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Medieplanlegging6

Den ne bo ken hand ler om de stra te gis ke val ge ne som har størst be tyd ning for av kast nin-
gen av kom mu ni ka sjons in ves te rin ge ne. Samtidig gir bo ken et over blikk over de vik tig ste 
me die ka na le ne, de res styr ker og svak he ter og hvil ken rol le ka na le ne kan fyl le i medi-
eplanen.

Bo ken er ut for met med tan ke på an non sø rer, medieselgere i me die be drif ter, an sat te 
i re kla me- og me die by rå er i til legg til stu den ter in nen for mar keds kom mu ni ka sjon og 
mar keds fø ring.

Til tross for at det hvert år iføl ge IRM in ves te res nær me re 20 mrd. kro ner i nor ske 
me di er (og da er ikke in ves te rin ger i butikkommunikasjon med reg net), fin nes det i dag 
for bløf fen de lite aka de misk lit te ra tur om hva som er vik tig i for hold til å for val te dis se 
in ves te rin ge ne. Det som er skre vet om me die stra te gi og medieplanlegging, er en ten pub-
li sert i spe sia li ser te bø ker som hand ler om ett av man ge stra te gis ke valg, for eks em pel 
pe rio di se ring, el ler det er kom pri mert til et lite og bort gjemt ka pit tel i bø ker som først og 
fremst hand ler om mar keds fø rings le del se, mer ke va re byg ging el ler stra te gisk mar keds-
kom mu ni ka sjon. Vi må til ame ri kansk markedsføringslitteratur for å fin ne be skri vel ser 
av uli ke mediekanalers styr ker og svak he ter, be skri vel ser som tar ut gangs punkt i et me-
die land skap og et mar ked som er gan ske an ner le des enn det nor ske.

I Nor ge og i res ten av ver den har di gi ta li se rin gen av me die land ska pet bi dratt til sto re 
end rin ger i hvil ke me di er vi bru ker mest tid på, hvor for vi bru ker uli ke me di er og hvor-
dan vi bru ker dis se me di ene. End rin ge ne har gjort at vi må re de fi ne re må ten vi job ber 
med kom mu ni ka sjon og på virk ning på. Det har de sis te åre ne kom met en rek ke bø ker 
som pre sen te rer mar keds fø rin gens nye reg ler, som hand ler om at vi må be ve ge oss fra en 
ver den hvor vi av bry ter for bru ke re med mas se dis tri bu er te bud skap i bre de me di er når 
de er opp tatt av and re ting, til en ver den hvor vi sør ger for å være til ste de med et til pas set 
bud skap når de er på jakt et ter in for ma sjon re la tert til vår virk som het og våre pro duk ter. 
Fel les for de som for fek ter de nye reg le ne, er at de me ner at tra di sjo nell mas se kom mu ni-
ka sjon har mis tet mye av sin kraft.

I den ne bo ken er vi opp tatt av å ta valg som øker sann syn lig he ten for at merkeeieren 
får av kast ning på kom mu ni ka sjons in ves te rin ge ne. Hvil ke kon takt fla ter som skal løse 
job ben, av hen ger av hvil ke opp ga ver som skal lø ses. Som of test eg ner tra di sjo nel le og nye 
me to der seg til å løse for skjel li ge opp ga ver. Ut ford rin gen er å få dis se me to de ne til å spil-
le sam men mer enn å vel ge mel lom den ene el ler den and re. Et godt sam spill av hen ger 
at vi har god for stå el se for hvor dan kun der kjø per i pro dukt ka te go ri en. I den ne bo ken 
kart leg ger vi hvor dan kjøps sti en ser ut, hvil ke på virk nings mu lig he ter som fin nes un der-
veis og i et ter kant av kjø pet, og hvor på den ne sti en kom mu ni ka sjon vil gi størst ef fekt.

Vi øns ker å bi dra til et hel het lig og lønnsomhetsfundert per spek tiv på me die- og 
kom mu ni ka sjons plan leg ging, et per spek tiv som syn lig gjør hvor dan tra di sjo nell mas se-
kom mu ni ka sjon kan bru kes sam men med nye re og mer nett verks ori en ter te for mer for 
kom mu ni ka sjon. Vårt vik tig ste pro sjekt er å gjø re plan leg ging av på virk ning gjen nom 
nye og gam le me di er mer til gjen ge lig for kom men de og nå væ ren de mar keds fø re re og 
råd gi ve re.



