samt en tilltalande person, dialog och musik som ger konsumenten

en kansla av att hon behdver produkten (Rekola, 2010).

3.6.3 Tidningar

Dagstidningar representerar en mer traditionell form av tryckta medier. Dagstidningar
vid morgonkaffet ar fortfarande vanligt i manga hushall. Dagstidningars reklamer
uppfattas som aktuella eftersom nyheterna befinner sig i samma media. Reklamer i
dagstidningarna har en kort livscykel eftersom tidningen blir gammal pa en dag och det
redan nasta dag kommer en ny tidning i postladan. En bra reklam eller annons fangar

23



lasarens uppmarksamhet samtidigt som den informerar pa ett effektivt satt. Lasarens
uppmarksamhet fangas med hjélp av bild- och fargval. | sjalva reklamtexten kan man
narmare beskriva produktens eller tjanstens funktioner eller detaljer. (Suomen

mediaopas, 2011)

Dagstidningar &r regionalt en mycket effektiv media for annonsoren. Reklamen fas ut
vid behov och den forfogas Over flera kontakter. Plats for reklam kan kopas for
kategoriserade annonser eller bestdmda sidor i tidningen. Dagstidningens framsida &r
allmant kand att vara mycket dyr, men den uppméarksamhet som reklamen far, gar inte
att jamfora. Dagstidningarna ar av tidningarna mest nyhetsbaserad och darfér ger den
reklamerna en aktuell och 6gonblicklig betoning. Det &r darfor dagstidningar lampar sig

bra for exempelvis en rea reklamkampanj. (Suomen mediaopas, 2011)

Till tidskrifter hor tidningar som allménna tidskrifter, damtidningar, sysselsattnings
tidningar, branschtidningar och kundtidningar. Tidskrifter utkommer regelbundet, hdgst
en gang i veckan och minst fyra ganger om aret. Tidskrifter har en langre livscykel &n
vad dagstidningarna har, vilket for med sig att reklamer kan lasas och studeras om och
om igen, flera ganger. Tidskrifterna ar inte heller avgransade till en region sa som
dagstidningarna. Tidskrifter kan bestallas eller kopas som I6snummer i butiker. Reklam
i tidskrifter anvands ofta pa nytt i flera numror samt i andra tidningar. (Suomen

mediaopas, 2011)

3.7 Reklamernas fordelning i median 2010

Av hela den tid, som konsumenten anvander sig av medier gar 86 % till de elektroniska
medierna. Televisionen nar over 90 % av finlandarna dagligen och det visar sig att
finlandarna spenderar upp till tre timmar framfér TV:n varje dag (MTV media, 2010).
Enligt Markkinointiviestinnén toimistojen liitto (MTL) sénds det 2000 nya reklamer i
finska televisionen arligen vid sidan om reklamer som blivit bekanta for finlandare vid
tidigare skeden. De framgangsrikaste TV-reklamerna nar i dagens lage som bést 6ver 90

% av malgruppens uppmarksamhet (Rekola, 2010).
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Ar 2010 uppgick andelen annonser i tryckta medier till 58,0 % och andelen annonser i
elektroniska medier till 39,1 %. Tillsammans anvande man 1 346,9 miljoner euro till att

annonsera pa olika medier. Mediernas fordelning delades enligt foljande:

Fordelning av annonser Dagstidningar

0,
4% 0%/’3 % ® urbana- och

avhamntningstidningar
m Tidskrifet
m Tryckta forteckningar
m Television
Internetmedia

® Radio

m Filmer

Utereklam

Figur 7. Reklamernas fordelning i medierna.(Honkaniemi, 2011)

Fran figuren kan man avlasa att dagstidningarna publicerat storsta delen reklamer ar
2010 (36 %) av alla de olika media kanalerna. Televisionen har visat 20 % av de
reklamer som publicerats i medierna och pa tredje plats kommer internetmarknadsforing
med 15 % (Honkaniemi, 2011). D& man jamfor annons aret 2010 med annons aret innan
(2009) kan man se att foretag satter allt mera pengar pa reklam. Sedan ar 2009 har
annonseringen Okat fran 1 263,4 miljoner euro till 1 346,9 miljoner euro.
Annonseringen i dagstidningar har minskat fran 37,5 % till 36 %, medan antalet
reklamer i televisionen och pa internet har 6kat. Television annonseringen har 6kat fran
18,8 % till 20 % och reklamer pa internet har okat fran 12,5 % till 15 % (Honkaniemi,
2010). Den kumulativa 6kningsprocenten ar 4,8 %. Tryckta medier utgor fortfarande
over halften av alla reklam fastéan det har minskat fran aret innan da det var 61,7 % (nu
58 %). Annonsering i elektroniska medier har okat fran aret innan da det var 35,4 % (nu
39,1 %) (Honkaniemi, 2011).
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4 RESULTAT

