
Carlsberg Sport fokuserer på nettet og de sociale medier

I januar 2008 gennemførte Carlsberg en succesfuld lancering af 
sportssodavanden Carlsberg Sport. Efter fi re måneder på mar-
kedet havde produktet en kendskabsgrad på 95 % i målgruppen, 
som er mænd i alderen 15-29 år, hvilket var over det forventede. 
Også salgstallene vidnede om en succes – de oversteg forvent-
ningerne med 47 % og gav Carlsberg Sport en markedsandel på 10 %.

Ifm. lanceringen havde Carlsberg investeret et »tocifret millionbeløb« i en 
stort anlagt kampagne båret af et prisvindende TV-spot med et nøddedriblende 
egern, som også blev en stor succes på Youtube. Siden kom lige så opsigtsvæk-
kende TV-spots med en bordtennisspillende pingvin og senest en fl ok bier i fl y-
vende racerløb.

Derfor kom det måske som en overraskelse for mange, da Carlsberg i januar 
2011 meddelte, at de nu ville gå væk fra massemedier og i stedet fokusere på net-
tet og de sociale medier.

Eksemplet illustrerer, at der ofte bruges store summer på kommunikation i forbindelse 
med lancering af nye mærkevarer. Carlsbergs beslutning om at skifte fra TV til nettet 
og de sociale medier er dels et udtryk for, at de forskellige medier har forskellige styr-
ker og svagheder, men også, at mediebilledet i disse år gennemgår en hastig forandring, 
hvor internettet får større og større betydning som kommunikationskanal. 

Hvor det foregående kapitel omhandlede kommunikationsprocessen og kommuni-
kationsplanlægning ud fra en generel kommunikationsmæssig tilgang vil vi i dette kapi-
tel fokusere på det 4. P: Promotion og de specifi kke kommunikationsparametre, der 
indgår i virksomhedens promotion-mix. Kapitlet er opbygget efter strukturen i fi g. 22.1.

Massekom-

munikation (1)

Reklame (1.1)
Public 
relations (1.2)
Sales pro-
motion (1.3)
Events (1.4)
Sponsorering 
(1.5)

Interaktiv 

markedsføring 

(2)

Direct marke-
ting (2.1)
Digital 
markedsføring 
(2.2)

Word-of-

mouth 

(3)

Personligt salg

(4)

Fremtidens 

kommunika-

tions-

parametre

(5)

Kommunikationsparametre

Fig. 22.1 Strukturen i kapitel 22.

Fortsættes side 660
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618 · KAPITEL 22

Der skelnes overordnet mellem 8 forskellige kommunikationsparametre, hvoraf de 5 
hører under massekommunikation, se fi g. 22.1 side 617. I fi g. 22.2 er vist eksempler på pro-
motionaktiviteter og teknologier, der kan henføres til de 8 kommunikationsparametre.1

Kommunikationsparametre og eksempler på forskellige typer af 
promotion aktiviteter og teknologier

Ikke Personlige Personlige

Massekommunikation Målrettet kommunikation

Reklame PR Sales 
promotion

Sponsorater 
og events1 

DM og 
interactive

Word-of-
mouth
(WOM)

Personligt 
salg

T
ra

d
it

io
n

e
ll

e

TV- og radio 
spots
Trykte an-
noncer i f.eks. 
aviser, maga-
siner m.m.
Brochurer og 
reklame-
foldere
Plakater og 
tryksager
Billboards
Skilte og 
displays
Emballager
Logoer og 
symboler
Videoreklamer

Pressemed-
delelser og 
publikationer
Interviews 
Taler
Seminarer
Årsregn-
skaber
Virksomheds-
portrætter
Lobbyisme

Forbrugerkon-
kurrencer og 
-spil
Præmier og 
gaver
Uddeling af 
vareprøver
Messer og 
udstillinger
Sampak tilbud
Demonstratio-
ner
Kupontilbud
Rabatter, 
tilskud
Finansiering 
med lav rente

Begivenheder 
og showar-
rangementer 
– f.eks. sport 
eller kultur
Betaling og 
støtte til vel-
gørende or-
ganisationer – 
cause related 
marketing
Branding via 
begivenheder 
og personer i 
massemedier
Fabriksbesøg
Virksomheds-
museer 

Direct mail i 
form af fysiske 
breve
Postordresalg
Tilbudsaviser/
adresseløse 
forsendelser
Telemarketing

Omtale
Kundefeed-
back
Anbefalinger

Salgspræsen-
tationer
Salgsmøder 
og sælgerkon-
kurrencer
Incitaments-
programmer
Messer og 
udstillinger
Instruere om 
produkter

D
ig

it
a

le

Banner- 
reklamer
Søgemaskine- 
annoncering
Elektroniske 
brochurer og 
reklamer – 
f.eks. ipaper
Web TV-spots
Reklame på 
mobilplat-
forme
Reklame i 
computerspil
Digitale/
interaktive 
bill-boards
In-store TV
TV-skærme i 
tog, busser og 
på offentlige 
steder

Pressemedde-
lelser og pub-
likationer
Interviews. 
Taler
Webinarer
Årsregn-
skaber
Virksomheds-
portrætter

Online forbru-
gerkonkur-
rencer
Præmier og 
gaver
Vareprøver, 
f.eks. gratis 
download
Online 
kuponer
Rabatter

Online 
seminarer 
(webinarer)
Donationer til 
velgørenhed
Online ople-
velses-
universer 

Websites
Microsites
Blogs
Video sites
Mobil applika-
tioner
Advergames
Podcasts
E-mail mar-
kedsføring
SMS- og mo-
bilmarkeds-
føring
E-handel
Facebook-
side og Twitter 
konto

Brugeranmel-
delser
Blogindlæg
Communities
Omtale på 
sociale net-
værk

Ikke Personlige Personlige

Fig. 22.2 Kommunikationsparametre og eksempler på forskellige typer af promotion aktiviteter 
og teknologier.

1. Virksomhedens event- og sponsoreringsaktiviteter hænger ofte nøje sammen, hvorfor de i fi g. 22.2 
betragtes som én form for massekommunikation.
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620 · KAPITEL 22

I fi g. 22.3 nedenfor er nævnt eksempler på fordele og ulemper ved reklame som 
kommunikationsparameter.

Reklame

Fordele Ulemper

• Reklamer gør det muligt at nå mange geo-
grafi sk spredte personer på kort tid til lave 
omkostninger pr. eksponering.

• Et reklamebudskab kan gentages mange 
gange, og modtagerne kan sammenligne 
budskaber fra konkurrerende virksomheder.

• I reklamer kan virksomheden profi lere sine 
produkter via kreativ anvendelse af print, bil-
leder, lyd og farver.

• Reklamer er velegnede til at skabe kendskab 
og kan anvendes til at opbygge langsigtet 
image.

• Selvom en reklame kan nå mange mennesker 
hurtigt, er den ikke-personlig og er derfor 
ikke lige så god til at overbevise som virk-
somhedens sælgere.

• Trykte reklamer er normalt kun i stand til at 
udføre envejs kommunikation, og modtager-
ne føler sig ikke forpligtet til at vise opmærk-
somhed eller skabe respons.

• Begrænset mulighed for at individualisere.
• Reklamer kan være meget omkostningskræ-

vende.
• Det kan være vanskeligt at måle effekten.
• Svært at undgå et vist spild.

Fig. 22.3 Fordele og ulemper ved reklame som kommunikationsparameter.

Vælger en virksomhed at benytte reklame som en del af sit promotion-mix, skal der 
tages en række vigtige beslutninger, før reklamekampagnen kan gennemføres. 
Beslutningsprocessen for udvikling af effektiv reklame er vist i fi g. 22.4. Modellen 
giver overblik og er med til at sikre en struktureret fremgangsmåde i hele arbejds-
processen med at planlægge og gennemføre en målrettet reklamestrategi.

