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Fig. 22.1 Strukturen i kapitel 22.
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Kommunikationsparametre og eksempler pa forskellige typer af

Reklame

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

Banner-
reklamer
S@ggemaskine-
annoncering
Elektroniske
brochurer og
reklamer —
f.eks. ipaper
Web TV-spots
Reklame pa
mobilplat-
forme
Reklame i
computerspil
Digitale/
interaktive
bill-boards
In-store TV
TV-skeerme i
tog, busser og
pa offentlige
steder

promotion aktiviteter og teknologier

PR

Pressemed-
delelser og
publikationer
Interviews
Taler
Seminarer
Arsregn-
skaber
Virksomheds-
portreetter
Lobbyisme

Pressemedde-
lelser og pub-
likationer
Interviews.
Taler
Webinarer
Arsregn-
skaber
Virksomheds-
portreetter

Sales
promotion

Forbrugerkon-
kurrencer og
-spil

Praemier og
gaver
Uddeling af
vareprgver
Messer og
udstillinger
Sampak tilbud
Demonstratio-
ner
Kupontilbud
Rabatter,
tilskud
Finansiering
med lav rente

Online forbru-
gerkonkur-
rencer
Praemier og
gaver
Vareprgver,
f.eks. gratis
download
Online
kuponer
Rabatter

Sponsorater
og events'

Begivenheder
og showar-
rangementer
— f.eks. sport
eller kultur
Betaling og
stgtte til vel-
ggrende or-
ganisationer —
cause related
marketing
Branding via
begivenheder
og personer i
massemedier
Fabriksbesgg
Virksomheds-
museer

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

DM og
interactive

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

Websites
Microsites
Blogs

Video sites
Mobil applika-
tioner
Advergames
Podcasts
E-mail mar-
kedsfgring
SMS- og mo-
bilmarkeds-
fdring
E-handel
Facebook-
side og Twitter
konto

Word-of-
mouth
(WOM)
Omtale
Kundefeed-
back
Anbefalinger

Brugeranmel-

delser
Blogindlaeg

Communities

Omtale pa
sociale net-
veerk

Personligt
salg

Salgspraesen-
tationer
Salgsmgder
og szlgerkon-
kurrencer
Incitaments-
programmer
Messer og
udstillinger
Instruere om
produkter

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



Reklame

e Reklamer ggr det muligt at nd mange geo- e Selvom en reklame kan na mange mennesker
grafisk spredte personer pa kort tid til lave hurtigt, er den ikke-personlig og er derfor
omkostninger pr. eksponering. ikke lige sa god til at overbevise som virk-

e Et reklamebudskab kan gentages mange somhedens szlgere.
gange, og modtagerne kan sammenligne e Trykte reklamer er normalt kun i stand til at
budskaber fra konkurrerende virksomheder. udfgre envejs kommunikation, og modtager-

¢ | reklamer kan virksomheden profilere sine ne fgler sig ikke forpligtet til at vise opmaerk-
produkter via kreativ anvendelse af print, bil- somhed eller skabe respons.
leder, lyd og farver. e Begreenset mulighed for at individualisere.

e Reklamer er velegnede til at skabe kendskab e Reklamer kan vaere meget omkostningskrae-
og kan anvendes til at opbygge langsigtet vende.
image. e Det kan vaere vanskeligt at male effekten.

e Sveert at undga et vist spild.

Fig. 22.3 Fordele og ulemper ved reklame som kommunikationsparameter.

Velger en virksomhed at benytte reklame som en del af sit promotion-mix, skal der
tages en raekke vigtige beslutninger, for reklamekampagnen kan gennemfgres.
Beslutningsprocessen for udvikling af effektiv reklame er vist i fig. 22.4. Modellen
giver overblik og er med til at sikre en struktureret fremgangsmade i hele arbejds-
processen med at planlaegge og gennemfgre en malrettet reklamestrategi.