| denna del ar det meningen att ga igenom de resultat som samlats in via
enkatundersokningen som var aktiv i 16 dagars tid. Enkéaten skickades ut till 265
personer pa Facebook samt till alla Arcadas foretagsekonomi studenter fran arskurserna
2007-2011. Av de personer som enkéten skickades ut till besvarade 154 personer den,
vilket var dver det forvantade intervallet pa 100-150 personer. Enkaten var uppstalld i
16 saval alternativ- som 6ppna fragor, dar respondenten sjalv hade majlighet att fa fram
sin egen syn pa fragan. (se Bilaga 2) Fragor i enkaten som kan kopplas ihop med AIDA-
modellen ar fraga nummer; tre, fyra, fem, sex, atta, 15 och 16.

4.1 Resultatredovisning

Med forsta fragan hade vi som avsikt att fa fram hur manga av respondenterna som var
man och hur manga som var kvinnor. Det visade sig att 29,2 % av respondenterna var

man och 70,8 % av respondenterna var kvinnor (se Figur 8).

1. Kon
120

100

80

60

40

20

0

Man Kvinna
u Antal 45 109
W Procent 29,2 % 70,8 %

Figur 8. Fordelningen mellan mén och kvinnor, som besvarat enkaten.
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| enkatens andra fraga skulle respondenten vilja ett aldersintervall som passade in pa
hennes alder. Ingen av respondenterna var under 15 ar. Hela 90 % av respondenterna
var mellan 15 och 25 ar (se Figur 9). 5 % av respondenterna lade sig pa alderintervallet

26-35 eller 46-55. 1 % av respondenterna var 36-45 ar eller 6ver 55 ar.

2. Alder
150
100
50
O | |
<15 15-25 26-35 36-45 46-55 >55
 Antal 0 138 7 1 7 1
W Procent 0% 90% 5% 1% 5% 1%

Figur 9. Antal respondenter i varje alderklass, som besvarat enkaten.

| tredje fragan skulle respondenten besvara om hon nagon gang har kopt en produkt
efter att ha sett en reklam pa produkten. Av respondenterna har hela 95 % kopt en
produkt efter att ha sett en reklam pa sjélva produkten. 5 % av respondenterna har inte

kopt en produkt efter att ha sett en reklam pa den (se Figur 10).

3. Har du nagon gang kopt en produkt efter att du sett
en reklam pa produkten i fraga?

200

150

100

50
0 Ja Nej

M Antal 147 7
W Procent 95,5 % 4,5%

Figur 10. Svarsfordelningen till om respondenten kopt en produkt p.g.a. dess reklam.
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| enkatens fjarde fraga fick respondenten svara pa vilken media som framst fangar
respondentens intresse gallande produktreklamer. Av fyra olika svarsalternativ svarade
over halften (54,5 %) att TV:n & den media som sannolikast vacker respondentens
uppmarksamhet (se Figur 11). 50 personer (32,5%) ansag att produktreklamerna framst
uppmarksammas i tidningar. 2 respondenter (1,3 %) ansag att produktreklamer som
sénds via radion, uppmarksammas mest och 11,7 % tyckte att bland annat Internet,
vanner och ute reklam vécker deras uppmarksamhet. | denna fraga hade respondenten

endast mojlighet till at valja ett av alternativen.

4. Vilka medier fangar fraimst din uppmairksamhet med tanke pa
produktreklamer?

100
80
60
40 I
20
0 ]
Tv Tidning Radio Annat
M Antal 84 50 2 18
MW Procent 54,5% 32,5% 1,3% 11,7%

Figur 11. Svarsfordelning 6ver vilken media form, som fangar konsumentens

uppmarksamhet med storsta till minsta sannolikhet.

Aven i den femte fragan fick respondenten vilja mellan fardiga svarsalternativ da fragan
gillde foljande; ”Vilken typ av reklamer ldgger du marke till?”. 34,4 % svarade att de
lagger marke till produkterbjudanden, det vill saga enskilda erbjudanden pa produkter.
66 av 154 (42,9

produktlanseringar star i fokus.

respondenter %) observerar produktreklamer dar nya
32 av

kampanjreklamer med fler produkterbjudanden fran en faststalld kampanj (t.ex.

respondenterna (20,8 %) upptéacker

Stockmanns Galna Dagar). Resten av respondenterna, 1,9 %, ansag att de lagger market

till andra typers reklam sa som reklamer som man tydligt har satsat pa.
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5. Vilken typ av reklamer lagger du marke till?
80
60
40
2 [
0 " -
. ampanjer
Produkt N dukt
_ro . ¥ produkt pa (t.ex. Galna Annat
erbjudanden marknaden
Dagar)
M Antal 53 66 32 3
B Procent 344 % 42,9 % 20,8 % 1,9%

