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Indledning og problemstilling

| salgsafdelingen hos Nordjyske Medier besgger jeg dagligt sma og mellemstore
virksomheder med henblik pa salg og radgivning af markedsfgring. Ofte gar det pa valg af
medier ud fra enkelte demografiske kriterier. Mange af virksomhederne har ikke kendskab
eller fokus pa hvorledes de kommunikere i deres markedsfgring. Det ggér at man mgder
virksomheder med store markedsfgringskampagner, som ikke opnar den gnskede effekt. Det
vanskeligggr mit arbejde i salgsafdelingen, hvor en gget effekt af kundernes markedsfgring
vil have stor betydning. Det vil medvirke til at kunderne for stgrre succes, og derved ogsa vil

markedsfgrer sig yderligere.

Der kan der selvfglgelig vaere flere arsager til at markedsfgringskampagnerne ikke virke efter
hensigten end manglende fokus pa kommunikationen. Der kan opsta uforudsete problemer,
som vanskeligggre succesen for kampagnerne. Det kan vaere ting som vejrforhold, politiske
indgreb, darlig medieomtale osv. Men min hypotese er, at de fleste sma og mellemstore
virksomheder i Nordjylland vil kunne skabe en stgrre effekt, ved at skaerpe deres fokus pa
kommunikationen i deres markedsfgring. Jeg finder det yderst interessant at beskaeftige mig
med markedsfgring, og min personlige malsaetning, og baggrund for denne uddannelse, er
pa sigt at besidde et job som markedsfgringsansvarlig i en stgrre virksomhed. Ud fra disse
forudseetninger er jeg opsat pa at undersgge hvorledes virksomhederne kan arbejde med
kommunikationen i deres markedsfgring, saledes at jeg kan yde en bedre radgivning hos de
virksomheder jeg besgger, samt at de kan opna en stgrre effekt med deres

markedsfgringskampagner.

For at undersgge hvorledes virksomhederne kan kommunikere mere effektivt i deres
markedsfgring, er de ngd til fgrst at vide hvem de kommunikere til. Jeg gnsker derfor at
undersgge hvorledes virksomhederne enkelt kan segmentere markedet, saledes at de
rammer de relevante malgrupper, samt at de ved, hvilke typer persontyper de skal
kommunikere til. Nar virksomhederne kender hvilke typer personer de gnsker at

kommunikere til, kan man derpa undersgge, hvordan det kan ggres mere effektivt.
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Der er udviklet flere forskellige arketyper indenfor kommunikation, som jeg @nsker at se
naermere pa. Senest, er sddan en livsstilsanalyse ogsa udviklet af Nordjyske Mediers
analyseafdeling under navnet “Det Nordjyske Hus”. Livsstilsanalysen benyttes blandt andet
af journalisterne, for at malrette deres artikler. Det Nordjyske Hus begraenser til at
beskaeftige sig udelukkende med Nordjyderne, hvorpa jeg ser det som interessant at arbejde

med netop denne analyse.

Pa den baggrund, gnsker jeg at analysere teorien og baggrunden for segmentering og
kommunikation, med henblik pa at fremkomme til en kommunikationsproces, som jeg

fremadrettet kan benytte i mit job som radgiver og salger hos Nordjyske Medier.

Det er relevant for opgaven,, at inddrage empiri fra de kunder jeg dagligt beskaeftiger mig
med, for at analysere hvorledes de kommunikere i deres markedsfgring. Min erfaring fra
utallige kundebes@g de sidste 8 ar hos Nordjyske Medier, gar pa at kunderne ikke kan
afsaette den optimale tid til planleegning og tilretteleeggelse af deres markedsfgring. Jeg
gnsker derfor at opgaven tager udgangspunkt i nogle enkelte og brugervenlige Igsninger,
som sma og mellemstore virksomheder i Nordjylland nemt kan benytte i deres

markedskommunikation.

Et meget relevant emne for tiden hos de sma og mellemstore virksomheder er de sociale
medier, hvor de fleste virksomheder ser et stort potentiale i deres markedsfgring. Jeg har i
min tidligere opgave pa dette studie beskaeftiget mig med emnet markedsfgring via de
sociale medier, og finder det pa disse bagrunde relevant for opgaven ogsa at bergre

kommunikation pa de sociale medier, for at g@re opgavebesvarelsen aktuel og brugbar.

Problemformulering

Hvorledes kan smd og mellemstore b2c virksomheder i Nordjylland benytte en enkel og

brugbar kommunikationsproces i deres markedsfaring ?



Markedskommunikation
Jeppe Kristensen
Aalborg Universitet, HDO-15 (Aalborg) - Marketing Management

Afgraesning

Der findes mange former for kommunikation, og jeg har i denne opgave valgt at fokusere pa
markedskommunikation, hvor virksomheder har fokus pa markedsfgring af deres produkter
og image via reklame i diverse medier. Denne form for kommunikation, er mest relevant i
forbindelse med mit arbejde hos Nordjyske Medier. Jeg har valgt at belyse
markedskommunikation ud fra nogle grundelementer fra den almindelige

kommunikationsteori, da markedskommunikation udspringer af dette.

Opgaven er begraenset til at beskaeftige sig med b2c virksomheder i Nordjylland, da det er

disse virksomheder jeg beskaeftiger mig med i mit daglige arbejde.

| udformningen af budskaberne i markedskommunikationen vil jeg i denne opgave ikke

fokusere pa den grafiske del, men udformningen af kommunikationsbudskaberne.

Ved analysering af livsstilsanalyserne kunne det vaere interessant at gennemga alle
spgrgsmalene, der ligger bag de forskellige analyser, for at vurdere deres relevans og
opfattelse af spgrgsmalene. Dette har jeg dog, grundet opgavens omfang, valgt at se bort fra

i denne opgave. Jeg forholder mig derved med en vis skepsis til disse analysers ngjagtighed.
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Metode

Hovedsagelig vil denne opgaves opbygning fglge videnproduktionens grundelementer fra Ib
Andersen, Den skrinbare virkelighed," hvor jeg gnsker at besvare problemformuleringen ud
fra en analyse af segmentering , markedskommunikation og kommunikationsprocesser som

jeg kan relatere til empiri fra min dagligdag hos Nordjyske Medier.

Figur 1

Problemformulering/
Spgrgsmal

4

Analyse

Teori € > Empiri/data

Tolkning

v

Konklussion

Kilde: Ib Andersen: Videnproduktionesn grundelementer
| opgaven gnsker jeg at belyse segmenteringens historie, og analysere teorien og
anvendelsen af nogle af de mest benyttet segmentering-/livsstilsanalyser, der benyttes i dag.
Dette for at kende baggrunden for segmentering, og derved kunne sammenligne det med
Nordjyske Mediers livsstilsanalyse ”"Det Nordjyske Hus”, som jeg @nsker at inddrage i mit

arbejde hos Nordjyske Medier

Jeg onsker derefter at beskrive bagrunden samt analysere teorien bag
markedskommunikation, for at fremkomme til en enkel og brugbar kommunikationsproces,

som jeg kan benytte i mit virke hos Nordjyske Medier.

! Ib Andersen, Den skrinbare virkelighed
2 Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting
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Laeservejledning
Opgaven gennemgar fem overordnede emner, som samtidig kan fungere som en

laeservejledning.

) Markeds- Kommunikations- Kund P Ktiveri
Segmentering R proces undecases erspektivering

Segmentering analysere teorien samt forskellige livsstilsanalyser, som danner baggrunden

for Markedskommunikationen, som efterfglgende analyseres med henblik pa at skabe en
kommunikationsproces, som sma og mellemstore virksomheder i Nordjylland kan benytte.
For at underbygge forstaelsen af de tre fgrste punkter, vil jeg inddrage empiri i form af

kundecases, for senere at angive en perspektivering af opgavens hovedelementer.

Valg af Teori

Ved segmentering har jeg valgt at beskrive historien bag segmenteringsanalyser, for at give
indsigt i baggrunden for de livsstilsanalyser vi ser i dag. Jeg har under emnet livsstilsanalyser
valgt at beskrive modellerne Minerva og Gallup Kompasset, da de er nogle af de mest
anvendte livsstilsanalyser.? Det Nordjyske Hus, som er et segmenteringsvaerktgj, jeg gnsker
at benytte i opgaven og min daglige arbejdsdag, er udviklet af Nordjyske Medier i
samarbejde med Gallup. Der er derfor synergi mellem Minerva, Gallup Kompasset og Det

Nordjyske Hus.

Ved markedskommunikation har jeg valgt at beskeaeftige mig med Lasweels Formel, som en
af de fgrste teorier indenfor kommunikation, som samtidig danner grundlag for flere andre
kommunikationsteorier. Herunder Shannon og Weavers kommunikationsmodel, som er
inspireret af Laswells Formel, og senere videreudviklet af Philip Kotler, som jeg ligeledes
gnsker at analysere. Philip Kotler beskriver i sammenfatning med sin kommunikationsteori 8

trin, der kan benyttes som en kommunikationsproces.’

2 Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting
3 Henrik Lindberg: Markedskommunikation
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For at give et mere nuanceret billede af kommunikationsprocesser har jeg valgt at inddrage
Diamanten, som er en model for kommunikationsplanlaegning. Det begrunder jeg ved, at
den ud over at gennemga alle facetter ved kommunikationsplanlagning, ogsa har en 2,0
version, som beskriver modellen set ud fra den nuvaerende IT baserede verden med isaer
fokus pa de sociale medier. Jeg ser dette som interessant, da mange af de virksomheder jeg

mgder i mit daglige arbejde, forsgger at bega sig pa sociale medier.

Empiri
En del af empirien i denne opgave stammer fra mine egne erhvervserfaringer gennem
utallige kundebesgg hos sma og mellemstore virksomheder i Nordjylland hos Nordjyske

Medier de sidste 8 ar.

De to kundecases jeg har valgt er inddrage i opgaven er valgt ud fra de ti stgrste kunder i min
portefglje, hvor jeg har udvalgt de to kunder, som senest har haft en kampagne de har

markedsfgrt.

Opgaven behandler emner omkring markedskommunikation pa de sociale medier, hvor en
stor del af baggrundens viden for besvarelsen stammer fra eksperter indenfor omradet

markedsfgring pa de sociale medier. En beskrivelse af disse eksperter er vedlagt i bilag 1.

Data
Jeg har i opgaven indhentet kvantitative data i form af statistikker fra repraesentative

analyser af Gallup, som jeg vil analysere i besvarelsen af opgaven.

Segmentering

Nar virksomheder gnsker at markedsfgre sig, er er det vigtigt at segmentere markedet, med
henblik pa at definere sin malgruppe. Det giver en praecis og effektiv
markedskommunikation. Malgruppe, budskab og medievalg haenger taet sammen, og

synergien mellem disse giver en bedre markedskommunikation.* Har virksomhederne

4 Henrik Lindberg: Markedskommunikation
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segmenteret markedet, kan de udvaelge de medier, der rammer den gnskede malgruppe.
Man kan altsa koncentrere markedsfgringen, sd man rammer de mest potentielle kunder,
hvor der er stgrst chance for et salg. Langt de fleste virksomheder jeg har beskaeftiget mig
med segmenterer markedet via demografiske kriterier som eksempelvis alder og geografisk
omrade. Dette er en meget simpel segmentering, som de fleste sma og mellemstore
virksomheder kan forholde til. Men en ting er forbrugernes bopzl! og alder, noget andet er
hvilke persontyper de er. Hvis virksomhederne kender persontyperne i deres malgruppe, kan
man skaerpe segmenteringen af markedet, og dermed preecisere sin markedsfgring og
effektivisere sin markedskommunikation, saledes at man udsender det rette budskab til den
gnskede malgruppe. Jeg vil derfor nu analysere baggrunden og teorien bag segmentering,
for senere at beskrive anvendelsen set ud fra de sma og mellemstore b2c virksomhederne i

Nordjylland.

Livsstilsanalyser

At forsta forbrugernes livsstil er en kompliceret opgave, og det er ikke blevet en mindre
kompliceret opgave med tiden. Forbrugerne a&ndrer sig hele tiden, hvilket ggr det vanskeligt
at udvikle livsstilsanalyser til brug for markedskommunikation. Jeg oplever, at de
virksomheder jeg beskaeftiger mig med, prgver sig frem med markedsfgring, for at se hvad
der virker. Det vil veere mere optimalt at kende sin malgruppe, saledes at markedsfgringen
kan malrettes. Jeg vil derfor nu se pa historien og teorien bag nogle af de meste anvendte
livstilsanalyser, da de danner grund for Det Nordjyske Hus, som jeg @nsker at arbejde med i

besvarelsen af opgave.

Teori

Livsstilsanalyserne har sin oprindelse i starten af 1900 tallet, hvor iszer den @strigske
Psykolog Ernst Dichter beskaftigede sig med faget. Senere ser det velkendte analysebureau
Gallup dagens lys, som fra dengang og til i dag har beskaeftiget sig med livsstilsanalyser. |
1950 stgder man pa Myers-Briggs, der forskede i sammenhangen mellem forbrugeradfaerd
og persontyper. Myers-Briggs metode inddeler personerne i 16 kriterier, pa baggrund af

psykologi via interviews. Kriterierne gar blandt andet pa om personerne er udadvendte eller

10
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indadvendte samt intuitive eller undersggende. William Wells inspirerede senere til
begrebet AlO som bestar af Activities (aktiviteter), Interest (interesser) og Opinion.”

figur 2 - AIO modellen

Aktiviteter Interesser Holdninger Demografi
Arbjede Hjem Om sig selv Alder
Hobbyer Job Sociale emner Uddannelse
Sociale begivenheder |Fzellessakb Politik Indkomst
Ferier Rekreation Erhverv Erhverv
Underholdning Mode @konomi Familiestgrrelse
Klubmedlemsskaber |Mad Uddannelse Boform
Samfundsgrupper Medier Produkter Geografisk
Indkgbsvaner Praesentationer Fremtid Placering
Sportsvander Kultur Bystgrrelse
Stadie i livet

Kilde: Joseph Plummer, Journal of Marketing, 1979

| denne figur er der ligeledes medtaget demografiske kriterier, hvilket jeg vil vende tilbage til

hvorfor disse kriterier stadig er vigtige at forholde sig til som virksomhed.

| spgen pa segmentering og livsstilsbegrebet stifter man efterfglgende pa Wendell Smith, der
inddeler markedet i det homogene og det heterogene.® Disse begreber kender vi blandt
andet fra erhvervsgkonomi, hvor virksomhederne isaer benytter det ved prisbeslutninger.
Man kan godt argumentere for, at man som virksomhed skal tilpasse sin kommunikation
efter sin position pa markedet. Altsa om man er ene pa markedet, fa store pa markedet eller
mange sma pa markedet osv. Jeg ser det dog ikke som en segmentering der kan sta alene i

forhold til udarbejdelsen af virksomhedernes markedskommunikation.

> Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting

6 Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting
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Phillip Kotler, der er en kendt forfatter inden for markedsfgring, skriver om segmentering via

det personlige stadie i livet. Dvs. er du studeriende, nygift, har bgrn, pensioneret osv. Som

vist her i Figuren 3.

Figur 3 - stadier i livet, Kotler

Bachelorstadiet: Ung, singele,
ikke hjemmeboende

Fa finasielle byrder. Orienteret mod mode og ferie. Kgber produkter til den
fgrste bolig, mgbler, den fgrste bil, ferier

Nygifte/samboende: Unge,
ingen bgrn

Stadiet med hgjeste kgbsrate og stgrste kgb af langvarige forbrugsgoder samt
ferie.

Fyldt rede 1: Yngste barn
under 6 ar

Indkgb til pa hgjeste stadie. Lille radighedsbeaegb. Interesseret i nye produkter
og meget pavirket af reklamer. Kgber vaskemaskiner, tgrretumblere, babymad
samt bgrneprodukter.

Fyldt rede 2: Yngste barn 6 ar
og derover

Bedre finansiel position. Mindre pavirket af reklamer. Kgber stort ind: Mad,
renggringsmidler, cykler, msuikinstrumenter.

Fyldt rede 3: £ldre par med
hjemmeboende bgrn

Endnu bedre finansiel position. Nogle bgrn far jobs. Vanskelig at pavirke med
reklamer. Stort indkgb af varige forbrugsgoder som bedre mgbler, bilferier,
ungdvendige redskaber, bade, tandpleje.

Tom rede 1: £ldre par uden
hjemmeboende bgrn, hvor
familieoverhovedet stadig
arbejder

Hgjeste grad af ejerbolig. Stor tilfredshed med den finansielle situation og stor
opsparing. Giver gaver og donationer. Interesseret i rejser, rekreation og
uddannelse. Kgber rejser, luksus samt forbedringer af boligen. Ikke
interesseret i nye produkter.

Tom rede 2: Zldre par ude
hjemmeboende bgrn, hvor
familieoverhovedet er
pensioneret

Drastisk fald i indkomsten. Bliver hjemme. Kgber medecinske produkter og
apparater.

Enke/Enkemand i arbejde

Stadig god indkomst, men vil sandsynligvis szlge ejerboligen.

Enke/Enkemand pensioneret

Samme pruktbehov og behov for sundhedsmaessig omsorg som andre
pensionister. Szerligt behov for opmaerksomhed og sikkerhed.

Kilde: Philip Kotler, marketing Management.

12



Markedskommunikation
Jeppe Kristensen
Aalborg Universitet, HDO-15 (Aalborg) - Marketing Management

Philip Kotlers livscykelsegmentering giver et billede af stadier i livet, iseer de gkonomisk, og
man kan som virksomhed godt identificere de segmenter, som man gnsker at komme i

kontakt med. Men modellen beskriver ikke hvordan vi kommunikere til dem.

Kotler skriver ligeledes om de demografiske segmenteringer. Som naevnt i indledningen
benytter de fleste virksomheder jeg har besggt de demografiske segmenteringskriterier, og
det ma retfaerdigvis ogsa siges, at man ikke ma glemme disse. Det er eksempelvis stadig
vigtigt at markedsfgrer sig i det geografisk korrekte omrade i forhold til sin virksomhed og

malgruppe, hvorpa de ogsa indgar i figur 2 som tidligere vist.

Der er altsa i mange ar arbejdet med segmentering og livsstilsanalyser, der har til formal at
analysere personer, saledes at virksomhederne kan malrette deres markedsfaering. Men for
at opnar en endnu mere effektiv markedskommunikation, er det ikke nok at kende
virksomhedes position i markedet eller en beskrivelse af de forskellige stadier i livet. Det der
i virkeligheden er meget interessant med henblik pa markedskommunikation er personernes
holdninger og adfeerd. Det er det flere livsstilsanalysere der har forsggt analyseret, hvorpa

jeg nu vil belyse nogle af de mest benyttede.

Minerva

En af de mest benyttede modeller indenfor segmentering er Minerva-modellen, der er
udviklet af sociologen Henrik Dahl, der var inspireret af Pierre Bourdieus.” Minerva er
oprindelig udviklet med 10 segmenter, men benyttes hovedsageligt i en reduceret udgave
med 5 segmenter, bl3, gren, rosa, violet og gra. Denne udgave vil jeg vende tilbage til senere

i opgaven.

Der er to essentielle elementer der danner grundlag for Minerva-modellen. Det fgrste
vigtige element i Minerva-modellen, er forholdet til en gruppe og forholdet til samfundet.

Personer kan saledes vaere integreret i steerke eller svage grupper, som indgar i staerke eller

’ Jgrn Helder, Thorbjérn Bredenléw, Jens Lautrup Ngrgaard: Kommunikationsteori — en grundbog

13
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svage samfund. Det vil sige at en person eksempelvis kan forholde sig positivt til en gruppe

men negativt til samfundet.?

Det andet vigtige element er begrebet habitus’. Begrebet beskriver hvad der ligger til grund
for personers handlinger, meninger og valg set i forhold til sociale og kulturelle forhold som
personerne befinder sig i. Altsa hvordan ser personernes verden ud fra den sociale position
de er blevet givet. Her skiller Minerva sig ud fra andre livsstilsanalyser, hvor den sociale
position defineres via eksempelvis indtaegt og uddannelse. Minerva-modellen tager dermed
udgangspunkt i holdninger og adfeerd i stedet. Social differentiering er altsa nogle af de

faktorer der afggr personernes livsstil.'°

Som de fleste livstilsanalyser udarbejdes den via udsagn hos personer, der saledes danner
grundlag for nogle vaerdier. Eksempelvis hvor enig er du fglgende pastand. Dette er ogsa

tilfaeldet i Minerva, hvor vaerdier har stor betydning for personernes holdninger og adfaerd.

Ved Minerva taler man om veerdibegrebet, og en veerdi defineres som fglgende.

“En veerdi er et individuelt indbygget, styrende og strukturerende begreb, der er formet af

den kultur og det miljg, som det menneske er vokset op i”*" Det betyder at det er det filter,
der bestemmer, hvad de enkelte personer mener er godt eller skidt, god eller darlig moral

OSV.

| Minerva-modellen dannes de fleste af vaerdierne ved et negativt udsagn. Det vil sige hvor
meget tager personen afstand fra de opstillede udsagn. Nar alle svarene er udmalt vil de
25% af svarpersoner, der har givet de staerkeste udsagn mod den pageeldende veerdi blive
tildelt veerdien. Det betyder at der godt kan vaere personer der har vaerdien i en mindre

grad, da ikke har givet en naer sa steerk udsagn mod den enkelte vaerdi, vil de per definition

8 . . . . . .
Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting

9 Habitus: Et samfunds moralske habitus skal kendes pG den mdde, hvorpad det behandler sine svageste
medlemmer. — Niels Gunder Hansen: Etik i 90érne —Gyldendal, 1992

10 [ . . N .
Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting

11 [ . . L .
Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting
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ikke blive tildelt vaerdien. Der udvalgt ca. 40 veerdier, der dannes af ca. 200 udsagn.'” Hver af

de 40 veaerdier er indsat i vaerdikortet, som ses i figur 4.

Figur 4 - vaerdikortet
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Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting

12 gersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting
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Minerva-Modellen kendes bedst i den mere simple udgave, hvor den inddeles i 5 farvede
segmenter, som vist i figur 5 nedenstaende. Modellen er inddelt i 2 akser. Den lodrette akse
viser den moderne kontra den traditionelle indstilling, hvorpa den vandrette akse viser den

pragmatiske kontra den idealistiske holdning.*?

Figur 5 — Minerva modellen Modernitet
N

BLA SEGMENT GR@N SEGMENT
Moderne og Moderne og
Materialistiske idealistiske

GRA SEGMENT >  |dealisme
uafklarede [ -

VIOLET SEGMENT ROSA SEGMENT
Tradition og Tradition og

Materialistiske idealistiske

Pragmatisme <€

4
Tradition

Kilde: Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting

Her er et udpluk af hvad der beskriver personernes hovedtraek. Det vil sige hvad der

overvejende er geldende i de enkelte grupper.

BIa: Individualistiske og materialistiske. Moderne og veluddannede. Karriereorienterede og
ledere. Laeser avis Jyllandsposten, Berlinske tidende og politikken. Overrepraesentation af

mand. Stemmer konservativt eller venstre.

13 Jgrn Helder, Thorbjérn Bredenléw, Jens Lautrup Ngrgaard: Kommunikationsteori —en grundbog
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Grgnne: Solidaritet og idealisme. Intellektuelle. Staerke miljgholdninger og moderne
veerdier. Solidariske med egene grupper og familie. Benytter ikke dyre maerkevarer. Det er
en stor del kvinder i dette segment. Er fortrinsvist politisk venstreorienterede. Laeser

politikken og information.

Rosa: Traditionsbundne og idealistiske. Har en lavere uddannelse. Familie og venner betyder
meget. En integreret del af samfundet bade lokalt og nationalt. Indgar i mindre grupper og
foreninger. Overrepraesentation af kvinder, og i alderen 50+. Stemmer socialdemokratisk

eller dansk folkeparti. Leeser lokale aviser.

Violet: Materialistiske normlgshed. Individualister. Traditionsbundne. Har et lavere
uddannelsesniveau. Gegr det selv mennesker. Fgler ingen tilknytning til samfundet eller
andre grupper. Benytter sig ofte af de nemme tilbud i tilveerelsen. Laeser BT og Ekstrabladet.

Politisk stemmer det Venstre eller konservativt.

Gra: Det gra segment er uafklaret, og altsa usikker pa sig selv. Nydelse og underholdning er
vigtig. Gar op i udseendet og dyrker ofte fitness. Forandringsvillige. Der findes flere
venstreveaelgere end gennemsnitte i dette segment.

Kilde: Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting.

Minerva-modellen danner grundstenen for flere livsstilsanalyser, og har pa sammen made
lighedstegn med Gallupkompasset og dernaest Det Nordjyske Hus. Minerva-modellen er

derved relevant for baggrunden og teorien bag livsstilsanalyserne.
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Gallup kompas
Gallup Kompasset, som Gallup udviklede i 1996 i samarbejde med professor Flemming
Hansen.™ | Gallup kompasset har den vertikale og horisontale akse de samme punkter som i

Minervamodellen, dog er den horisontale akse spejlvendt.

Figur 6 — Gallup kompasset

Moderne

Moderne-

Moderne-
individorienterede

feellesskabsorienterede

Fallesskabsorienterede Individorienterede
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individorienterede

Traditionelle-
feellesskabsorienterede

Traditionelle

Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting
| Gallup Kompasset scorer personerne point i moderne kontra traditionelle og de
individorienterede kontra de faellesorienterede. Generelt minder segmenterne i Gallup
Kompasset meget om segmenterne i Minerva, dog med nogle enkelte undtagelser. Her ses
en beskrivelse af hovedelementerne i segmenterne til ssmmenligning med Minerva-

modellen.

Det Individorienterede segment: Begranset samfundsinteresse, mange yngre, jyder &
mand
Det Faellesskabsorienterede segment: Social ansvarlighed og medmenneskelighed, den

politiske og grenne forbruger, helse, @kologi og Ernzering

14 Kersten Bonnén, John Hird, Kirsten Poulsen: Livsstilsanalyse og trend spotting

18




Markedskommunikation
Jeppe Kristensen
Aalborg Universitet, HDO-15 (Aalborg) - Marketing Management

Det Moderne segment: Karriere, velbjaergede, luksus

Det Traditionelle segment: Hjemlige sysler, traditionelle familieveerdier, sldre
Traditionelle-individorienterede: Ggr-det-selv & have-arbejde, teknologi-skepsis,
feedrelandskaerlighed, pensionister

Det Moderne-individorienterede segment: De dynamiske unge, sin egen lykkes smed,
pionerer

De Moderne-faellesskabsorienterede: Kulturkonsumenter, akademikere,
samfundsengagerede, idealister/humanister/vagthunde

Det Traditionelle-faellesskabsorienterede segment: Helsekost og @kologi,
velfaerdssamfundsstgtter, IT og teknologiskepsis, skrabespil

Kilde: www.gallup.dk

Via Gallup kan du i gvrigt teste dig selv i Gallup Kompasset pa http://tns-gallup.dk/kompas.
Gallup Kompasset bruges i mange sammenhang, og isaer i medieverden er det benyttet. Her
kan man bruge Gallup Kompasset til at analysere seerprofilen pa forskellige TV programmer
eller leeserprofilen pa forskellige aviser og blade. Beskrivelserne af Minerva og Gallup
Kompasset henleder mig til Det Nordjyske Hus, som er et segmenteringsveerktgj Nordjyske

Mediers analyseafdeling har udviklet pa baggrund af samarbejde med Gallup.

Det Nordjyske Hus

Det Nordjyske Hus er et segmenteringsvaerktgj, som pa samme made som Gallup Kompasset
benyttes af journalisterne pa Nordjyske Medier. Via Det Nordjyske Hus kan journalisterne fa
et overblik over hvem laeserne pa de forskellige medier er, og dermed malrette artiklerne
efter dette. Segmenteringsveaerktgjet kan ogsa benyttes med henblik pa
markedskommunikation. Det har mange lighedstegn med de tidligere beskrevet modeller,
og Det Nordjyske Hus forsgger ligeledes atat beskrive nordjyderne pa baggrund af deres
holdninger og adfaerd. Det tager dermed ikke udgangspunkt i de demografiske kriterier, men
holdninger, adfaerd, interesser og forbrug, hvilket ggr det interessant for sma og

mellemstore virksomheder i Nordjylland. Her kan man fa et indblik i hvem Nordjyderne er,
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er dermed malrette markedsfgringen derefter, pa samme made som ved de tidligere

beskrevet modeller.

Det Nordjyske Hus er inddelt i 5 arketyper, der repraesentere 76 procent af Nordjyderne.