Beslutningsproces ved udvikling af reklamestrategi

Mal for reklame . Reklamestrategi
e Kommunikationsmal
e Salgsmal Udvikling af
reklamebudskab
l * Udformning Effektmaling af
¢ Vurdering og valg reklamer
Reklamebudget e Produktion > Kommunikations-
e Det mulige effekt
: grocent af salget [, Media_valg e Salgseffekt
amme niveau som e Mediatyper
konkurrenter e Egnethed ift. malgruppe
e Mal og aktiviteter og marked
Medieplanlaegning
¢ Dzkning, frekvens og
virkning
e Timing

Fig. 22.4 Beslutningsproces ved udvikling af reklamestrategi.



Kommunikationsmal

¢ Forteelle markedet om et nyt produkt

* Foresla nye anvendelsesmuligheder for et produkt
¢ Informere markedet om priseendringer

e Forklare, hvordan et produkt fungerer

e Beskrive udbud af serviceydelser

e Korrigere forkerte opfattelser

e Reducere kundernes frygt

e Opbygge et image for virksomhed, produkt eller maerkenavn .o

P>IGIGANTEN

Google Adwords
geraee 400Kr

Google AdWords.

e Opbygge meerkepreeference

e Opfordre til at skifte til virksomhedens produkt eller maerkevare o e o s

e Andre potentielle kunders meninger og holdninger til virksom-
hedens produkt

e Overbevise potentielle kunder til at kgbe nu

e Overbevise kunder til at lade sig kontakte af szelgere

mmmmmmmmmm

Onlineannoncen til hgjre opfordrer virksomheder til at annoncere e
pa Google.

e Minde kunder om, at de har brug for produktet i den neermeste
fremtid 75% SHR 0G 25% RAPSED

e Minde kunder om, hvor de kan kgbe produktet 7y

e Bevare produkt og maerkenavn i kundernes hukommelse i pe-
riode med lavsaeson

e Bevare »top-of-mind awareness«- hgjt kendskabsniveau




Kommunikationsmal (fortsat)

e Overbevise nuveerende kunder om, at de har truffet det rigtige
valg ved at veelge virksomhedens produkter
e Mindske efterkgbsusikkerhed hos kunder

Keere Kunde

=

3
<&

Altidmed

Fig. 22.5 Annoncer, med det mal at informere, overbevise, erindre om og bekreefte valg.

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

I fig. 22.6 nedenfor fremgar det, hvilke forhold der har szrlig betydning, nar det
geelder udarbejdelse af et reklamebudget.

Forhold med saerlig betydning for udarbejdelse af reklamebudget

Stadie i
produkt
livscyklus
-PLC

Markeds-
andel

Konkurrence-
situation og
stgj

Reklame-
hyppighed

Produktdiffe-
rentiering

Fig. 22.6 Forhold, som har seerlig betydning for udarbejdelse af reklamebudget.

Nye produkter og meerkevarer behgver typisk stgrre rekla-
mebudgetter til at skabe kendskab og prgvning i introduk-
tionsfasen. Produkter i modningsstadiet kraever normalt et
mindre budget i forhold til salget.

Meerkevarer med hgje markedsandele kreever ofte store
reklame-investeringer i forhold til salget, end tilfeeldet er
for maerkevarer med mindre markedsandele. Opbygning af
et nyt marked eller det at vinde markedsandele fra konkur-
renter kraever betydeligt stgrre reklamebudget end blot at
vedligeholde en markedsandel.

P& markeder med hard konkurrence eller i strategiske grup-
per, hvor der keempes voldsomt om markedsandele via
reklamer, er det ngdvendigt med store reklamebudgetter
for overhovedet at blive set eller hgrt. Den gennemsnitlige
forbruger udsaettes for 5.000-6.000 reklamebudskaber om
dagen, hvilket ogsa ggr det sveert at treenge igennem til
malgruppen.

