
Danske Bank skifter kurs og efterligner Netto

Danske Bank er en traditionsrig bank, som blev 
grundlagt i 1800-tallet, og er i dag Danmarks stør-
ste bank med mere end 300 afdelinger og ca. 6.000 medarbejdere i Danmark.

Danske Bank har traditionelt haft fokus på konservative dyder og »fornuftig« 
bankdrift, og var i mange år kendt som de velhavendes bank, der stod for solide 
konservative værdier. Trods det solide image blev Danske Banks topchef Peter 
Straarup i 2005 på forsiden af Ekstrabladet udnævnt som »Gebyrgribben«, og 
Danske Bank blev udråbt til Danmarks dyreste bank.

I 2009 valgte Danske Bank at holde en pause med deres slogan: »Gør det du 
er bedst til. Det gør vi«. Grunden var, at det var kommet til at fremstå utroværdigt 
på baggrund af fi nanskrisen og det, som fulgte i kølvandet.

Først styrtdykkede aktierne, så blev Stein Bagger afsløret og det smittede nega-
tivt af på Danske Bank som IT-Factorys hovedbank. Oven i det kom de ud af 2008 
med et yderst dårligt regnskab. Finanskrisen gjorde derudover bankrådgiverne 
til »The Bad Guys«. I medierne vrimlede det med eksempler på bankkunder, som 
havde mistet store summer som følge af vildledende eller mangelfuld rådgivning.

Sagen er et eksempel på, at et brand til enhver tid skal afpasses den virkelighed, 
som virksomheden og dens interessenter lever i. Et fængende slogan har ingen 
værdi, hvis det ikke tager udgangspunkt i virkeligheden og et produkt, kunderne 
har tillid til. Indtil september 2008 var Danske Banks slogan velvalgt, men virke-
ligheden forandrede sig næsten fra den ene dag til den anden, og så stod Danske 
Bank med et utroværdigt slogan. Danske Bank måtte slå bremsen i og skifte kurs.

Danske Bank eksemplet illustrerer, hvor kompleks kommunikation er, og en virksom-
hed har derfor behov for viden om kommunikation for at kunne kommunikere mål-
rettet og hensigtsmæssigt med omverdenen.

Dette kapitel omhandler promotion og kommunikation, og vil fokusere på virk-
somhedens overordnede kommunikationsproces og -planlægning, jf. fi g. 21.1.

Integreret 
markedskommunikation 

(1)

Kommunikations-
processen 

(2)

Kommunikations-
planlægning 

(3)

Kommunikationsproces og -planlægning

Fig. 21.1 Strukturen i kapitel 21.

Fortsættes side 614
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584 · KAPITEL 21

I kapitlet gennemgås nogle af de overordnede metoder og modeller, en virksomhed 
kan gøre brug af i forbindelse med en struktureret og målrettet tilrettelæggelse af 
promotionindsatsen. 

1. Integreret markedskommunikation

Første del af fi g. 21.1 er integreret markedskommunikation. Markedskommunikation 
kan overordnet ses som »virksomhedens stemme« og måden, hvorpå virksomheden 
kan etablere en dialog og opbygge relationer med nuværende og potentielle kunder 
og interessenter. Det er nemlig ikke tilstrækkeligt, at virksomheden udvikler et godt 
produkt, prisfastsætter det rigtigt og gør det tilgængeligt for målgruppen via distri-
bution. Virksomheden må også udvikle en effektiv kommunikation for at kunne 
trænge igennem over for stadigt mere kritiske og meningssøgende målgrupper. Kom-
munikationen vanskeliggøres af, at fl ere og fl ere virksomheder forsøger at trænge 
igennem mediebilledet med deres budskaber til de samme målgrupper, som får en 
mere og mere aktiv og deltagende rolle i kommunikationsprocessen. De beslutter, 
hvilken kommunikation de ønsker at modtage, og kommunikerer ofte med venner 
og bekendte om virksomheder og produkter – hvad enten det handler om at videre-
bringe positive eller negative oplevelser. 

I fi g. 21.2 nedenfor er vist en stærkt forenklet model, som illustrerer det forløb og 
de forskellige aktører, der ofte indgår i forbindelse med en virksomheds markedskom-
munikation. I det følgende er markedskommunikation synonym med kommunikation.

Virksomhedens omgivelser

Sociale
netværk

Virksomhed
Mellem-
handlere

Kunder
og

øvrige
interessenter

Kommunikationsbudskaber

Interaktion og feedback

Mar-
keting

Øvrige
afd.

Ledelse

Salg
Kunde-
service

Medar-
bejdere

Promotion

• • Reklame
• • PR
• • Sales 

promotion
• • Sponsorater, 

events og 
oplevelser

• • Interactive 
marketing

• • Word of 
mouth

• • Personligt 
salg

Promotion

• • Reklame
• • PR
• • Sales 

promotion
• • Sponsorater, 

events og 
oplevelser

• • Interactive 
marketing

• • Word of 
mouth

• • Personligt 
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Fig. 21.2 Virksomhedens markedskommunikationssystem.
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på aktivt at inddrage forskellige interessenter i kommunikationsprocessen. Det bety-
der, at integreret markedskommunikation appellerer til en bredere og mere helheds-
orienteret forståelse, som er et udtryk for det, man også kalder det holistiske mar-
kedsføringskoncept beskrevet i kapitel 1 (se fi g. 1.8 side 29). For at få succes med 
integreret markedskommunikation skal der desuden skabes sammenhæng mellem 
den interne og den eksterne kommunikation. Der skal være en rød tråd, så kunder, 
medarbejdere, leverandører, aktionærer og andre interessenter oplever sammen-
hæng i kommunikationen og forbinder virksomheden med dens kerneværdier. Det 
kræver i realiteten, at virksomheden skal gennemgå alle kommunikative kontakt-
punkter for at sikre, at der er sammenhæng. Virksomhedens kommunikative kon-
taktpunkter er vist nedenfor i fi g. 21.3.

Kommunikative kontaktpunkter

Sponsorater

Reklame
PR

Website

Indretning

Telefonbetjening

Korrespondance
Personale

Miljøprofil

Tilstedeværelse og 
omtale i sociale medier

Firmabiler

Garanti

Faktura
Samarbejds-

partnere

Reklamationshåndtering

Virksom-

hedens

brand

Fig. 21.3 Virksomhedens kommunikative kontaktpunkter.