Figur 12. Svarsfordelningen dver vilken typ av produktreklamer som vacker

| enkétens sjatte fraga fragades det hur respondenten uppmarksammar produktreklamen
och vilka element som gor att reklamen blir observerad. Av fardiga svarsalternativ
svarade 3,9 % att personen i reklamen vécker uppmérksamhet (se Figur 13). 8
respondenter (5,2 %) uppméarksammas av  musiken i produktreklamen.
Produktreklamens slogan uppmarksammar 9,1 % av respondenterna. De flesta (74,7 %)
ansag att det var sjalva produkten i reklamen som gor att reklamen Dblir
uppmarksammad. Av respondenterna var det 11 (7,1 %) som tyckte att det var
ndgonting annat som vécker uppmirksamheten dn de fardiga svarsalternativen. ”Annat”
i denna fradga ansags vara; reklamens helhet, visuella sardrag, idén bakom reklamen

samt reklamer som avviker fran de andra.

6. Vad ar det i reklamerna som vacker din uppmarksamhet?
150
100
50
0 — —
Personen i Musiken i Sloganen i
reklamen (t.ex. s Sjélva produkten Annat
u reklamen reklamen
En kdnd person)
= Antal 6 8 14 115 11
MW Procent 3,9% 52% 9,1% 74,7 % 7,1%

Figur 13. Svarsfordelningen for vad respondenten uppmarksammar i reklamerna.
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Sjunde fragan var anknuten till reklamens utférande det vill sdga fragan var om
respondenten ansett att en produktreklam nagon gang ledat till kép da den varit av en
viss stil. Av de svarsalternativ som respondenten kunde valja mellan i enkéten
besvarade Over hélften, 64,9 %, att de ar av den asikten att humoristiska
produktreklamer har en positiv inverkan (se Figur 14). 28 (18,2 %) ansag att nostalgiska
produktreklamer har en tendens att leda till kdp. 13 % tyckte att produktreklamer med
en serids aspekt har en positiv inverkan och 6 stycken (3,9 %) tyckte att

produktreklamer som &r kopplade till en tavling kan paverka kopbeslutet.

7. Kan du anse att nagon produktreklam skulle ha haft en positiv inverkan
dvs. ledat till kép, da den varit:

120
100
80
60
40

20
0 L] — —

Serios (Produkt, som
kopplas till valgérenhet.
T.ex. Ronald McDonalds

barnfond)

H Antal 100 28 20 6
MW Procent 64,9 % 18,2 % 13,0 % 39%

Nostalgisk (gamla
Humoristisk reklamer, som vacker
minnen. T.ex. Jenkki)

Kopplad till en tavling

Figurl4. Reklamuppbyggnadens inverkan pa konsumentens kopbeslut.

| attonde fragan blev 151 svar godtagna vilket var tva svar mindre an i de tidigare
fragestallningarna. | fragan fragades det om respondenten nagon gang upplevt att en
intresse vackande produktreklam inte har gett henne en tillrackligt klar bild av sjalva
produkten. Av 151 respondenter ansag 9 (6 %) att market pa sjalva produkten forblev
oklar (se Figur 15). De flesta av respondenterna 27,2 % tyckte att priset fattades. 18,5 %
tyckte att produktens budskap forblev oklar. 23,2 % tyckte att produktinformationen i
sjalva reklamen var for knapp. 12,6 % ansag att det fattades information om
aterforsaljning. 9,9 % av respondenterna hade inte upplevt nagon sorts brister i

produktreklamerna och 2,6 % ansag att alla dessa svarsalternativ har berott pa att de inte
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fatt en tillrackligt klar bild av produkten eller att kvaliteten pa produkten varit

bristfallig.
8. Har du nagon gang upplevt att en produktreklam som vackt ditt
intresse inte gett dig en tillrackligt klar bild av produkten?
50
40
30

20 I
© | —

. Det fattades | Har inte
. . Produktinfor | . )
Market pa . Produktens ) information upplevt
Priset mationen . .
produkten budskap . om brister i Annat
N Fattades M var for R s
forblev oklar forblev oklar kna aterforsaljni | produktrekla
PP ng mer
m Antal 9 41 28 35 19 15 4
M Procent 6,0 % 27,2% 18,5% 23,2% 12,6 % 9,9 % 2,6 %

Figur 15. Produktreklamer som inte gett tillrackligt klar bild 6ver produkten.

For att fa en fordjupad blick pa attonde fragan fragade vi respondenten i fraga nummer
nio, ifall hon tog reda pa den information, som vid jakande svar, hade fattats eller ifall
hon glomde produkten p.g.a. bristerna i reklamen. Resultatet som fatts visade en
procentfordelning pa 28,7 % (39/136 pers.), som tog reda pa mera om produkten sjalv
och en majoritet pa 71,3 % (97/136 pers.), som glomde den. (Se Figur 16) Varfor endast
136 personer av de totala 154 personer, som besvarat enkéaten svarat pa denna fraga kan

forklaras av ett nekande svar pa foregaende fraga.