Forord 7

Bo ken er inn delt i to ho ved de ler. Del 1 er skre vet av Svein Lar sen. Her be skri ver vi 
plan leg gings pro ses sen, de vik tig ste stra te gis ke val ge ne, for ut set nin ge ne for å kun ne ta 
gode valg og hvor dan man byg ger opp et sy stem for eva lue ring og læ ring.

Del 2 er skre vet i sam ar beid av Mona K. Sol voll og Svein Lar sen. Mona har hatt ho-
ved an sva ret for ka pit le ne om avis, ma ga si ner, ra dio, kino og DM, mens Svein har hatt 
an sva ret for ka pit le ne om TV, di gi ta le me di er og so sia le me di er. Det sis te ka pit te let 
hand ler om bu tikk og er skre vet av Chris ti an Hau ne.

Et ut kast av bo ken har vært pub li sert på blog gen En klad de bok om på virk nings plan
leg ging, og un der veis i skri ve pro ses sen har vi fått en rek ke ver di ful le bi drag til bo kens 
inn hold. En spe si ell takk til de som har lest og gitt til ba ke mel din ger og inn spill på uli ke 
de ler av bo ken: Ga reth Wil li ams og Kje til Bøh ler en gen fra Capa, Bjørn-Erik Aase bø fra 
JC De caux, Yng vild Nes heim i Dag bla det, Kat ri ne Tor kilds by i VG, Dy ve ke Skau ge i P4, 
Jo Brun, Gry Lar sen og Ole Telle Thom sen fra Eg mont Hjem met Mor ten sen, John Rich-
ard He witt fra TV2, Sti an Lind ås fra TV Nor ge, Fan ny Br onk en, Ray mond Hans lien, Per 
Chris ti an Wor ren, Ul rik ke Ohr vik, Tho mas Straw og Gun hild Ber ge i OMD. Takk går 
også til Hå gen Pet ter sen i Futatsu, som har gitt oss gode inn spill til bruk av case stu dier.

Vi har også lyst til å tak ke noen som in di rek te har bi dratt til at den ne bo ken ble til. 
Takk til Stein Erik Sel fors, Bjørn Kvern berg, Rei dar Myh rer, Mag nus Kal le berg, Jon Kris-
tian sen, Ei nar Bør sum, Tor stein Rafgård og ikke minst til alle våre gode kol le ga er.

Til sist takk til Ade le, Ise lin, Ce ci lie, Gary, Phi lip, Ja nic ke og Ma thea for at dere har 
gitt oss tid, rom og støt te til å full fø re pro sjek tet.

God le sing!

Oslo, januar 2012
Svein Lar sen og Mona K. Sol voll
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Del 1
 
De vik tig ste val ge ne  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 17

Ka pit tel 1
På virk nings  plan leg ging   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 19
Hva kom mer nå?  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .20
Vi kom mu ni se rer for å på vir ke  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .20
Bud ska pet må gjø re job ben – men me dia er også vik tig  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .21
Di gi ta li se ring: nye mu lig he ter  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .24
Økt be hov for in te grert plan leg ging  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .26
Noen valg er vik ti ge re enn and re  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .27
Opp sum mert   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .32
Lit te ra tur   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .33

Ka pit tel 2
Oppgavediagnosen  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .35
Hva kom mer nå?  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .36
Om mål  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .36
Uli ke ty per mål .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .37
Gode mål gir bed re re sul ta ter   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .37
Man ge sik ter på feil blink  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .38
Oppgavediagnosen   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .40
Opp sum mert   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .40
Lit te ra tur   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .40

Ka pit tel 3
Inn sikt før valg  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  . 41
Hva kom mer nå?  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .42
Mar ke det   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .42
Mer ket   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .45
For bru ker ne  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .47
Kjøps sti en  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .52
Opp sum mert   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .53
Lit te ra tur   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .54