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

Maerkevarer, hvor produkterne ligner hinanden meget
inden for en given produktkategori, kreever store reklame-
budgetter for at skabe maerkeforskelle. Hvis produkterne
adskiller sig veesentligt, kan reklamer anvendes til at frem-
heaeve disse forskelle over for kunderne.

e Lancering af
Carlsberg Sport

e Samsung Galaxy
Tab

e Arla bruger langt
stgrre summer
pa reklame end
f.eks. nichemeje-
rietThise

¢ Dagligvarekaeder
(f.eks. Kvickly,
Fgtex og Netto)

e Aviser

e Rejser

e Mobil- og tele-
selskaber

e Dagligvarekaeder

o Kaffe

e Vaskepulver
e Tyggegummi
e Ol

e Sodavand



Udgangspunkt for kreativt
budskab

Produktets positionering Den nye Citroén C4: »Positive Power« og salgsargu-
menterne eksklusivt interigr, klassens stgrste bagage-
rum, innovativ sikkerhed og personlig komfort

Behov og motiver, der Luksuschokolade fra Summerbird: Gastronomi, god
driver menneskers forbrug  smag og eestetik

Organisationers behov for  Arla piskeflgde leveret i cateringkartoner og opbeva-

problemlgsninger ring pa kgl i emballage, der er nem at handtere
Nye anvendelses- Carlsberg @l som erstatning for vin og til brug i mad-
muligheder lavning

Appel til rationel handling Pavirke foraeldre, der nglemmer« at bruge cykelhjelm
ved brug af fglelses- ved at lade bgrn kommunikere budskabet » Brug cy-
betonede budskaber kelhjelm — fordi jeg elsker dig«

Fig. 22.7 Udgangspunkter for kreative budskaber.



Grundelementer i udfarelsen af reklamebudskab

En reklame kan formes

ud fra forskellige stilarter,

der f.eks. omhandler:

e Fantasi og drgmme

e En historie fra det virke-
lige liv

e Livsstil og levevis

e Stemning og opfattelser
— humor

e Musik og sang

e Personligheder, virke-
lige eller animerede

e Teknisk ekspertise

¢ Videnskabeligt bevis

e Testimonial — en person
der »fgres som vidne«
og udtaler sig om pro-
duktet i reklamen

Med tone menes den
made, budskabet henven-
der sig pa sprogligt og
holdningsmaessigt.

Den bgr afspejle det, som
umiddelbart accepteres
eller findes interessant af
personer i malgruppen.

Det samme gaelder valg
af ord. De skal matche
malgruppens anvendelse
af ord i form af f.eks. mo-
derne slangudtryk eller
tekniske og branchespeci-
fikke ord.

Fig. 22.8 Grundelementer i udfgrelsen af reklamebudskab.

Til sidst besluttes, hvilket
format reklamebudska-
bet skal bringes i. Det
omhandler forskellige
elementer som: /llustra-
tioner, overskrift, tekst
og layout samt stgrrelse
pa selve annoncen eller
en reklamefilms laengde.
Det har betydning for, om
reklamen overhovedet
bliver set og bemeerket.
Erfaringer viser, at det
ofte er mindre end 50 %
af leeserne, som bemeer-
ker selv en god reklame
fgrste gang.



Udvalgte massemedier

Aviser

Ugeblade

Magasiner

Outdoor

TV

Biograf

Radio

God geografisk selektering, mulighed for
lokal markedsdeekning, fleksibilitet, tid-
Igse, bred accept, hgj troveerdighed, god
til tunge budskaber, relativ kort planlaeg-
ningshorisont, mulighed for kreative an-
nonceformater.

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

Leeses med interesse, stor loyalitet, hgj
demografisk selektering af laesere, gode
muligheder for kreative annonce-udform-
ninger, meget hgj trykkvalitet, hgj grad af
troveerdighed og prestige, lang levetid, hgj
grad af viderecirkulering til andre leesere.

Er i trafikken, hvor folk faerdes, vaekker op-
maerksomhed, god geografisk selektering,
fleksibilitet, hgj gentagelse af eksponering,
patreengende, teet pa indkgbsgjeblikke, re-
lativt lave omkostninger.

Visuel og patreengende, kombinerer bille-
der, lyd og bevaegelse, appellerer til fglel-
ser, god til at demonstrere produktegen-
skaber, stor deekning, god til at generere
hurtigt og hgjt kendskab, velegnet til un-
derholdning og humor, mulighed for geo-
grafisk selektering via regional TV, billig til
brede malgrupper.

Kombinerer billeder, lyd og beveegelse, ap-
pellerer til fglelser, intensiv med kun lidt
st@dj, stor opmeerksomhed og koncentra-
tion om reklamefilm, stor forventning til
forevisning, hgj kvalitet, stor underhold-
ningsveerdi, god til image og meerkevare-
strategi, god til at ramme unge malgrup-
per.