De mange kontaktpunkter vil altid være »sandhedens øjeblik« for den enkelte mod-
tager, hvor mærket skal stå sin prøve. Processen med at integrere markedskommu-
nikation i alle hjørner og tænke helhedsorienteret betyder, at virksomheden får stor 
indsigt i kundernes behov, ønsker og forventninger til virksomheden og dens pro-
dukter. Den åbne dialog gør det muligt for virksomheder at tilpasse sig de forskellige 
led i den samlede værdikæde og sikre sig, at de er troværdige i forhold til at levere 
det, de kommunikerer.

Ved lancering af et nyt produkt eller brand virker sales promotionaktiviteter i 
butikker meget stærkere, hvis der er en klar sammenhæng med f.eks. TV-reklamer, 
outdoor og annoncer i trykte og elektroniske medier. Der skabes også større kendskab 
og trafi k til virksomhedens website, hvis der annonceres såvel online som offl ine, og 
kunderne får en bedre oplevelse, hvis medarbejdere i butikken eller personalet i 
kundeservice er informeret om kampagnens budskaber og formål, jf. kapitel 18 om 
servicemarketing.

Online markedsføring betegner markedsføring via internettet, 
mens offl ine betegner traditionel markedsføring via trykte reklamer mv.

DE F I N I T I ON

1329_International_markedsføring.indb   5871329_International_markedsføring.indb   587 12-05-2011   09:00:3312-05-2011   09:00:33



588 · KAPITEL 21

2. Kommunikationsprocessen

Anden del af fi gur 21.1 er kommunikationsprocessen. Virksomheder 
benytter kommunikation som middel til at forsøge at påvirke nuvæ-
rende og potentielle kunders købsproces. Det handler om at være synlig 
før købet, under købet, og efter købet. 

Det er også markedskommunikation, som gør det muligt for virksom-
heden at forbinde dens produkter og brands med personer, steder, 
events, oplevelser, følelser og ting. I den forbindelse er det vigtigt at være 
opmærksom på, at det ikke kun er promotion, som kommunikerer til 
målgruppen. Hele parametermixet kommunikerer, jf. fi g. 21.3, og den 
store kunst er at kombinere og integrere alle disse elementer, så der 
skabes en sammenhæng til virksomhedens overordnede strategi. 

For at kunne udføre effektiv kommunikation, er man nødt til at for-
stå, hvordan kommunikation i hovedtræk fungerer. Den grundlæggende 
kommunikationsproces er forklaret ved hjælp af et eksempel nedenfor i 
fi g. 21.4, hvor et kosmetikfi rma planlægger en annoncekampagne for et 
hudplejeprodukt mod uren hud. Målgruppen er teenagere og unge kvin-
der i alderen 13-20 år.

Kommunikationsprocessen

Elementer i 
kommunikationsprocessen

Forklaring og eksempel

Afsender
Afsender eller kommunikator er Clearface, som er ved at lancere 
et nyt hudplejeprodukt mod uren hud, og derfor vælger at iværk-
sætte en annoncekampagne.

Kodet 
budskab

Kodning af budskab er en proces, der består i at sammenfatte 
afsenderens besked, tanker, og budskab og derefter omsætte 
dem til symbolske former eller ikoner. På baggrund af en brie-
fi ng fra afsendervirksomheden sammensætter et reklamebureau 
tekst og illustrationer til en annonce. Budskab består af de ord, 
billeder og symboler, der tilsammen danner hele annoncen. I an-
noncen for Clearface er der valgt en afbildning af et smukt, ungt 
kvindeansigt fotograferet tæt på 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.

Transmission

Budskaber afsendes eller transmitteres gennem medier, som 
er de kommunikationskanaler, der fremfører budskabet fra afsen-
der til modtager. Medie bør vælges ud fra dets evne til at nå den 
ønskede målgruppe på den ønskede måde. Budskab og formål 
med kommunikationen kan påvirke medievalg, idet TV- og bio-
grafreklamer f.eks. kan være mere hensigtsmæssige til at demon-
strere et produkt end printannoncer. I Clearface-eksemplet væl-
ges indrykning i magasiner, der læses af målgruppen teenagere 
og unge kvinder i alderen 13-20 år, f.eks. Vi Unge.

Støj

Støj

Fortsættes næste side
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Kommunikationsprocessen (fortsat)

Elementer i kommunikations-
processen

Forklaring og eksempel

Afkodet 
budskab

Afkodning er den proces, hvor modtager foretager sin tolkning 
af de forskellige ord, billeder og symboler. Målet for afsender er, 
at modtagers afkodning er i overensstemmelse med det oprin-
delige formål med kommunikationen. Det, kan man dog langt 
fra være sikker på, er tilfældet. Derfor er det vigtigt, at man som 
afsender har sat sig grundigt ind i sin målgruppe, og at man 
virker troværdig. En potentiel kunde ser, læser og opfatter bud-
skabet i annoncen. Læsere af de valgte magasiner ser annoncen 
og studerer billeder og tekst nærmere og forholder sig til, om 
det virker troværdigt, at produktet virkelig reducerer bumser og 
giver mere fast hud. Modtageren kan således reagere positivt 
eller negativt i forhold til budskabet og kan måske have kon-
krete overvejelser om at prøve produktet, hvilket annoncen helt 
klart lægger op til ved at oplyse om, at produktet kan købes hos 
Matas.

Modtager

Modtager er den eller de personer, som modtager budskabet. 
I Clearface-eksemplet er der foruden målgruppen også andre per-
soner, som læser magasinerne.

Respons og feedback

Respons er den tilstand eller handling, som kunden måtte ud-
vise efter at have læst annoncen, f.eks. positiv stemning og kon-
krete overvejelser om at prøve det. Tilbagemelding kan f.eks. 
ske ved, at modtagere retter direkte henvendelse til afsendervirk-
somheden for at spørge, hvor produktet kan købes. I Clearface-
annoncen lægges der meget direkte op til respons ved angivelse 
af, at produktet kan købes i Matas. Derudover skal man som af-
sender være meget opmærksom på, at kunder eller modtagere i 
stigende grad fortæller personer i deres netværk om gode/dårlige 
oplevelser med produkter og ligefrem nogle gange distribuerer 
kommunikation om en virksomhed til venner og bekendte i deres 
netværk. Det gør det svært for afsendervirksomheden at kontrol-
lere kommunikationen, som kan tage en helt anden retning end 
den ønskede, hvis kunder fi nder virksomhedens kommunikation 
utroværdig. Dette understreger vigtigheden af, at virksomheden 
har fokus på integreret markedskommunikation på alle kommu-
nikative kontaktpunkter. 