9. Ifall du svarade jakande pa foregaende fraga, tog du reda
pa informationen som fattades eller glomde du produkten?

150
100

- .:

Ja, jag tog reda pa informationen
som fattades

M Antal 39 97
M Procent 28,7 % 71,3 %

Nej, jag glomde produkten

Figur 16. Respondenternas intresse av att ta reda pa mera information om en

produkt, som vackt intresse.



Fraga nummer tio fick lika manga besvarare som fraga nummer atta, det vill saga 151
stycken. Meningen med fragan var att fa fram om produktreklamer nagonsin har verkat
patrangande. Fragan samlade ihop 48 jakande svar (31,8 %) och 103 nekande svar (68,2
%). (Se Figur 17)

10. Har du nagonsin fatt kdnslan av att produktreklamen
varit for patrangande?

150

100
Nl .
0
Ja Nej

 Antal 48 103
W Procent 31,8 % 68,2 %

Figur 17. Patrangande reklamer.

For att fa forstaelse over hurdana reklamer det ar fragan om, da man reflekterar Gver
foregaende fraga, fragades det i elfte fragan vilken reklam respondenten ansett
patrangande. Storsta delen av de som svarat har inte kunnat namna nagon specifik
reklam, denna grupp utgjorde 13 personer (27 %) av de 48 som besvarat fragan med det
jakande svarsalternativet. Forutom dessa 13 personer som inte kunde séga vilken reklam
det var fragan om, fanns det atta personer (17 %) som inte exakt kom ihag reklamen, sju
personer (15 %) som ansett TV shop/Ostos TV reklamer patrangande och fem personer
(10 %) som tyckte kosmetik- och skonhetsreklamer varit patrangande. Kategorier som
fick en relativt jamn férdelning var reklamer som upprepas (6 %), teleoperator reklamer
(6 %), livsmedelsreklamer (6 %), reklamer pa Internet (4 %), radioreklamer (2 %),
reklamer som kombineras till vélgérenhet (2 %), sliskiga reklamer med nakna kroppar
(2 %) och ute reklamer (2 %). (Se Figur 18.)
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11. Ifall du svarade Ja pa foregaende fraga, vilken reklam var det fragan om?
14
12
10
8
6
4
; T 1
0 HE = = =
. Reklamer Sliskiga Kunde
Kosmetik Reklamer Reklamer som reklamer Kom inte |inte svara
TV shop/ | /skénhet Teleoper |Livsmede . Radio |kombiner Uterekla . .
som . pa . med ihag vilken
Ostos TV | sprodukt atorer | reklamer| astill m
upprepas Internet o nakna exakt reklam
er valgoren kro det var
het i
M Antal 7 5 3 3 3 2 1 1 1 1 8 13
M Procent| 14,6 % 10,4 % 6,3 % 6,3 % 6,3 % 4,2 % 2,1% 2,1% 2,1% 2,1% 16,7% | 27,1%

Figur 18. Hurdana reklamer som ansetts vara patrangande.

For att se ifall en kand person i reklamen kan paverka kopet av en produkt, baserade sig
fraga nummer 12 pa féljande; Kan en kand person paverka ditt beslut av att kopa eller
att lata bli att kopa produkten? For att hjalpa respondenten pa vagen hade vi gett ett
exempel pa Kiira Korpi i Valio Plus mjolkreklamen. Av de 151/154 stycken som
besvarade fragan ansag 118 stycken (78,1 %) att en kand person inte kan paverka
kdpbeslutet, medan 33 stycken (21,9 %) erkande att det fanns en koppling mellan en
kand person i reklamen och kdpbeslutet. (Se Figur 19)

12. Kan en kind person paverka ditt beslut av att kopa eller
lata bli att kopa produkten? (T.ex. Kiira Korpi i Valio Plus
mjolk reklam)
150
100
50
0 |
Ja Nej
 Antal 33 118
M Procent 21,9% 78,1 %

Figur 19. Vikten av att anvanda kanda personer i reklamer.
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Fraga nummer tretton gav oss ett fullstandigt resultat da alla 154/154 respondenter
besvarat fragan. Fragan handlade om ifall respondenten nagonsin kopt en produkt pa
basen av en véldigt bra reklam trots att hon inte behdvt produkten. Av dessa 154
besvarare hade 102 stycken (66,2 %), inte blivit évertygade av reklamen fast den varit
bra, medan 52 stycken (33,8 %) beréttade att de kopt sig en mer eller mindre onddig
produkt. (Se Figur 20.)

13. Har du nagonsin képt en produkt pa basen av en vildigt
bra reklam, trots att du egentligen inte behovt produkten?
120
100
80
60
40
20
0
Ja Nej
H Antal 52 102
W Procent 33,8% 66,2 %

Figur 20. En bra reklam kan leda till ett kop trots att kopet inte skulle behdvas.

