Kommunikationsproces og -planlaegning

|
v v v

Integreret Kommunikations- Kommunikations-
markedskommunikation processen planlaegning

(1) (2) (3)

Fig. 21.1 Strukturen i kapitel 21.
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Fig. 21.2 Virksomhedens markedskommunikationssystem.
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Fig. 21.3 Virksomhedens kommunikative kontaktpunkter.



Kommunikationsprocessen

Afsender eller kommunikator er Clearface, som er ved at lancere

Afsender et nyt hudplejeprodukt mod uren hud, og derfor veaelger at iveerk-

saette en annoncekampagne.
l Kodning af budskab er en proces, der bestar i at sammenfatte
Kodet afsenderens besked, tanker, og budskab og derefter omseette
budskab dem til symbolske former eller ikoner. P4 baggrund af en brie-

fing fra afsendervirksomheden sammensezetter et reklamebureau
tekst og illustrationer til en annonce. Budskab bestar af de ord,

Stgj billeder og symboler, der tilsammen danner hele annoncen. | an-
noncen for Clearface er der valgt en afbildning af et smukt, ungt
kvindeansigt fotograferet teet pa og et foto med produktembal-
lagen. Derudover er der en lille smule oplysende tekst om selve
hudplejecremen, et slogan: »Bye bye bumser. Hello clearface«.
Endelig ses afsendervirksomhedens navn og logo, og der henvi-
ses til virksomhedens hjemmeside.

\ / Budskaber afsendes eller transmitteres gennem medier, som
o er de kommunikationskanaler, der fremfgrer budskabet fra afsen-
Transmission der til modtager. Medie bgr vaelges ud fra dets evne til at na den

gnskede malgruppe pa den gnskede made. Budskab og formal

med kommunikationen kan pavirke medievalg, idet TV- og bio-
Stgj grafreklamer f.eks. kan veere mere hensigtsmeessige til at demon-

strere et produkt end printannoncer. | Clearface-eksemplet veel-

ges indrykning i magasiner, der laeses af malgruppen teenagere
v og unge kvinder i alderen 13-20 ar, f.eks. Vi Unge.




Kommunikationsprocessen (fortsat)

* Afkodning er den proces, hvor modtager foretager sin tolkning
Afkodet af de forskellige ord, billeder og symboler. Mélet for afsender er,
budskab at modtagers afkodning er i overensstemmelse med det oprin-
delige formal med kommunikationen. Det, kan man dog langt
fra veere sikker pa, er tilfeldet. Derfor er det vigtigt, at man som
afsender har sat sig grundigt ind i sin malgruppe, og at man
virker troveerdig. En potentiel kunde ser, laeser og opfatter bud-
skabet i annoncen. Laesere af de valgte magasiner ser annoncen
og studerer billeder og tekst neermere og forholder sig til, om
det virker troveerdigt, at produktet virkelig reducerer bumser og
giver mere fast hud. Modtageren kan saledes reagere positivt
eller negativt i forhold til budskabet og kan maske have kon-
krete overvejelser om at prgve produktet, hvilket annoncen helt
klart laegger op til ved at oplyse om, at produktet kan kgbes hos
Matas.

Stgj

\/ Modtager er den eller de personer, som modtager budskabet.
| Clearface-eksemplet er der foruden malgruppen ogsa andre per-
Modtager soner, som laeser magasinerne.

l Respons er den tilstand eller handling, som kunden matte ud-
vise efter at have laest annoncen, f.eks. positiv stemning og kon-
Respons og feedback krete overvejelser om at prgve det. Tilbagemelding kan f.eks.
ske ved, at modtagere retter direkte henvendelse til afsendervirk-
somheden for at sp@grge, hvor produktet kan kgbes. | Clearface-
annoncen laegges der meget direkte op til respons ved angivelse
af, at produktet kan kgbes i Matas. Derudover skal man som af-
sender veere meget opmaerksom pa, at kunder eller modtagere i
stigende grad forteeller personer i deres netvaerk om gode/darlige
oplevelser med produkter og ligefrem nogle gange distribuerer
kommunikation om en virksomhed til venner og bekendte i deres
netveerk. Det ggr det sveert for afsendervirksomheden at kontrol-
lere kommunikationen, som kan tage en helt anden retning end
den gnskede, hvis kunder finder virksomhedens kommunikation
utroveerdig. Dette understreger vigtigheden af, at virksomheden
har fokus pa integreret markedskommunikation pa alle kommu-
nikative kontaktpunkter.