Støj

Støj er de tilfældige hændelser og forstyrrelser, der optræder 
under kommunikationsprocessen, med det resultat, at modtage-
ren får et andet budskab eller en anden opfattelse af budskabet, 
end det var hensigten fra afsenderens side. Støj forekommer i 
stigende grad på et overkommunikeret marked, hvor afsender er 
oppe imod masser af konkurrerende budskaber, og er nok mar-
kedsførerens største udfordring i dag. I Clearface-eksemplet er 
annoncen måske placeret over for en mindre interessant artikel, 
som nogle læsere hurtigt bladrer forbi uden at bemærke annon-
cen. Andre læsere bliver måske afbrudt i læsningen og får aldrig 
set eller læst hele annoncen færdig.

Fig. 21.4 Kommunikationsprocessen.

Støj
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Kommunikationsmodellen kan bruges i tilrettelæggelsen af kommunikationsbud-
skaber og henleder den kommunikerende virksomheds opmærksomhed på, at den 
skal arbejde målrettet på at skille sig ud fra mængden for at få sit budskab igennem 
på bekostning af alle de konkurrerende budskaber, som målgruppen dagligt ekspo-
neres for. Derudover er det vigtigt at være opmærksom på, at et budskab kun bliver 
forstået korrekt af modtageren, hvis afsenderen har kodet budskabet i overensstem-
melse med den afkodning, som modtageren foretager. Virksomheden skal kende sine 
kunder og vide, hvad deres erfaringer og referencer er for at forstå budskabet. Gør 
virksomheden ikke det, er der risiko for, at kommunikationen ikke kan leve op til de 
opstillede mål.

Effektiv kommunikation opnår virksomheden desuden kun ved at vælge medier, 
som når ud til målgruppen, og samtidig gør det enkelt for kunderne at involvere sig 
og give respons til virksomheden.

3. Kommunikationsplanlægning

Vi er nu nået til 3. del af fi g. 21.1, 
som omhandler virksomhedens 
kommunikationsplanlægning. At 
planlægge og udvikle effektiv 
kommunikation er en arbejdspro-
ces med fl ere trin, hvor første trin 
er at identifi cere den målgruppe, 
virksomheden har til hensigt at 
kommunikere med. De forskellige 
trin i processen fremgår af fi g. 
21.5, som samtidig viser hoved-
punkterne i dette afsnit 3 om kom-
munikationsplanlægning.

Med udgangspunkt i fi g. 21.5 
forklares efterfølgende, hvordan 
virksomheden trin for trin kan 
planlægge sin kommunikation og 
tilrettelægge en overordnet pro-
motionstrategi.

Kommunikationsplanlægning

Valg af målgruppe (3.1)

Målsætninger 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)

Måling af kommunikationseffekt (3.7)

Fig. 21.5 Arbejdsprocessen i forbindelse med kommu-
nikationsplanlægning og tilrettelæggelse af virksom-
hedens overordnede promotionstrategi. 
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AIDA-modellen

Attention

Opmærksomhed og kendskab

Interest

Interesse

Desire

Ønske

Action

Handling i form af køb

Fig. 21.6 AIDA-modellen.

AIDA-modellen er den mest direkte kommunikationsmodel, mens Effekthierarki-
modellen jf. højre del af fi g. 21.7 nedenfor er mere detaljeret. Begge modeller antager, 
at effekten af en reklameindsats er så stor, at den kan påvirke kunden til at købe et 
produkt. Dette er årsagen til, at de ofte omtales som »den stærke reklameteori«. I fi g. 
21.7 er vist beslutningsprocessen ved køb af et konsumentprodukt i forhold til de to 
kommunikationsmodeller.1

Købsbeslutningsprocessen og kommunikationsmodeller

Stadier i opfattelsesprocessen Købsbeslutnings-
processen1

AIDA-modellen Effekthierarki-
modellen

Kognitiv
(Opfattelse af budskab)

• Problemerkendelse
• Informationssøgning

Attention Opmærksomhed

Kendskab

Affektiv
(Følelsesbetonet engagement)

• Vurdering af 
alternativer Interest

Desire

Holdning

Præference

Overbevisning

Adfærd
(Reaktion i form af køb)

• Beslutning
• Efterkøbsevaluering Action Køb

Fig. 21.7 Købsbeslutningsprocessen i relation til kommunikationsmodeller.

Fælles for de to modeller er, at den mentale opfattelsesproces, som kunden antages 
at gennemløbe i forbindelse med en beslutning om køb, overordnet kan inddeles i 
tre stadier: Et kognitivt stadie, hvor kunden opfatter, registrerer eller bliver opmærk-
som på budskabet, et affektivt stadie, hvor kunden bliver engageret og interesseret i 

1. Se kapitel 7 om købsadfærd på B2C-markedet.
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 Overbevisning (Conviction)

Potentielle kunder i målgruppen kan godt have præference for Hästens sengen, men de 
er ikke blevet helt overbeviste om, at det nu også er det rigtige valg. Det er Hästens’ opgave 
at kommunikere overbevisende med ærlige argumenter om, at sengen fra Hästens er det 
bedste køb for kunden. Når der skal skabes præference og overbevisning, virker en kom-
bination af forskellige kommunikationsparametre stærkest. Det kan f.eks. være reklame 
og public relations kombineret med en garanti om fuld tilfredshed eller pengene tilbage 
efter købet af sengen.

Køb (Purchase)

En del af målgruppen bliver overbevist, og de overvejer nu, om de skal købe. Nogle poten-
tielle kunder beslutter måske at udskyde købet, fordi de mener, at de ikke har råd, eller de 
venter på yderligere informationer. De potentielle kunder, som seriøst overvejer, om de 
skal købe nu, behøver et sidste »lille skub«, før beslutningen effektueres. Kampagnen kan 
omfatte f.eks. invitation til åbent hus eller produktdemonstrationer, speciel pris, fordel-
agtige fi nansieringstilbud osv. Sælgere kan ved personlig samtale, også via telefon, med-
virke til, at kunden træffer den endelig beslutning om at købe nu.

Kilde: På baggrund af www.hastens.com.