Ka pit tel 4
Om å vel ge mål grup per  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .55
Hva kom mer nå?  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .56
Fra mas se mar keds fø ring til målgrupperettet mar keds fø ring  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .56
Unn gå seg men te ring for segmenteringens skyld   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .56
Målgruppevalget steg for steg  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .58



Innhold 11

Den kon sep tu el le mål grup pen  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .62
Opp sum mert   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .62
Lit te ra tur   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .63

Ka pit tel 5
Budskapsvalg  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .65
Hva kom mer nå?  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .66
Valg av idé grunn lag  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .66
Den medienøytrale kom mu ni ka sjons ide en  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .67
Hvor dan re kla me vir ker   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .72
En teo ri om krea ti vi tet i re kla me  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .74
Opp sum mert   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .76
Lit te ra tur   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .77

Ka pit tel 6
Spred nings valg   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .79
Hva kom mer nå?  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .80
Me die bud sjet tet  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .80
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De vik tig ste val ge ne
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Stra te gi hand ler om å ta valg, valg som er vik ti ge for en be drifts re sul tat. I før s te del av 
den ne bo ken skal vi fo ku se re på de val ge ne som har størst be tyd ning for av kast nin gen av 
kom mu ni ka sjons in ves te rin ge ne.

Vi star ter den ne de len med å in tro du se re et ram me verk for plan leg ging av på virk-
nings til tak. Der et ter går vi igjen nom vik ti ge for ut set nin ger for å ta gode valg i form av 
en pre sis for mu le ring av hva som er kom mu ni ka sjo nens opp ga ve, og inn sikt i hva som 
skal til for å løse den ne opp ga ven.

De stra te gis ke val ge ne er for delt på fire ka pit ler:
•	 Målgruppevalg – valg av hvem vi øns ker å på vir ke.
•	 Budskapsvalg – valg av hva vi skal si, og hvor dan.
•	 Spred nings valg – valg av hvor dan våre bud skap skal dis tri bu eres til mål grup pen.
•	 Til ret te leg ging for kjøperinitiativ – valg av hvor dan vi skal møte for bru ke re på jakt 

et ter in for ma sjon, in spi ra sjon el ler kon kre te løs nin ger.

Del 1 blir av slut tet med en gjen nom gang av hvor dan vi av dek ker om de val ge ne vi har 
tatt, har bi dratt til å løse opp ga ven. Samtidig leg ger vi grunn la get for læ ring som hjel per 
oss til å for bed re fremtidige valg.
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Hva kom mer nå?
Den ne bo ken hand ler om hva som er vik tig å ta stil ling til når vi skal øke av kast nin gen 
av kom mu ni ka sjons in ves te rin ge ne. Vi star ter med å dis ku te re de his to ris ke år sa ke ne til 
at man ge an non sø rer fo ku se rer på feil mål når de ut vik ler kom mu ni ka sjons pla nen sin. 
Der et ter dis ku te rer vi hvor dan di gi ta li se rin gen har gitt vik ti ge end rin ger i me die kon-
sum og forbrukeradferd, og hvor dan det igjen har tvun get frem nye må ter å plan leg ge 
mar keds kom mu ni ka sjon og på virk ning på.

Ka pit te let blir av slut tet med en gjen nom gang av hvil ke valg som er vik tigst for å op-
ti ma li se re av kast nin gen av kom mu ni ka sjons in ves te rin gen, og hvor dan vi går frem for å 
sør ge for at vi har nok kunn skap og inn sikt til å tref fe gode valg.

Vi kom mu ni se rer for å på vir ke
En av ho ved kon klu sjo ne ne i en stor stu die av mer enn 800 caser le vert til den en gel ske 
reklameeffektivitetskonkurransen IPA, var at an non sø rer som er gode til å set te rik ti ge 
mål, også er best til å le ve re gode re sul ta ter (Advertising in the era of accountability, Field 
og Binet). Samtidig pek te for fat ter ne av stu di en på at de fles te fo ku se rer på feil mål. 
Spørs må let er hvor for ak tø re ne gjør det. Vi bur de fo ku sert på penetrasjonsvekst, mar-
keds an de ler og lønn som het, men fo ku se rer i ste det på mål som re kla me opp merk som het 
og budskapsforståelse.