Stoj er de tilfeeldige heendelser og forstyrrelser, der optreeder
under kommunikationsprocessen, med det resultat, at modtage-
ren far et andet budskab eller en anden opfattelse af budskabet,
end det var hensigten fra afsenderens side. Stgj forekommer i
stigende grad pa et overkommunikeret marked, hvor afsender er
oppe imod masser af konkurrerende budskaber, og er nok mar-
kedsfgrerens stgrste udfordring i dag. | Clearface-eksemplet er
annoncen maske placeret over for en mindre interessant artikel,
som nogle leesere hurtigt bladrer forbi uden at bemaerke annon-
cen. Andre leesere bliver maske afbrudt i la&esningen og far aldrig
set eller leest hele annoncen feerdig.

Stgj

Fig. 21.4 Kommunikationsprocessen.



Kommunikationsplanlaegning

Valg af malgruppe (3.1)

-

Malsaetninger for kommunikation (3.2)

-

Design af budskab (3.3)

-

Valg af kommunikationskanal (3.4)

-

Udarbejdelse af budget (3.5)

-

Valg af promotion-mix (3.6)

}
TN

Fig. 21.5 Arbejdsprocessen i forbindelse med kommu-
nikationsplanlaegning og tilretteleeggelse af virksom-
hedens overordnede promotionstrategi.




AIDA-modellen
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Fig. 21.6 AIDA-modellen.

AIDA-modellen er den mest direkte kommunikationsmodel, mens Effekthierarki-
modellen jf. hojre del af fig. 21.7 nedenfor er mere detaljeret. Begge modeller antager,
at effekten af en reklameindsats er sd stor, at den kan pavirke kunden til at kgbe et
produkt. Dette er arsagen til, at de ofte omtales som »den steerke reklameteori«. I fig.
21.7 er vist beslutningsprocessen ved kgb af et konsumentprodukt i forhold til de to
kommunikationsmodeller.

Kebsbeslutningsprocessen og kommunikationsmodeller

Kognitiv * Problemerkendelse Attention Opmeaerksomhed
(Opfattelse af budskab) ¢ Informationssggning
Kendskab
Affektiv e Vurdering af
(Fglelsesbetonet engagement) alternativer Interest Holdning
Preeference
Desire -
Overbevisning
Adfeerd e Beslutning l
(Reaktion i form af kgb) e Efterkgbsevaluering Action Kgb

Fig. 21.7 Kgbsbeslutningsprocessen i relation til kommunikationsmodeller.



Stadier i opfattelsesprocessen Kgbsbeslutnings-processen? ATR-modellen
Kognitiv * Problemerkendelse Awareness
(Opfattelse af budskab) e Informationssggning l
Adfeerd e Beslutning . .
(Reaktion i form af kgb og genkgb) e Efterkgbsevaluering rial /Reinforcement

Fig. 21.8 Kgbsbeslutningsprocessen og den svage reklameteori.




Udvidet AIDA-model
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Fig. 21.9 Udvidet AIDA-model.

Kilde: Adapteret fra Dave Evans: Social Media Marketing, Sybex, 2010.



sen. Men i praksis er det kun meget fa Design af budskab
budskaber, der formar at bringe kunden

hele vejen igennem processen fra

opmarksomhed til kgb.

Kommunikationsmodeller gor det S
muligt at udvikle malrettet kommunika-
tion. Resultatet afthaenger dog af, hvad l Udform.
der bliver sagt, og hvordan det bliver Indhold i
sagt. ~ —
Efterfolgende beskrives en reekke Design af
valgmuligheder til design af et budskab. budskab

Der tages udgangspunkt i tre overord-
nede elementer, jf. fig. 21.10.

Fig. 21.10 Overordnede elementer til design af et budskab.

3.3.1 Budskabets indhold

Det forste element i fig. 21.10 er budskabets indhold. Virksomheden gnsker at kom-
munikere et budskab, der resulterer i en forventet reaktion fra kunder i malgruppen.
Budskabets appel har afggrende betydning for, om den gnskede reaktion udlgses eller
ej. Indholdet i budskabet kan overordnet besta af tre former for argumenter:

« Rationelle

« Folelsesmaessige

 Moraliserende

Det fremgar af fig. 21.11 nedenfor, hvilke forhold der almindeligvis kan henfgres til
hver af de tre typer af argumenter.