Appellerer til lytternes fantasi, kraever ikke
samme opmearksomhed som andre media
for at give effekt, kan Igbende opdateres,
hgj geografisk og demografisk selektering
af lyttere, aktuel og patreengende, god til
lokale budskaber, lave omkostninger.

Fig. 22.9 Fordele og ulemper for udvalgte massemedier.

Kort levetid og dermed hurtig forael-
delse, varierende papirkvalitet, min-
dre god trykkvalitet, meget annon-
cestgj generer sma annoncer, lille
grad af viderecirkulering til andre lee-
sere.

Ingen geografisk selektivitet, relativt
lange booking-deadlines, meget an-
noncestgj i de mest populaere uge-
blade.

Ingen geografisk selektivitet, relativt
lange booking-deadlines, ingen ga-
ranti for bestemt annonceplacering,
meget annoncestgj i de mest popu-
leere magasiner, langsom opbygning
af frekvens, ikke alle magasiner cirku-
lerer videre til andre laesere.

Ingen mulighed for at selektere lee-
serne, kreative muligheder er for-
holdsvist begraensede, hgjt stgjni-
veau, kortvarig opmarksomhed, ikke
egnet til snaevre malgrupper.

Modtageren kan have TV-sening som
sekundaer aktivitet, zapping, fare for
»wearout«, dvs. treethed af viste re-
klamer, mange spildkontakter, meget
stdj, hgje absolutte omkostninger ggr
TV-reklamer svage ved begraensede
budgetter, teetpakket, rodet og glimt-
vis visning, ikke egnet til informati-
onstunge budskaber, har begraenset
deekning blandt unge mennesker.

Vanskeligt at na bredt ud, kan ikke ge-
nerere hgj nettodaekning og frekvens,
kan ikke seerplaceres omkring speci-
fikke filmtitler, hgje absolutte omkost-
ninger til produktion, lange visnings-
perioder.

Kun lyd formidles, har mindre op-
maerksomhed end TV, baggrundsme-
die, ingen visningsplan for reklame-
spots, glimtvis afspilning, store kva-
litetsforskelle mellem de enkelte ra-
diostationer, ikke velegnet til alt for
snaevre malgrupper, meget stgj.



Medieplanlaegning (fortsat)

GRP Kampagnens bruttodaekning divideret med malgruppens stgrrelse
(Gross (antal), dvs. det totale antal personer i procent, der har set spottene.
Rating Det samlede antal GRP er et mal for det kampagnetryk, en reklame
Points) skal opna i Igbet af en afgreenset periode ved indrykning i trykte

medier eller visning paTV.
1 GRP er lig med 1 procent af det potentielle seerunivers.

TRP Det samme som GRP, men er udregnet i en mindre malgruppe, f.eks.
(Target kvinder, maend eller et bestemt alderssegment.

Rating

Points)

Kontaktpris  Indrykningspris i kr. for en reklame divideret med nettodeekning af
pr. media antal leesere, seere eller lyttere.
Ved at gange med 1.000 fremkommer: »Kontaktpris pr. 1.000 leesere«.
Dette nggletal anvendes ved sammenligning mellem alternative
media, og benaevnes ogsa CPT (Cost PerThousand) eller CPM (Cost

Per Mille).
Kontaktpris =~ Kampagnens budget eller faktiske omkostninger i kr. divideret med
for hele kampagnens nettodeekning, antal personer i hele tusinde.
kampagnen
Virkning Den kvalitative effekt eller veerdi af en eksponering i et givent medie.
Affinitet Evnen til at deekke malgruppen i forhold til hele universitetet?. Hvis

affiniteten er over 100 betyder det, at mediet bruges forholdsvis
mere af malgruppen, end det er tilfeeldet for alle personer i universet.

Fig. 22.10 Fagudtryk og begreber i medieplanleegning.