Beslutningsproces ved udvikling af reklamestrategi

Mål for reklame 
• • Kommunikationsmål
• • Salgsmål

Reklamebudget 
• • Det mulige
• • Procent af salget
• • Samme niveau som 
  konkurrenter
• • Mål og aktiviteter

Udvikling af 

reklamebudskab

• • Udformning
• • Vurdering og valg
• • Produktion

Mediavalg 
• • Mediatyper
• • Egnethed ift. målgruppe 
  og marked

Medieplanlægning

• • Dækning, frekvens og 
  virkning
• • Timing

Effektmåling af 

reklamer

• • Kommunikations-
  effekt
• • Salgseffekt

Reklamestrategi

Fig. 22.4 Beslutningsproces ved udvikling af reklamestrategi.

Vi vil i de følgende afsnit beskrive og forklare de forskellige elementer i beslutnings-
processen ved udvikling af reklamestrategi, jf. fi g. 22.4.
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KOMMUNIKATIONSPARAMETRE · 621

1.1.1 Mål for reklame
Det første trin i beslutningsprocessen, jf. fi g. 22.4, er at opstille mål for reklamekam-
pagnen. Disse mål skal baseres på valg af marked og målgruppe, positionering og 
marketing-mix. Det er med til at fastslå, hvilken sammenhæng reklamerne skal fun-
gere i.

Reklamer, der sælger, har to væsentlige mål: Kommunikationsmål og salgsmål, jf. 
AIDA-modellen beskrevet i kapitel 21.

Salgsmål fastlægges ud fra markedspotentiale, distribution og markedsandel. 
Salgsmål udtrykkes som oftest i form af omsætning målt i værdi og mængdeen-
heder, men også antal ordrer eller antal besøgte og nye kunder kan være salgs-
mål. 

Kommunikationsmål kan inddeles i fire forskellige typer, ift. om kommunika-
tionen skal informere, overbevise, erindre, eller bekræfte kunden i sit valg, jf. fig. 
22.5 nedenfor.

Kommunikationsmål

Informere Eksempel

• Fortælle markedet om et nyt produkt
• Foreslå nye anvendelsesmuligheder for et produkt
• Informere markedet om prisændringer
• Forklare, hvordan et produkt fungerer
• Beskrive udbud af serviceydelser
• Korrigere forkerte opfattelser
• Reducere kundernes frygt
• Opbygge et image for virksomhed, produkt eller mærkenavn

Overbevise Eksempel

• Opbygge mærkepræference
• Opfordre til at skifte til virksomhedens produkt eller mærkevare
• Ændre potentielle kunders meninger og holdninger til virksom-

hedens produkt
• Overbevise potentielle kunder til at købe nu
• Overbevise kunder til at lade sig kontakte af sælgere

Onlineannoncen til højre opfordrer virksomheder til at annoncere 
på Google.

Erindre om Eksempel

• Minde kunder om, at de har brug for produktet i den nærmeste 
fremtid

• Minde kunder om, hvor de kan købe produktet
• Bevare produkt og mærkenavn i kundernes hukommelse i pe-

riode med lavsæson
• Bevare »top-of-mind awareness«- højt kendskabsniveau

Fortsættes næste side
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622 · KAPITEL 22

Kommunikationsmål (fortsat)

Bekræfte valg Eksempel

• Overbevise nuværende kunder om, at de har truffet det rigtige 
valg ved at vælge virksomhedens produkter

• Mindske efterkøbsusikkerhed hos kunder

Fig. 22.5 Annoncer, med det mål at informere, overbevise, erindre om og bekræfte valg.

1.1.2 Reklamebudget
Det andet trin i beslutningsprocessen, jf. fi g. 22.4, er opstilling af et reklamebudget. En 
virksomhed kan opstille et reklamebudget ved at benytte en af de fi re mest almindelige 
metoder, som ved budgettering af det totale promotion-mix, jf. kapitel 21 side 606.

I fi g. 22.6 nedenfor fremgår det, hvilke forhold der har særlig betydning, når det 
gælder udarbejdelse af et reklamebudget.

Forhold med særlig betydning for udarbejdelse af reklamebudget

Forhold Forklaring Eksempel

Stadie i 
produkt 
livscyklus 
– PLC

Nye produkter og mærkevarer behøver typisk større rekla-
mebudgetter til at skabe kendskab og prøvning i introduk-
tionsfasen. Produkter i modningsstadiet kræver normalt et 
mindre budget i forhold til salget.

• Lancering af 
Carlsberg Sport

• Samsung Galaxy 
Tab

Markeds-
andel

Mærkevarer med høje markedsandele kræver ofte store 
reklame-investeringer i forhold til salget, end tilfældet er 
for mærkevarer med mindre markedsandele. Opbygning af 
et nyt marked eller det at vinde markedsandele fra konkur-
renter kræver betydeligt større reklamebudget end blot at 
vedligeholde en markedsandel.

• Arla bruger langt 
større summer 
på reklame end 
f.eks. nichemeje-
riet Thise

Konkurrence-
situation og 
støj

På markeder med hård konkurrence eller i strategiske grup-
per, hvor der kæmpes voldsomt om markedsandele via 
reklamer, er det nødvendigt med store reklamebudgetter 
for overhovedet at blive set eller hørt. Den gennemsnitlige 
forbruger udsættes for 5.000-6.000 reklamebudskaber om 
dagen, hvilket også gør det svært at trænge igennem til 
målgruppen.

• Dagligvarekæder 
(f.eks. Kvickly, 
Føtex og Netto)

• Aviser
• Rejser
• Mobil- og tele-

selskaber

Reklame-
hyppighed

Hvis det er nødvendigt at reklamere hyppigt over for kun-
derne, kræver det alt andet lige et stort reklamebudget.

• Dagligvarekæder

Produktdiffe-
rentiering

Mærkevarer, hvor produkterne ligner hinanden meget 
inden for en given produktkategori, kræver store reklame-
budgetter for at skabe mærkeforskelle. Hvis produkterne 
adskiller sig væsentligt, kan reklamer anvendes til at frem-
hæve disse forskelle over for kunderne.

• Kaffe
• Vaskepulver
• Tyggegummi
• Øl 
• Sodavand

Fig. 22.6 Forhold, som har særlig betydning for udarbejdelse af reklamebudget.
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624 · KAPITEL 22

Udgangspunkt for kreativt 
budskab

Eksempel

Produktets positionering Den nye Citroën C4: »Positive Power« og salgsargu-
menterne eksklusivt interiør, klassens største bagage-
rum, innovativ sikkerhed og personlig komfort

Behov og motiver, der 
driver menneskers forbrug

Luksuschokolade fra Summerbird: Gastronomi, god 
smag og æstetik

Organisationers behov for 
problemløsninger

Arla piskefl øde leveret i cateringkartoner og opbeva-
ring på køl i emballage, der er nem at håndtere

Nye anvendelses-
muligheder

Carlsberg øl som erstatning for vin og til brug i mad-
lavning

Appel til rationel handling 
ved brug af følelses-
betonede budskaber

Påvirke forældre, der »glemmer« at bruge cykelhjelm 
ved at lade børn kommunikere budskabet » Brug cy-
kelhjelm – fordi jeg elsker dig« 

Fig. 22.7 Udgangspunkter for kreative budskaber.

Rådet for Større Færdselssik-
kerhed gennemfører kampagne for at få lastbil-
chauffører til at bruge sikkerhedssele. I kampagnen 
opfordrede man til at lade Linda P levere en opsang 
til en bekendt, som kører uden sele. Man skulle blot 
sende vennens eller kollegaens mobilnummer til en 
sms-tjeneste, hvorefter Linda P sørgede for en ver-
bal opsang.

Ideer til budskabet kan fremkomme ud fra f.eks. 
kvalitative undersøgelser af målgruppens 
købsadfærd og forbrugsadfærd, se kapitel 10 om 
markedsanalyse.

Budskabets appel til målgruppen bør have føl-
gende karakteristika. Det skal være:
• Meningsfuldt 
• Troværdigt
• Karakteristisk

Udførelse af reklamebudskab Kreative reklamefolk fi nder på den bedste kom-
bination af stil, tone, ord og udformning for budskabets udførelse. I gode reklamer går 
de fi re elementer, jf. fi g. 22.8 på næste side, op i en højere enhed.

E KSE M PE L LA’ LINDA P TAGE
RØVEN PÅ DIN VEN!