Figur 7 — Det Nordjyske Hus

5 malgrupper udggr
tilsammen 76% af nordjyderne.

Analysen er baseret pa 2.500
besvarelser

Kilde: Nordjyske og Gallup

Arketyperne er repraesenteret som Juhl, Hgst, Maj, Sommer, Whinter. Summen af de 5
arketyper er over 100 procent, da arktyperne overlapper hinanden. Det vil sige man som
person godt kan indeholde vaerdier fra flere arketyper. Dermed kan en person som eksempel
fremsta som primaert Hgst, men samtidigt indeholder nogle vaerdier fra Maj. Hvis man
sammenligner med Minerva, sa vil det kun veaere de 25% af personerne med den staerkeste
holdning der ville fa tildelt vaerdierne, men de vil stadig kunne blive repraesenteret i
segmenterne i den mere reducerede udgave af Minerva-modellen.

Figur 8 — Det Nordjyske Hus Segmenter

e --
#

i“’

111.000 pers. / 104.000 pers. / 144.000 pers. /
22,4% af 21,0% af 29,1% af
alle nordjyder alle nordjyder alle nordjyder

Kilde: www.detnordjyskehus.dk
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Det Nordjyske Hus dannes lige som Minerva-modellen af udsagn. Altsa hvor enig eller uenig
er du i fglgende pastand. Senere i opgaven gnsker jeg at arbejde videre med Det Nordjyske
Hus, og jeg har derfor nedenstaende fandt det relevant, at vise hovedelementer i

segmenterne beskrevet af Nordjyske Medier.

Juhl: Du holder af gode traditioner og taenker ofte, at tingene forandrer sig lidt for hurtigt.
Nogle gange kan du maske tage dig selv i at taenke, at tingene var lidt bedre fgr i tiden. Den
teknologiske udvikling fales sommetider lidt overvaeldende, uoverskuelig og sveer at fglge
med i. Du gar op i de hjemlige sysler og bruger gerne tiden pa projekter i dit hus og i din
have. Du satter pris pa naerhed, loyalitet og tryghed. Velkendte ting og oplevelser fgles
bedst — at miste fodfaeste er ikke et mal i sig selv. Du gar ind for, at vi i Danmark fgrst og

fremmest skal sgrge for, at vi selv har det godt, inden vi yder bistand til andre lande.

Hgst: Du elsker kvalitet i dit liv — og det gzelder alt fra bolig, t@j til madvarer. Du vil gerne
betale ekstra for et kendt varemaerke og handler gerne ind i specialforretninger, ligesom du
seetter pris pa designerting. | din fritid er du meget aktiv og nyder kulturelle oplevelser og
aktiviteter uden for hjemmets fire vaegge. Du ge@r flittig brug af de nyeste medier for at fglge
med i, hvad der sker i verden. Du laeser gerne magasiner og ugeblade og helst dem om
mode, livsstil, bolig, erhverv og finans. Du gar op i din karriere og dit job, hvorfor succes ogsa

er en drivkraft i dit liv.

Maj: Du er ung og moderne — enten af alder eller sind. Du fglger med i trends, og orienterer
dig om, hvad der sker i samfundet, sa du kan fglge med i samtalen rundt om middagsbordet.
Du elsker at forkzele dig selv og bruge penge pa dig selv. Du gar op i dit udseende og g@r en
stor indsats for at passe pa kroppen. Du kan godt |i’ at lade dig underholde og ga ud og
hygge dig med venner og familie. Nar du drager pa ferie, gér det ingenting, at der sker noget

— og gerne aktiviteter med fysiske udfoldelsesmuligheder.

Sommer: Du ser tingene i et bredt perspektiv og interesserer dig for globale og lokale sager,

som du gerne involverer dig i. Du er meget medmenneskelig og tager hensyn til natur, miljg
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og andre mennesker. For eksempel gar du ind for en god sag og velggrenhed. Du er kulturel
og interesserer dig ogsa for de smalle kulturelle tilbud. Du bruger gerne tid pa at udvide din
horisont og blive klogere. Du hader at spilde tid pa ligegyldig underholdning. Du er et

nysgerrigt menneske og gar mere op i kvalitet end at tingene ser laekre ud pa overfladen.

Winther: Familien og de nzere venner omkring dig er omdrejningspunkter i dit liv. Du holder
af hjemlig hygge og har ikke brug for en masse materielle goder og maerkevarer for at sende
signaler til din omverden. Du hviler i dig selv og realiserer dig ikke igennem dit job - du
arbejder i hgjere grad for at finansiere dit familie- og fritidsliv. Ferien handler primaert om at
veere sammen med dem, du holder mest af og vaere samlet om feelles oplevelser. Du
interesserer dig primaert for de ting, der sker i dit naermiljg og de hjemlige sysler og
aktiviteter.

Kilde: www.detnordjyskehus.dk

Det Nordjyske Hus beskzaeftiger sig udelukkende med Nordjylland, og er derfor relevant for
sma og mellemstore virksomheder i Nordjylland at benytte i deres markedskommunikation.

De fulde beskrivelser af segmenterne i Det Nordjyske Hus ses i bilag 2, 3, 4, 5 og 6.

Delkonklusion

Vi kan via segmentering og livsstilsanalyser inddele persontyper efter andet en demografiske
kriterier, men i stedet holdninger og adfzerd. Disse livsstilsanalyser giver efter min opfattelse
ikke et helt repraesentativt billede, da ikke alle passer ind i ét segment, og flere personer vil
dermed passe ind i flere segmenter. De vil derfor blive placeret der, hvor de har den stgrste
tilknytningskraft, men vil stadig have en del af sig tilhgrende i et andet segment. Vi aendrer
os hele tiden, og bliver pavirket af utrolig mange informationer hver dag, sa den holdning vi
har i nu, har vi ngdvendigvis ikke i morgen. Det er ikke et helt reelt billede af danskerne, eller
Nordjyderne, men det giver alligevel en rimelig sandsynlighed for at belyse persontypernes
holdninger og adfaerd i de enkelte segmenter, som virksomhederne kan benytte i deres

markedskommunikation. Virksomhederne vil derfor have stgrre chance for effekt, ved at
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inddrage disse segmenteringsmuligheder i deres markedskommunikation, hvilket jeg vil
uddybe senere i opgaven.

Virksomheden kan altsa via disse vaerktgjer til at analysere sin malgruppe, og dermed se
hvilke medier de skal benytte for at ramme malgruppen bedst for dernaest at benytte
veerktgjerne til at analysere hvorledes de kan kommunikere til personerne mere effektiv,

hvilket jeg nu gnsker at beskrive.

Markedskommunikation

Ved markedskommunikation kan man overordnet sige, at det er information, der har til
formal at skabe en reaktion hos modtageren.™ Vi kender nu malgruppen vi gnsker at komme
i kontakt med, og vi gnsker nu at skabe en reaktion hos disse personer via
markedskommunikation. Og kommunikation er vigtig. Man kan have nok sa meget god
information og nok sa mange gode budskaber, men hvis ikke man formar at kommunikere

dem rigtigt ud til malgrppen, sa opnar man ikke den gnskede effekt.

Der findes flere made at kommunikere via markedsfgring, som eksempelvis reklame, PR,
direct marketing, salgsfremstgd osv. | denne opgave har jeg valgt at fokusere pa reklame fra
b2c virksomheder, da det er den primaere anvendelse hos de sma og mellemstore

virksomheder jeg besgger i mit daglige arbejde.

Teori

Teorien bag markedskommunikation haenger naturligt sammen med den “almindelige”
kommunikationsteori. Jeg gnsker nu at gennemga nogle kommunikationsteorier med
henblik pa senere at kunne fremkomme med nogle kommunikationsprocesser til sma og

mellemstore virksomheder i Nordjylland.

1> Henrik Lindberg: Markedskommunikation
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Laswells Formel
Nar man studerer kommunikationsteori stgder man pa den amerikanske juraprofessor
Harold D. Laswell der i 1946 udgav Laswells Formel, som danner grundstammen inden for

meget kommunikationsteori.*®

Figur 9 — Laswells formel

Hvem ? Hvad ? Hvor Hvem ? Hvilken
(Afsender) (Budskab) (Kanal) (Modtager) (Effekt)

Kilde: Jarn Helder, Thorbjérn Bredenléw, Jens Lautrup Ngrgaard: Kommunikationsteori — en
grundbog

Laswells formel gar i alt sin enkelthed ud pa at besvare spgrgsmalene hvem siger hvad, hvor
siges det, til hvem og hvilken effekt har det. Laswell var fortaler for
Transmissionsparadigmet. Som det ligger lidt i ordet gar det ud p3, at afsenderen via en
ensartet og forholdsvis enkelt kommunikation forsgger at fa modtagerne til at afspejle

budskabet efter en bestemt hensigt. Sker dette ikke er der sket en fejl i kommunikationen."’

Shannon og Weavers kommunikationsmodel
Laswells formel danner grund for flere teorier, hvor man iszer stgder pa Shannon og Weavers

kommunikationsmodel.

Figur 10 — Shannon og Weavers kommunikationsmodel
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Henrik Lindberg: Markedskommunikation

Modellen udspringer af Laswells formel, og ser kommunikationen som et signal. | modellen

tilfgjes elementet ”st@j”. Ved stgj forstas fysisk stgj, teknisk problemer, darlig udtale,

16 Henrik Lindberg: Markedskommunikation

v Henrik Lindberg: Markedskommunikation
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stavefejl osv. Falles for de to beskrevne modeller, er at de er afsenderorienteret, og at der
dermed er tale om en envejskommunikation, hvilket Philip Kotler senere videreudvikler sin

kommunikationsmodel pa.

Kotlers Kommunikationsmodel

Hvis man ser pa et mere nuanceret billede, giver det god mening, med tilfgjelsen af ”stgjen”
i Shannon og Wevers model, med de mange medier og tekniske forudssetninger der spiller
en rolle i dag. Phillip Kotler lavede ogsa sit bud pa bud pa markedskommunikation. Kotlers
model springer ogsa ud af Laswells samt Shannon og Weavers model, men giver maske et
endnu mere nuanceret billede, da der tilfgjes en respons fra modtageren og en feedback til

afsenderen.

Figur 11 — Kotlers kommunikationsmodel

Sender Encording Message Decording Rceiver
Media
E— Noise e
Feedback Response

Kilde: Phillip Kotler, Kevin Lane Keller, Mairead Brady, Malcom Goodman, Torben Hansen:
Marketing Management, 2nd edition

Tilfgjelsen af respons og fedback ggr modellen mere dynamisk, og fglger mere begrebet
interaktionsparadigmet, hvor der er tale om en tovejsproces.*® Der skabes en interaktion
mellem personer, og det er mere et spgrgsmal om at skabe en dialog frem for et ensartet
budskab. Ser vi nuanceret pa dette billede, kan man henlede det til markedskommunikation
via de sociale medier, hvor det ligeledes handler om at skabe en interaktion med

modtagerne.

18 Henrik Lindberg: Markedskommunikation
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Kommunikationsplanlaegning

Kotlers Kommunikationsmodel giver efter min vurdering et mere nuanceret billede, da den
har fokus pa respons og feedback fra modtageren. Kotler beskriver liges en model til
kommunikationsplanlagning pa denne bagrund. Den bestar af 8 trin man bgr gennemga ved
markedskommunikation.

Figur 12 — Kotlers 8 trin

Decide on Manage
Identity target |_| Determine | | Design | Select | | Establish || Media — Measure |_| integrated
audience objektives Communications Channels budget mix results Marketing

Communications

Kilde: Phillip Kotler, Kevin Lane Keller, Mairead Brady, Malcom Goodman, Torben Hansen:
Marketing Management, 2nd edition

Fgrst handler det om at identificer modtagerne. Her kan vi blandt andet segmentere via
livsstilsanalyserne. Hvilke typer personer er modtagerne. Dernaest gnsker Kotler at fastsaette
mal for kommunikationen. For b2c virksomhederne i Nordjylland kan det vaere gget
omseetning, gget markedsandele, gget kendskabsgrad osv. Det tredje punkt handler om
udformning af budskabet. Hvad skal der siges, hvordan skal det siges, hvem skal sige det,
hvordan skal formatet veere osv. Kommunikationskanaler er det nzeste trin. Skal det veere
personlig eller ikke personlig kommunikation. Trin fem er fastsaettelse af et totale
markedsfgringsbudget, der henleder til naeste pa punkt som er valg af medier. Det er meget
vaesentligt at veelge det rigtige medie som matcher malgruppen. Trin 7 i Kotlers model for
kommunikationsplanlaegning gar pa maling af resultater og slutteligt organisering af den

totale kommunikationsplanlagning.
Der er to punkter som jeg gnsker at uddybe naermere, da de er yderst vaesentlige iforhold

til mit gnske om en brugbar kommunikationsproces for de virksomheder jeg besgger i mit

daglige arbejde. Fastsaettelse af malsaetninger og valg af medie.
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Mange virksomheder jeg besgger arbejder ikke med fastseettelse af malsaetninger, hvilket er

vaesentligt for at kunne afggre kampagnernes succes. her vil virksomhederne kunne drage
nytte af AIDA modellen. Denne model er overskuelig for sma og mellemstore virksomheder.

AIDA modellen handler om Attention, Interest, Desire og Action.

Figur 13 — AIDA modellen

Attention 59 %.af min malgruppe skal veere opmaerksom
pa min kampagne
25 % af min malgruppe skal fa interesse for min
Interest
ydelse/produkt.
Desire 10 % af min malgruppe skal udtrykke kgbelyst
for min ydelse/produkt. Top of mind
Action \/ 5 % af min malgruppe skal kpbe produktet

Kilde. Hans-Henrik Sgndersted-Olsen: Marketinghdndbogen. Fra strategi til kampagne.
Her kan virksomheden satte sig nogle mal for kommunikationen. Og det er i virkeligheden

et af de problemer jeg ofte selv stgder pa i mit arbejde hos sma og mellemstore

virksomheder i Nordjylland, nar vi taler markedsfgring. Alt for fa virksomheder opstiller mal

for deres markedsfg@ring, og derfor har de sveert ved at vurdere, og kampagnerne havde den

gnskede effekt. Dette vil jeg vende tilbage til senere i opgaven

Ved valg af medie, er det er vaesentligt at der er sammenfatning mellem Kanal/Medier,
Malgruppe og budskab.