Vår hy po te se er at vi både in nen for aka de mia og prak sis fo ku se rer for mye på or-
det kom mu ni ka sjon og for lite på or det på virk ning. Or det kom mu ni ka sjon kom mer fra 
det la tin ske or det communicare og be tyr å gjø re fel les. En van lig de fi ni sjon av be gre pet 
er munt lig el ler skrift lig over fø ring av in for ma sjon (www.thefreedictionary.com). Når 
for fat ter ne av IPA-stu di en nevnt oven for kri ti se rer re kla me bran sjen for å være opp tatt 
av feil mål, pe ker de nett opp på mål som hand ler om re kla mens evne til å bli hus ket og 
for stått. Det er med and re ord ikke sik kert at vel lyk ket kom mu ni ka sjon i be tyd nin gen 
in for ma sjons over fø ring fø rer til end rin ger i opp fat nin ger og adferd. Kom mu ni ka sjon er 
en for ut set ning for å på vir ke, men ikke en ga ran ti for at på virk ning fin ner sted.

Stein Erik Sel fors skri ver i bo ken An non sen – en bok om re kla me fa get og ver dens 
mest be nyt te de re kla me form (Sel fors mfl., 2004) om de his to ris ke år sa ke ne til at man ge 
er mer opp tatt av kom mu ni ka sjon enn på virk ning. Han skil ler mel lom tre per spek ti ver 
el ler sko ler in nen for teo ri og prak sis:
1) Salgs per spek ti vet
 God re kla me er re kla me som sel ger. Hvis en an non se med en gul ku pong sel ger mer 

enn en an non se med en rød ku pong, vel ger vi an non sen med den gule ku pon gen.
2) Kom mu ni ka sjons per spek ti vet
 God re kla me er re kla me som blir lagt mer ke til, likt og for stått. Til hen ge re av det te 

per spek ti vet bru ker gjer ne stu di er som vi ser en sam men heng mel lom re kla me erind-
ring og salg (Hol lis 1994), el ler liking og salg (Biel 1990) for å for sva re sitt stå sted.

3) På virk nings per spek ti vet
 God re kla me er re kla me som på vir ker (etab le rer, for ster ker, for and rer) pro duk tets 

el ler mer kets me nings inn hold, slik at mer ket blir opp fat tet som mer at trak tivt.
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Alle per spek ti ve ne har selv føl ge lig noe for seg. Re kla me som ikke på vir ker salg på kort 
el ler lang sikt, er bort kas tet re kla me. Re kla me som ikke blir lagt mer ke til og for stått, gir 
hel ler ikke an non sø ren av kast ning på in ves ter te kro ner. Og hvis det en for står, ikke blir 
ak sep tert og an non sen ikke gjør noe fra el ler til med det mål grup pen ten ker og fø ler om 
mer ket fra før, kan en like gjer ne drop pe re kla men.

Pro ble met med kom mu ni ka sjons per spek ti vet er at det fo ku se rer på for ut set nin gen 
for på virk ning og ikke på sel ve på virk nin gen. Per spek ti vets do mi ne ren de po si sjon skyl-
des først og fremst at det gir oss den enk les te må ten å vur de re uli ke re kla mer opp mot 
hver and re. Det er lett å måle om re kla men blir lagt mer ke til, likt og for stått. Der for er 
det også den van lig ste må ten å måle re kla mens bi drag på. Som vi har vært inne på, er 
pro ble met at det er fullt mu lig å for kas te et re kla me bud skap selv om det blir lagt mer-
ke til, likt og for stått. Det er man ge som hus ker Dag bla dets re kla me film med den nai ve 
blon di nen i skjønn hets kon kur ran sen som er opp tatt av krig og fred og sånt, og som plut-
se lig får en bun ke med Dag bla det rett i ho det, hvor på payoffen «Dag bla det – en mot vekt 
mot det me nings lø se» duk ker opp. Fil men ble lagt mer ke til, likt og for stått, men vi tvi ler 
på at bud ska pet ble ak sep tert. Kan skje tvert imot.