Kender du en håndværker uden sele?
Lad Linda P ringe din ven op og gi’ ham en ordentlig sviner.

Sms SVINER
til 1919

Koster kun alm. sms-takst

1908_Poster_A2_420x594_Ver.2.indd   1 17/02/10   15.04
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KOMMUNIKATIONSPARAMETRE · 625

Grundelementer i udførelsen af reklamebudskab

Stil Tone og ord Udformning

En reklame kan formes 
ud fra forskellige stilarter, 
der f.eks. omhandler:
• Fantasi og drømme
• En historie fra det virke-

lige liv
• Livsstil og levevis
• Stemning og opfattelser 

– humor
• Musik og sang
• Personligheder, virke-

lige eller animerede
• Teknisk ekspertise
• Videnskabeligt bevis
• Testimonial – en person 

der »føres som vidne« 
og udtaler sig om pro-
duktet i reklamen

Med tone menes den 
måde, budskabet henven-
der sig på sprogligt og 
holdningsmæssigt. 

Den bør afspejle det, som 
umiddelbart accepteres 
eller fi ndes interessant af 
personer i målgruppen.

Det samme gælder valg 
af ord. De skal matche 
målgruppens anvendelse 
af ord i form af f.eks. mo-
derne slangudtryk eller 
tekniske og branchespeci-
fi kke ord.

Til sidst besluttes, hvilket 
format reklamebudska-
bet skal bringes i. Det 
omhandler forskellige 
elementer som: Illustra-
tioner, overskrift, tekst 
og layout samt størrelse 
på selve annoncen eller 
en reklamefi lms længde. 
Det har betydning for, om 
reklamen overhovedet 
bliver set og bemærket. 
Erfaringer viser, at det 
ofte er mindre end 50 % 
af læserne, som bemær-
ker selv en god reklame 
første gang.

Fig. 22.8 Grundelementer i udførelsen af reklamebudskab.

Visse reklamer formår at udvikle deres helt specielle stil og tone samt leg med ord 
og kreative formater. Det gør nogle reklamer unikke, og de kan ligefrem skabe en 
trend.

Viasats reklamer med havenisser er et 
eksempel på unikke reklamer med sin helt egen stil. De 2 have-
nisser udgør et humoristisk, skævt og underholdende omdrej-
ningspunkt for Viasats reklameunivers, og er det gennemgå-
ende tema i en række reklamefi lm på TV – samt på nettet, i 
annoncer og hos forhandlerne.

1.1.5 Mediavalg
Det andet element i virksomhedens udarbejdelse af en reklamestrategi, jf. fi g. 22.4, 
er at foretage mediavalg. Udbuddet af massemedier og konkurrenceforholdene mel-
lem de forskellige typer af medier ændrer sig hele tiden. Virksomheder er derfor nødt 
til at følge med i hele mediebilledet og løbende vurdere, om de valgte medier er de 
mest hensigtsmæssige i forhold til målgruppe og marked. 

Medier kan overordnet inddeles i traditionelle og digitale medier, jf. fi g. 22.2. Til 
hvert massemedie kan henføres såvel fordele som ulemper. På næste side i fi g. 22.9 
ses fordele og ulemper ved de traditionelle massemedier, mens fordele og ulemper 
ved de digitale massemedier beskrives i afsnit 2.2.

E KSE M PE L
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Udvalgte massemedier

Traditionelle 
medier

Fordele Ulemper

Aviser God geografi sk selektering, mulighed for 
lokal markedsdækning, fl eksibilitet, tid-
løse, bred accept, høj troværdighed, god 
til tunge budskaber, relativ kort planlæg-
ningshorisont, mulighed for kreative an-
nonceformater.

Kort levetid og dermed hurtig foræl-
delse, varierende papirkvalitet, min-
dre god trykkvalitet, meget annon-
cestøj generer små annoncer, lille 
grad af viderecirkulering til andre læ-
sere.

Ugeblade Læses med interesse, stor loyalitet, god 
trykkvalitet, gode muligheder for kreative 
annonceudformninger, god til at fastholde 
kendskabsniveau.

Ingen geografi sk selektivitet, relativt 
lange booking-deadlines, meget an-
noncestøj i de mest populære uge-
blade.

Magasiner Læses med interesse, stor loyalitet, høj 
demografi sk selektering af læsere, gode 
muligheder for kreative annonce-udform-
ninger, meget høj trykkvalitet, høj grad af 
troværdighed og prestige, lang levetid, høj 
grad af viderecirkulering til andre læsere.

Ingen geografi sk selektivitet, relativt 
lange booking-deadlines, ingen ga-
ranti for bestemt annonceplacering, 
meget annoncestøj i de mest popu-
lære magasiner, langsom opbygning 
af frekvens, ikke alle magasiner cirku-
lerer videre til andre læsere.

Outdoor Er i trafi kken, hvor folk færdes, vækker op-
mærksomhed, god geografi sk selektering, 
fl eksibilitet, høj gentagelse af eksponering, 
påtrængende, tæt på indkøbsøjeblikke, re-
lativt lave omkostninger.

Ingen mulighed for at selektere læ-
serne, kreative muligheder er for-
holdsvist begrænsede, højt støjni-
veau, kortvarig opmærksomhed, ikke 
egnet til snævre målgrupper.

TV Visuel og påtrængende, kombinerer bille-
der, lyd og bevægelse, appellerer til følel-
ser, god til at demonstrere produktegen-
skaber, stor dækning, god til at generere 
hurtigt og højt kendskab, velegnet til un-
derholdning og humor, mulighed for geo-
grafi sk selektering via regional TV, billig til 
brede målgrupper.

Modtageren kan have TV-sening som 
sekundær aktivitet, zapping, fare for 
»wearout«, dvs. træthed af viste re-
klamer, mange spildkontakter, meget 
støj, høje absolutte omkostninger gør 
TV-reklamer svage ved begrænsede 
budgetter, tætpakket, rodet og glimt-
vis visning, ikke egnet til informati-
onstunge budskaber, har begrænset 
dækning blandt unge mennesker.

Biograf Kombinerer billeder, lyd og bevægelse, ap-
pellerer til følelser, intensiv med kun lidt 
støj, stor opmærksomhed og koncentra-
tion om reklamefi lm, stor forventning til 
forevisning, høj kvalitet, stor underhold-
ningsværdi, god til image og mærkevare-
strategi, god til at ramme unge målgrup-
per.

Vanskeligt at nå bredt ud, kan ikke ge-
nerere høj nettodækning og frekvens, 
kan ikke særplaceres omkring speci-
fi kke fi lmtitler, høje absolutte omkost-
ninger til produktion, lange visnings-
perioder.

Radio Appellerer til lytternes fantasi, kræver ikke 
samme opmærksomhed som andre media 
for at give effekt, kan løbende opdateres, 
høj geografi sk og demografi sk selektering 
af lyttere, aktuel og påtrængende, god til 
lokale budskaber, lave omkostninger.

Kun lyd formidles, har mindre op-
mærksomhed end TV, baggrundsme-
die, ingen visningsplan for reklame-
spots, glimtvis afspilning, store kva-
litetsforskelle mellem de enkelte ra-
dio stationer, ikke velegnet til alt for 
snævre målgrupper, meget støj.

Fig. 22.9 Fordele og ulemper for udvalgte massemedier.
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Medieplanlægning (fortsat)

Fagudtryk 
og 
begreber

Forklaring

GRP 
(Gross 
Rating 
Points)

Kampagnens bruttodækning divideret med målgruppens størrelse 
(antal), dvs. det totale antal personer i procent, der har set spottene.
Det samlede antal GRP er et mål for det kampagnetryk, en reklame 
skal opnå i løbet af en afgrænset periode ved indrykning i trykte 
medier eller visning på TV.
1 GRP er lig med 1 procent af det potentielle seerunivers.

TRP 
(Target 
Rating 
Points)

Det samme som GRP, men er udregnet i en mindre målgruppe, f.eks. 
kvinder, mænd eller et bestemt alderssegment.