Figur 14 — Sammenfatning

Kanal
Medier

Budskab Malgruppe

Kilde: Jgrn Helder, Thorbjérn Bredenléw, Jens Lautrup Ngrgaard:
Kommunikationsteori — en grundbog
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Effektivitet = A x B x C*°. Hvis en af dem = 0 vil kampagne fejle. Her er det naturligt igen at
benytte livsstilsanalyserne, til at vaelge de rigtige medier, kombineret med de demografiske

kriterier.

Kotlers 8 trin er en god og enkel gennemgang ved kommunikationsplanlaegning for sma og
mellemstore virksomheder og eg vil nu gerne ga et spadestik dybere, for at se pa en mere

nutidig model for kommunikationsplanlagning, som ogsa bergrer de sociale medier.

Diamanten

I min sggen efter modeller til kommunikationsplanleegning gnsker jeg et mere nuanceret
billede, da verden ikke er den samme i dag, som den var for 50 ar siden. | den forbindelse
finder jeg Diamanten interessant. Diamanten er en model til kommunikationsplanlzeegning,
som er udarbejdet af Thomas Hestbaek Andersen og Flemming Smedegaard, lektor, ph.d.
ved International Virksomhedsgkonomi pa Syddansk Universitet. | modsaetning til Laswells
model, som er afsenderorienteret, er Diamanten, bade afsenderorienteret og
modtagerorienteret, pa samme made som ved Kotlers model. Men mere aktuelt, tager
Diamenten hgjde for den mere IT baseret verden vi lever i, og er beskrevet i en 2,0 version,
med fokus pa eksempelvis de sociale medier, hvor kommunikationsformen kan vaere en
anden. Jeg har derfor valgt at kaste et blik pa denne model, med henblik pa en mere
nuanceret kommunikationsmodel. Jeg vil i opgaven her fgrst belyse Diamanten som

kommunikationsmodel, og dernaest Diamanten set i forhold til de sociale medier.

19 Jgrn Helder, Thorbjérn Bredenléw, Jens Lautrup Ngrgaard: Kommunikationsteori — en grundbog
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Diamanten indeholder flere faser/trin end Kotlers, nemlig 10. Den bestar af faserne Felt,
Midler, Ressourcer, Hjeelp og modstand, Det kreative rum, Tekst, Tid, Etik, Evaluering og

relation.

Felt

Figur 15 - Diamanten

Midler
Evaluering

Etik Ressourcer

—

o Relation

Hjzelp og
Modstand

Tid

Tekst Det kreative Rum

Thomas Hestbaek Andersen, Flemming Smedegaard: Diamanten — en model til kommunikationsplanlaegning.

Relation er den eneste fase, som er obligatorisk. Relation handler i denne model om at

analysere kommunikationsdeltagerne, og det giver god mening at den er obligatorisk. Som

tidligere beskrevet er det vigtigt at kende modtagerne, saledes at man kan sende det rigtige

budskab. Her kan man igen benytte de tidligere beskrevet livsstilsanalyser. Men ligeledes er

det ogsa vaesentligt at kende sig selv. Hvem er det der kommunikere. Her skelner man

mellem den egentlige afsender, som er den person eller virksomhed der gnsker at udsende

budskabet, og den direkte afsender, som dem der fremstar som afsender i modtagernes

gjne. En anden kommunikationsdeltager, kan vaere de omtalte i kommunikationen. | en b2c

virksomhed i Nordjylland, kan der som eksempel navnes en Virksomhed (afsender) som

omtaler en leverandgr (Omtalte).
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Felt indebarer fastlaeggelsen af hvad kommunikationen skal indeholde. Altsa hvilket
budskab gnsker virksomheden at kommunikere. Her er det vigtigt at buskabet er relevant for
den analyseret malgruppe, hvor der igen kan henvise til figur 14. Ved afsenderorienteret
kommunikation vil det ofte vaere tale om hvilket budskab virksomheden gnsker at
kommunikere til en malgruppe. Diamanten angiver 5 retningslinjer omkring emnet der skal
kommunikeres om, som er en brugbar retningslinje at anvende ved sin

markedskommunikation, da den er enkel og tydelig i sit budskab.

1. Enhver tekst skal have et primaert emne og have en raekke yderligere hierarkisk

ordnede emner.

2. Emnet skal ikke fremstilles mere komplekst end hgjst ngdvendigt.
3. Emnet skal helst rumme noget nyt.
4. Emnet skal veere fordel for savel afsender som modtager.

Emnet skal veere trovaerdigt
Kilde: Thomas Hestbaek Andersen, Flemming Smedegaard: Diamanten — en model til

kommunikationsplanlaegning.

Midler gar pa valg af kommunikationsveje. Det vil sige for b2c virksomhederne i Nordjylland
vil det som oftest veere valg af medie. Som det tidligere er beskrevet i opgaven er det vigtigt
at der er sammenfatning mellem budskab, medie og malgruppe. | denne model beskrives

det som relation, felt og midler.

Ressourcer gar pa bade menneskelige, informationsmaessige og gkonomiske ressourcer. Der
skal afsaettes tid og kompetencer til at udfgre opgaven. Det kan vaere her mange sma og
mellemstore virksomheder i Nordjylland kan vaere udfordret. De skal afszette tid til at
udforme deres kommunikation. Dernaest er der selvfglgelig ogsa spgrgsmalet om de
gkonomiske ressourcer. Der skal fastleegges et budget ud fra den gnskede effekt.

Hjaelp og modstand. Er der nogle ting man skal tage hgjde for, som kan pavirke
kommunikationen. Her taenkes der pa faktorer som samfundsudvikling, konkurrenter,

lovgivning osv.
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Det kreative rum gar ud pa at veere kreativ i sin kommunikation og udformning. Men
hvordan opstar den gode idé. Mange reklamebureauer kan have opgaver, hvor de bruger
oceaner af timer pa at udvikle en idé, og sa kan de have andre opgaver, hvor den gode idé
opstod pa et splitsekund. Man bgr hele tiden bgr veere opmaerksom pa den gode idé, og
notere den ned nar den opstar. Selve udformningen af kampagnerne bgr sma og
mellemstore virksomheder s@ge hjelp ved grafiske sparingspartnere, da de som oftest ikke

selv besidder de grafiske evner.

Tekst gar i Diamanten ud pa at overveje alle forhold i forbindelse konteksten. Der er her ord
og vendinger skal passe sammen med billeder og grafiske virkemidler, saledes at budskabet
fremkommer sa pracist som muligt. Med tekst kan man signalere forskellige forhold.
Tekstens signaler inddeles af Thomas Hestbaek Andersen fra Syddansk Universitetsforlag i
Diamanten som graden af Dynamik, personlig forankring, sikkerhed, tekstudfoldelse og
tekstformal. Hvis man ser pa det med henblik pa markedskommunikation, vil man oftest
benytte et Dynamisk sprog, som er er et direkte sprog. Det Dynamiske og direkte sprog ses
som en offensiv tilgang, hvor man klart melder ud hvordan man ser tingene. Et personligt
sprog er ogsa et dynamisk sprog, og man er ved et personligt sprog ikke i tvivl om hvem der
er afsender og hvem der er modtager. Et personligt sprog ses ogsa et offensivt sprog.
Omvendt vil et sprog der ikke er dynamisk eller personligt ses som et defensivt sprog. En
anden ting er sikkerhed i sproget. Som afsender af markedskommunikation ser jeg det som
yderst vigtigt, at budskabet fra afsenderen optreeder sikkert. Ved tekstudfoldelse ser man
eksempelvis ogsa dette bergrt ved gentagelser. Ved tekstformal inddeler Diamanten
afsenderne i enten rollen som giver eller rollen som anmoder. Ved markedskommunikation

ser vi oftest afsender i rollen som giver. Altsa ved et udsagn og et tilbud.

Tid forstas i denne henseende som planlagningstid og timing. Hvornar ggr man hvad. Timing
kan have stor betydning i markedsfgringsregi. Det rette budskab, til den rigtige malgruppe,
pa det rigtige tidspunkt. Under fasen tid, kan man udarbejde en handlingsplan. Hvad skal der

gares, hvilken reekkefglge og hvor meget tid skal der afszettes.
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Etik gar i sagens natur ud pa overvejelser omkring etik i forbindelse med de virkemidler man
benytter i kommunikationen. Man bgr vaere respektfuld, og ikke manipulere modtagerne af

kommunikationen.

Evaluering af kampagnen. Ved virksomhedens markedsfgringskampagne er det naturligt her
at vurdere kampagnen succes ud fra opstillede malsaetninger, og dernaest vurdere selve

forlgbet i kommunikationsopgaven. Hvad gik godt og hvad kan forbedres,

Diamanten - De sociale medier

Der er omrader, hvor jeg oplever de sociale medier adskiller sig fra andre
kommunikationsopgaver. Blandt andet at kommunikationen ikke kun er envejs, og der kan
opsta tovejs kommunikation samt vekslingen mellem at kommunikere til mange eller en til

en. Jeg vil nu beskrive Diamanten med henblik pa de sociale medier.

Relation: Vedrgrende segmenteringsdelen, kan man via de sociale medier fortage flere
segmenteringer, og dermed ikke ngdvendigvis benytte sig af livsstilsanalyser. Via de sociale
medier, kan man segmentere ud fra hvad personerne interesserer sig for, og hvilke sociale
grupper de indgar i. En anden ting jeg falder over ved kommunikation pa sociale medier, er
muligheden for interaktion. Det er ikke en envejskommunikation, som det eksempelvis kan
vaere ved en avisannonce. Brugerne kan aktivt besvare kampagner og opslag.
Kommunikationsformen bgr derfor vaere anderledes, hvilket jeg vil vende tilbage til. Men
ogsa spgrgsmalet om man kommunikere til mange eller til én person falder mig ind. Ved et
opslag pa de sociale medier kommunikerer man til mange, men i det gjeblik man far en
besvarelse, man bgr reagere pa, kommunikerer man pludselig kun til én, men samtidig med
observatgrer. Det er noget man som virksomhed bgr have med i tankerne og overvjserne. Pa
Facebook kan det navnes, at 1% "fansene” pa Facebook er hardcore fans, 9% er fglgere, og

90% er medlgbere.?® Det er vigtigt at vide hvilke personer der befinder sig pa de sociale

20 Phillip Kotler, Kevin Lane Keller, Mairead Brady, Malcom Goodman, Torben Hansen: Marketing

Management, 2nd edition samt Empiriske kilder fra bilag 1
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medier. Diamanten giver ogsa et bud pa hvilke typer der findes pa de sociale medier, og

inddeler dem i 7 typer.

Skabere - Udsender onlineindlzeg. Blog Video, artikel mindst en gang om maneden
Samtalere - Opdatere sin profil mindst en gang om maneden.

Kritikere - Reagere pa andres indlaeg. Kommentere, anmelder.

Samlere - Holder aktivt styr pa websider. Abonnere.

Medlemmer - Vedligeholder og besgger sociale netvaerkssider sporadisk.

Tilskuere - Fungere som modtagere. Bidrager ikke slev med indlaeg, men observere andres.
Inaktive - Benytter ikke de sociale medier.

Kilde: Li, Charlene og Josh Bernoff: Harvard Business Press (Diamnaten)

Det er vigtigt at pointere at de 7 typer af brugere ikke betegner 7 typer af mennesker pa

samme made som livsstilsanalyserne.

Felt: | den almene kommunikation, vil der ved markedsfgringskampagner vaere tale om en
afsenderorienteret kommunikation, hvor man ved de sociale medier ogsa ser
modtagerkommunikation. Altsa hvor modtagerne er en del af kommunikationen. Som
eksempel, at en virksomhede @gnsker at fa modtagerne til at tale om det gnskede budskab,

hvilket kan have en stor effekt.

Midler: Valg af medie er naturligt lige sa vigtigt pa de sociale medier. Der findes flere sociale
medier hvorpa man kan markedsfgre sig, og de har pa samme made som de traditionelle
medier forskellige brugere. | Danmark skal det dog naevnes at Facebook er det klart stgrste

sociale medie, og indeholder en bred vifte af alle malgrupper.

Ressourcer Tidligere pa denne uddannelse udarbejde jeg en opgave, der omhandlede de

sociale medier, og der vidste det sig at de sociale medier kraever en del ressourcer. Bade i

form af tid og gkonomi. Isaer tid, da brugerne pa de sociale medier forventer at du er online
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hele tiden. Dernaest skal man som virksomhed vaere opmaerksom p3, at gnsker man en stor

effekt pa de sociale medier, sa koster det ogsa markedsfgringskroner.

Hjzelp og modstand er essentielt at veere opmaerksom pa som virksomhed. Det kan i ordets
forstand vaere bade positivt og negativt. De sociale medier giver personser mulighed for at
ytre sig, og man kan som virksomhed fa en masse god omtale, og personer kan dele og
anbefale opslag fra virksomheder, sdledes at man gangske gratis nar laengere ud med sin
kampagne. Der sker pa den made en form for ambassadgr rolle. Men det kan i den grad ogsa
veere negativt. Flere virksomheder har lukket pa grund af darlig omtale pa de sociale medier.
Det kan ga utroligt steerkt, og her skal man som virksomhed vaere pa taeerne, og have en

plan for hvad man ggr hvis en sakaldt ”Shit storm” rammer virksomheden.

Det kreative rum her kan man have en lille smule nemmere ved at Igse den kreative opgave.
Brugerne pa de sociale medier forventer ikke den samme kvaliteter. En video, der optaget pa
en mobiltelefon, kan sagtens have den gnskede effekt pa de sociale medier, hvorimod der er
andre krav ved indrykning af en TV reklame. Dog krzaever succes pa de sociale medier, at du
er meget aktiv, og det saetter derfor krav til kreativitet hele tiden at teenke kommunikation

pa de sociale medier.

Tekst er ogsa vaesentlig ved markedsfgring pa de sociale medier, som ogsa var et emne jeg
bergrte i min tidligere opgave pa Marketing Management, hvor konklusionen blev “content
is king”. Det handler om indhold. Hvis virksomhederne benytter ligegyldige opslag, sa
forsvinder brugerne. De vil beriges med relevante oplysninger, og gerne dagligt. Opslag med
tilbud finder brugerne ikke relevant. Kgbsbudskaberne skal ”skjules” og vaere det sekundaere

i opslagene fra virksomhederne.