Public relations

® PR virker meget troveerdigt

e Kan na mange potentielle kunder, som und-
gar salgere og reklamer

e Kan veere med til positivt at dramatisere en
virksomhed eller et produkt

e Er billigere end direct mail og annoncering i
massemedier

¢ Uden virksomhedsledelsens aktive og abne
dialog med pressen bliver PR-indsatsen til-
feeldig og effekten begraenset

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

¢ Virksomheden skal veere forberedt pa, at det
selvfglgelig er journalisterne, der bestemmer,
hvad der formidles videre i pressen

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

Fig. 22.11 Fordele og ulemper ved public relations som kommunikationsparameter.



Sales promotion

e Tiltreekke nye kunder ved at e Overbevise ikke-brugere af e Prgvetilbud, hvor kunden
stimulere prgvekgb produktgruppen eller tiltraek- loves fuld tilfredshed eller
ke kunder fra konkurrenterne penge tilbage
e Kuponer, hvor kunden
tilbydes en rabat ved at kgbe
produktet her op nu

e Skabe flere loyale kunder e Ggre indifferente kunder e Samle point eller kupon-
ved at gge genkgbsfrekven- mere loyale meerker ved kgb af varer
sen

e Holde pa loyale kunder ved e Undga at loyale kunder e Bonus eller dividende til
at belgnne loyale kunder tabes til konkurrenter seerligt loyale kunder

Fig. 22.12 Formal med sales promotion og hvordan det ggres.



Eksempler pa sales promotion

B2B-markedet

Messer, salgs-
shows

Produkt-
demonstrationer

Gratis service

Udvidede garantier
Gensidigt modkgb
Treening af perso-
nale

Promotiongaver

Konferencer

Klub for VIP
kunder

Rabatkuponer

Mellemhandler
markedet

Forhandler-
konkurrencer

Udvidet kredit

Markedsfgrings-
tilskud

Samannoncering
Salg i kommission
Garanti for varer
retur

Loyalitetsbonus

Specialvarer

Logistiske szer-
fordele

Fig. 22.13 Eksempler pa sales promotion.

B2C-markedet

Forbruger-
konkurrencer

Samlekuponer

Ekstra volumen
gratis, multipak

Penge tilbage
garantier

Display-udstillin-
ger, hyldeskilte

Klubfordele

Demonstrationer,

events

Sampromotion,
f.eks. forskellige
produkter eller
maerker

Krydspromotion,
f.eks. komplemen-

teerprodukter

Rabatkuponer

Internt i
virksomheden

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

Praemiering af
szelgere og andre
med kundeansvar

Salgsseminarer
ifm. opstart af
kampagner og
tiltag

Reklamegaver



Sales promotion

e Tiltreekker kunders opmarksomhed og giver e Sales promotion har ofte en begraenset deek-

informationer, der kan lede til kgb ning i forhold til malgruppens stgrrelse og
e Giver steerke incitamenter til kgb ved at lokke dens geografiske fordeling
med tilbud, der giver ekstra rabat eller veerdi ¢ Mange og hyppige gentagelser af sales pro-
til kunderne motions veenner kunderne til fortrinsvis at
e Opfordrer til belgnning ved hurtig respons k@gbe produkterne, nar der er sales promoti-
eller »kgb nu« onkampagner, og ikke i perioder med f.eks.
e Giver producenter mulighed for at udjeevne normale priser
udsving i udbud og efterspgrgsel e Kan skabe maerkeskift og illoyalitet

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



e En markant begivenhed, hvor mal- ¢ Forholdsvis hgj kontaktpris
gruppen bliver involveret i aktiviteten e Kommunikationen foregar indirekte
e Skaber stor opmeerksomhed og hgijt via aktiviteterne i en event
kendskab ¢ VVirksomheden kan normalt ikke helt
e Giver ofte en positiv og langtidsvir- kontrollere forlgbet

kende effekt

Fig. 22.15 Fordele og ulemper ved events som kommunikationsparameter.



e Sponsorering er en fleksibel parame- e Effekten af en sponsoraftale kan vaere
ter, som kan opfylde flere forskellige vanskelig af male
kommunikationsmal e Risiko for uforudsete haendelser, der

e Sponsorering kan nemt indarbejdes i kan skabe negative associationer til
virksomhedens @gvrige promotion-mix sponsorvirksomheden

e Giver positive associationer

Fig. 22.16 Fordele og ulemper for sponsorering som kommunikationsparameter.