Kontaktpris 
pr. media

Indrykningspris i kr. for en reklame divideret med nettodækning af 
antal læsere, seere eller lyttere.
Ved at gange med 1.000 fremkommer: »Kontaktpris pr. 1.000 læsere«. 
Dette nøgletal anvendes ved sammenligning mellem alternative 
media, og benævnes også CPT (Cost Per Thousand) eller CPM (Cost 
Per Mille).

Kontaktpris 
for hele 
kampagnen

Kampagnens budget eller faktiske omkostninger i kr. divideret med 
kampagnens nettodækning, antal personer i hele tusinde.

Virkning Den kvalitative effekt eller værdi af en eksponering i et givent medie.

Affi nitet Evnen til at dække målgruppen i forhold til hele universitetet2. Hvis 
affi niteten er over 100 betyder det, at mediet bruges forholdsvis 
mere af målgruppen, end det er tilfældet for alle personer i universet. 

Fig. 22.10 Fagudtryk og begreber i medieplanlægning.2

De mange fagudtryk og begreber kan 
for uindviede virke meget komplekse. 
Men det er basisviden for alle, der 
arbejder med medieplanlægning på 
mediebureauer, reklamebureauer, hos 
medieudbydere og annoncører. I forbin-
delse med medieplanlægning er selve 
timingen meget vigtig, dvs. de forskellige indrykninger og visninger skal ske i et 
koordineret og planlagt forløb, som skaber størst mulig synergi og effekt.

Mediebureauer rådgiver virksomheder om valg af medier. De udarbejder en 
medieplan i form af et oplæg til fordeling af budget på medier for en kampagne. 
Medieplanen skal sikre, at budskabet når frem til målgruppen på det rigtige tids-
punkt og til den rigtige pris. Medievalg kan fi nde sted før, under og efter udarbejdel-
sen af budskab og budget, men budskab og medie skal koordineres.

2. Univers: De personer, som har adgang til et givent medie. Ved TV defi neres universet som 12 år +.
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Informationer om virksomheder, produkter og begivenheder bringes i medierne 
uden direkte betaling herfor. 

Virksomheder planlægger og koordinerer deres PR-aktiviteter i erkendelse af, at 
kommunikation, og ikke mindst massemedierne, har stor indfl ydelse på virksomhe-
dernes markedsføring.

Public relations består af forskellige aktiviteter rettet mod medier, 
organisationer eller enkeltpersoner. Aktiviteterne har til formål at forbedre eller beskytte 
image for virksomheder, produkter og varemærker.

Public relations omfatter forskellige promotion-aktiviteter som f.eks.:
• Pressemeddelelser: Nyheder om forhold i virksomheden, produktlanceringer 

mv., der sendes til journalister og redaktører af massemedier.
• Overordnet virksomhedskommunikation: Prospekter, årsregnskaber og 

beretninger mv., der sendes til investorer, organisationer eller andre personer.
• Lobbyisme: Deltagelse i råd og udvalg eller kontakt til politikere og organisatio-

ner mv.

Når PR anvendes i større omfang og mere strategisk i virksomhedens markedsføring, 
bruger man ofte betegnelsen »Marketing PR«, hvorimod anvendelse af PR på koncern-
niveau betegnes »Corporate PR«. 

Virksomheder bør altid være forberedte på, at omtale i medierne meget hurtigt 
kan eskalere, og en reaktion fra virksomhedens ledelse er umiddelbart nødvendig. 
En del virksomheder har derfor oprettet et PR-beredskab eller ligefrem et krise-bered-
skab, som skal tage action i forbindelse med en mediestorm. Jyske Bank har f.eks. 
indrettet eget professionelt TV-studie på hovedkontoret i Silkeborg, hvor den ordfø-
rende direktør bl.a. lader sig interviewe direkte til nyhederne på TV2 og DR1. 

Public relations har som kommunikationsparameter såvel fordele som ulemper, 
jf. fi g. 22.11.

Public relations

Fordele Ulemper

• PR virker meget troværdigt
• Kan nå mange potentielle kunder, som und-

går sælgere og reklamer
• Kan være med til positivt at dramatisere en 

virksomhed eller et produkt
• Er billigere end direct mail og annoncering i 

massemedier

• Uden virksomhedsledelsens aktive og åbne 
dialog med pressen bliver PR-indsatsen til-
fældig og effekten begrænset

• Hvis virksomheden ikke har etableret kontak-
ter til pressen, bliver PR-indsatsen reaktiv i 
stedet for proaktiv

• Virksomheden skal være forberedt på, at det 
selvfølgelig er journalisterne, der bestemmer, 
hvad der formidles videre i pressen

• PR handler ikke kun om de gode historier for 
virksomheden. Negativ omtale skal ledelsen 
også forholde sig til og forklare

Fig. 22.11 Fordele og ulemper ved public relations som kommunikationsparameter.
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Public relations benyttes ofte i et samspil med andre kommunikationsparametre, 
bl.a. events og sponsorering, som vi vil beskrive nærmere i afsnit 1.4 og 1.5.

1.3 Sales promotion

I de senere år har sales promotion, jf. fi g. 22.2, udviklet sig til at være et vigtigt redskab 
i mange virksomheders salg og markedsføring. Hvor reklame synliggør, hvorfor du 
skal købe et givent produkt, giver sales promotion dig incitamenter til rent faktisk at 
købe produktet.

Sales promotion består af mange forskellige former for aktivite-
ter, der har til formål på relativt kort sigt at stimulere til hurtigere og større køb og salg 
af produkter.

En virksomheds valg af sales promotion aktivitet afhænger af, hvilke mål der skal 
opfyldes. Overordnet skelnes der mellem sales promotion, der har som mål at:
• Tiltrække nye kunder ved at stimulere prøvekøb
• Skabe fl ere loyale kunder ved at øge genkøbsfrekvensen
• Holde på loyale kunder ved at belønne loyale kunder

Afhængigt af, hvad man ønsker at opnå, er der forskellige måder at gennemføre sales 
promotion på, jf. eksemplerne i fi g. 22.12.

Sales promotion

Mål Hvordan det gøres Eksempler

• Tiltrække nye kunder ved at 
stimulere prøvekøb

• Overbevise ikke-brugere af 
produktgruppen eller tiltræk-
ke kunder fra konkurrenterne

• Prøvetilbud, hvor kunden 
loves fuld tilfredshed eller 
penge tilbage

• Kuponer, hvor kunden 
tilbydes en rabat ved at købe 
produktet her op nu

• Skabe fl ere loyale kunder 
ved at øge genkøbsfrekven-
sen

• Gøre indifferente kunder 
mere loyale

• Samle point eller kupon-
mærker ved køb af varer

• Holde på loyale kunder ved 
at belønne loyale kunder

• Undgå at loyale kunder 
tabes til konkurrenter

• Bonus eller dividende til 
særligt loyale kunder

Fig. 22.12 Formål med sales promotion og hvordan det gøres.

De konkrete sales promotion aktiviteter varierer derudover, afhængigt af hvilke mar-
keder de rettes mod. Der skelnes mellem følgende former for sales promotion:
• Konsument sales promotion: Aktiviteter målrettet slutbrugere på B2C-markedet.
• Trade sales promotion: Aktiviteter målrettet B2B kunder, inkl. mellemhandler-

markedet som f.eks. grossister, forretningskæder og detailhandelsforretninger.
• Sælger sales promotion: Aktiviteter målrettet virksomhedens egne sælgere 

eller eksterne salgsorganisationer, som står for det udførende salg.
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Rabatter, bonus, tilskud o.lign. samt gratis produkter og vareprøver er udbredt på så 
godt som alle markeder. Derudover er brugen af rabatkuponer i 2010 blevet tilladt i 
Danmark. Hidtil har tilbud i forretningerne været lige for alle, men nu må butikkerne 
udstede kuponer, der giver rabatter til dem, der orker at klippe dem ud af for eksem-
pel diverse tilbudsaviser.

Eksempler på typiske sales promotion-aktiviteter fremgår af fi g. 22.13.