Tid er ogsa vigtig pa de sociale medier. Her kan man time kampagner og opslag ud fra
hvornar ens brugere er mest online. P4 den made kan man ramme flere personer. Tid har
ogsa visse lighedstegn med aspekterne unde ressourcer. Der skal afsaettes tid til at man er

online hele tiden, og ikke kun i virksomhedens abningstider.
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Etik skal man have for gje ved brugen af sociale medier. Nar man kommunikere en til en, vil
det stadig vaere overfor et publikum, og man kan satte andre mennesker i et darligt lys, eller
inddrage dem i ting de ikke gnsker at blive inddraget i. Lad vaere med at manipulere, og
benyt ikke den tekniske IT teknologi til at manipulere, ved at vise noget der ikke er korrekt.
Vaer respektfuld over for brugerne pa de sociale medier. Helt konkret bliver virksomheder
ogsa overvaget af de sociale medier, som fra de ene gjeblik til det andet, kan lukke ned for
siden safremt der forekommer noget, som de finder stgdende for andre mennesker. Der
findes ogsa bestemte regler indenfor eksempelvis konkurrence pa de sociale medier, som
man skal overholde. Man skal ligeledes veere opmaerksom pa at brugerne pa de sociale
medier forventer subjektivitet og autenticitet. Det vil eksempelvis sige at anmeldelser af
virksomheden eller dens produkter ikke kommer fra medarbejder, der er blevet instrueret i
det de skriver. Det vil opfattes negativt. | den forbindelse kan man navne et medie som
trustpilot, der er fremstormet de sidste ar. Her modtager virksomhederne anmeldelser fra

brugerne.

Evaluering af onlinekampganer, har den fordel, at det er nemmere at male effekten af. Pa de
sociale medier kan man nemt se hvor mange personer kampagnen har bergrt, og mere
vigtigt hvor mange personer der har interageret si. Altsa har man opndet det gnskede

resultat af kampagnen. Denne del vil jeg komme naermere ind pa senere i opgaven.

Delkonklusion

Jeg finder inspiration af Kotlers kommunikationsmodel, idet den giver en dimension mere
end Laswells, Sahnnon og Wervers, idet den indeholder respons og fedback fra modtagerne,
hvilket giver en tovejskommunikation. Samtidig er Kotlers 8 trin er en simpel og anvendelig
model for sma og mellemstore virksomheder, da den giver en et enkelt og brugervenligt
overblik. Diamanten er ligeledes et godt vaerktgj, hvor man kommer rundt i alle krogene ved
en kommunikationsopgave. Diamanten har til formal at kunne benyttes til alle
kommunikationsopgave, store som sma, men jeg ser den dog veerende et tungere redskab
for sma og mellemstore virksomheder der beskaeftiger sig med markedskommunikation.

Store dele af diamanten er efter min vurdering mere forbeholdt andre
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kommunikationsopgaver, da den er mere kompleks og ikke sa enkel og brugervenlig som
Kotlers 8 trins model. Diamanten mangler lidt mere handgribeligt ved malsaetninger og
evaluering, som jeg oplever de fleste virksomheder der beskaeftiger sig med
markedskommunikation vil se som et vigtigt parametre. Jeg mener dog Diamanen har sin
berettigelse i opgaven, da den giver et mere nuanceret billede pa kommunikationen i dens
2,0 version, hvor i seer de sociale medier spiller en vaesentlig rolle. Her finder jeg iseer
emnerne tekst, etik, hjeelp og modstand, tid og ressourcer som emner der kan tilfgje Kotlers

8 trins model et mere nuanceret billede.

Analyserne af de forskellige modeller inden for segmentering og markedskommunikation har
inspireret mig til at udarbejde en enkel kommunikationsproces som jeg kan benytte hos de
sma og mellemstore nordjyske virksomheder, som jeg besgger i mit job hos Nordjyske

Medier

Kommunikationsproces

For at g@re det hgjaktuelt gnsker jeg nu at udarbejde en proces, som jeg kan benytte hos

sma og mellemstore b2c virksomheder i Nordjylland.

Pa baggrund af den belyste teori bag segmentering og markedskommunikation vil jeg nu
med inspiration fra isaer Det Nordjyske Hus, Kotlers 8 trin og Diamanten, sammenholdt med
de erfaringer jeg har gjort mig via kundebesgg de sidste 8 ar, udarbejde en proces, som vil
vaere relevant for sma og mellemstore virksomheder i Nordjylland. Det er vigtigt at pointere
at det ikke er en gennemtestet teoretisk model, men en model som blot udspringer ud fra
de beskrevne analyser samt min empiriske viden fra mit virke i mediebranchen hos

Nordjyske Medier.

Jeg vil nu at beskrive processen for dernaest at gennemga den med nogle kundecases fra mit

arbejde hos Nordjyske Medier.
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Jeg ser 7 trin som vigtige i kommunikationsprocessen for de sma og mellemstore

virksomheder i Nordjylland. Som naevnt tidligere i opgaven, kan sma og mellemstore

virksomheder ikke afsatte meget tid til markedskommunikation, sa det er vigtigt for mig at

en kommunikationsproces er enkel. Jeg ser en mindre forskel i processen, safremt

virksomhederne gnsker at kommunikere via de sociale medier, hvilket jeg har forsggt

illustreret i processen vis i figur 16.

Figur 16 - Kommunikationsproces

A Identificer
modtagerne

i

Fastsaettelse af Q Ma3lbar
B malsatning AIDA
C Udformning af Telfst
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Jeg vil nu gennemga processen, og senere behandle nogle kundecases pa denne baggrund.

Identificer modtagerne

Hvem er dine kunder, og hvem gnsker du at komme i kontakt med. Her vil virksomhederne

kunne benytte Det Nordjyske Hus, hvor de kan identificer malgruppen, og dermed malrette
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deres kommunikation. Jeg vil derfor under dette trin arbejde med Det Nordjyske Hus i

gennemgangen af kundecasene senere.

Fastsaettelse af malsaetning

Hvilken effekt gnskes der af kampagnen. Sgrg for at malsaetningerne er sa malbare, som det
er muligt. Typiske kommunikationsmal er gget kendskab, forbedret image, salg, antal
besggende til arrangement osv. De sma og mellemstore virksomheder kan her benytte AIDA
modellen til fastsaettelse af malsaetning, som jeg vil uddybe under gennemgangen af

kundecasene.

Set ud fra en salgsmaessigt synspunkt kan ved med fordel opstille nogle gkonomiske
beregninger, som ligeledes medvirker til vurderingen af kampagnen. Et eksempel pa dette
kan vaere at beregne en nulpunktsomsaetning. En nulpunktsomsaetning kan benyttes i flere
sammenhang, og hermed ogsa inden for reklame. Det betyder den omsatning der skal til
for at reklameinvesteringen er indtjent, og man kan begynde at tjene pa

markedskommunikationen.

Figur 17 - Nulpunktsomsaetning

Kapacitetsomk. x 100
Dakningsgraden pr. enhed

Nulpunktsomsaetning =

Kilde: Peter Lynggaard, Driftsgkonomi

For at udregne nulpunktsomsaetningen skal vi fgrst kende daekningsraden, som er

daekningsbidraget i procent, og udregnes saledes.

Figur 18 - Daekningsgrad
Dakningsbidrag x 100
Omsaetning

Dakningsgrad =

Kilde: Peter Lynggaard, Driftsskonomi

Pa denne udregning bgr vi kende Dakningsbidraget, som er omsaetningen minus de variable

omkostninger.
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Figur 19 - Daekningsbidrag
Daningsbidrag = Omsaetning - Variable omk.

Kilde: Peter Lynggaard, Driftsskonomi

Hvis vi som eksempel har en reklameomkostning pa 20.000 kr. og en daekningsrad pa 50 vil

regnestykket se saledes ud.

Figur 20 — Nulpunktsomseetning, beregning

20.000 kr x 100
Nulpunktsomsaetning = 50r X = 40.000 kr

Na& man som virksomhed laver en sadan udregning kan det vaere med til at vurdere om
kampagnen er realistisk. Virksomheden kan spgrge sig selv om dette: Hvis vi kommer i
kontakt med x antal personer med x budskab, er det sa realistisk at vi salger for x antal
kroner ?. | ovenstaende eksempel vil virksomheden altsa skulle omsaette for 40.000 kr. fgr

reklameomkostningen er betalt, og indtjeningen kan pabegyndes.

Udformning af budskab

Denne face handler udformning af budskabet bade med tekst og grafik. Ved den grafiske del
bgr sma og mellemstore virksomheder spare med deres sparingspartner, da de feerreste af
virksomhederne selv har grafiske medarbejdere ansat. Men udformningen af teksten og
budskabet vil virksomhederne selv udforme. Det er en kreativ proces at udforme teksten til
sine markedskommunikation. Der findes flere forskellige kreative virkemidler, som man kan
benytte sig af. | nedenstaende figur ses nogle eksempler pa kreative virkemidler.

Figur 21 — Kreative virkemidler
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_ L Autencitet . ~_
_— Selvironi Absurditeter N
// Testimonials Overraskelser \\

‘ Provokation Kreative virkemidler Det rgrende ‘
‘\\ /f‘
\ Selvreferencer Nysgerrighed/
N ~
S Foljeton Sex -

S — Humor —

Kilde: Hans-Henrik Sgndersted-Olsen: Marketinghdndbogen. Fra strategi til kampagne.
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Alle disse kreative virkemidler kan de fleste genkende fra de utallige reklamer man ser og
hegrer i hverdagen. | beskrivelsen af typerne i Det Nordjyske Hus, hvor man har segmenteret
sin malgruppe, er der ogsa udarbejdet en liste over bestemte ord og saetninger, som de
forskellige segmenter "“trigger” pa. Listen er vist nedenstaende, og kan ses som inspiration til
udformningen af budskabet i markedskommunikationen.

Figur 22 - Ord der trigger, Det Nordjyske Hus

Tilbud - Spar - Rabat - Veerdi for Pengene - Familie - Lokalt -
Nzerhed - Hjlper dig - Ring og fa mere information - Det
velkendte - Pa dansk - Samvaer - Traditioner - Holdbart -
Konkurrence - Vinde - Signaler - Hygge og Tryghed

Luksus - Eksklusivt - Elegant - God kvalitet - Aktiv - Godt og
lekkert design - Velvaere - Forkaelelse - Smart - Laekkert - Ny
teknologo - Spar tid -Ekstraprdinaert - Status - Komfort - Pynte -
Praesentabel.

tilgengelig - 24-7 - Maerkevarer - Trendy - Ser godt ud - Leekkert -
Maj Sidste nye - Samrt - Moderne - Aktiv - Forkzelelse - Socialt -
Venner - Online - Sport - Nye medier

Hjeelpe andre - Stgtte gode formal - Miljgvenligt -
Genanvendelug - Insigt - Ansvarlighed - Fakta - Videnskab - Bedsr
i test - Udvide din horisont - Oplysende - Baggrund - Globalt -
@kologosk - Lever op til alle sikkerheds- og kvalitetskrav.
Famile - Bgrn - Kzaeledyr - Hjemlig hygge - Praktisk funktion -
Funktionel vaerdi - Nemt og Bekvemt - Tager ingen tid -
Konkurrence - Vind - Blligt - Koble af - Preemier - Spil Hel uden
besveer.

Kilde: Nordjyske Medier - Det Nordjyske Hus

Juhl

Hgst

Sommer

Whinter

| udformningen af budskabet skal virksomhederne ogsa have faserne tekst, etik samt hjaelp
og modstand for gje. Dette geelder som tidligere beskrevet iseer ved benyttelsen af de

sociale medier.

For at give en bedre forstaelse af segmenterne med henblik pa senere gennemgang af
kundecases, vil jeg give et eksempel pa hvorledes annoncernes budskaber kan symboliseres
for hver enkelt segment. Jeg har i dette eksempel valgt at illustrere det ud fra et fiktivt
rejsebureau, der gnsker at ramme de fem forskellige segmenter. Illustrationerne er
udarbejdet med hjzelp fra Nordjyske Mediers grafiske afdeling, men som naevnt i

afgraesningen har jeg i denne opgave fokus budskaberne frem for det grafiske.
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Figur 23 - Juhl

BT
TILBUD!
a o rca Bestil inden 1/10 09
f d K SPAR 1500,-
p Vores dansktalende guide er med pa Mallorca byder pa masser af interessante
hele turen og hjelper med at bringe udflugtsmal, som alle kan nés indenfor en
de bedste ferieminder med hjem. times korsel.
Den perfekte charterferie starter med, at Vil | ud at opleve Mallorcas charmerende
der er sprget for alt higmmefra bade for stemning og hyggelige atmosfeere, kan
afgang og under opholdet. Pa det gode | nemt og bekvemt tage pa udflugt med
og hyggelige hotel kan hele familien fole dansk rejseleder. | skal bare nyde
sig hjemme og i ro og mag nyde alt, hvad det, lzne jer tilbage og lade
hjertet begaerer i trygge omgivelser. jer opvarte fra start til slut.

For mere information ring pa tif.: 9998 9998

eller tjek: www.mallorcaeksperten.dk

Juhl trigger pa rabatter og tilbud, og det vil derfor vaere neerliggende, at budskabet i
kommunikationen til dette segment indeholder et godt tilbud. Eventuelt som vist i
eksemplet her ved at bestille i god tid. Det ma gerne vaere et velkendt sted der skaber
tryghed. Som det er vist her med dansktalende guides, der star klar til at hjaelpe. Det skal
veere nemt og bekvemt at tilga tilbuddet, og segmentet szetter pris pa service. Sa ring og fa
mere information. Ved en fysisk virksomhed kunne man ogsa her sla pa ting som gratis
parkering lige ved dgren. | kommunikationen til dette segment kunne man ogsa godt tilfgje
en konkurrence for at skabe interesse hos malgruppen. Som det ogsa er beskrevet i

ovenstaende annonce, har familien en stor betydning for disse typer personer.
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Figur 24 - Hgst

— VI

Rejs til
MALLORCA
og fa pirret
sanserne

Farsteklasse er kendetegnende for alt,
du vil opleve pa hele turen. Hotellet byder

MALLORCA pa absolut femstjernet service og flotte,

BYDER PAALT FRA rummelige dobbelt vesrelser indrettet i
SOL- OG BADEFERIE, moderne stil med god komfort. Hotellet er
UDS@GTE GOURMET- beliggende taet pa et golfresort og de mest

MIDDAGE TIL AKTIV eksotiske og hvide sandstrande.