De 52 respondenter som svarat jakande pa fraga nummer tretton hade mojligheten i den
fjortonde fragan att beratta vilken produkt de kopt pa basen av reklamen. Néstan
hélften, 24/52 personer (46 %) hade fallit for kosmetik- och skonhetsprodukter sa som
mascara eller hudkram. Atta personer (15 %) hade képt ndgot slag av livsmedel som
godis och lask. Fyra personer (8 %) har nagon gang kop teknik produkter. En person har
kopt modeprodukter, skor och en (2 %) har kopt vardagliga varor som WC-papper.
Forutom dessa tidigare ndmnda fanns det dessutom 14 personer (27 %), som inte kom
ihdg vad de kopt. (Se Figur 21.)
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14. Om du svarade Ja pa foregaende fraga, vad var det du kopte?

30
25
20
15
10

; | =

Kosmetik/skonh Kommer inte
Livsmedel (foda) Teknik Mode Vardagliga varor | ihagvad hon
etsprodukter A
kopt
o Antal 24 8 4 1 1 14
M Procent 46,2 % 15,4 % 7,7% 1,9 % 1,9 % 26,9 %

Figur 21. Hurdana produkter/produktreklamer, som latt paverkar konsumenten vid

hennes kopbeslut.

Fraga nummer femton &ar anknuten till ifall det finns skillnader mellan produktreklamer
som hor till sasmma produktkategori eller inte. 151 personer besvarade fragan varav 88
stycken (58,3 %) ansag att det inte finns nagra tydliga skillnader och 63 stycken (41,7
%), som kan se vissa skillnader. (Se Figur 22)

15. Anser du att det finns tydliga skillnader i
produktreklamer, som hér till sa mma produktkategori?
(T.ex. Danones Actimel och Valios Olo eller olika
skoénhetsprodukter)
100
80
60
40
20
0
Ja Nej
m Antal 63 88
W Procent 41,7 % 58,3 %

Figur 22. Svarsférdelningen for ifall konsumenten anser att det finns skillnader i
produktreklamer som tillhér samma kategori.
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| sista fragan, fraga nummer sexton, ville vi fa fram ifall respondenten nagon gang blivit
”lurad”, fatt fel bild av en produkt genom dess reklam. Det fanns givna svarsalternativ
for respondenten att vélja mellan. For denna fraga fick vi in 151 godtagbara svar, dar 52
stycken (34,4 %) hade ansett att de blivit lurade och att produkten i verkligheten inte
hade de egenskaper som lovats i reklamen, 35 stycken (23,2 %) hade ocksa svarat
jakande pa basen av att produkten de énskat fa och som man gjort reklam for, inte var
tillganglig da de haft som avsikt att kopa den. Forutom dessa tva svarsfordelningar hade
25 personer (16,6 %) tyckt att de blivit lurade pa produktens utseende och sju personer
(4,6 %) pa produktpriset. 30 personer (19,9 %) hade inte kéant att de nagonsin skulle ha
blivit lurade av produktreklamer och tva stycken hade besvarat alternativet ”Annat”,

med forklaring pa att det alltid finns ndgot som inte &r som i reklamen. (Se Figur 23.)

16. Har du nagon gang blivit "lurad" (fatt fel bild) genom produktreklamen?

60

50

40

30

20

10

o I —

Ja, produktpriset| Ja, produkten | Ja, produktens
visade sig vara var inte utseende var

Ja, produkten Nej, jag har inte

hade inte d . ’
annan i tillgénglig (t.ex. annan i adeinte @€ | eit en fel bild av Annat
. . .. |egenskapersom|
reklamen an vad | slutsald, hade reklamen ani nagon produkt
e open R . . reklamen lovat
priset i affaren inte anlant) verkligheten

m Antal 7 35 25 52 30 2
M Procent 4,6 % 232 % 16,6 % 34,4 % 199% 1,3%

Figur 23. Pa vilket satt produktreklamen kan ha gett fel bild av produkten.
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4.2 Sammanfattning av resultat

Som overblick 6ver de resultat som samlats in kan man sdga att storsta delen av
respondenterna var kvinnor (se figur 8) i aldern 15-25 ar (se figur 9). Till skillnad fran
syftet, att samla in information fran sa manga aldersklasser som mgjligt, blev den
insamlade informationen aningen koncentrerad och knapp, da majoriteten av
respondenterna placerades i kategorin 15-25 ar. Majoriteten av respondenterna har
nagon gang kopt en produkt pa basen av en reklam (se figur 10) och det visade sig att
TV reklamen var den sort av media, som med storsta sannolikhet fangade respondentens
uppmarksamhet (se figur 11). Reklamer med nya produkter pa marknaden dar sjalva
produkten ar i fokus véacker konsumentens intresse (se figur 12, 13), likasa reklamer

med en humoristisk ”touch” (se figur 14).