Eksempler på sales promotion

Trade sales promotion Konsument sales 
promotion

Sælger sales 
promotion

B2B-markedet Mellemhandler 
markedet

B2C-markedet Internt i 
virksomheden

Messer, salgs-
shows

Forhandler-
konkurrencer

Forbruger-
konkurrencer

Salgsfremmende 
incitamenter, f.eks. 
bonus- og point-
systemer

Produkt-
demonstrationer

Udvidet kredit Samlekuponer Præmiering af 
sælgere og andre 
med kundeansvar

Gratis service Markedsførings-
tilskud

Ekstra volumen 
gratis, multipak

Salgsseminarer 
ifm. opstart af 
kampagner og 
tiltag

Udvidede garantier Samannoncering Penge tilbage 
garantier

Reklamegaver

Gensidigt modkøb Salg i kommission Display-udstillin-
ger, hyldeskilte

Træning af perso-
nale

Garanti for varer 
retur

Klubfordele

Promotiongaver Loyalitetsbonus Demonstrationer, 
events

Konferencer Specialvarer Sampromotion, 
f.eks. forskellige 
produkter eller 
mærker

Klub for VIP 
kunder

Logistiske sær-
fordele

Krydspromotion, 
f.eks. komplemen-
tærprodukter

Rabatkuponer Rabatkuponer

Fig. 22.13 Eksempler på sales promotion.

De mange forskellige sales promotion-aktiviteter spænder lige fra de meget enkle 
slagtilbud til de yderst avancerede udregninger for pris- og bonustilskud. I en evig 
søgen efter nye sales promotion-kampagner opfi nder virksomheder og reklamebu-
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reauer konstant nye, kreative løsninger i form af f.eks. 
konkurrencer, hvor virksomheder med fantasifulde præ-
mier eller eksotiske rejser forsøger at overgå hinanden.

B2C-markedet har hidtil været førende med hensyn til 
at introducere nye ideer og former for sales promotion-
aktiviteter. Men i de senere år har også virksomheder på 
B2B-markedet (herunder mellemhandlermarkedet) set de 
salgsfremmende muligheder, der ligger i at forny og for-
bedre sales promotion-kampagner.

Den måde, sales promotion udføres på og selve udbredelsen af den, kan igen 
variere meget fra branche til branche. Sales promotion kan distribueres i emballa-
gen, i butikker, i kataloger og brochurer eller via on- eller offl ine reklame. Valg af 
medie er en afvejning af fl ere faktorer, herunder målgruppe og budgettets størrelse.

Sales promotion har som de øvrige kommunikationsparametre såvel fordele som 
ulemper, jf. fi g. 22.14.

Sales promotion

Fordele Ulemper

• Tiltrækker kunders opmærksomhed og giver 
informationer, der kan lede til køb

• Giver stærke incitamenter til køb ved at lokke 
med tilbud, der giver ekstra rabat eller værdi 
til kunderne

• Opfordrer til belønning ved hurtig respons 
eller »køb nu«

• Giver producenter mulighed for at udjævne 
udsving i udbud og efterspørgsel

• Sales promotion har ofte en begrænset dæk-
ning i forhold til målgruppens størrelse og 
dens geografi ske fordeling

• Mange og hyppige gentagelser af sales pro-
motions vænner kunderne til fortrinsvis at 
købe produkterne, når der er sales promoti-
onkampagner, og ikke i perioder med f.eks. 
normale priser

• Kan skabe mærkeskift og illoyalitet

Fig. 22.14 Fordele og ulemper ved sales promotion som kommunikationsparameter.

Jf. princippet om integreret markedskommunikation anvendes sales promotion ofte 
sammen med reklame eller personligt salg. Et vellykket samspil mellem fl ere forskel-
lige kommunikationsparametre øger nemlig chancen for, at budskabet når frem til 
stadiet for købsbeslutning hos fl est mulige personer i målgruppen.

1.4 Events

Events, jf. fi g. 22.1, afholdes i mange forskellige sammenhænge, f.eks. internt for med-
arbejdere, aktionærer og eksternt for forhandlere, kunder, presse og andre interes-
senter. Eksempler på kategorier af events er: Corporate events, møder og kongresser, 
specielle events som f.eks. jubilæer og produktlanceringer, kulturelle events og online 
events på internettet.

Events omfatter arrangementer og begivenheder, som tiltrækker 
målgruppens opmærksomhed og brander virksomheden, dens mærker og produkter.
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Events har som kommunikationsparameter såvel fordele som ulemper, jf. fi g. 22.15.

Events

Fordele Ulemper

• En markant begivenhed, hvor mål-
gruppen bliver involveret i aktiviteten

• Skaber stor opmærksomhed og højt 
kendskab

• Giver ofte en positiv og langtidsvir-
kende effekt

• Forholdsvis høj kontaktpris
• Kommunikationen foregår indirekte 

via aktiviteterne i en event
• Virksomheden kan normalt ikke helt 

kontrollere forløbet

Fig. 22.15 Fordele og ulemper ved events som kommunikationsparameter.

Events foregår ofte i et samspil med andre kommunikationsparametre, bl.a. sponso-
rering, som illustreret i eksemplet. Sponsorering vil blive uddybet nærmere i næste 
afsnit.

Arla bruger sponsorering aktivt i forhold til 
afholdelse af en række events, der støtter op om temaet »børn og sund-
hed«. Eksempelvis er Arla sponsor for DBU’s fodboldskoler for børn 
og er synlig med uddeling af produkter og logo på spilledragter. Der-
udover arrangerer Arla »Aktiv rundt i Danmark«, en kampagne med 
fokus på motion, sundhed og bevægelse for skolebørn i 0.-10. klasse op 
til skolernes årlige motionsdag.

1.5 Sponsorering

Sponsorering, jf. fi g. 22.1, anvendes i stort omfang af virksomheder og organisationer 
i et forsøg på at brande fi rmaet og dets produkter i attraktive sammenhænge set i 
forhold til målgrupper og omverdenen i øvrigt.

Sponsorering er en forretningsmæssig relation mellem en virk-
somhed og en person eller organisation, hvor virksomheden betaler vedkommende mod 
til gengæld at modtage nogle rettigheder og associationer, der har til formål at give virk-
somheden kommercielle og konkurrencemæssige fordele.

Sponsorering er f.eks. økonomisk støtte til kulturarrangementer, idrætsklubber, 
sportsfolk eller kendte personer for at bære logo med virksomhedens navn eller 
produktmærke. Det er betalt reklame, men den efterfølgende omtale og visning i 
medier er PR. Gratis computere til skoler og universiteter er også sponsorering. I 
praksis integreres sponsorering derfor ofte i PR-kampagner, så virksomheden får 
omtale i forbindelse med afholdelse af sponsorevents.

Under sponsorering hører også:
• »Cause Related Marketing«: Økonomisk støtte til godgørende organisationer og 

bidrag til fremme af velmenende formål. Virksomhedens navn bliver kædet 
sammen med den organisation, som bliver sponsoreret.

E KSE M PE L
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• Identitetsskabende medier: Visualisering af virksomhedens navn og logo i 
forbindelse med f.eks. fi lm, TV-programmer og radio-udsendelser. Uniformer og 
dresscodes er også identitetsskabende, f.eks. når medarbejdere bliver sponsoreret 
med gratis profi l-tøj.

Sponsorering har som kommunikationsparameter såvel fordele som ulemper, jf. fi g. 
22.16.

Sponsorering

Fordele Ulemper

• Sponsorering er en fl eksibel parame-
ter, som kan opfylde fl ere forskellige 
kommunikationsmål

• Sponsorering kan nemt indarbejdes i 
virksomhedens øvrige promotion-mix

• Giver positive associationer

• Effekten af en sponsoraftale kan være 
vanskelig af måle

• Risiko for uforudsete hændelser, der 
kan skabe negative associationer til 
sponsorvirksomheden

Fig. 22.16 Fordele og ulemper for sponsorering som kommunikationsparameter.

Sponsorering kræver ikke blot betaling til modtager af sponsoratet, men ofte også 
en aktiv medvirken fra virksomheden selv, hvis den vil sikre sig et udbytte af aftalen. 
Det kan f.eks. være en del af sponsoraftalen, at en idrætsmand stiller op til møder 
med kunder og medarbejdere. Det kan også være uddeling af promotion-artikler eller 
vareprøver i forbindelse med en musikfestival, hvor virksomheden er sponsor, eller 
det kan være uddeling af »gratis« billetter til betydningsfulde kunder.