Den »svage reklameteori« Der fi ndes som nævnt forskellige teorier om, hvor stor 
effekt reklame har på modtagerne. En række forhold kan have indvirkning på, om 
en person gennemgår alle stadier eller kun få af dem. Desuden kan rækkefølgen 
fraviges i bestemte situationer. ATR-modellen, illustreret i fi g. 21.8, er en videreud-
vikling af AIDA og effekhierarkimodellen.2 

Stadier i opfattelsesprocessen Købsbeslutnings-processen2 ATR-modellen

Kognitiv
(Opfattelse af budskab)

• Problemerkendelse
• Informationssøgning Awareness

Adfærd
(Reaktion i form af køb og genkøb)

• Beslutning
• Efterkøbsevaluering Trial / Reinforcement

Fig. 21.8 Købsbeslutningsprocessen og den svage reklameteori.

ATR-modellen er forskellig fra AIDA modellen, idet den foreslår, 
at modtageren starter med at blive gjort opmærksom (Awareness) 
på et tilbud, herefter prøves produktet (Trial) herefter forkastes 
eller genkøbes det – primært på grundlag af modtagerens egne 
tidligere erfaringer. Med andre ord kan reklame medvirke til at 
fange modtagerens opmærksomhed, men modtageren påvirkes i 
sin meningsdannelse og præferencer andre steder fra – f.eks. fra 
venner. Hvis modtageren har positive oplevelser med et produkt, 
kan det betyde genkøb, og ATR-modellen lægger dermed mere 
op til genkøb, loyalitet og kundetilfredshed og med den pointe, 
at reklame ikke har så markant effekt som effekthierarki-

2. Se kapitel 7 om købsadfærd på B2C-markedet.

21. 2  F O R T SAT
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Denne udvikling betyder, at virksomheden har mistet kontrol over købsprocessen, 
som man kan sige er blevet udvidet, idet der foregår en del kommunikation uden for 
virksomhedens kontrol. På denne baggrund kan der være behov for at gentænke 
AIDA-modellen jf. fi g. 21.9 nedenfor.

Udvidet AIDA-model

Afsender-
genereret

Bruger-
genereret

Kunder Påvirkning

Dialog

Brug

Menings- og
præference-

dannelse

Attention

Interest

Desire

Action

Fig. 21.9 Udvidet AIDA-model.

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

Modellen forlænger AIDA-modellen med tre yderligere faser: brug, menings- og præ-
ferencedannelse og dialog. Disse tre faser er den brugergenererede omtale i form af 
anbefalinger og anmeldelser online, til venner og øvrige sociale netværk. Denne 
omtale er ofte »tungen på vægtskålen«, når kunder træffer den endelige beslutning 
om at købe et produkt. Denne påvirkning er illustreret ved pilen tilbage på AIDA-
modellens øverste trin, jf. fi g. 21.9 ovenfor. 

Det er vigtigt, at virksomheden forholder sig til den øgede betydning af word-of-
mouth – primært via sociale medier i tilrettelæggelsen af sin markedskommunika-
tion. Det skal ikke forstås sådan, at de traditionelle medier ikke længere virker, for 
de er stadig en meget vigtig del af langt de fl este virksomheders promotionmix. 
Virksomheden kan ikke kontrollere den brugergenererede kommunikation, men den 
har indfl ydelse på effekten af virksomhedens markedsføring – såvel positivt som 
negativt. Derfor kan det være en god idé at inkludere sociale medier i sin markeds-
kommunikation som en måde at forstå, hvad der tales om. Det giver mulighed for at 
kunne blande sig i samtalen og forhåbentlige derved medvirke til at skabe positiv 
word-of-mouth. Hvordan, det kan gøres, vil blive uddybet i kapitel 22.

Ved at kombinere forskellige kommunikationsparametre skabes som tidligere 
nævnt synergieffekt, der forbedrer det samlede resultat af kommunikationen. De 
forskellige kommunikationsparametre vil efterfølgende blive behandlet i kapitel 22.
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3.3 Design af budskab

Vi er nu nået til det tredje trin, jf. fi g. 21.5 side 590. Når virksomheden har besluttet 
sig for, hvilke målsætninger kommunikationen skal opfylde, og hvilken reaktion den 
ønsker fra kunderne, kan den begynde at udvikle budskabet. Det idéelle budskab vil 
passere alle stadier i beslutningsproces-
sen. Men i praksis er det kun meget få 
budskaber, der formår at bringe kunden 
hele vejen igennem processen fra 
opmærksomhed til køb.

Kommunikationsmodeller gør det 
muligt at udvikle målrettet kommunika-
tion. Resultatet afhænger dog af, hvad 
der bliver sagt, og hvordan det bliver 
sagt.

Efterfølgende beskrives en række 
valgmuligheder til design af et budskab. 
Der tages udgangspunkt i tre overord-
nede elementer, jf. fi g. 21.10.

3.3.1 Budskabets indhold
Det første element i fi g. 21.10 er budskabets indhold. Virksomheden ønsker at kom-
munikere et budskab, der resulterer i en forventet reaktion fra kunder i målgruppen. 
Budskabets appel har afgørende betydning for, om den ønskede reaktion udløses eller 
ej. Indholdet i budskabet kan overordnet bestå af tre former for argumenter:
• Rationelle
• Følelsesmæssige
• Moraliserende

Det fremgår af fi g. 21.11 nedenfor, hvilke forhold der almindeligvis kan henføres til 
hver af de tre typer af argumenter.

Alternative argumenter i et budskab

Rationelle argumenter Følelsesmæssige argumenter Moraliserende argumenter

• Appellerer til kundernes 
sunde fornuft og logiske 
overvejelser

• Funktionelle og økono-
miske argumenter

• Stimulerer positive eller negative 
følelser, der kan motivere et køb

• Glæde og lykke
• Hyggeligt socialt samvær med 

familie og venner
• Kærlighed, humor og stolthed
• Succes og leg
• Frygt og skyldfølelse
• Usikkerhed, behov for sikkerhed

• Appellerer til følelser om, 
hvad der er rigtigt og for-
kert

• Støtte humanitære organi-
sationer

• Social bevidsthed
• Politisk korrekthed
• Miljørigtige handlinger

Eksempel
Reklamer for discountsu-
permarkeder, værktøj

Eksempel
Reklamer for kosmetik og parfume, 
tøj, smykker

Eksempel
Reklamer for trafi ksikkerhed

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

Design af budskab

Indhold

Design af

budskab

Struktur

Udform-
ning

Fig. 21.10 Overordnede elementer til design af et budskab.
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Det er vigtigt ikke at sammenblande de forskellige typer af argumenter. Det enkle 
og klare budskab har altid ét primært hovedargument.