Storsta delen av fallen visade att produktpriset i reklamen fattats, da det varit fraga om
en produktreklam som intresserat konsumenten. (Se figur 15) Trots att priset fattats fran
reklamen hade inte konsumenten tagit sig initiativ att ta reda pa den information, i detta
fall priset, som fattades utan glémde produkten. (Se figur 16) Produktreklamer ansags
till storsta del inte vara patrangande, men det fanns dock en del som ansag att bl.a. TV
shop och Ostos TV reklamer var det. (Se figur 17, 18)

Manga reklamer nufortiden anvander sig av kanda personer, men de tycktes inte visa
nagon positiv inverkan med tanke pa vad respondenterna svarat (se figur 19), det samma
gallde da det fragades ifall man nagon gang kopt en produkt pa basen av en valdigt bra
reklam trots att man egentligen inte behovt produkten (se figur 20). De, av
respondenterna, som anda svarat jakande hade till storsta del kopt kosmetik- och
skonhetsprodukter. (Se figur 21) Nagra tydliga skillnader i produktreklamer fran samma

produktkategori ansags inte finnas. (Se figur 22)

Av respondenterna ansag majoriteten sig blivit lurade pa manga olika fronter genom
produktreklamer, den kategori som anda fatt mest utlatande var kategorin for brister i

produktegenskaper. (Se figur 23)
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5 DISKUSSION

Denna undersokning gav oss en mycket bra inblick i hur reklamen kan paverka
konsumenten, bade positivt och negativt. Speciellt positiv har reklamen visat sig vara da
den varit humoristisk. Patrangande produktreklamer kunde anses negativa ifall de ger ett
intryck av att man inte uppnar en viss standard om man lamnar att kdpa produkten. Till
var dverraskning ansag majoriteten dock inte sig blivit “tvingade” till att kdpa nigon
produkt, utan istéllet képt produkten av egen vilja eller for att reklamen bara varit

véldigt bra.

Det visade sig att sa gott som alla ndgon gang kopt en produkt pa grund av dess reklam,
fastan de kanske inte ens behdvt produkten. Produkter som de flesta av respondenterna
kopt pa grund av bra produktreklam, fastan produkten inte egentligen skulle ha behgvts,
kopplas till kategorin livsmedel, det vill sdga kosmetik och skdnhetsprodukter. Man kan
se att det finns en koppling mellan tidigare forskning och resultatet som vi fatt, eftersom
foretag som bland annat saljer livsmedelsprodukter annonserat flitigast ar 2010 (se s.
21) (Honkaniemi, 2011). Denna information kan ocksa sammankopplas med forsta
steget/behovet i Maslows behovshierarkimodell, det fysiologiska behovet, dar

konsumenten fastnar for reklam, som hon pa ett eller annat sétt inte kan leva utan.

Resultatet visar att det ar sjalva produkten i reklamen som vécker konsumentens
uppmérksamhet, men i motsats till vad det som framkom i boken “Consumers
Behaviour” av Evans et al. (2006), om att sloganen spelar en stor roll i reklamen visade
den sig inte paverka vara respondenter. Eftersom foretag allt mera har borjat anvanda
sig av kinda personer som “talmén” i deras reklamer forvéntade vi oss att en storre
andel av respondenterna skulle ha ansett att det haft en betydelsefull effekt pa
produktkopet, men sa var inte fallet. Resultatet visade att endast fa ansag att en kand
person i reklamen skulle ha inverkat pa kopet av produkten.

Da bade Evans et. Al (2006) och Bengt Lidh (1983) pastar att de hogre nivaerna i
Maslows behovshierarkimodell skulle ha en storre betydelse an de lagre, kunde man pa
basen av insamlad data kunna pasta att detta inte stimmer. De respondenter, som

besvarat enkaten visade sig till storsta del bli paverkade pa de lagre nivaerna, da
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livsmedel hor till de mest kdpta produkter pa basen av dess reklam och de inte brydde
sig om saker som kéanda personer, konformitet eller sjalvfortroende.

Resultatet av de fragor som kan forknippas med AIDA-modellen gav oss en bra inblick
till hur modellen kunde anvandas vid t.ex. produktion av reklam. For att en reklam skall
kunna véacka kundens uppmarksamhet (attention) maste reklamen bestd av nagonting
som vécker intresse. Ur resultatet ser vi att det ar sjalva produkten i reklamen som far
kunden att bli intresserad. Darmed kan man ocksa se att reklamer som introducerar nya
produkter pa marknaden, ar produktreklamer som de flesta av respondenterna lagger
marke till. Teorin pastar att TV:n redan en langre tid har varit en ledande massmedia
kanal bland finlandarna och detta marktes &ven i resultatet eftersom produktreklamerna

uppmarksammar askadaren effektivast genom TV:n.