Vårt stå sted er at for å skil le den gode re kla men fra den dår li ge er på virk nings per-
spek ti vet over le gent de to and re per spek ti ve ne som Sel fors nev ner. Salgs ef fek ter for tel ler 
oss lite om hva som fore går i folks ho der. Og si den det kan gå ti mer, da ger og uker mel-
lom eks po ne ring for re kla me og kjøps hand lin ger i bu tik ken, må re kla men fak tisk gjø re 
noe med folks tan ker og fø lel ser for at ef fek ten skal vise seg i salgs sta tis tik ke ne.

Den ne bo ken hand ler ikke bare om re kla me og mas se kom mu ni ka sjon. Vi er opp-
tatt av at en skal vur de re alle kon takt fla ter som har po ten si al til å på vir ke mål grup pen 
i rik tig ret ning. En kon takt fla te er en fla te el ler et be rø rings punkt hvor mer ket har mu-
lig het til å kom mu ni se re el ler in ter age re med for bru ke ren. Noen gan ger er det ve sent lig 
vik ti ge re å være godt syn lig i bu tik ken enn å være syn lig på TV. Da hand ler det ikke om 
me nings på virk ning, men om plas se rin ger som gjør at mer ket blir valgt der og da. Bo ken 
gir et ram me verk som sik rer at vi som mar keds an svar li ge, re kla me råd gi ve re el ler me die-
råd gi ve re vur de rer og vel ger de bud ska pe ne og kon takt fla te ne som i størst grad ev ner å 
på vir ke opp fat nin ger og adferd i øns ket ret ning.

Bud ska pet må gjø re job ben  
– men me dia er også vik tig
Den ame ri kan ske po li ti ke ren og for ret nings man nen John Wa na ma ker hev det i be gyn-
nel sen av for ri ge år hund re at halv par ten av pen ge ne han bruk te på re kla me, ikke vir ket, 
men han kun ne ikke si hvil ken halv part. Men i mot set ning til hva Wa na ma ker trod de 
kan vi med sik ker het si at re kla men som of test vir ker. Salgsmodellering, som gir svar på 
en rek ke spørs mål om hvor dan end rin ger i mar keds mik sen på vir ker salg på kort sikt, 
har vist oss at in ves te ring i re kla me i de fles te til fel ler gir ef fekt i form av økt kort sik tig 
salg, men at den ne ef fek ten va rie rer på tvers av mer ker, kam pan jer og me di er. Det er 
med and re ord ikke slik at val get av me dia, for eks em pel TV, ga ran te rer suk sess. Noen 



Medieplanlegging22

TV-kam pan jer gir høy av kast ning, mens and re ikke gjør det. Vi kom mer til ba ke med en 
grun dig gjen nom gang av salgsmodellering i ka pit tel 8.

Både bud ska pet og me dia spil ler en vik tig rol le for hvem som lyk kes og hvem som 
ikke gjør det, men vår på stand er at bud ska pet er vik tigst. Me dia le ve rer mål grup pen, 
for ma tet og me die si tua sjo nen, men til syvende og sist er det bud ska pet som må gjø re 
job ben. Me dia re pre sen te rer en mu lig het for å på vir ke – bud ska pet på vir ker. Hvis bud-
ska pet i li ten grad ev ner å gjø re job ben, er det også van ske li ge re å lage en me die plan som 
ut gjør en for skjell. En an non se for Hjem met Mor ten sen med over skrif ten «En an non se 
som ikke blir lagt mer ke til, er en død an non se – det hjel per ikke å vise frem li ket fle re 
gan ger» ut tryk ker det te gan ske pre sist.

I mot satt til fel le hvor vi har fun net et bud skap som ev ner å på vir ke, blir også val ge ne 
om hvor dan det te bud ska pet skal dis tri bu eres, vik ti ge re. Da kan valg av ka nal, pe rio di-
se ring og me die trykk ha stor inn fly tel se på kam pan jens av kast ning.

Casen som vi ser hvor dan et nytt re kla me kon sept for Möl ler’s Tran har økt pre fe ran se 
og salg av Möl ler’s pro duk ter er et godt eks em pel på hvor dan et nytt bud skap i de sam me 
ka na le ne kan ha dra ma tisk bed re ef fekt (se case bok sen under).