Bestil din dremmeferie pa www.mallorcaeksperten.dk

Hgst er til det eksklusive og det leekre. Bestil din drgmmeferie og forkeel dig selv. Det skal
veere flot, moderne og af hgj kvalitet. Her er prisen ikke i hgjsaede, og dermed ikke illustreret

i annoncen. Det finder hgst selv ud af via hjemmesiden.

Figur 25 - Maj

3

¥ Tid til forkaelelse pa

s=mme Mallorca

S R

N

Mallorca er kendt for for de magelige og en stor
lekre strande, masser pool for alle, der vil sygmme
af solskinstimer, gode omkring eller dyrke vandsport.
shoppingmuligheder, et Ga ikke glip af muligheden for
festligt natteliv og masser at deltage i vandaerobic eller
af muligheder for fysisk prove kraefter med de populare
udfoldelse. vandsportsaktiviteter! De
moderne og lyse veerelser har alle
Poolomrédet er hotellets aircondition, sken altan og gratis
stolthed. Her findes jacuzzi tradlgst netveerk. =
Fitnesscenter pa hotellet

Se mere pa www.mallorcaeksperten.dk ‘|' ”

Maj minder pa nogle punkter om Hgst. Det skal gerne vaere smart og moderne, og de

bestiller selv ferie online. De har fokus pa sig selv, og gar op i shopping og fitness. Det er
altsa en mere aktiv ferie end “kun” at ligge pa sandstranden hele dagen. Maj er optaget af

sine venner eller vininder, hvorpa turen sagtens kunne tilbringes sammen med.
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Figur 26 - Sommer

o

g <

Mallorca er gen med den enestaende historie.
Mange folkeslag har gennem tiden koloniseret
gen, og det afspejler sig tydeligt i den alsidige
og spendende kultur.

Tag pé ture og oplevelser i den storslaede natur og leer om
den spanske historie. Inde pa gen venter den ene maleriske
bjergby efter den anden, mens naturen byder pé balgende
y valmuemarker, olivenlunde, storslaede havudsigter og
Find rejsebeskrivelser og kulturguide fantastiske strande.Hotellet er baseret pa baredygtige

pa www.mallorcaeksperten.dk principper og alt der serveres er gkologisk.

e -‘ e

Sommer er mere den opdagelsesrejsende type, der gnsker at udvide sin horisont. De vil
gerne ga i dybden med rejsebeskrivelser og kulturguides. Her skal personer ud og opleve
noget frem for afslapning og forkeelelse. Det er heller ikke prisen der er i fokus her men
oplysningerne. Segmentet gar op i miljg og gkologi.

Figur 27 - Winther

Familievenlig ferie pa

Mallorca

Pé vores super familiehotel er du Du finder et sjovt poolomréde for
teet pa det meste. Der er bade store og sma samt familievenlige
minimarked, restaurant, bar og lejligheder. Der er sgrget for
mange andre faciliteter, som underholdning for barnene, mens
danner rammen om en hyggelig de voksne kan slappe af og nyde
ferie med familien. ferien med en Kkold forfriskning.
0g du fér altid store bgrnerabatter,
Hotellet er kendt for sine mange oven i kebet med barnestole,
tilfredse og tilbagevendende gaester.  klapvogne og barneseng inkluderet ]
i prisen. nderholdmng

for barnene

Ring pa 9998 9998 for mere information

eller besag vores hjemmeside: www.mallorcaeksperten.dk

Winther er den praktiske, og har visse lighedspunkter med Juhl, hvor familien er i hgjsaede.

Det skal vaere nemt og bekvemt, hvorpa konceptet “all inclusive” passer godt til denne
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malgruppe. Det er vigtigt at bgrnene har det godt. Her kunne der alternativt ogsa indfgjes en

konkurrence i annoncen, som Winther formentlig ville finde interessant.

Valg af medie mix

Ved valg af medier er det naturligt at benytte informationerne fra Det Nordjyske Hus, hvor
det er beskrevet hvilke medier de forskellige segmenter foretraekker. Dette sammenholdt
med de demografiske kriterier pa de forskellige medier. Under fanen valg af medie mix er
formlen beskrevet som effekt = A x C x D, hvilket daekker over fglgende sammenhang: effekt
= Identificer modtagerne x Udformning af budskab x Valg af medier. Der skal som tidligere
vaere stor sammenhang mellem disse punkter, og er en af dem lig med nul, vil kampagnen

ikke fa effekt.

For at g@re valget af mediemix mere handgribeligt og valid, kan man indhente statistikker pa
de forskellige malgruppers medieforbrug. | dette tilfeelde er Det Nordjyske Hus udarbejdet i
samarbejde med Gallup, hvilket ggr det muligt at indhente satistikker for de forskellige
segmenter. | bilag 7 ses nogle statistikker indhentet fra Gallup pa de forskellige malgrupper
set ud fra nogle af Nordjyske Mediers produkter. Dels ud fra de forskellige medier men ogsa
helt ned pa forskellige sektioner i dagbladet Nordjyske Stiftstidende, som ses i bilag 8. Det
der er interessant at se pa her er affinitet daekningen. Affiniteten vil sige det forhold der
angiver mediets daekning i malgruppen i forhold til deekningen af alle personer, i dette
tilfaelde i Region Nordjylland. | Bilag 7 kan man se hvor affinitet dakningen er hgj inden for
de forskellige segmenter. Det vil sige de medier, hvor de forskellige segmenter er hgjere
repraesenteret end gennemsnittet. Man kan herved ramme malgruppen mere preaecist. Det
skal dog siges at selvom affiniteten er hgj, kan der sagtens vaere andre medier hvor man
rammer flere personer indenfor segmentet, da mediet ganske enkelt har flere laesere/Iytter.
Men affiniteten fortaeller at malgruppen ynder at benytte et medie mere end

gennemsnittet.

En anden vaesentlig ting ved valg af medie er jo naturligvis prisen. Altsa ved brug af hvilke

medier kommer man i kontakt med flest mulige personer indenfor sin malgruppe ud fra et
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givent budget. Her kan det vaere nyttigt at beregne en kontaktpris. Ved kontaktpris forstas

der den pris, som det koster at komme i kontakt med den enkelte person.

Figur 28 - Kontaktpris

Reklamens pris
Antal laesere/séere/lyttere

= Kontaktpris

Hvis vi ud fra statistikkerne i bilag 7 beregner en annonce i Nordjyske Stiftstidende (Hverdag)
til en pris pa 20.000 kr. og vi ud fra den betragtning, at vi gnsker at komme i kontakt med
segmentet Juhl, hvor der i eksemplet her befinder sig 43.000 laesere. Sa vil regnestykket se

saledes ud.

Figur 29 — Kontaktpris, beregning

20.000,00 kr
43.000

= 0,47 kr

Det vil altsa i dette eksempel koste 0,47 kr. at komme i kontakte med den enkelte person i
malgruppen Juhl, hvis der indrykkes en annonce i Nordjyske Stiftstidende (hverdag). Ved at
beregne kontaktprisen, kan man pa den made gkonomisk sammenligne de forskellige

medier ud fra den givne malgruppe.

Fastseettelse af totale budget

Virksomheden skal her fastseette det fulde budget indeholdende det gkonomiske til selve
udformning og effektuering af kampganen. Ved markedsfgringskampagner pa de sociale
medier, er man ikke ngdsaget til at fastlaegge hele budgettet fra start, som man typisk gar
ved indrykninger i de traditionelle medier. Dette beskrives neermere under monitorering,
analyser og tilret. Jeg oplever under emnet her, at der er sammenhaeng mellem valg af

medie og fastlaeggelse af budget, hvilket jeg vil beskrive neermere under kundecasene.

Ressourcer og tid

Min tidligere opgave pa studiet marketing management, viser at markedsfgring via de
sociale medier kraever nogle flere ressourcer og tid end de fleste virksomheder er
opmarksomme pa. Derpa er er fasen her reduceret til kun at omhandle de kampagner der

indeholder de sociale medier. Her bgr man som virksomhed afsaette de forngdne ressourcer,
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aftale internt hvem der ggr hvad. Husk at man som virksomhed veaere bgr vaere online ogsa

uden for de normale dbningstiderne.

Organiser kampagne
Her organiseres hele kampagnen fra start til slut. Det er ogsa her man internt aftaler hvem

der g@r hvad, nar kampagnen starter.

Monirurer, analyser og tilret

For at vende tilbage til fastleeggelsen af budget, er man ved markedsfgringskampagner pa de
sociale medier ikke ngdsaget til at fasteleegge hele budgettet fra start. Her kan man redigere
kampagner Igbende, og dermed tilrette kampagnerne. P4 den made kan man monitorere
sine kampagner, og kun at poste penge efter de kampagner der virker. Chis Treadaway og
Mari Schmidt, der er to markante personer indenfor Facebook marketing, og beskrevet
under bilagl, har udarbejdet nedenstaende cirkel, som jeg ser som en god retningslinje for

virksomhederne, nar de “poster” opslag pa de sociale medier.

Figur 30 — Facebook cirkel

Changing .
Course Posting
Analysis Monitoring

Reporting

Kilde: Chris Treadaway, Mari Smith: Facebook Marketing, an hour a day.
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Maling af effekt

Den nok vaesentligste del indenfor markedsfgring er i min verden maling effekt. Det er her

man kan afggre om kampagnerne har vaeret en succes eller ej. Det geelder bade de

forudsatninger man har opstillet under fastszettelse af malsaetninger, men samtidig

evaluering pa hele kampagneforlgbet. Hvad gik godt, og hvad gik skidt. Der er tidligere i

opgaven vist eksempler pa malsaetninger for markedskommunikationen.

Ved mere salgsrelaterede kampagner, kan man male salget pa baggrund af investeringen, og

pa samme made som ved nulpunktsomsaetningen beregne, og kampagen har vaeret en

succes rent salgsmaessigt. Man kan blandt andet male salget ved at benytte kampagnekoder

eller decideret “tracke” salget via online kampagner.

Netop ved onlinekampagner kan man nemmere male effekten mere przecis. Det er ogsa

muligt via de sociale medier, hvor man kan frembringe statistikker. Her ses et eksempel pa

maling af kampagner pa Facebook, som jeg har udarbejdet i min tidligere opgave, med

inspiration fra Chis Treadaway og Mari Schmidt.

Figur 31 - Facebook scorecard
Ekesempel pa Facebook marketing scorecard

Scorecard malinger Sidste uge Mal Denne uge Mal
Daglig opdatering af scorecard Ja Ja Ja Ja
Antal opdateringer eller opslag pr. dag 0,7 1,0 1,1 1,0
Antal Facebook fans 1450 1500 1600 1550
Antal nye fans 100 100 150 100
Antal interaktion pr. uge 240 200 140 200
Antal visninger pr. uge 9.675 12.000 11.274 10.000
Markedsfgringsomkostninger 340,00 kr [ 500,00 kr | 650,00 kr | 500,00 kr
Markedsfgringsomkostninger pr. interaktion 1,42 kr 2,50 kr 4,64 kr 2,50 kr
Markedsfgringsomkostninger pr. fan 0,23 kr 0,33 kr 0,41 kr 0,32 kr
Markedsfgringsomkostninger pr. nye fans fan 3,40 kr 5,00 kr 4,33 kr 5,00 kr
Markedsfgringsomkostninger pr. visning 0,04 kr 0,04 kr 0,06 kr 0,05 kr

Kilde: Chris Tradaway, Mari Smith: Facebook Marketing, an hour a day

Ovenstaende proces med monitorering af Facebook kampagner, er noget alle virksomheder

der beskaeftiger sig med markedsfgring pa Facebook bgre ggére, men ud fra min erfaring hos

de Nordjyske virksomheder, er det de feerreste der g@r det. Det giver et godt billede af hvad

man far for sine markedsfgringskroner, hvilket man derpa kan male op mod andre medier.
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Kundecases

| dette afsnit vil jeg nu gennemga to kundecases, fra nogle af mine stgrre kunder, som for
nyligt har markedsfgrt en kampagne. Jeg vil gennemga de to cases ud fra

kommunikationsprocessen, som netop er beskrevet.

Kundecase 1 — Maria Grams Eftf.
Maria Grams Eftf. er en dametgjforretning i Aalborg, der forhandler modetgj i den dyre
prisklasse. Det er en flot butik, som signalere eksklusivitet. Forretningen Indrykkede sidst en

annonce i Nordjyske Stiftstidende, som ses i bilag 9.

Identificer modtagerne: Nar vi identificer modtagerne ud fra Det Nordjyske Hus, vil Maria
Grams Eftf. Primaere malgruppe vaere Hgst, som foretraekker eksklusive produkter i god
kvalitet. En sekundaer malgruppe vil vaere maj, der ogsa gar op i sig selv, og interessere sig
for det nye og moderne. Men Hgst er helt klart den smarte praesentable malgruppe, som

Maria Grams Eftf. Bgr henvende sin markedskommunikation til.

Fastsaettelse af malsaetning:

Malet med denne annonce var at sprede budskabet omkring et arrangement i butikken, hvor
en af forretningens leverandgrer af modekjoler, var tilstede til at give rad og vejledning
omkring kjoler. Kunden har i dette tilfaelde ikke fastsat nogen malbar malsaetning for
kampagnen. Ved hjalp af AIDA modellen kunne butikken have fastsat nogle malbare

malsatninger for kampagnen. Det kunne som eksempel opstilles som fglgende.

Attention: 25% af malgruppen skal blive opmaerksom pa kampagnen
Interest: 15% af malgruppen skal finde interesse for arrangement
Desire: 1% af malgruppen skal deltage i arrangementet

Action: 5% af de deltagende i arrangementerne skal kgbe et produkt..
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For at saette nogle tal pd malsaetningen, kan vi via bilag 7 se, at der i region Nordjylland
befinder sig 103.000 personer i malgruppen Hgst. Det vil altsa betyde af vi i dette eksempel

far fglgende tal vi kan fastsaette som malsatning for kampagnen.

Attention: 25.750 personer fra malgruppen skal blive opmaerksom pa kampagnen
Interest: 15.450 personer fra malgruppen skal finde interesse for arrangement
Desire: 1.030 personer af malgruppen skal deltage i arrangementet

Action: 51 personer af de deltageende i arrangementet skal kgbe en kjole for fra

leverandgren

Nar der arbejdes med fastsaettelse af malsaetninger, er det vittigt at de realistiske. Er det
realistisk at der er 51 personer der kgber en kjole ? Det skal forretningen ggre sig nogle klare

overvejelser omkring.