Grundlzeggende former for direct marketing

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

voice-mail.
Katalog Benyttes af virksomheder, der udsender kataloger — primaert som
markeds- print over produkter til udvalgte kunder og adresser. Et eksempel
fgring er IKEA's arlige udsendelse af kataloger — verdens stgrste tryksag

— med et oplag pa 198 millioner eksemplarer trykt pa 27 forskellige
sprog. | 2010 kunne kataloget for fgrste gang ogsa hentes som en
app til iPhone og iPad.

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

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

Fig. 22.17 Grundlaeggende former for direct marketing.



Direct marketing

e Er normalt adresseret til en bestemt e Skal udfgres flere gange arligt, ellers
person og derved mere malrettet gar dialogen i sta

e Skaber umiddelbar kontakt og kan e Kraever konstant opdatering af oplys-
hurtigt tilpasses en bestemt kundes ninger i adressedatabase, ellers vil der
behov og @nsker opsta et for stort spild ved udsendelse

e Nemt at male effekt af kampagnen af direct mail

e Ggr det muligt at gge responsrate e Kreever ofte mange ressourcer til im-

¢ Tillader dialog mellem virksomhed og plementering og opfglgning
kunder e Risiko for fokus pa et for lille eller for-

e Mulighed for individualisering kert segment af malgruppemarkedet

¢ Velegnet til at opbygge kunderelatio- ® Lovgivning begraenser virksomhedens
ner handlemuligheder (se afsnit om per-

mission nedenfor)

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



Kundedatabase

Kundedata pa B2C-marked:

* Demografi

e Geografi

e Psykografi — livsstil

e Adfeerd - kgbsfrekvens,
heavy/medium/light buyers

Kundedata pa B2B-marked:
e Branche

e Virksomhedstype

e Kgbscenter

Markedsfgringsaktiviteter:
e Sales promotions
e Direct mail kampagner

Markedsfgringsresultater:
e Svarrespons

® Reklamationer

¢ Kgbsdata

Virksomhedens egne data:
e Afdelinger

e Produkter

e Priser

e Salgsorganisation

Kontaktperson: Navn, stilling, fgdselsdata, adresse,
telefonnummer, e-mail, dato for oprettelse som
kunde, kundekategori, kgbsfrekvens, volumen og
veerdi etc.

Firma: Navn, adresse, omsaetning, antal ansatte,
branche, kundekategori, kontaktperson, stilling,
beslutningstager, influent, kgbsfrekvens, volumen
og veerdi etc.

Kampagner: Promotion-aktiviteter, tidsplaner,
omkostninger etc.

Registrering af: Antal udsendelser og svar, kunde-
klager med oplysning om arsager og svarresultater,
antal kgb pr. kampagne samt volumen og veerdi etc.

Interne data om: Produktion, lager, marketing,
service, produktspecifikationer, priser, rabatter og
samhandelsbetingelser, salgere og salgsdistrikter
etc.

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



Naerhed i kommunikation

Social naerhed

4 0
Hoj
Personligt salg :
Telemarketingi
E-handel:
Chat Blog
: E-mail
Direct mail via post
Lav : Reklamer offline
N T~ > Komrr_lunikation
Syn\k,ron Asy;{kron over tid

Fig. 22.20 Graden af personlig neerhed 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.



Gode rad i forbindelse med kommunikation via

firmaside pa Facebook

Definer virksomhedens malsatninger med
Facebooksiden

e |oyalitet

¢ Branding

e Salg

Definer, hvad fans skal fa ud af Facebooksiden
e Viden / radgivning

e Underholdning

¢ Indsigt

e Gode tilbud

e Brand neerhed

Skab en engagerende stemning pa siden

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

Dialog i gjenhgjde, naerveerende 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 gget
troveerdighed.

facebook Sl -

Semper bgrnemad | 5 Synes godtom

Vieg  Information  Produkter  Fedselsdag

tllykke tl Signe Vie - du har
pose med Semper og Smifol
an glsede jer ti

| eksemplet er vist firmaet Semper’s Facebook-
side, som har malgruppen smabgrnsmgdre
20-40 ar. Det ses, at kommunikationen har en
hdj grad af brugerinvolvering, og at der kom-
munikeres i et sprog og en tone, som passer til
malgruppen.