Effekten af sponsorering er isoleret set forholdsvis vanskelig at måle. Når ledelsen 
i en virksomhed alligevel beslutter at indgå en sponsoraftale, er det ofte ud fra en 
holdningsmæssig overbevisning om, at sponsoraftalen vil få en positiv virkning for 
fi rmaet og dets brand.

Hovedsponsorer kan bruge 
håndboldklubben AG Københavns elitesportsud-
øvere, trænere og sportspsykologer til at gennem-
føre aktiviteter. Det kan f.eks. være i landsdæk-
kende konkurrencer for børn og voksne, til kick off 
møder med sælgere og idrætsdage.

Et hovedsponsorat med AG København rummer en 
række forskellige ydelser, bl.a.:
• Eksponering på TV – DR og TV 2 – ved trans-

missioner fra kampe 
• Billetter til kampe f.eks. Champions League. 

Herunder adgang til særlige VIP-arrangementer i forbindelse 
med kampene 

En hovedsponsor får ret til at benytte AG Københavns logo. Det har stor effekt og betyd-
ning, hvis virksomheden ønsker at signalere værdier som: Ambition, styrke, hurtighed, 
sundhed, udvikling og succes. 

Kilde: På baggrund af www.agkbh.dk, 2011.
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Direct marketing udføres ved at anvende et eller fl ere medier med 
det formål at skabe interaktion direkte med kunder og få dem til at udføre en adfærd, der 
er målbar.

Direct marketing lægger op til en reaktion fra modtageren, og som følge heraf bliver 
det muligt at etablere en dialog, som kan fortsætte, så længe kunde og virksomhed 
er interesseret deri. Det ultimative mål er at etablere »one-to-one« marketing, hvor 
virksomheden i sin markedsføring henvender sig direkte til den enkelte kunde, og 
behandler alle kunder individuelt. 

Direct marketing kan udføres på mange forskellige måder. I fi g. 22.17 er vist fi re 
grundlæggende former for direct marketing med forklaringer og anvisninger på, 
hvorledes de kan udføres.

Grundlæggende former for direct marketing

Eksempler Forklaring

Direct mail Er en henvendelse til en bestemt navngivet person, med henblik 
på at informere om, eller at skabe respons på et budskab fra 
virksomheden. Udsendelse kan ske ved hjælp af postbesørgede 
breve og tryksager, eller elektronisk via e-mail, SMS, MMS eller 
voice-mail.

Katalog 
markeds-
føring

Benyttes af virksomheder, der udsender kataloger – primært som 
print over produkter til udvalgte kunder og adresser. Et eksempel 
er IKEA’s årlige udsendelse af kataloger – verdens største tryksag 
– med et oplag på 198 millioner eksemplarer trykt på 27 forskellige 
sprog. I 2010 kunne kataloget for første gang også hentes som en 
app til iPhone og iPad.

Tele-
marketing

Omfatter kontakt via telefon med henblik på at skaffe nye kunder 
til virksomheden, kontakte eksisterende kunder for ordreoptagelse 
eller checke graden af deres tilfredshed

TV-shopping Vises i form af TV-reklamer og TV-shows med det formål at skabe 
salg via TV. Digitalt interaktivt TV forventes at skabe nye muligheder 
for udbredelse af TV-shopping.

Fig. 22.17 Grundlæggende former for direct marketing.

2.1.1 Grundelementer i direct marketing
Direct marketing er en kommunikationsproces, der initieres af afsendervirksomhe-
den med en eller anden form for responsskabende kommunikation. På baggrund 
heraf etableres en dialog, der tager udgangspunkt i den enkelte respondents behov. 
Hvordan en sådan dialog kan foregå i praksis er illustreret på næste side i minicase 
22.2.
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I praksis anvendes også såvel traditionelle trykte som elektroniske massemedier. 
Det er f.eks. annoncer med kuponer indrykket on- eller offl ine i aviser, ugeblade og 
magasiner eller i forbindelse med tv-reklamer, hvor der oplyses telefonnumre. 

Direct marketing er hos mange virksomheder en vigtig kommunikationsparame-
ter. Årsagen hertil fi ndes bl.a. i de markedsføringsmæssige fordele, der er forbundet 
med anvendelsen af den målrettede markedsføring, jf. fi g. 22.18, der også viser nogle 
eksempler på ulemper.

Direct marketing

Fordele Ulemper

• Er normalt adresseret til en bestemt 
person og derved mere målrettet

• Skaber umiddelbar kontakt og kan 
hurtigt tilpasses en bestemt kundes 
behov og ønsker

• Nemt at måle effekt af kampagnen
• Gør det muligt at øge responsrate
• Tillader dialog mellem virksomhed og 

kunder
• Mulighed for individualisering
• Velegnet til at opbygge kunderelatio-

ner

• Skal udføres fl ere gange årligt, ellers 
går dialogen i stå

• Kræver konstant opdatering af oplys-
ninger i adressedatabase, ellers vil der 
opstå et for stort spild ved udsendelse 
af direct mail

• Kræver ofte mange ressourcer til im-
plementering og opfølgning

• Risiko for fokus på et for lille eller for-
kert segment af målgruppemarkedet

• Lovgivning begrænser virksomhedens 
handlemuligheder (se afsnit om per-
mission nedenfor)

Fig. 22.18 Fordele og ulemper ved direct marketing som kommunikationsparameter.

De oplagte fordele ved direct marketing har fået fl ere og fl ere virksomheder til at 
fokusere på deres eksisterende kunder og samtidig være mere målrettet over for 
potentielle kunder i udvalgte målgrupper. Det kræver en detaljeret viden om kun-
derne og dermed et behov for at etablere kundedatabaser.

2.1.2 Database marketing og CRM
Databaser over kunder og potentielle kunder er grundlaget for håndtering og udfø-
relse af direct marketing kommunikation og CRM (Customer Relationship Manage-
ment, jf. kapitel 8, side 193).

Database marketing: Navne og adresser mv. på virksomheder, 
organisationer og personer registreres i databaser, med henblik på kontakt og kommuni-
kation som en del af virksomhedens markedsføring.

I fi g. 22.19 på næste side er vist eksempler på elementer til overordnet struktur og 
datagrundlag i en fi ktiv kundedatabase til såvel B2C- som B2B-marked.
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Kundedatabase

Struktur og datagrundlag
for et CRM-system Eksempel

Kundedata på B2C-marked:
• Demografi 
• Geografi 
• Psykografi  – livsstil
• Adfærd – købsfrekvens, 

heavy/medium/light buyers 

Kontaktperson: Navn, stilling, fødselsdata, adresse, 
telefonnummer, e-mail, dato for oprettelse som 
kunde, kundekategori, købsfrekvens, volumen og 
værdi etc.

Kundedata på B2B-marked:
• Branche
• Virksomhedstype
• Købscenter

Firma: Navn, adresse, omsætning, antal ansatte, 
branche, kundekategori, kontaktperson, stilling, 
beslutningstager, infl uent, købsfrekvens, volumen 
og værdi etc.

Markedsføringsaktiviteter:
• Sales promotions
• Direct mail kampagner

Kampagner: Promotion-aktiviteter, tidsplaner, 
omkostninger etc.

Markedsføringsresultater:
• Svarrespons
• Reklamationer
• Købsdata

Registrering af: Antal udsendelser og svar, kunde-
klager med oplysning om årsager og svarresultater, 
antal køb pr. kampagne samt volumen og værdi etc.

Virksomhedens egne data:
• Afdelinger
• Produkter
• Priser
• Salgsorganisation

Interne data om: Produktion, lager, marketing, 
service, produktspecifi kationer, priser, rabatter og 
samhandelsbetingelser, sælgere og salgsdistrikter 
etc.

Fig. 22.19 Struktur og datagrundlag i en kundedatabase til såvel B2C- som B2B-marked.

I praksis investerer virksomheder i enten standardsoftware eller får tilpasset et data-
basesystem, som dækker den enkelte virksomheds specifi kke behov for CRM. 