Udformning af budskab: Annoncen signalere eksklusivitet, og passer som sadan godt til
malgruppen Hgst. Der er ikke oplyst nogle priser, og i stedet lagt op til ekstraordinaert
radgivning og lidt forkaelelse i form af en forfriskning. Generelt set er udformningen af
budskabet godt eksekveret. Man kan diskutere, om annoncen skal indeholde en
konkurrence, som ikke ngdvendigvis passer til malgruppen, og sa kunne Maria Grams Eftf.
have benyttet sig af nogle af de ord som "trigger” hos Hgst. Her kunne man have tilfgjet
elegant, eksklusiv, laekkert design, smart eller praesentabel, som alle er gode ord til

malgruppen Hgst.

Valg af mediemix: Kampagnen bestod i dette tilfaelde af en annonce indrykket i Nordjyske
Stiftstidende. Nar man ser pa valg af medie var det vigtigt at der var sammenhang mellem
modtagerne, budskabet og mediet. Ved valg af medier kan vi ogsa benytte os af de
opstillede malsaetninger. | eksemplet lavet via AIDA modellen, gnskede man at ramme 25%
af malgruppen med kampagnen. Nordjyske Stiftstidende er et udmaerket valg til malgruppen
Hgst. De benytter sig af dagblade, og Nordjyske Stiftstidende har ud fra bilag 7 en affinitet
daekning pa 103. Ud fra statistikken rammer man ved denne indrykning 22,7% af

malgruppen, altsa 23.000 personer. Annoncen var placeret ved kultursektionen, som ud fra
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bilag 8 ogsa er et godt valg. Annoncen her var dog placeret pa bagsiden af sektionen, sa jeg
anser det som en alm indrykning i Nordjyske Stiftstidende. Selvom det er et udmaeerket valg
af medie, er det ifglge statistikken ikke det bedste valg, hvor man eksempelvis ved
radioreklame pa ANR kan ramme 34,2 procent af malgruppen Hgst. | henhold til fremtidig
markedsfgring bgr Maria Grams Eftf. Altsa overveje radioreklame som en
markedsfgringskanal. Hgst er ogsa med pa de nye medier bade som online og pa mobilen,
herunder ogsa de sociale medier, hvilket jeg vil vende tilbage til. Nar alt kommer til alt
handler valg af medie ogsa lidt om markedsfgringsbudgettet, som er det naeste punkt.
Kampagnen skal holde sig inden for det givne budget. Med til historien om valg af medie,
skal det ogsa naevnes, at kampagnen ikke “kun” rammer de 23.000 personer, der udggr
laesertallet for malgruppen Hgst i Nordjyske Stiftstidende. Den rammer ogsa personer fra de
andre segmenter, og alt i alt rammer kampagnen 111.000 personer. Og det kan selvfglgelig
ogsa taenkes, at personer fra de andre segmenter deltager i arrangementet, eller sagar kgber
et produkt. Det er blot den primaere malgruppe vi malretter vores markedskommunikation
imod, da det er dem forretningen henvender sig til med deres image og

produktsammensaetning.

Fastseettelse af totale budget: Kampagnen der blev indrykket i Nordjyske Stiftstidende
kostede i dette tilfaelde 12.000 kr. Og som naevnt haenger fastsaettelse af budget sammen
med valg af medie. Valg af medie skal haenge sammen gkonomisk, og det en god idé at
opstille nogle forudsaetninger. Maria Grams Eftf. Har en daekningsgrad pa 50% , og hvis vi
benytter nulpunktomsaetningsmetoden fra tidligere, vil regnestykket i dette tilfaelde se

saledes ud.

Figur 32 — Nulpunktsomsaetning, beregning

12.000 kr x 100

24,
0 000 kr

Det betyder at Maria Grams Eftf. Skal omsaette for kr. 24.000 kr. fgr de begynder at tjene
penge pa kampagnen ud fra den indrykkede annoncepris. Det skal forretningen vurdre, om
det er realistisk. Hvis vi ud fra de tidligere opstillede malsatninger regner med en

gennemsnitspris pa 1.000 kr. for en kjole, sa vil en opfyldelse af forretningens malsaetningen
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pa 51 kjoler omsaette for kr. 51.000 kr. Sa hvis man udelukkende ser det pa den gkonomiske

baggrund, sa vil kampagnen have varet en succes, safremt malsatningen blev opfyldt.

Det er ikke kun valg af medie, som hgrer ind under fastlaeggelse af det totale budget. Her
skal alle omkostninger inddrages sasom praemie til konkurrencen og indkgb af
forfriskningerne til selve dagen. Ogsa fastleeggelse af ressourcer. Herunder den tid

medarbejderne skal bruge pa at organisere kampagnen.

Ressourcer / Tid: Maria Grams Eftf. Har ikke markedsfgrt kampagnen pa de sociale medier,
hvorpa dette punkt ikke bgr blive bergrt. Men hvis man ser annoncen i bilag 9, sa er der
pafert er logo for Facebook. Og hvis man som forretning er tilstede pa de sociale medier, og
samtidigt reklamere med det, bgr man ogsa kommunikere omkring arrangementet pa de
sociale medier. Malgruppen befinder sig ogsa der, og Hgst er ligeledes en malgruppe der
gerne vil spge yderligere information via mobilen. Her vil forretning kunne kommunikere til
og med brugerne omkring det spandende arrangement. Der skal afszttes ressourcer og tid
til at administrere denne del af kampagnen ligeledes. Brugerne kunne eksempelvis

kommunikere med spgrgsmal til leverandgren via Facebook. Der er oceaner af muligheder.

Organiser kampagne: Indeholder alt det praktiske fra organisering af annoncekampagnen til

opstilling og afvikling af selve arrangementet.

Maling af effekt / Evaluering: Dette punkt fgre tilbage til fastszaettelse af malsatninger. Her
skal malsaetningerne fra AIDA modellen kontrolleres. Hvor mange personer deltog i
arrangementet, og hvor mange kjoler blev der solgt. Det kan maske vaere sveert for en
forretningen at male hvor mange personer der deltager i arrangementet denne dag, da de
ikke har nogle maling systemer til det. De kan male omsatningen af kjolerne. Det kan
selvfglgelig ogsa ske, at der er kunder, der kgber flere produkter denne dag, end lige praecis
kjoler fra leverandgren, men de malsaetninger, som forretningen tidligere har opstillet skal

de male i denne face.

51



Markedskommunikation
Jeppe Kristensen
Aalborg Universitet, HDO-15 (Aalborg) - Marketing Management

Ydermere skal kampagnen og selve arrangementet vurderes. Er det gaet som planlagt, og er

det ting der kan justeres og forbedres ved eventuel gentagelse af et lignende arrangement.

Under evaluering vil jeg her foresla Maria Grams Eftf. naeste gang jeg holder mgde med dem,
at benytte kommunikationsprocessen med henblik pa en mere malrettet
markedskommunikation. Jeg vil anbefale kunden at benytte radioreklame i deres
markedskommunikation, hvilket jeg vil foresla sker i kombination med avisannonceringen
som de fortager sig nu. Jeg vil ligeledes anbefale Maria Grams Eftf. at arbejde mere med
Facebook. Nar de reklamerer med at man skal fglge dem pa Facebook, skal de ogsa ggre
noget ud af det. Med henblik pa budskabet i kommunikationen vil jeg frembringe kunden

nogle af de ord der "trigger” hos Hgst, som de kan benytte fremadrettet.

Kundecase 2 — Almas Park og Fritid

Almas Park og Fritid er en virksomhed beliggende i Gug, Aalborg, som beskzftiger sig med
salg af udstyr til jagt, fiskeri, hest og have. Virksomheden kgrte en kampagne i uge 19, hvor
hovedbudskabet var ”“abent hus”. Kampagnen blev indrykket i form af en annonce i nogle
udvalgte ugeaviser samt en radiokampagne pa ANR og Radio Aura Aalborg. Annoncen er vist

i bilag 10. Arrangementet blev ligeledes "postet” via Facebook.

Identificer modtagerne: Hvis vi ser pa vores fem forskellige segmenter i det Nordjyske Hus,
vil det primzere segment, som Almas Park og Fritid henvender sig til veere Juhl. Det er "ggr
det selv” malgrppen, som blandt andet har stor fokus pa haveindretning og
boligforbedringer. Det ma ikke ga for staerkt, og hobbyer som jagt og fiskeri passer ogsa ind i

dette segment.

Fastsaettelse af malsaetning: Budskabet her er naturligvis at fa en masse gaester pa besgg til
abent hus arrangementet, men helt klart ogsa at langt de fleste af dem omdannes til kunder.
Her vil man igen kunne opstille en AIDA model. Jeg ved i dette tilfeelde, at Almas Park og
Fritid har opstillet et samlet salgstal for dagen, som deres malsatning. Arrangementet blev

ligeledes afholdt sidste ar, hvorpa de har et noget at male det op imod.
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Arrangement blev postet pa Facebook i et opslag. Almas Park og Fritid har ikke opstillet
nogle malsaetninger for kampagnen pa Facebook, men det lige sa vigtigt at opstille
malsaetninger her. Far at fa en mere optimal kampagne pa Facebook, er det som oftest ikke
nok at lave ét opslag. Der skal oftest mange opslag til, gerne dagligt, for at opna visninger pa
sa mange af sine fans “vaeg” som muligt. Nedenstaende har jeg vist nogle eksempler pa
malsaetninger, som virksomheden kunne have benyttet.

Figur 33 - Mdlsaetninger Facebook

Malszetninger Facebook Mmal
Antal opslag 4
Antal visninger i alt 4000
Antal inteaktion i alt 200
Interaktion pr. 1.000 fans 19
Antal nye fans 10

Interaktion pr.1.000 fans er ofte et udtryk der benyttes nar man taler om markedsfgring pa
de sociale medier. Det er tallet for hvor mange kommentarer og ”likes” du far pr opslag pr.

1.000 fans. Og det er jo netop interaktion som er interessant i denne sammenhaeng.

Udformning af budskab: Hvis vi ser pa annoncen har den helt klart salg for gje, og det passer
godt til malgruppen Juhl. Denne malgruppe "trigger” pa rabatter, tilbud og spar budskaber,
og det indeholder annoncen. Man kan sikkert diskutere det grafiske udtryk, men hos Juhl
skal det ikke vaere noget smart og fancy. Gratis @l, sodavand og pattegris samt nogle gode
tilbud passer godt som budskab til denne malgruppe. Og ydermere er Juhl ogsa glad for

konkurrencer, sa denne del passer ogsa ganske fint til budskabet.

Almas park og Fritid valgte som tidligere naevnt ogsa at reklamere for arrangementet via
deres Facebook side. Virksomheden besidder tre Facebook sider. En for Hest, Jagt og Fiskeri.
Almas Park og Fritid har valgt denne form, da de mener det virker bedre, end at have en
samlet side for alle afdelingerne. Det kan jeg sagtens tilslutte mig. | et foredrag pa
Universitetet af Thomas Skovgaard Mortensen, som er media manager i Spar Nord, fortalte
han om Spar Nords Succes pa Facebook. | stedet for én overordnede side, havde de 50
undersider, som alle var lokalstyret. Pa den made kan man differentierer sig og

kommunikere mere pracist til malgruppen. Og pa de sociale medier handler det om indhold,
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og om at berige brugerne. Ellers forlader de virksomhedssiderne. Opslag udelukkende

mentet pa salg er altsa ikke anbefalet.

Figur 34 — Almas Park og Fritd, Facebook
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Almas park og Fritid differentierer sig ogsa her, hvor det er forskellige billeder og tilbud der
benyttes til de to forskellige sider. Der bruges teksten: Husk vores abent hus. Det er det
eneste opslag de benytter, og jeg vil derfor ikke benytte teksten “husk”, hvis ikke det er
naevnt tidligere. En af fordelen ved markedsfgring pa de sociale medier, er at man kan fa
brugerne til at interagere. Det vil sige at de enten "liker” opslagene eller kommentere
opslagene. En ting er at malgruppen ser opslagene, som kan sammenlignes med
avisannoncen, men noget andet er hvis brugerne interagere. | denne situation ma man have
en formodning om at de har forholdt sig til opslaget. Det er i virkeligheden det, der er
interessant at male pa ved sine opslag pa Facebook. Her vil man via flere opslag end ét
kunne aktivere brugerne. Stille dem nogle spgrgsmal omkring abent hus arrangementet,
som gor at de vil forholde sig til det. Billedopslaget kunne i stedet have vaeret med en tekst
som "Vi far et fantastisk forarsvejr i weekenden. Hvilke haveprojekter har dui ar ? Altsa en
tekst der kan aktivere brugerne, og hvor salgsbudskabet er det seekundere i form af billedet

af annoncen. Ydermere har Virksomheden en konkurrence i annoncen som ogsa sagtens
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kunne afvikles pa Facebook, hvilket i gvrigt er en god kommunikationsmetode, nar man
gnsker sig flere fans til sin virksomhedsside.

Valg af mediemix: Man kan godt argumentere for at Almas Park og Fritid kan ramme sin
malgruppe, ved at markedsfgre sig i niche magasiner, som eksempelvis jagt og fiskeri, hvor
de givet vis ogsa vil ramme en stor del af malgruppen. Men de valgte ved denne kampagne
lokalaviserne Midt-Vest Avis, Vejgaard Avis, Ngrresundby Avis og Hadsund Folkeblad samt
indrykning via radiostationerne ANR og Radio Aura. Nar vi igen ser pa statistikken fra Gallup i
bilag 7, sa er ugeaviserne bestemt et godt valg, nar man gnsker at ramme malgruppen Juhl.
De laeser flittigt ugeaviserne, og ofte for at finde tilbud. ANR er ikke umiddelbart det oplagte
valg, men Radio Aura er derimod et rigtigt godt valg til malgruppen, hvor stationen ikke
indeholder radiovaerter men i stedet kun spiller musik i den blgde genre. Nar der er tale om
et mediemix, altsa flere forskellige medier, i modsaetning til den f@grste kundecase, sa kan
man ikke blot ligge tallene sammen fra statistikken i bilag 7. Der vil veere flere steder, hvor
medierne overlapper hinanden, hvilket sa til gengaeld betyder, at der er flere personer, som
bliver eksponeret af reklamen mere end en gang. En meres specifik statistik pa netop denne
kampagne, kan man ligeledes indhente via gallup. Tallene for kampagnen er vist i bilag 11,
og ud fra den valgte malgruppe Juhl, rammer kampagnen meget godt. Kampagnen rammer
hele 75% af malgruppen Juhl i Aalborg og Mariagerfjord kommune. Kampagnens valg af
medier passer altsa rigtig godt i forhold til malgruppen Juhl, og rammer ogsa generelt

139.000 personer i de 2 kommuner tilsammen.