«Det sma ker tran. Men det er det som fun ker»

Möl ler’s Tran opp lev de ved inn gan gen til 2008 at tro nen som kon gen av 
ome ga-3 var un der sterkt press, med ned ad gå en de salgs kur ver i et mar-
ked med sterk vekst . Det hand let om å snu ut vik lin gen raskt . Ikke bare 
for tran, men for hele Möl ler’s Orginal grup pen (in klu dert Möl ler’s Tran, 
Möl ler’s To tal, Möl ler’s Tyg ge kaps ler og Möl ler’s Dobbel) . Sal get skul le 
snus gjen nom å gjen erob re po si sjo nen som le ve ran dør av det tryg ges te 
og mest ef fek ti ve til skud det av ome ga-3 .

Mar keds ana ly ser av dek ket at for bru ker ne var for vir ret . De viss te at 
det var lurt å ta ome ga-3, men ikke helt hvor for . Gjen nom et øken de press 
fra re kla me, PR og me dia møt te de sta dig nye og mot stri den de fak ta om 
er næ ring, kost til skudd og hel se . De fles te had de gitt opp å fin ne sann he-
ten og for holdt seg til enk le in di ka to rer, som myn dig he te ne og tals per so-
ner, fremfor å for dy pe seg i kom pli ser te og mot stri den de fak ta . Tall fra 
AC Niel sen vis te også at Möl ler’s to ta le sha re of voi ce var syn ken de, og at 
en øk ning i an tall bud skap i me dia gjor de at Möl ler’s druk net i støy en fra 
nye kon kur ren ter som Vi tae Pro og Fri Flyt .

For å gjen erob re po si sjo nen valg te Axellus, som er sel ska pet bak 
mer ket Möl ler’s, å kon sen tre re me die inn sat sen rundt fær re og ty de li ge re 
bud skap og ta ut gangs punkt i flagg ski pet Möl ler’s Tran . Inn sik ten var at 
hvis en lyk tes i å styr ke opp fat nin gen om at Möl ler’s Tran er det tryg ges te 
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og mest ef fek ti ve til skud det av ome ga-3, vil le det ha en po si tiv spillover-
effekt på and re pro duk ter i Möl ler’s-fa mi li en .

I ste det for å slå for bru ke ren i ho det med mas se nye fak ta, valg te 
Axellus å ut nyt te Möl ler’s his to rie og tra nens smak for å ak ti vi se re for-
tel lin ger mål grup pen al le re de kjen te og trod de på . Med bak grunn i den ne 
inn sik ten ut vik let Try kjer ne bud ska pet «Det fin nes in gen snar vei til god 
hel se» . Olaf Tuf te og er næ rings eks pert Aina Lien ble brukt som tals per-
so ner . Når en av ver dens bes te ro ere med til gang på all ver dens kunn-
skap, kom pe tan se, kost til skudd og le ge mid ler vel ger Möl ler’s Tran og 
sier: «Det sma ker tran . Men det er det som fun ker», er det van ske lig å 
være uenig .

På bak grunn av funn i salgs mo del len for Möl ler’s ut vik let av me die by-
rå et OMD, som do ku men ter te at re kla me i se son gen ga stør re av kast ning 
på salg enn re kla me uten for se son gen, kon sen tre re Axellus inn sat sen i 
de pe ri ode ne hvor det er flest for bru ke re i mar ke det . Si den kjøps be slut-
nin ge ne er spredd jevnt i den ne pe ri oden, valg te en å være kon ti nu er lig 
til ste de i hele se son gen . Et an net vik tig valg var å kon sen tre re me die in-
ves te rin ge ne om fær re bud skap . To talt sett ble mediespendingen på Möl-
ler’s re du sert fra 23 mil li oner til 16,6 mil li oner brut to, mens satsningen 
på Möl ler’s Tran ble trap pet opp . To talt ga det en tet te re kon sen tra sjon i 
høy se son gen med fær re bud skap .

TV ble valgt som ho ved me di um for å ska pe opp merk som het og tro ver-
dig het rundt sam ar bei det med Olaf Tuf te . Om lag tre fjer de de ler av bud-
sjet tet ble brukt til å vise re kla me fil men på TV . An non ser i tryk te me di er 
ble valgt for å ut dy pe på stan de ne i fil me ne . I til legg ble Goog le-søk brukt 
for å tref fe de som er spe si elt in ter es ser te .