For att kunna ga vidare i den teoretiska modellen, AIDA, maste reklamen vécka
askadarens intresse till produkten (interest). Resultatet visade sig att de flesta av dem
som besvarade enkaten har upplevt brister i produktreklamens informationsséandning.
Da informationen som askadaren var villig att se inte kom fram i reklamen, glomde de
flesta den. Med andra ord kan man saga att de inte tog reda pa den information som
saknades. Enligt teorin bor det framkomma en sorts kontaktuppgift i reklamen, dvs. pris,

aterforsaljare mm.

Ur resultaten framgick det att en stor del av respondenterna har ansett att produkten som
visats i reklamen inte fyllt upp de énskemal som respondenten haft efter att hon sett den.
Det handlar om situationen efter vilken konsumenten sett reklamen, gar till affaren for
att kopa produkten och det visar sig att produkten inte har samma egenskaper i
verkligheten som det hade lovats i reklamen. Tanken med AIDA-modellen &r att
konsumentens onskemal om produkten skall uppfyllas (desire) innan det kan leda till
kop. Da produkten marknadsfors vill man fa fram produktens betydelsefulla egenskaper
samt hur produkten skiljer sig fran massan. Produkten som avviker fran andra liknande
produkter genom dess reklam, anses 6ka koplusten hos konsumenten. Enligt resultatet
som vi fatt genom enkaten, anser majoriteten att reklamer vars produkter kan klassas till
samma produktgrupp inte skiljer sig tillrackligt bra fran varandra. Detta kan jamforas

med teorin dar forfattaren Dan Landin pastar i hans sammanfattning “Ndr gréset vaxer -
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Ndgra ord om att mdta reklam” (Landin, 2005) om att manniskor redan kanner till det
faktot att konkurrenternas produkter ar minst lika bra.

Resultatet berattar att de flesta respondenterna har kdpt en produkt efter att de sett
reklam pa produkten i fraga, med andra ord kan man séga att reklamen i detta fall har

ledat till kbp (action) som &r det sista steget i AIDA-modellen.

Da vi ser pa resultatet ur AIDA-modellens teoretiska synvinkel kan man se att alla steg i
modellen mer eller mindre kan utnyttjas sa val i praktiken som i teorin.
Sammanfattningsvis skulle det vara av stor vikt att, enligt de resultat vi fatt, anvanda sig
av foljande egenskaper i reklamer for att leda konsumenten narmare kopet av
produkten:

e En reklam som sands via TV, dar sjalva produkten star i fokus.

e Presentera en produkt som nyligen kommit pd marknaden.

e Reklamen bor vara informativ dvs. ge tillrackligt med information om
produkten.

e Produkten i reklamen skall ha exakt samma utseende och egenskaper som den
konkreta produkten som séljs.

e Reklamen skall skilja sig fran andra produktreklamer som presenterar liknande
produkter.

e Humor, eftersom resultatet visade en positiv inverkan pa produktreklamen da

den varit rolig.
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6 KRITIK OCH FORSLAG FOR FRAMTIDA FORSKNING

Resultatet som vi fatt angaende AIDA-modellen, kunde man ha nytta av i framtiden da
man marknadsfor genom reklamer. Produktion av reklamer dar respondenternas
antaganden uppskattas och utnyttjas sa att reklamen skulle bli saljande. Genom att ta
hansyn till respondentens antaganden vore det mojligt att producera produktreklamer
som uppmarksammar och vacker intresse hos konsumenten, samtidigt som koplusten

hos kunden 6kar och leder till kép av produkten.

Fastdan man mer och mer anvander sig av kénda personer i reklamindustrin kan vi inte
konstatera att det skulle inverka positivt pa produktkop. Med tanke pa framtida
forskning kunde man ocksa fundera 6ver ifall det vore majligt att gora en forskning om
varfor “kandisar” egentligen anvands sa mycket, da de inte egentligen paverkar vara

kopbeslut.

For att ha kunnat uppna en optimal svarsfrekvens skulle det ha varit av stor vikt att ge
respondenterna av enkaten fler svarsmojligheter, da vi endast gav dem mojligheten att
valja ett svarsalternativ. Undersokningsresultatet blev ocksa aningen koncentrerat pa
endast ett par aldersklasser, da vi forvantat oss svar fran manga olika aldersklasser och i
och med det fa fler synvinklar. For att ha astadkomma en hogre svarsfrekvens fran olika
aldersklasser skulle det ha varit skal att skicka enkaten till manniskor genom fler
kanaler, da vi endast skickade enkaten via Facebook dar respondenterna var yngre till
aldern. Samma gallde e-posten, som vi skickade till studenterna pa Arcada, dér storsta
delen horde till yngre aldersgrupper. Férutom enkaten skulle vi dven ha kunnat utféra en

gruppinterviju for att fa ett mer djupgaende resultat.