Hvad angdr Facebook som valg af medie, sa findes malgruppen helt sikkert ogsa her. |
Danmark har Facebook har over 3 millioner brugere®’ s& Almas Park og Fritid kan ogsa finde
sin malgruppe her. Ved markedsfgring pa Facebook er der ogsa unikke fordele i, at man kan
praecisere sine kampagner til eksempelvis kun at ramme personer, der pa den ene eller

anden made har vist interesse for hest, jagt eller fiskeri.

2 Kilde: gemius Software Panel 2014-06 - age range 15+
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Fastseettelse af totale budget:

Kampagnen i ugeaviserne og radioen kostede her 20.000 kr., og det skal virksomheden male
op med malsatningerne, og vurdere om det haenger sammen gkonomisk. Og sa skal
virksomheden afsatte de ressourcer der skal benyttes i forbindelse med afviklingen af

arrangementet.

Hvad angar Facebook markedsfgring, sa kreever det som ofte os markedsfgringskroner, hvis
man vil opna en stor effekt. Ved virksomhedsopslag er der kun 2-4 procent af
virksomhedens fglgere, der ser opslaget, med mindre det “boostes”, hvilket vil sige at man
betaler for at fa opslaget bredere ud.?” Derfor bgr virksomheder overvej ogsa at afsaette

penge i budgettet til markedsfgring via de sociale medier safremt dette medie inddrages.

Ressourcer og tid: Det er vigtigt i de forhold, hvor de sociale medier indgar i kampagnen, at
man afseetter ressourcer og tid til administrering af Facebook. Hvem svarer pa eventuelle
henvendelser. Dette gelder ogsa uden for den normale dbningstid. Brugerne forventer at fa

et svar, ogsa selvom det er kl. 20.00 om aftenen.

Organiser kampagne: Som ved den fgrste kundecase geelder det her om at organisere hele

kampagnen fra Markedskommunikationen til selve afviklingen af arrangementet.

Monitorer, analyser, tilret: Som vist i figur 30 kan man her monitorer og analyser opslagene.
Hvad virker og hvad virker ikke. Derefter tilrette startegien, og eventuelt "booste” de gode

opslag.

Maling af effekt / Evaluering: Gaelder naturligvis igen om maling af de malsaetninger der
blev fastlagt. Hvor stor blev omsaetningen i forhold til malsaetningen, og hvor stor blev
omsaetningen i forhold til sidste ar. Samtidig evaluering af hele kampagnen samt selve

arrangementet.

22 Empiriske kilder fra bilag 1
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Her kan Almas Park og Fritid ogsa male pa de opstille malsaetning for Facebook kampagnen. |

det beskrevet eksempel kunne det se saledes ud.

Figur 35 - Resultater Facebook

Malszetninger Facebook Mmal Resultat
Antal opslag 4 4
Antal visninger i alt 4000 4500
Antal inteaktion i alt 200 146
Interaktion pr. 1.000 fans 19 14
Antal nye fans 10 12

Hvad angdr maling af interaktion pr. 1.000 fans, sa beregnes det saledes. Almas Park & Fritid
har 2.625 fans pa deres Facebook side for jagt. Det er det tal vi i dette eksempel beregner
det ud fra. Resultatet siger 146 interaktioner, altsa "likes” eller kommentarer. Det er fordelt
pa 4 opslag. Det vil sige 36,5 interaktioner pr. opslag. Dette tal dividere vi med det samlede
antal fans, nemlig 2.625 og ganger med 1.000. Regnestykket giver i dette eksempel 13,9

interaktioner pr. 1.000 fans.

Netop maling af effekt er en af fordelene ved. De sociale medier, og online markedsfgring i
det hele taget. Det er nemt at male, og har du salg via webshop kan man “tracke” hvor

salget kommer fra.

Jeg @nsker ligeledes her at introducer kommunikationsprocessen med henblik pa fremtidig
markedskommunikation hos denne kunde. Jeg vil iseer laegge vaegt pa kundens brug af de

sociale medier, hvor jeg ser muligheder for optimeringer.

Perspektivering

Nar man udarbejder et st@rre skriftligt projekt, opstar der altid tanker, idéer og emner som
kunne veere interessant at tage op, og perspektivere til sit daglige arbejde. Jeg vil nu beskrive

nogle af de tanker jeg har gjort mig ved dette projekt.

Alle de sma og mellemstore virksomheder i Nordjylland jeg besgger, vil har oftest alle

malgrupper reprasenteret som kunder. Det er mere et spgrgsmal om hvem de har flest af.
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Nar jeg taler markedsfgring med kunderne i mit daglige job, og vi drgfter hvem deres
malgruppe er, sa naevner de, at det er alle. Og de vil gerne malrette deres markedsfgring til
alle. Hypotesen og princippet i denne opgave er at markedsfgringseffekten stiger, nar den er
praeciseret den rigtige malgruppe. Men hvordan virker det i praksis. Flere kunder vil
formentlig mene at det handler om at ramme som mange forskellige personer som muligt.
Opgaven viser, at det er mere effektiv at malrette sin markedsfgring, sa man far flere af de
kunder, som virksomhederne henvender sig til. Og sa vil der stadig komme nogle fra den
sekundaere malgruppe. Men det kunne vaere interessant at teste det. Hvis man henleder
diskussionen til virksomheden Kvickly Vestbyen, som jeg ligeledes besidder som kunde. Sa vil
Kvickly helt sikkert indeholde alle de fem arketyper fra “Det Nordjyske Hus”, og
virksomheden forhandler varegrupper til alle segmenterne. Jeg har her lavet et overblik over

nogle af de produkter, som beskriver de fem typer, nar de handler dagligvarer.

Figur 36 — Indkgbsvaner, Det Nordjyske Hus

Kilde: Nordjyske Medier, Anelyseafdeling

Sommer gar op i gkologi og foretraekker det pa grund af miljget. Hgst handler ogsa gkologi,
men udelukkende pa grund af smagen og ikke pa grund af miljget, Juhl vil have tilbud, sa de
kan spare penge og Winther vil have en kvantitet for pengene, mens maj vil have det smarte

og hurtige. Supermarkederne forsgger oftest at ramme alle typerne i deres annonceringer,
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men de bgr maske i stedet ga malrettet efter de kunder, som de er bedst til at servicere. |
Kvicklys tilfeelde er de bedre til kvalitet i form af slagterafdeling, bagerafdeling osv. Fremfor
Fakta, der fokusere mere pa prisen. Derfor burde Kvickly reklame mere for deres kvalitet

fremfor at reklamere med billige tilbud.

En anden diskussion i samme trad, som ofte opstar hos kunderne er, at de for det meste
gnsker sig flere kunder af dem de ikke har. Hvis en virksomhed som eksempel har mange
2ldre kunder, sa gnsker de sig flere unge kunder. Min hypotese er, at der er en grund til, at
den pageeldende virksomhed i dette tilfaelde ikke har mange unge kunder. Det er sikkert
fordi de slet ikke henvender sig til de unge kunder. Og hvorfor sa ikke i stedet blive endnu
bedre til det aeldre segment, som de formentlig ogsa er bedre til at servicere. Det er efter
min erfaring nemmere at fa flere af de kundetyper dem man har i forvejen besidder, og
samtidig er de formentlig nemmere at fastholde dem. Disse diskussioner kunne vaere

interessant at teste i praksis i et andet projekt.

En ting der opstar i opgaven, nar man arbejder med statistikker er naturligvis validiteten. Her
er der oplyst laesertal fra valide undersggelser foretaget af Gallup, men laesertal er jo ikke
ensbetydende med netop den pagaeldende annoncerne ses. Det er blot et udtryk for at
avisen laeses. P4 samme made er lyttertal et udtryk for hvor mange personer der lytter til
radioen i Igbet af en uge, og ikke ngdvendigvis den pagaeldende radioreklame. Derfor skal
man forholde sig skeptisk for sadanne statistikker. Pa samme made ggr det sig geeldende pa
Facebook, hvor kunder jeg mgder tit er i ekstase over hvor mange personer der har set deres
opslag. Igen er det blot et tal for, at opslaget er blevet placeret pa x antal brugeres vaeg, og
dermed ikke et udtryk for at de rent faktisk har set opslaget. Derimod kan man mere preecist
male pa interaktioner, hvor man ma formode, at personen der har "liket” eller kommeret et
opslag pa en eller anden made har forholdt sig til opslaget, selvom det stadig er sveert at

tilleegge det en specifik veerdi.
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Trendspotting

Et andet ord der falder over en ved perspektivering af opgaven er ordet trendspotting.
Spgrgsmalet er om trendspotting i fremtiden vil fa sin berettigelse mere og mere i forhold til
livstilsanalyser. | takt med at vi har mindre og mindre fritid, vil vi sa stadig reagere som
forventet i livsstilsanalyserne. Stress er noget der efterhanden har ramt en stor del af
danskerne. Formentlig reagere man anderledes nar man er stresset, og vil det eksempelvis
betyde, at malgruppen Hgst fra Det Nordjyske Hus vil fokusere mindre pa kvaliteten pa
grund af en travl hverdag. Eller vil segmentet Sommer ga pa kompromis med sine miljgrigtig

holdninger fordi personen er stresset i en travl hverdag.

Man kunne ogsa forstille sig, at i denne mere teknologiske verden, hvor iszer de sociale
medier spiller en rolle, at vi vil have nemmere ved informationssggning end tidligere. Og
man kan sagtens forestille sig, at typerne, som ifglge livsstilsanalyserne ikke sgger
informationer, maske vil ggre det i stgrre grad, da de har nemmere adgang til det. Isaer
medier som Truspilot, har faet en vigtig plads hos mange virksomheder. Her kan man
anmelde de forskellige virksomheder, og mange personer finder mere tryghed ved et

produkt, hvis personer man kender har anmeldt produktet.

Sa er livsstilsanalyserne palidelig nok, og kan man regne med vaerdierne for de enkelte typer,
eller bliver fremtiden i virkeligheden mere trendspottene. Det er endnu en interessant
diskussion, som kunne veaere interessant at fglge med i ved en videreudvikling af

kommunikationsprocesserne i denne opgave.

Konklusion

Efter at have analyseret hvorledes sma og mellemstore b2c virksomheder i Nordjylland kan
benytte en enkel og brugbar kommunikationsproces i deres markedsfgring, er jeg

fremkommet til fglgende konklusion.
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Pa baggrund Kotlers 8 trins model, Diamanten og min empiriske erfaringer finder jeg 7 trin
vaesentlige i en kommunikationsproces for sma og mellemstore b2c virksomheder i
Nordjylland. De 7 trin er Identificer modtager, Fastszettelse af mdlsatning, udformning af
budskab, Valg af medier mix, Fastsattelse af totale budget, organiser kampagne, maling af
effekt. Ved markedsf@ring pa de sociale medier, er virksomhederne ydermere gennemga

punkterne Ressourcer/tid samt Monitorer/Analyser/Tilret hvorpa disse er tilfgrt.

Ved at malrette sin markedskommunikation, kan virksomhederne opna en stgrre effekt. De
sma og mellemstore virksomheder i Nordjylland kan pa den baggrund med fordel benytte
livsstilsanalysen Det Nordjyske Hus, der er koncentreret omkring nordjyderne. Her kan

virksomhederne identificer deres malgruppe med henblik pa en malrettet markedsfgring.

Det er vigtigt at er er sammenfatning mellem modtagerne, budskabet og valg af medie. De
nordjyske virksomheder kan her igen benytte Det Nordjyske Hus, saledes at udformningen af
budskabet malrettes malgruppen. | udformningen af budskabet skal virksomhederne
udforme de sproglige korrekte tekster, hvor de kan benytte de kreative virkemidler og
samtidig have gje for Etik, hjaelp og modstand. Iseer ved kampagner pa de sociale medier,
hvor kommunikationsformen ikke er den samme som ved de traditionelle medier. Her skal
virksomhederne veere opmaerksom pa at der er tale om en tovejskommunikation, hvor det
handler om at skabe en dialog med brugerne. Indholdet i budskabet er vigtigt, og det gaelder

om at berige brugerne og i stedet have salg som det sekundaere budskab.

Det er nyttigt for virksomhederne at inddrage statistikker fra Gallup, som de kan kan benytte
i deres valg af medier. Det er her muligt at se hvilke medier persontyperne foretraekker, og
dermed fa den synergi der gnskes ved modtagerne, budskabet og valget af medier. Ud over
livsstilsanalysen Det Nordjyske Hus, hvor persontyperne er segmenteret via holdninger og

adfeerd, er det ligeledes vigtigt at benytte sig af de demografiske kriterier ved valg af medie.

Virksomhederne bgr fastsaette malsaetninger for deres markedsfgringskampagner. Her kan

de med fordel benytte AIDA modellen til at udforme malbare malsaetninger.
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Virksomhederne bgr ligeledes opstille enkle gkonomiske beregninger, der kan medvirke til
vurderingen af kampagne, valg af medie, samt fastsaettelse af mediebudgettet. Under
budgettet skal virksomhederne fastsaette det samlede budget, der indeholder alle

omkostninger i forbindelse med kampagnerne.

Markedsfgres kampagnen via de sociale medier, bgr virksomhederne rette fokus mod
ressourcer og tid, og aftale internt hvem der gor hvad, inden den resterende del af
kampagnen organiseres. Nar kampganen er organiseret skal virksomhederne ved

markedsfgring pa de sociale medier monitorere, analysere og tilrette Igbende ud fra de

informationer de kan indhente pa de sociale medier. Herefter males hele kampagnen ud fra

de opstille mal, sdledes at virksomheden kan analyse kampagnens effekt. Til sidst evalureres

hele kampagnen, med henblik pa forbedringer til den naeste kampagne.

Jeg kan dermed i mit faglige arbejde benytte kommunikationsprocessen ved sma og

mellemstore virksomheder i Nordjylland, som derpa kan optimere deres markedsfgring, ved

at malrette deres kommunikation. Dette vil samtidig ggre min radgivning som konsulent
bedre, og virksomhederne vil benytte sig af flere markedsfaeringskampagner grundet en

st@rre succes.
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