3.3.2 Budskabets struktur
Det andet element i fi g. 21.10 er budskabets struktur. Ved struktur forstås den måde, 
budskabets elementer udformes på. Budskabets struktur kan udformes på mange 
forskellige måder og afhænger af både målsætning, jf. ovenfor og det valgte medie. 
I fi g. 21.12 nedenfor er kort forklaret nogle klassiske former for struktur i et budskab 
med udgangspunkt i printannoncer.

Forskellige former for struktur i et budskab

1. Konklusion udformes eksplicit eller implicit
• Med en eksplicit konklusion i budskabet fremgår det tydeligt, hvad 

der argumenteres for
• Med en implicit konklusion overlades det til modtageren selv at 

udlede, hvad konklusionen er

Annoncen til højre er et eksempel på konklusion udformet implicit.

2. En-sidige eller to-sidige argumenter
• Ved en-sidige argumenter nævnes kun stærke sider eller fordele 

ved produktet
• Ved to-sidige argumenter nævnes såvel positive som negative for-

hold ved produktet

Annoncen til højre er et eksempel på ensidige argumenter, hvor alle 
de økonomiske fordele fremhæves.

3. Stærkeste argument placeres først eller til sidst
• Med det stærkeste argument først opnår budskabet størst »atten-

tion«
• Ved at placere det stærkeste argument sidst, bygger man op til en 

form for afgørende årsag eller konklusion.

Annoncen til højre er et eksempel på, at stærkeste argument place-
ret først.

Fig. 21.12 Forskellige former for struktur i et budskab.
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hvordan budskabet skal sendes, og hvor det skal bringes. Der er overordnet set to 
former for kommunikation, som virksomheden kan benytte:
• Ikke-personlig kommunikation
• Personlig kommunikation

Som illustreret i fi g. 21.13 nedenfor kan de to hovedtyper gradbøjes og yderligere 
opdeles i forskellige kommunikationsplatforme og medier, hvoraf nogle er traditio-
nelle offl ine platforme og andre er de nyere digitale og online platforme. Disse vil 
blive uddybet og behandlet særskilt i det efterfølgende kapitel 22, mens vi i dette 
kapitel vil behandle de overordnede kommunikationsformer.

Ikke-personlig 
kommunikation

Personlig 
kommunikation

Platform: Reklame PR Sales 
promotion

Sponso-
rater, 
events og 
oplevelser

Interactive 
marketing

Word of 
mouth

Personligt 
salg

Kommuni-
kations mål:  Image/kendskab    Salg/kendskab    Præference/loyalitet   Salg

Fig. 21.13 Ikke-personlige og personlige kommunikationsplatforme.

Som det fremgår af fi guren, har de forskellige kommunikationsplatforme forskellige 
styrker i forhold til opfyldelse af kommunikationsmål. Der er således en sammen-
hæng til AIDA og effekthierarkimodellen beskrevet i afsnit 3.2. Længst til venstre i 
fi guren ses den brede, massekommunikerende reklame, f.eks. i form af TV-spots, 
dagbladsannoncering og biografreklamer, som er gode til kendskabsopbygning tid-
ligt i produktets levetid og imageunderstøttende tiltag. Længere til højre hører de 
medier til, der bruges til at gå i direkte dialog og generere respons fra målgruppen, 
herunder direct mail, sociale medier som f.eks. Facebook og i yderste konsekvens 
personligt salg.

I forbindelse med udarbejdelse af et reklamebudget anvendes også ofte følgende 
udtryk:
• »Above-the-line« 
• »Below-the-line« 

»Above-the-line« omfatter reklamer via traditionelle massemedier som f.eks. TV, bio-
graf, radio, print, outdoor, bannerreklamer og søgemaskiner på internettet. »Below-
the-line« omfatter promotionaktivitet, der anvender mere direkte kommunikations-
kanaler. Det er f.eks. sales promotion, skilte og promotionmaterialer i dag lig vare-
butikker og på messer, public relations og direct mail mv. Mediebureauer og rekla-
mebureauer beregner sig provision for deres formidling af reklamer, hvorfor 
»Above-the-line« medier er en vigtig indtægtskilde for bureauerne. 

Hvor en virksomhed og et reklamebureau indgår aftale om, at der skal udvikles 
integreret markedskommunikation, taler man ofte om »Through-the-line«, da der 
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5

Medie 
type

Defi nition Eksempler Fordele Ulemper

Paid »Det virksomhe-
den betaler for«

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

• TV-annoncering
• Print-annoncering
• Radio-annoncering
• Outdoor-annonce-

ring
• Sponsorater
• Søgemaskine 

annoncering 
(Search AdWords)

• Banner-annoncering
• Reklamer på mobil-

platforme
• Reklame i compu-

terspil
• SMS 
• E-mail

• Kontrol
• Umiddelbar5

• Skala
• Kontrol

• Støj
• Faldende 

responsrater
• Lav trovær-

dighed 

Owned »Det virksomhe-
den ejer«

Egne medier med 
egen kommuni-
kation

• Website
• Microsites
• Blogs
• Podcasts
• Videosites
• Advergames
• Mobilapplikationer
• Butik
• Nyhedsbreve
• Egne magasiner/

brochurer
• Events og sponso-

rater
• Delvist: Facebook 

fanside, Twitter 
konto

• Kontrol
• Omkost-

ningseffektiv
• Universel/

alsidig (kan 
bruges til 
fl ere ting)

• Lang levetid

• Ingen garan-
tier

• Virksomheds 
kommunika-
tion lav tro-
værdighed

• Tager tid at 
opbygge 
volumen/
kritisk masse

Earned »Det virksomhe-
den gør sig for-
tjent til«

Den omtale 
(WOM) eller det 
omdømme an-
noncøren gør sig 
fortjent til, og hvor 
annoncøren ikke 
direkte har kon-
trol med, hverken 
timing eller hvad 
der bliver kommu-
nikeret.