Undersokningens syfte var att fa reda pa hurdan effekt produktreklamen har pa
konsumentens kop och ifall det ar sjalva reklamen som ledat till kép av produkten. Da
vi jamfort teorin med empirin kan man hitta saval likheter som olikheter. En del
pastaenden, som man kanske trodde stamde visade sig sist och slutligen vara nagot helt

ofdrvantat, vilket var positivt och intressant.
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BILAGA 1

Foljebrevet

Produktreklamens inverkan pa kop

Vi dr tva studerande fran Arcada- Nylands Svenska Yrkeshdgskola med
marknadsforing och logistik som vara huvudamnen. Vi arbetar med vart
slutarebet och vi skulle behdva er hjalp for att kunna undersoka
produktreklamernas inverkan pa konsumentens kop. Konsumenten har i
alla ar stott pa olika sorts reklam, men ar det orsaken till att man koper

produkten?

| denna undersokning &r det meningen att fa fram hur produktreklamen
inverkar pa konsumentens kdpbeteende och ifall det finns nagon viss sorts
produktreklam, som inverkar mer &n den andra.

Det som ni svarar i enkéten ar konfidentiellt och kommer endast att
anvandas for examensarbetet. Vi hoppas pa en s hdg svarsfrekvens som
mojligt for att fa trovardiga resultat. Darfor onskar vi att du tar dig tiden

att besvara var enkat.
Ifall det & ndgonting som du undrar 6ver angaende enkéten far du garna
kontakta oss via e-post: heidi.nemlander@arcada.fi eller

carolina.nyberg@arcada.fi

Tack for din tid!

Heidi Nemlander och Carolina Nyberg
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BILAGA 2

Enkaten som skickades till studenterna och vannerna pa www.facebook.com

*1) Kén

( Man

Kvinna

*2) Alder

<5

15-25
26-35
36-45
46- 55
>55

*3) Har du nagon gang kopt en produkt efter att du sett en reklam pa produkten i fraga?
~
Ja

C Nej

*4) Vilka medier fangar framst din uppmarksamhet med tanke pa produktreklamer?

“ v

Tidningar
Radio

¢ Annat, vad?
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*5) Vilken typ av reklamer lagger du mérke till?
Produkt erbjudanden

Ny produkt pa marknaden

Kampanjer (t.ex. Galna Dagar)

Annat, vad?

*6) Vad &r det i reklamerna som vacker din uppméarksamhet?
Personen i reklamen (t.ex. en kand person)

Musiken i reklamen

Sloganen i reklamen

Sjalva produkten

Annat, vad?

*7) Kan du anse att nagon produktreklam skulle ha haft en positiv inverkan da den
varit:

Humoristisk

Nostalgisk (gamla reklamer, som véacker minnen. T.ex. Jenkki)

Seri6s (Produkt, som kopplas till valgérenhet. T.ex. Ronald McDonalds barnfond)
Kopplad till en tavling

*8) Har du nagon gang upplevt att en produktreklam, som véackt ditt intresse, inte gett
dig en tillrackligt klar bild av produkten? Varfor?

Market pa produkten forblev oklart

Priset fattades

Produktens budskap forblev oklart

Produktinformationen var for knapp

Det fattades information om aterforséljning

Har inte upplevt brister i produktreklamer
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¢ Annat, vad?

9) Ifall du svarade jakande pa féregaende fraga, tog du reda pa informationen som
fattades eller glomde du produkten?

Ja, jag tod reda pa informationen som fattades

e Nej, jag gldmde produkten

*10) Har du nagonsin fatt kanslan av att produktreklamen varit for patrangande?

“

C Nej

11) Ifall du svarade Ja pa foregaende fraga, vilken reklam var det fragan om?

| i

*12) Kan en kand person paverka ditt beslut av att kopa eller lata bli att kopa
produkten? (T.ex. Kiira Korpi i Valio Plus mjolk reklam)

C Ja

C Nej

*13) Har du nagonsin kopt en produkt pa basen av en valdigt bra reklam, trots att du
egentligen inte behdvt produkten?

© a

C Nej

14) Om du svarade Ja pa foregaende fraga, vad var det du kopte?

£
| vl
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*15) Anser du att det finns tydliga skillnader i produktreklamer, som hor till samma
produktkategori? (T.ex. Danones Actimel och Valios Olo eller olika
skonhetsprodukter)

C Ja

S Nej

*16) Har du nagon gang blivit "lurad" (fatt fel bild) genom produktreklamen?

: Ja, produktpriset visade sig vara annan i reklamen &n vad priset i affaren

Ja, produkten var inte tillganglig (t.ex. slutsald, hade inte anlant till butiken)
Ja, produktens utseende var annan i reklamen &n i verkligheten

Ja, produkten hade inte de egenskaper som reklamen lovat

Nej, jag har inte blivit lurad genom produktreklamen

Annat, vad?
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