Håndtering af databaser stiller krav til virksomheder om datadisciplin og efterlevelse 
af enkle, men vigtige regler: 
• Få kundens tilladelse, før informationer fremsendes
• Foretag løbende opdatering af data
• Minimer fejl i data ved hjælp af IT-software og kvalitetskontrol
• Beskyt data mod misbrug

Permission marketing I forbindelse med direct marketing er det ikke underord-
net, hvordan kontakten første gang etableres til kunderne. I den sammenhæng er 
begrebet »Permission marketing« opstået.

Permission marketing omfatter udvikling og gennemførelse af 
promotion-aktiviteter på basis af personer eller organisationers accept (permission) af at 
deltage i en virksomheds markedsføringsaktiviteter.
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Nærhed i kommunikation

Social nærhed

Høj

Lav

Synkron Asynkron

Kommunikation

over tid

Personligt salg

Telemarketing

E-handel

Chat Blog

E-mail

Direct mail via post

Reklamer offline

Fig. 22.20 Graden af personlig nærhed i forhold til, om kommunikationen er synkron eller asyn-
kron.

Kilde: Adapteret fra Reza Kiami, G. »Marketing Opportunities in the Digital World«, Internet Research: Elec-
tronic Networking Applications and Policy, 8 (2), 185-194, MCB UP Ltd. 1998.

Synkron kommunikation er, når der foregår en sammenhæn-
gende og umiddelbar interaktion mellem afsender og modtager. Online chat og e-handel 
via internet giver mulighed for synkron kommunikation på samme måde som ved f.eks. 
personlig samtale og personligt salg.

Ved asynkron kommunikation er der en tidsforskydning mellem 
afsendelse og modtagelse af information, f.eks. reklamer og annoncer i offl ine medier og 
direct mail. Men også e-mail via internet har normalt en tidsmæssig forsinkelse, fra 
e-mailen bliver sendt, til den åbnes og læses af modtageren.

Graden af social nærhed kan øges ved f.eks. at gøre indhold, stil og tone i en e-mail 
mere personlig eller udvikle websites, der kan tilpasses individuelt af brugeren.

Vi vil i næste afsnit se nærmere på digital markedsføring, der udmærker sig ved 
netop at give virksomheder mulighed for at gøre direct marketing synkron og skabe 
social nærhed og relationer med kunderne.

2.2 Digital markedsføring

I de foregående afsnit har vi behandlet de mere traditionelle promotionparametre. 
I dette afsnit vil vi behandle de særlige forhold, der vedrører digital markedsføring, 
jf. fi g. 22.1.
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Gode råd i forbindelse med kommunikation via 
fi rmaside på Facebook

I eksemplet er vist fi rmaet Semper’s Facebook-
side, som har målgruppen småbørnsmødre 
20-40 år. Det ses, at kommunikationen har en 
høj grad af brugerinvolvering, og at der kom-
munikeres i et sprog og en tone, som passer til 
målgruppen.

Defi ner virksomhedens målsætninger med 
Facebooksiden
• Loyalitet
• Branding
• Salg

Defi ner, hvad fans skal få ud af Facebooksiden
• Viden / rådgivning 
• Underholdning 
• Indsigt 
• Gode tilbud 
• Brand nærhed

Skab en engagerende stemning på siden 

Giv fansene en fornemmelse af at få et blik bag 
virksomhedens facade 

Dialog i øjenhøjde, nærværende og personlig

Brug »vi« for at indikere, at det er personerne 
bag brandet eller virksomheden, man er i tale 
med

Brug evt. navngivne medarbejdere for øget 
troværdighed. 

Fig. 22.21 Gode råd i forbindelse med kommunikation via fi rmaside på Facebook.

Kilde: På baggrund af Martin Olesen3, Patchwork New Media, 2010 og www.facebook.com/semper.

Twitter markedsføring Hvor Facebook er rettet mod kommunikation med det 
personlige netværk, er Twitter baseret på, at man følger andre personligheder – 
eksempelvis inden for en branche, så man dermed hele tiden kan være opdateret på 
et specifi kt område. På Twitter svarer »followers« til Facebooks »venner«. Gennem 
tweets, som er korte beskeder på max 140 tegn, får followers løbende opdateringer 
på de valgte områder.

Twitters egnethed i forhold til formidling af fagligt stof gør det til en egnet kanal 
til B2B-markedsføring. Samtidig giver Twitter virksomheden mulighed for at inter-
agere direkte med sine »followers« næsten simultant. Virksomhedens budskaber kan 
spredes ud til personer over hele verden, som er interesseret i det område, virksom-
heden beskæftiger sig med.

For mange af de sociale platforme gælder, at de i stigende grad fl ytter over på 
mobilplatformen. Det giver grobund for at benytte lokationsbestemte tjenester som 
f.eks. Facebook Places i markedsføringen, hvilket spås at blive et stort vækstområde 
i fremtiden jf. dette kapitels afsnit 5.

3. Oplæg ved Martin Olesen, direktør for reklamebureauet Patchwork New Media på seminar om 
sociale medier v/ Huset Markedsføring, november, 2010. 
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Fordele og ulemper ved digital markedsføring Digital markedsføring har som 
kommunikationsparameter såvel fordele som ulemper, jf. fi g. 22.22.

Digital markedsføring

Fordele Ulemper

• Giver kunder adgang til relevante informationer
• Budskaber kan tilpasses, afhængig af kundernes 

spørgsmål, svarets omfang og forventet tid til at 
give et svar

• Hurtig tilpasning til ændringer i markedsforhold
• Skaber convenience for kunder
• Sparer tid
• Sparer omkostninger
• Gør det muligt at betjene et meget stort kunde-

potentiale samtidigt og på kort tid
• Giver mulighed for dialog og interaktivitet

• Væksten i online markedsføring skaber 
et meget stort antal udbydere, som det 
for en dels vedkommende kan blive van-
skeligt for brugerne at fi nde frem til på 
internettet

• Det er vanskeligt at vurdere ud fra et web-
site, om en virksomhed eller en ny udby-
der er seriøs eller ej

• E-mail »spam« skaber irritation hos mod-
tagere, der bombarderes med talrige og 
uønskede e-mails

Fig. 22.22 Fordele og ulemper ved digital marketing som kommunikationsparameter.

Som det er fremgået af dette afsnit, har interaktiv markedsføring nogle unikke fordele, 
da det giver virksomheden mulighed for at sende målrettede budskaber, som involve-
rer målgruppen ved at afspejle og tilpasse budskaber og kommunikation til kundernes 
individuelle og specifi kke interesser og adfærd. Dette kan enten foregå offl ine eller 
online, men mange kampagner gennemføres efterhånden med en eller anden form for 
online komponent, hvilket sker på bekostning af de traditionelle medier4.

3. Word-of-mouth (WOM)

Word-of-mouth (WOM) har altid eksisteret og haft indfl ydelse på forbrugeres beslut-
ningsproces, jf. kapitel 7 om B2C købsadfærd. Den teknologiske udvikling har imidler-
tid givet grobund for andre former for WOM end den, der altid har fundet sted mellem 
mennesker ansigt til ansigt. Med internettets udbredelse er kommunikation på tværs 
af lande og tidszoner blevet mulig, og især sociale netværk som Facebook, Myspace og 
Twitter har revolutioneret den måde, folk deler information og viden på.

Word-of-mouth (WOM) er interpersonel kommunikation om pro-
dukter og serviceydelser, hvor modtageren anser afsender for at være upartisk og trovær-
dig. 

En undersøgelse5 blandt forbrugere i Tyskland, Japan og USA viser, at online research, 
on- og offl ine anmeldelser og anbefalinger fra andre forbrugere er det, der har størst 
indfl ydelse på forbrugeren i overvejelsesfasen. 