• PR
• Organiske searchre-

sultater
• Facebook fans
• Reviews/anmeldel-

ser
• Blog-omtale
• E-mail-adresser på 

kunder og kunde-
emner

• Mest trovær-
dig

• Afgørende 
for det meste 
salg (i de 
fl este købs-
situationer)

• Transparent 
og lever for 
evigt

• Ingen kontrol
• Kan være 

negativ
• Omfang
• Svær at måle
• Transparent 

og lever for 
evigt

Fig. 21.14 Opdeling af medier baseret på paid, owned og earned media.

5. Umiddelbar: Betyder her at annoncør har fuld kontrol over budskab og timing
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Budget for promotion-mix

Metode Forklaring

Ud fra 
målsæt-
ninger 
og aktivi-
teter

Den mest logiske og anbefalelsesværdige metode til at fastlægge et promotionbudget 
er at tage udgangspunkt i mål og aktiviteter. Metoden omfatter beslutninger om:
• Hvad virksomheden ønsker at opnå – mål
• Hvordan den vil gøre det – valg af promotionaktiviteter
• Hvor meget det vil koste – beregning af aktiviteternes omkostninger 

Metoden forudsætter en sammenhæng mellem de aktiviteter, der sættes i værk og 
de mål, der ønskes opfyldt. Virksomheden skal sætte mål for salg og indtjening og 
derefter analysere baglæns, hvilke aktiviteter der skal anvendes for at opfylde målene. 
Denne proces kan være særdeles vanskelig, da mange forskellige promotionaktivite-
ter kan føre frem til den samme målopfyldelse.

Fordelen ved metoden er, at virksomheden bliver bevidst om at defi nere mål for sin 
promotionindsats. Den kan vurdere alternative aktiviteter og beregne de økonomiske 
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.

I forhold 
til kon-
kurrenter

I en del brancher er det udbredt, at virksomheder fastsætter deres promotionbudget i 
forhold til, hvad deres konkurrenter anvender. Virksomhederne overvåger hinandens 
promotionindsats og køber markedsoplysninger om reklameudgifter inden for bran-
chen. Budgettet kan fastsættes ud fra, hvad der er gennemsnittet på markedet eller 
det, som den nærmeste konkurrent anvender.

Svagheden ved metoden er, at den nemt kommer til at repræsentere den kollektive 
klogskab om, hvad virksomheder i branchen bør anvende til promotion. Det er den 
enkelte virksomhed, der selv skal vurdere, hvilket budget der er optimalt for den.

Procent 
af salget

Ved procent af salget metoden fastlægges budgettet ud fra en vis procentandel af det 
realiserede eller forventede salg. Det kan også være en procentandel af salgsprisen.

Fordelen ved denne metode er, at den er nem at anvende. Den giver også forståelse 
for sammenhængen 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 år 
efter år, uanset udviklingen i markedet eller i omsætningen. Metoden får det også til 
at se ud, som om salget er årsagen til promotion i stedet for et resultat af promotion-
indsatsen. Procent af salget er desuden ikke velegnet ved lancering af nye produkter.

Det, der 
er råd til

For mange virksomheder er det en almindelig »tommelfi ngerregel«, at benytte sig af 
»Det, der er råd til« metoden. Virksomheden tager udgangspunkt i den samlede om-
sætning og fratrækker de totale produktionsomkostninger og forrentning af investeret 
kapital. Fra det overskydende beløb allokeres en andel til promotionaktiviteter.

Denne metode tager nødvendigvis ikke hensyn til aktiviteternes effekt på salget og 
kan derfor som udgangspunkt ikke anbefales. Reklame bliver ofte prioriteret til sidst 
med denne metode. Budgettets størrelse kan variere meget fra år til år, og det gør det 
vanskeligt at planlægge en langsigtet promotionindsats.

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

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

Social media marketing

Personligt salg

DM 

Sales promotion

PR

Digital reklame

Traditionel reklame

B2C B2B

R
e

la
ti

v
 b

e
ty

d
n

in
g

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

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

B2C-markedet Reklame er mest udbredt på B2C-markedet, fordi det består af et 
potentielt meget stort antal forbrugere. For mange varers vedkommende er købsbe-
slutningsprocessen kort. Der forekommer impulskøb og meget ofte noget nær vane-
køb. Følelser betyder også meget i forbindelse med købsbeslutningsprocessen.

Ved nærmere undersøgelser på B2C-markedet, kan der godt forekomme virksom-
heder, der på udvalgte produkter prioriterer sales promotion højere end reklame. Det 
gælder f.eks. visse fødevarevirksomheder, der anvender en betydelig del af deres 
markedsføringsbudget til sales promotion i dagligvarebutikker, tæt på forbrugernes 
valg af produkt eller mærke og beslutning om køb.

Digital markedsføring bruges i stigende grad på B2C, og har efterhånden også en 
betydelig andel af reklamebudgettet6. Brugen af sociale medier er et relativt nyt 
område, som ligeledes spås høj vækst de kommende år.

B2B-markedet På B2B-markedet foretages i en række tilfælde direkte salg til indi-
viduelle kunder. Virksomhederne kan ofte identifi cere alle potentielle kunder på et 
marked. Beslutningsprocessen er som regel lang og ordrerne af betydelig værdi. 
Behovet for information kan være omfattende, og derfor er personligt salg at fore-
trække, støttet af de andre kommunikationsparametre. Digital markedsføring vinder 
også frem på B2B, hvorimod bruges af sociale medier endnu ikke er så udbredt.

6. Trendanalysen 2010, TNS Gallup.
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3.6.2 Push kontra pull strategi
Valg af promotion-mix er også bestemt af, hvorvidt virksomheden vælger en push 
strategi eller en pull strategi. Fig. 21.17 viser forskellen mellem de to former for pro-
motion-strategier.

Promotionstrategier

Push strategi

Producent Mellemhandlere Forbrugere

Producent Mellemhandlere Forbrugere

Pull strategi

Promotion

Promotion Promotion

Efterspørgsel Efterspørgsel

Efterspørgsel Efterspørgsel

Fig. 21.17 Push strategi og pull strategi.

Nedenfor er de to promotion-strategier forklaret nærmere.

Push strategi Salgskonsulenter og sales promotion rettet mod mellemhandlere er 
udbredte metoder til at skabe salg af produkter. Producenten skubber derved produk-
terne via mellemhandlere videre til forbrugerne. Fra producent til forbruger kan der 
sagtens være fl ere led, f.eks. grossister og detailbutikker. 