Fig. 22.21 Gode rad i forbindelse med kommunikation via firmaside pa Facebook.

Kilde: Pa baggrund af Martin Olesen?3, Patchwork New Media, 2010 og www.facebook.com/semper.



Digital markedsfering

e Giver kunder adgang til relevante informationer

e Budskaber kan tilpasses, afhangig af kundernes
spgrgsmal, svarets omfang og forventet tid til at
give et svar

e Hurtig tilpasning til endringer i markedsforhold

e Skaber convenience for kunder

e Sparer tid

e Sparer omkostninger

e Ggr det muligt at betjene et meget stort kunde-
potentiale samtidigt og pa kort tid

e Giver mulighed for dialog og interaktivitet

e Vzeksten i online markedsfgring skaber
et meget stort antal udbydere, som det
for en dels vedkommende kan blive van-
skeligt for brugerne at finde frem til pa
internettet

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

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

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



Sociale media platforme

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

Sociale netvaerk Facebook, LinkedIn, Youtube
Lokationsbestemte sociale Foursquare, Facebook Places

netvaerk

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 iveerksaettere

Fig. 22.23 Oversigt over forskellige sociale media platforme.



Personligt salg

¢ Dialog mellem seelger og kunde ggr ¢ Det er begraenset, hvor mange kunder
det muligt at efterkomme kundens en szlger rent fysisk kan na at besgge
behov og gnsker bedst muligt eller tale med pa en dag

e Ggr det muligt at fastholde kundens

e Szlgere kan vaere vanskelige at styre
interesse og skabe langsigtede kun- mod det samme overordnede mal
derelationer e Salgernes motivation og engagement
e Kunder fgler stgrre behov for at lytte er afggrende for indfrielse af opstillede
og svare, ogsa selvom det bliver til et mal
»nej tak«

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



Salgsprocessen

Fase 1:
Identificering af
potentielle kunder

Fase 2:

Research om hver
enkelt kunde og
forberedelse af
kundekontakt og
besgg

Fase 3:

Introduktion og
abning af salgsmgde
med kunde

Fase 4:
Praesentationer og
demonstrationer

— forhandlinger med
kunde

Fase 5:
Indvendinger og
indsigelser afklares

Fase 6:
Lukke salget

Fase 7:
Opfglgning — service

Nye virksomhedskunder kan findes via sggning i f.eks. relevante adres-
sedatabaser, internettet, aviser, tidsskrifter og personlige kontakter.

Der findes supplerende oplysninger om udvalgte virksomheder fra flere
uafhaengige kilder. Kontaktpersoner identificeres og beskrives med hen-
syn til navn, stilling og funktion, ansvar og kompetencer. Det besluttes,
hvorledes den fgrste kontakt skal finde sted, f.eks. fremsendelse af direct
mail (brev, fax mail eller e-mail) efterfulgt af telefonopkald. Tidspunkt for
det fgrste mgde aftales, og sted veelges, f.eks. hos kunden.

Den indledende samtale forberedes. Det fgrste indtryk er vigtigt, da det
kan fa meget stor indflydelse pa det videre forlgb i de neeste faser af
salgsprocessen og de personlige relationer.

Produktprgver, billeder, salgsark med vigtige oplysninger om leveran-
dgrvirksomhed, produkt og markedsforhold fremvises. Dialog skabes
med spgrgsmal og svar vedrgrende behov, problemlgsning mv. For-
handlinger kan maske starte, men de ma ikke patvinges kunden.

Spgrgsmal og indsigelser, der ikke umiddelbart bliver afklaret pa mgdet,
undersgges naermere, og der gives skriftlig og mundtlig tilbagemelding
til kunden. Nyt mgde aftales efter behov.

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

Opfglgning over for kunden, frem til ordren leveres. Derefter opfglgning
efter behov og i forhold til kundens vigtighed, for at sikre kundens fort-
satte tilfredshed med produkt og leverandgrvirksomhed. Skabe loyalitet
og genkgb fremover.

Fig. 22.25 Salgsprocessens syv faser.
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