Alternative argumenter i et budskab

e Appellerer til kundernes e Stimulerer positive eller negative ¢ Appellerer til fglelser om,

sunde fornuft og logiske falelser, der kan motivere et kgb hvad der er rigtigt og for-
overvejelser e Glzede og lykke kert
e Funktionelle og gkono- * Hyggeligt socialt samveer med e Stgtte humaniteere organi-
miske argumenter familie og venner sationer
¢ Keerlighed, humor og stolthed e Social bevidsthed
e Succes og leg e Politisk korrekthed
e Frygt og skyldfglelse e Miljgrigtige handlinger
e Usikkerhed, behov for sikkerhed
Eksempel Eksempel Eksempel
Reklamer for discountsu- Reklamer for kosmetik og parfume, Reklamer for trafiksikkerhed
permarkeder, veerktgj t@j, smykker

Fig. 21.11 Tre forskellige former for argumenter i indholdet af et budskab.



Forskellige former for struktur i et budskab

1. Konklusion udformes eksplicit eller implicit ; : e

e Med en eksplicit konklusion i budskabet fremgar det tydeligt, hvad ! CeoRuGEN
der argumenteres for e

e Med en implicit konklusion overlades det til modtageren selv at
udlede, hvad konklusionen er

Annoncen til hgjre er et eksempel pa konklusion udformet implicit.

2. En-sidige eller to-sidige argumenter

¢ Ved en-sidige argumenter naevnes kun steerke sider eller fordele
ved produktet =

¢ Ved to-sidige argumenter naevnes savel positive som negative for G_tlmers
hold ved produktet fri tale

inkl. Fri SMS og MMS

+ 1 Gb data

Annoncen til hgjre er et eksempel pa ensidige argumenter, hvor alle
de gkonomiske fordele fremhzaeves.

3. Stzerkeste argument placeres forst eller til sidst

e Med det staerkeste argument fgrst opnar budskabet stgrst »atten-
tion«

¢ Ved at placere det steerkeste argument sidst, bygger man op til en
form for afggrende arsag eller konklusion.

Annoncen til hgjre er et eksempel pa, at steerkeste argument place-
ret fgrst.

Fig. 21.12 Forskellige former for struktur i et budskab.
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Fig. 21.13 Ikke-personlige og personlige kommunikationsplatforme.



Medie . .
m

Paid
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Earned

»Det virksomhe-
den betaler for«

Massemedier med
kommercielle an-
noncgrbestemte
budskaber. An-
noncgr har 100 %
kontrol over bud-
skab/timing

»Det virksomhe-
den ejer«

Egne medier med
egen kommuni-
kation

»Det virksomhe-
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tjent til«
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(WOM) eller det
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fortjent til, og hvor
annoncgren ikke
direkte har kon-
trol med, hverken
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nikeret.

e TV-annoncering e Kontrol
® Print-annoncering ¢ Umiddelbar®
e Radio-annoncering e Skala
e Qutdoor-annonce- e Kontrol
ring
e Sponsorater
e Sggemaskine
annoncering
(Search AdWords)
e Banner-annoncering
e Reklamer pa mobil-

platforme
e Reklame i compu-
terspil
e SMS
e E-mail
* Website e Kontrol
e Microsites e Omkost-
* Blogs ningseffektiv
® Podcasts ® Universel/
¢ \Videosites alsidig (kan
e Advergames bruges til
e Mobilapplikationer flere ting)
e Butik e Lang levetid

* Nyhedsbreve

e Egne magasiner/
brochurer

e Events og sponso-
rater

e Delvist: Facebook
fanside, Twitter

konto
e PR e Mest troveer-
e Organiske searchre-  dig
sultater e Afggrende
e Facebook fans for det meste
e Reviews/anmeldel- salg (i de
ser fleste kgbs-
* Blog-omtale situationer)
e E-mail-adresser pa e Transparent
kunder og kunde- og lever for
emner evigt

Fig. 21.14 Opdeling af medier baseret pa paid, owned og earned media.
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Budget for promotion-mix

Ud fra Den mest logiske og anbefalelsesvaerdige metode til at fastleegge et promotionbudget
malsaet- er at tage udgangspunkt i mal og aktiviteter. Metoden omfatter beslutninger om:
ninger e Hvad virksomheden gnsker at opna — mal

og aktivi- e Hvordan den vil ggre det — valg af promotionaktiviteter

teter e Hvor meget det vil koste — beregning af aktiviteternes omkostninger

Metoden forudseetter en sammenhaeng mellem de aktiviteter, der seettes i veerk og
de mal, der gnskes opfyldt. Virksomheden skal sztte mal for salg og indtjening og
derefter analysere baglaens, hvilke aktiviteter der skal anvendes for at opfylde malene.
Denne proces kan veere seerdeles vanskelig, da mange forskellige promotionaktivite-
ter kan fgre frem til den samme malopfyldelse.