Push strategi er en promotionstrategi, der har til formål at »skubbe« 
salget, dvs. at promovere og sælge produkter til mellemhandlere, som derefter selv er 
interesseret i at promovere og sælge produkterne videre til deres egne kunder.

Push strategi anvendes af både store og små virksomheder, som benytter mellem-
handlere. Små virksomheder, som har begrænsede økonomiske midler til markeds-
føring, anvender i meget stort omfang push strategi. Dancake, der producerer skæ-
rekager og roulader, er et eksempel på en større virksomhed, der primært benytter 
en push strategi. Dancake fokuserer på aktiviteter, der får detailhandelen til at føre, 
eksponere og sælge produkterne. Dette er afgørende for afsætningen af Dancakes 
produkter, da der oftest er tale impulskøb.

Pull strategi Reklame og sales promotion rettet mod forbrugerne er udbredte 
metoder til at skabe en ønsket primær efterspørgsel

Pull strategi er en promotionstrategi, der har til formål at stimu-
lere en efterspørgsel blandt forbrugerne, som derefter henvender sig til mellemhandlere, 
som henvender sig til producenten og efterspørger produkterne.

DE F I N I T I ON

DE F I N I T I ON
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Virksomheden Sea-Band producerer akupunktur 
armbånd mod køresyge. Deres salgs- og markedsføringsindsats over for 
apoteker og Matas, som forhandler armbåndene, er et eksempel på 
anvendelse af push strategi. Når de derimod markedsfører sig direkte 
over for slutbrugeren, f.eks. via deres hjemmeside www.seaband.dk gør 
de brug af en pull strategi.

I de senere år er fl ere store mærkevarevirksomheder, også internatio-
nale, begyndt at reducere i andelen af promotion-aktiviteter, der 
skaber pull-effekt, til fordel for aktiviteter, der skaber push-effekt.

De to mest almindelige forklaringer herpå er:
• Reklame-kampagner i massemedierne er blevet meget dyrere at 

gennemføre, og samtidig er det blevet vanskeligere at nå specifi kke målgrupper 
via massemedier.

• Koncentrationen af færre, men større kæder og grossister i detailhandelen, har 
betydet større købekraft og styrke over for producenterne. Supermarkedskæ-
derne ønsker bedre fortjeneste, og presser derfor producenterne til lavere priser. 
Producenter vælger derfor i stedet at omfordele promotion-budgettet fra pull-
aktiviteter til push-aktiviteter.

Erfaringer viser, at en kombination af push og pull strategier ofte giver den største 
effekt af en promotionindsats.

3.6.3 Kundernes parathed til køb
Effekten af de forskellige kommunikationsparametre varierer i forhold til, hvilke sta-
dier i købsbeslutningsprocessen påvirkningen rettes mod, se fi g. 21.18 nedenfor.

Kommunikationsparametre i købsbeslutningsprocessens faser

Mål Kommunikationsparametre

Opmærksomhed og 
kendskab

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

Holdninger, 
præferencer og 
overbevisning

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

Beslutning om køb Personligt salg, direct marketing og sales promotion har størst effekt. 
Derudover er anmeldelser fra andre brugere f.eks. i sociale medier vigtig.

Fig. 21.18 Kommunikationsparametre i købsbeslutningsprocessens faser.

Reklame og public relations er, sammenlignet med de andre kommunikationspara-
metre, relativt billige parametre at anvende, og de bør derfor anvendes i relation til 
de første stadier i købsbeslutningsprocessen. Personligt salg er den dyreste parame-
ter, og den anvendes derfor koncentreret i forhold til de sidste stadier i købsbeslut-
ningsprocessen.

E KSE M PE L
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3.6.4 Placering på PLC-kurven
Et produkts placering på PLC-kurven (beskrevet i kapitel 3) har stor indfl ydelse på, 
hvilke kommunikationsmål en virksomhed bør opstille jf. fi g. 21.19. 

Kommunikationsmål for PLC-kurvens forskellige faser

Fase Kommunikationsmål Eksempel

Introduk-
tion

• Skabe kendskab til produkt og brand
• Positionere produktet på markedet og 

synliggøre produktets egenskaber og 
fordele

• Informere om anvendelsesmuligheder 
for derved at udvide markedet

Apple lancerede i slutningen af 2010 
deres iPad med brug af virkemidler 
som pressemeddelelser, word-of-
mouth, printannoncering, outdoor, 
hjemmeside og produktdemonstratio-
ner i applestores

Vækst • Øge salg og markedsandel
• Skabe præferencer og loyalitet

iPad vil i vækstfasen blive markedsført 
f.eks. via printannoncering og out-
door, som profi lerer produktet.

Modning • Forsvare markedsandele
• Øge kundetilfredshed og loyalitet

Mobilselskabernes kæmper en hård 
kamp om kunder og markedsandele. 
For at øge loyaliteten blandt eksiste-
rende kunder, har Telia udviklet loyali-
tetskonceptet »Telia fordele«, hvor 
loyale kunder tilbydes særlige fordele 
og goder som f.eks. biografbilletter

Nedgang • Fokus på at kommunikere forbedringer el-
ler ændringer, som kan tiltrække kunder

• Alternativt tilbagetrækning fra markedet

DVD-afspillere markedsføres i dag kun 
i yderst begrænset omfang, og sælges 
på pris vis supermarkedernes tilbuds-
aviser eller online

Fig. 21.19 Kommunikationsmål for PLC-kurvens forskellige faser.

Afhængig af målgruppe og de opstillede kommunikationsmål skal virksomheden vælge 
et effektivt mix af kommunikationsparametre. Det lader sig vanskeligt generalisere, 
men et mix af fl ere forskellige kommunikationsparametre vil i de fl este tilfælde skabe 
synergi mellem hinanden og derved bedre indfri de samlede kommunikationsmål.

De valgte kommunikationsparametre skal altid afpasses i forhold til det pågæl-
dende brand, produkt eller serviceydelse, og om målgruppen befi nder sig på B2C 
eller B2B markedet.