4. TNS Gallup Trendanalyse 2010.
5. McKinsey Quarterly 2009, nr. 3.
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Personlig indfl ydelse er særlig vigtig i to situationer: Den ene situation er, når der 
er tale om køb af dyre produkter forbundet med høj risiko, og som købes sjældent. 
Den anden situation er, når det drejer sig om køb af produkter forbundet med status 
eller stil, eller som anses for at være meget vigtige. F.eks. spørger man ofte andre folk, 
man kender, har tillid til eller ser op til, om anbefalinger af læger, tandlæger, frisører, 
indretningsarkitekt. Det, at anbefalinger fra andre anses for at være upartisk, gør, at 
man stoler mere på denne information, end man gør på kommercielle budskaber 
afsendt af virksomheder. Det betaler sig derfor generelt at have fokus på at opbygge 
referencer og ambassadører for virksomheden og dens produkter. 

Word-of-mouth kan være i form af kundefeedback, omtale til venner og bekendte, 
brugeranmeldelser og blogindlæg. Derudover foregår der samtaler via sociale net-
værk om virksomheder, produkter og brands, f.eks. i form af anmeldelser og anbefa-
linger, hvilket også skaber word-of-mouth. Her er virksomheden ikke herre over, hvad 
der siges, og hvad der skrives. I de sociale medier er det i stedet brugeren, som har 
indfl ydelsen. 

Word-of-mouth kan være både positiv og negativ. Positiv word-of-mouth er det, 
der i kapitel 21 blev omtalt som »Earned media« – altså den positive omtale eller 
gratis markedsføring, som virksomheden gør sig fortjent til ved at agere troværdigt 
i markedet og levere gode produkter og god service. Word-of-mouth kan spredes med 
lynets hast via de sociale medier, og det går ofte hurtigst med negativ omtale. Det 
anbefales derfor, at virksomheder følger med i, hvad der siges og skrives om dem i 
de sociale medier. Der er mange forskellige sociale platforme, som forbrugerne 
anvender til at komunikere med hinanden. Eksempler på nogle af de vigtigste er vist 
nedenfor i fi g. 22.23.

Sociale media platforme

Platform Eksempel

Blog Iværksætteren Martin Thorborgs blog 
www.thorborg.dk/blog 

Sociale netværk Facebook, LinkedIn, Youtube 

Lokationsbestemte sociale 
netværk

Foursquare, Facebook Places

Microblog Twitter

Publiceringsplatforme Wikipedia

Indholdsdeling Flickr, Slideshare, Youtube

Diskussion og chat Messenger, Skype

Spil World of Warcraft

Ratings og reviews Tripadvisor, Trustpilot

Fora Amino.dk – et online forum for iværksættere

Fig. 22.23 Oversigt over forskellige sociale media platforme.
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Hvis en virksomhed gerne vil følge med i, hvad der siges og skrives om den i de 
sociale medier, fi ndes der hjælpeværktøjer som f.eks. www.socialmention.com, der 
gør det muligt at følge med i, hvad der tales om.

Udover at vide, om man bliver omtalt i de sociale medier, må man som virksomhed 
vurdere, om man ønsker at afsætte ressourcer til at blande sig i debatten. Det kan 
man gøre dels ved at kommentere andres blogindlæg og kommentarer om virksom-
heden, men også ved at gøre sig synlig i de fora, ens målgruppe benytter. Med det at 
gøre sig synlig menes ikke at reklamere for virksomhedens produkter, men mere at 
levere indhold eller information, som har interesse for målgruppen, og som kan give 
positiv goodwill på sigt. 

4. Personligt salg

Personligt salg, jf. fi g. 22.1, omhandler ikke kun det udførende salg. Det involverer også 
rådgivning og vejledning af kunder, før og efter en salgssituation er gennemført.

Personligt salg består af en mundtlig præsentation og samtaledia-
log med en eller fl ere potentielle kunder med det formål at skabe salg og opbygge gode 
kunderelationer.

Personligt salg har som kommunikationsparameter såvel fordele som ulemper, jf. fi g. 
22.24.

Personligt salg

Fordele Ulemper

• Dialog mellem sælger og kunde gør 
det muligt at efterkomme kundens 
behov og ønsker bedst muligt

• Gør det muligt at fastholde kundens 
interesse og skabe langsigtede kun-
derelationer

• Kunder føler større behov for at lytte 
og svare, også selvom det bliver til et 
»nej tak«

• Det er begrænset, hvor mange kunder 
en sælger rent fysisk kan nå at besøge 
eller tale med på en dag

• Sælgere kan være vanskelige at styre 
mod det samme overordnede mål

• Sælgernes motivation og engagement 
er afgørende for indfrielse af opstillede 
mål

Fig. 22.24 Fordele og ulemper for personligt salg som kommunikationsparameter.

4.1 Salgsprocessen

Principperne i personligt salg kan beskrives ud fra salgsprocessen, jf. fi g. 22.25. De syv 
faser kan illustreres ved et eksempel, hvor sælgeren starter helt fra bunden med at 
skaffe nye kunder. 
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Salgsprocessen

De 7 Faser Eksempel

Fase 1:
Identifi cering af 
potentielle kunder

Nye virksomhedskunder kan fi ndes via søgning i f.eks. relevante adres-
sedatabaser, internettet, aviser, tidsskrifter og personlige kontakter.

Fase 2:
Research om hver 
enkelt kunde og 
forberedelse af 
kundekontakt og 
besøg

Der fi ndes supplerende oplysninger om udvalgte virksomheder fra fl ere 
uafhængige kilder. Kontaktpersoner identifi ceres og beskrives med hen-
syn til navn, stilling og funktion, ansvar og kompetencer. Det besluttes, 
hvorledes den første kontakt skal fi nde sted, f.eks. fremsendelse af direct 
mail (brev, fax mail eller e-mail) efterfulgt af telefonopkald. Tidspunkt for 
det første møde aftales, og sted vælges, f.eks. hos kunden.

Fase 3:
Introduktion og 
åbning af salgsmøde 
med kunde

Den indledende samtale forberedes. Det første indtryk er vigtigt, da det 
kan få meget stor indfl ydelse på det videre forløb i de næste faser af 
salgsprocessen og de personlige relationer.

Fase 4:
Præsentationer og 
demonstrationer 
– forhandlinger med 
kunde

Produktprøver, billeder, salgsark med vigtige oplysninger om leveran-
dørvirksomhed, produkt og markedsforhold fremvises. Dialog skabes 
med spørgsmål og svar vedrørende behov, problemløsning mv. For-
handlinger kan måske starte, men de må ikke påtvinges kunden.

Fase 5:
Indvendinger og 
indsigelser afklares

Spørgsmål og indsigelser, der ikke umiddelbart bliver afklaret på mødet, 
undersøges nærmere, og der gives skriftlig og mundtlig tilbagemelding 
til kunden. Nyt møde aftales efter behov.

Fase 6:
Lukke salget

Accept for aftalens indhold, og ordren bekræftes af begge parter.

Fase 7:
Opfølgning – service

Opfølgning over for kunden, frem til ordren leveres. Derefter opfølgning 
efter behov og i forhold til kundens vigtighed, for at sikre kundens fort-
satte tilfredshed med produkt og leverandørvirksomhed. Skabe loyalitet 
og genkøb fremover.

Fig. 22.25 Salgsprocessens syv faser.

Fase 2 til 7 skal opdateres til hvert eneste salgsbesøg hos eksisterende kunder. Under 
selve salgsbesøget foregår der en tilpasning afhængig af situationen.

Personligt salg forbindes normalt med en salgssituation, hvor såvel virksomhed 
som kunde er transaktionsorienteret, dvs. hver enkelt handel gennemføres umiddel-
bart og afsluttes isoleret set.

På B2B anvender mange virksomheder relationsmarkedsføring baseret på stor viden 
om hver eneste kunde og med det mål at skabe loyalitet via »Customer Relationship 
Management« (CRM), jf. kapitel 8 side 193. Virksomhed og kunde opbygger i fællesskab 
et tæt og langsigtet samarbejde, der baseres på åbenhed og tillid. Formålet er at skabe 
større tilvækst og værdi for begge parter til gavn for deres virksomheder.

Der er i tidens løb foretaget en del undersøgelser af, hvad der kendetegner en god 
sælger. Svarene kan diskuteres, da kravene til den enkelte sælger varierer fra branche 
til branche og fra virksomhed til virksomhed. Men erfaringer viser, at følgende karak-
teristika gælder for de fl este gode sælgere. Det er:
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