Fordelen ved metoden er, at virksomheden bliver bevidst om at definere mal for sin
promotionindsats. Den kan vurdere alternative aktiviteter og beregne de gkonomiske
konsekvenser ved alternative promotion-mix.

Budgettet kan opbygges nedefra — »Build up« — ved at udarbejde detailbudgetter for
de forskellige aktiviteter, eller totalbudgettet kan nedbrydes oppefra — »Break down« —
ved at allokere estimerede omkostninger til udvalgte promotionaktiviteter.

| forhold | en del brancher er det udbredt, at virksomheder fastseetter deres promotionbudget i
til kon- forhold til, hvad deres konkurrenter anvender. Virksomhederne overvager hinandens
kurrenter promotionindsats og kgber markedsoplysninger om reklameudgifter inden for bran-
chen. Budgettet kan fastszettes ud fra, hvad der er gennemsnittet pa markedet eller
det, som den neermeste konkurrent anvender.
Svagheden ved metoden er, at den nemt kommer til at repraesentere den kollektive
klogskab om, hvad virksomheder i branchen bgr anvende til promotion. Det er den
enkelte virksomhed, der selv skal vurdere, hvilket budget der er optimalt for den.

Procent Ved procent af salget metoden fastlaegges budgettet ud fra en vis procentandel af det
af salget  realiserede eller forventede salg. Det kan ogsa vaere en procentandel af salgsprisen.
Fordelen ved denne metode er, at den er nem at anvende. Den giver ogsa forstaelse
for sammenhangen mellem udgifter til promotion, salgspris og indtjening pr. enhed.
Svagheden ved metoden er, at den ikke siger noget om, hvor stor en procent der
skal anvendes. Det kan resultere i en ukritisk anvendelse af den samme procent ar
efter ar, uanset udviklingen i markedet eller i omsaetningen. Metoden far det ogsa til
at se ud, som om salget er drsagen til promotion i stedet for et resultat af promotion-
indsatsen. Procent af salget er desuden ikke velegnet ved lancering af nye produkter.

Det, der For mange virksomheder er det en almindelig »tommelfingerregel«, at benytte sig af

errad til  »Det, der er rad til« metoden. Virksomheden tager udgangspunkt i den samlede om-
saetning og fratraekker de totale produktionsomkostninger og forrentning af investeret
kapital. Fra det overskydende belgb allokeres en andel til promotionaktiviteter.

Denne metode tager ngdvendigvis ikke hensyn til aktiviteternes effekt pa salget og
kan derfor som udgangspunkt ikke anbefales. Reklame bliver ofte prioriteret til sidst
med denne metode. Budgettets stgrrelse kan variere meget fra ar til ar, og det ggr det
vanskeligt at planleegge en langsigtet promotionindsats.

Resultatet bliver ofte, at virksomheder, der anvender denne metode, kommer til
at underspendere. En promotionindsats ud fra et stgrre budget kunne give endnu
bedre resultater. Men et budgets stgrrelse i kroner er ikke altid en garanti for, at valgt
promotion-mix ogsa giver den stgrste effekt. Kreative promotionaktiviteter kan i stort
omfang kompensere for et mindre budget.

Fig. 21.15 Metoder til udarbejdelse af budget for promotion-mix.



Kommunikationsparametres betydning
Social media marketing

Personligt salg

DM

Sales promotion

PR

Relativ betydning

Digital reklame

B2C B2B

Fig. 21.16 Relativ betydning af kommunikationsparametre pa henholdsvis B2C og B2B-markeder.

Kilde: Egen tilvirkning pa baggrund af Gallups Trendanalyse 2011 og www.btbinternational.com.



Promotionstrategier

Push strategi
Promotion Promotion
Producent — Mellemhandlere =™ Forbrugere
— —

Efterspgrgsel Efterspgrgsel

Pull strategi
Efterspgrgsel Efterspgrgsel
Producent 4—— Mellemhandlere «— Forbrugere

Promotion T

Fig. 21.17 Push strategi og pull strategi.



Kommunikationsparametre i kebsbeslutningsprocessens faser

Opmeaerksomhed og Reklame, public relations (PR), og i stigende grad word-of-mouth er mest
kendskab virkningsfuld

Holdninger, Personligt salg, direct- og online marketing er sammen med sales
preeferencer og promotion en god kombination. Derudover er positiv omtale f.eks. i
overbevisning sociale medier vigtig

Beslutning om kgb Personligt salg, direct marketing og sales promotion har stgrst effekt.