3.7 Måling af kommunikationseffekt

Det syvende og sidste trin, jf. fi g. 21.5 side 590, består i at måle kommunikations-
effekten. Efter budskabet er formidlet til målgruppen, skal virksomheden undersøge, 
om kommunikationen har medført den ønskede effekt. Det involverer markedsun-
dersøgelser, som har til formål at afdække forskellige spørgsmål, f.eks.:
• Hvor mange har set budskabet, og hvor mange gange har de set det?
• Hvor meget kan de huske af budskabet, og hvad mener de om budskabet?
• Har de ændret mening om et produkt, mærke eller fi rma?
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• Har de ændret adfærd på baggrund af budskabet?
• Hvor mange har købt produktet?

Til måling af kommunikationseffekt udføres der normalt en pre test, før kommuni-
kationen påbegyndes, og en post test umiddelbart efter kampagneperioden er slut. 
En pre- og post test kan bl.a. laves på baggrund af en markedskortanalyse (se kapitel 
10 om markedskortet). Forskelle i resultaterne skulle gerne vise en positiv effekt, og 
endnu bedre en opfyldelse af de fastlagte målsætninger.

Virksomheder er generelt interesserede i at vide, om deres reklameindsats har en 
positiv effekt på bundlinien. Betyder øget kendskab og præference også øget salg? 
Det er generelt sværere at måle salgseffekten end kommunikationseffekten, da 
mange andre faktorer også spiller ind. Dog giver de personlige kommunikationska-
naler som direct marketing og mange online aktiviteter langt bedre mulighed for at 
måle, om marketingtiltag fører til øget salg, end det er tilfældet med markedsføring 
via massemedier. Dog fi ndes der en metode, som kan hjælpe typisk større mærkeva-
reproducenter med at vurdere reklamebudgettets størrelse. Modellen, jf. fi g. 21.20, 
illustrerer sammenhængen mellem en virksomheds reklameomkostninger og resul-
tat i form af opnået markedsandel.

Måling af kommunikationseffekt

Virksomhedens 
reklameomkost-
ninger

Virksomhedens 
andel af totale
mediaspendings 
i % 
(Share of voice)

Præference-
andel  i % 
(Share of mind 
and heart)

Markedsandel 
i % målt i værdi
(Share of market)

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

Modellen tager udgangspunkt i, at konkurrenternes aktivitetsniveau påvirker virk-
somhedens kommunikationsbudget. Via Gallup Adfacts kan virksomheden købe 
oplysninger om konkurrerende virksomheders medieudgifter nedbrudt på medietype 
og frekvens (total mediaspending i branchen). Virksomheden kan ud fra det formulere 
en målsætning om, at de ønsker 25 % af kommunikationstrykket på annoncemediet 
(share of voice), hvilket vil indikere, hvor stort annoncebudgettet skal være.

Præferenceandel (share of mind and heart) kan afdækkes ved hjælp af markeds-
analyser, hvor det undersøges, hvor mange som har en positiv opfattelse af produktet 
og foretrækker det frem for andre. Dette kan holdes op mod virksomhedens målsæt-
ninger og dermed være med til at afgøre, om budgettet bør hæves.

Endelig kan man formulere mål for markedsandel. Ved at sammenligne med 
konkurrenters markedsandel, share of voice og share of mind and heart kan man 
vurdere, om størrelsen af ens budget er tilstrækkeligt til at nå det ønskede mål. 
F.eks. kan en virksomhed tilstræbe at holde reklameomkostninger på det niveau, 
der svarer til, at share of voice er lig med share of market. Har virksomheden en 

1329_International_markedsføring.indb   6121329_International_markedsføring.indb   612 12-05-2011   09:00:5312-05-2011   09:00:53



KOMMUNIKATIONSPROCES OG -PLANLÆGNING · 613

markedsandel på 25 %, bør den i tilstræbe at have 25 % af det totale mediaspending 
i branchen.

Ved introduktion af nye mærkevarer, og hvor virksomheden har ambitioner om 
en høj markedsandel vil der dog ofte være behov for større share of voice i introduk-
tionsfasen, hvor markedsandelen er lille.

Når man skal måle effekten af online markedsføring, er der andre måder at måle 
effekt på. En af fordelene ved online markedsføring er de mange muligheder for 
sporing af aktiviteter og hændelser på alle tænkelige niveauer. Det er med andre ord 
muligt at udregne effekten af aktiviteter ret præcist. Trafi k på virksomhedens egen 
hjemmeside kan analyseres ret præcist ved hjælp af værktøjer som f.eks. Google 
analytics. Effekt af markedsføringstiltag kan derudover bl.a. udregnes ved brug af 
følgende begreber, jf. fi g. 21.21.

Nyttige begreber i forbindelse med måling af effekt af digital markedsføring

Begreb Forklaring

PPC 
(Pay per click)

PPC betyder betaling per klik, og er den måde som f.eks. Google AdWords 
bruger i deres søgemaskine annoncering, hvor man betaler sig til at få et 
tekst-link samt beskrivelse vist på et eller fl ere specifi kke søgeord. CPC be-
tyder, at man betaler en på forhånd aftalt pris for hvert klik, ens annonce får 
på de valgte søgeord. 

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

Når man køber en bannerkampagne, afregner man ofte efter CPM, som står 
for omkostninger per 1.000 visninger. Altså det, det koster, at få banneret 
vist 1.000 gange.

CTR 
(Click Through Rate)

En værdi, der viser forholdet mellem visninger og klik, f.eks. hvor mange 
gange ens annonce er blevet klikket på, kontra hvor mange visninger den 
har haft. Denne værdi kan fortælle, hvor målrettet ens annonce er.

CPC 
(Cost per click)

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

CPA 
(Cost per action)

Omkostningen ved at få en person til at foretage den ønskede handling. 
F.eks. at gå videre til køb efter at være kommet ind på virksomhedens hjem-
meside.

Conversion rate Andelen af personer, der foretager den ønskede handling. F.eks. andelen af 
besøgende på hjemmesiden, der køber.

Besøgende En person, der klikker ind på et website.

Unikke besøgende Defi nerer, hvor mange forskellige mennesker der besøger et website. Én 
besøgende tælles kun én gang i en given periode. Hvis den samme person 
besøger et website fl ere gange på en måned, tælles kun 1 unik besøgende 
for den måned. 

Trafi k Antal besøgende på et website.

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

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

1329_International_markedsføring.indb   6131329_International_markedsføring.indb   613 12-05-2011   09:00:5412-05-2011   09:00:54


	Internationalmarkedsfoering-Trykklar.pdf


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (Euroscale Uncoated v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize false
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues false
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts false
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [595.276 841.890]
>> setpagedevice