Derudover er anmeldelser fra andre brugere f.eks. i sociale medier vigtig.

Fig. 21.18 Kommunikationsparametre i kgbsbeslutningsprocessens faser.



Kommunikationsmal for PLC-kurvens forskellige faser

Introduk- e Skabe kendskab til produkt og brand Apple lancerede i slutningen af 2010
tion e Positionere produktet pa markedet og deres iPad med brug af virkemidler
synligggre produktets egenskaber og som pressemeddelelser, word-of-
fordele mouth, printannoncering, outdoor,
e Informere om anvendelsesmuligheder hjemmeside og produktdemonstratio-
for derved at udvide markedet ner i applestores
Vaekst e (#ge salg og markedsandel iPad vil i veekstfasen blive markedsfgrt
e Skabe praeferencer og loyalitet f.eks. via printannoncering og out-
door, som profilerer produktet.
Modning e Forsvare markedsandele Mobilselskabernes keemper en hard
e (Bge kundetilfredshed og loyalitet kamp om kunder og markedsandele.
For at gge loyaliteten blandt eksiste-
rende kunder, harTelia udviklet loyali-
tetskonceptet »Telia fordele«, hvor
loyale kunder tilbydes seerlige fordele
og goder som f.eks. biografbilletter
Nedgang e Fokus pa at kommunikere forbedringer el- DVD-afspillere markedsfgres i dag kun

ler eendringer, som kan tiltreekke kunder
e Alternativt tilbagetraekning fra markedet

i yderst begreenset omfang, og szelges
pa pris vis supermarkedernes tilbuds-
aviser eller online

Fig. 21.19 Kommunikationsmal for PLC-kurvens forskellige faser.



Maling af kommunikationseffekt

Virksomhedens Virksomhedens Praeference-

reklameomkost- andel af totale andel i %

ninger —> mediaspendings — (Share of mind
i % and heart)

(Share of voice)

Markedsandel
i % malt i veerdi
—» (Share of market)

Fig. 21.20 Model til maling af markedsandel som resultat af reklameomkostninger.



Nyttige begreber i forbindelse med maling af effekt af digital markedsfering

PPC
(Pay per click)

CPM/CPT
(Cost per mille/cost
per thousand)

CTR
(Click Through Rate)

CPC
(Cost per click)

CPA
(Cost per action)

Conversion rate

Besggende
Unikke besggende

Trafik

PPC betyder betaling per klik, og er den made som f.eks. Google AdWords
bruger i deres sggemaskine annoncering, hvor man betaler sig til at fa et
tekst-link samt beskrivelse vist pa et eller flere specifikke sggeord. CPC be-
tyder, at man betaler en pa forhand aftalt pris for hvert klik, ens annonce far
pa de valgte sggeord.

Nar man kgber en bannerkampagne, afregner man ofte efter CPM, som star
for omkostninger per 1.000 visninger. Altsa det, det koster, at fa banneret
vist 1.000 gange.

En veerdi, der viser forholdet mellem visninger og klik, f.eks. hvor mange
gange ens annonce er blevet klikket pa, kontra hvor mange visninger den
har haft. Denne vaerdi kan forteelle, hvor malrettet ens annonce er.

Den reelle omkostning pr. klik. Bruges, nar der ikke afregnes per klik. For
eksempel i en kampagne, der afregnes pa baggrund af eksponeringer og
ikke klik. CPM-prisen er 100 kr., klikraten er 2 %, hvilket vil sige en respons
pa 20, hvilket giver en omkostning per klik pa 5 kr.

Omkostningen ved at fa en person til at foretage den gnskede handling.
Feks. at ga videre til kgb efter at veere kommet ind pa virksomhedens hjem-
meside.

Andelen af personer, der foretager den gnskede handling. Feks. andelen af
besggende pa hjemmesiden, der kgber.

En person, der klikker ind pa et website.

Definerer, hvor mange forskellige mennesker der besgger et website. En
besggende teelles kun én gang i en given periode. Hvis den samme person
besgger et website flere gange pa en maned, tzelles kun 1 unik besggende
for den maned.

Antal besggende pa et website.

Fig. 21.21 Nyttige begreber i forbindelse med udregning af effekt af online markedsfgringsaktiviter.

Kilde: Egen tilvirkning baseret pd www.netinvade.com, 2011.
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