Me die bud sjet tet i pe ri oden fra juli 2008 til juni 2009 ga Möl ler’s en 
an del av to talt medieforbruk (sha re of voi ce) på 5 % i ka te go ri en hel se kost . 
Til sam men lig ning in ves ter te kon kur ren ten Vi tae Pro mer enn fem gan-
ger så mye i me dia i sam me pe ri ode, to talt 90,2 mil li oner .

Den nye stra te gi en ga umid del bart re sul ta ter . Tall fra ana ly se in sti-
tut tet MMI vis te en mar kant øk ning i pre fe ran se for Möl ler’s tran . I til-
legg opp lev de mer ket en kraf tig salgs vekst . Gjen nom salgsmodellering 
har OMD do ku men tert at ny stra te gi har mer enn dob let den kort sik ti ge 
salgs ef fek ten av TV-in ves te rin ge ne per kro ne in ves tert . I til legg har ny 
stra te gi økt det lang sik ti ge sal get med minst 15 % . På lang sikt vi ser es ti-
ma ter at Möl ler’s får 3,8 kro ner igjen for hver kro ne in ves tert i re kla me 
(vis ning og pro duk sjon) . Tid li ge re ga in ves te rin gen un der 70 øre igjen for 
hver kro ne in ves tert på kort sikt, med fal len de salg .

Ny stra te gi har med and re ord fått me die in ves te rin gen til å job be 
man ge gan ger har de re for mer ket .



Medieplanlegging24

Di gi ta li se ring: nye mu lig he ter
Di gi ta li se rin gen de sis te ti åre ne har ført til sto re end rin ger i folks me die va ner og de res 
forbrukeradferd. Det kan le ses di rek te ut av SSBs, Synovates el ler TNS Gallups medi-
eundersøkelser, og vi fø ler det på krop pen hver dag. I SSBs me die ba ro me ter for 2009 kan 
du for eks em pel lese:

An de len som le ser avis på en gjen nom snitts dag, har sun ket fra 84 % til 65 % si den 
1995, mens an de len som le ser et uke blad, har sun ket fra 21 % til 13 %.

I sam me tids rom har an de len som bru ker nett økt fra 0 % til 73 %.
Dis se tal le ne gjel der gjen nom snitts nord man nen. Ser vi på den yng ste de len av be-

folk nin gen, er end rin ge ne ikke over ras ken de enda mer dra ma tisk (SSB, Norsk Me die-
ba ro me ter).

I til legg vi ser tra fikk må lin ger at den stør ste nett avi sen VG.no (som for øv rig også er 
stør re enn pa pir avi se ne og uke bla de ne) nå har fær re dag li ge bru ke re enn både Face book 
og You Tube, som ba se rer seg på bru ker ge ne rert inn hold.

Det mest in ter es san te er li ke vel at me di ene har fått helt nye funk sjo ner for bru ker ne. 
Gallups kanalvalgsundersøkelse fra 1997 av dek ket at me di ene had de fem ho ved funk sjo-
ner:
•	 Nyheter (hol de seg opp da tert)
•	 Un der hold ning (bli un der holdt)
•	 Im puls (inn hen te råd og tips, få im pul ser)
•	 Plan leg ging (plan leg ge inn kjøp, TV-kvel den e.l.)
•	 Av kob ling (slå i hjel tid)

I dag bru ker vi i til legg me di ene til:
•	 å hol de or den på hu kom mel sen og li ve ne våre
•	 hol de kon takt og kom mu ni se re med ven ner og kjen te
•	 ut tryk ke oss, ska pe og dis tri bu ere vårt eget inn hold
•	 shop ping

Og sik kert mye mer. Me dia har rett og slett blitt mye vik ti ge re, og di gi ta le me di er har 
blitt en vik tig del av vår in fra struk tur og våre liv, og det te har noen kla re kon se kven ser 
for mar keds fø re re. Noen av de vik tig ste er dis se:
1) Fle re mu lig he ter for å tref fe mål grup pen
 Me die land ska pet har blitt mye mer frag men tert. Det vil si at det ek si ste rer man ge fle-

re mu lig he ter til og må ter på å kom me i kon takt med mål grup pen. Men det gjør det 
også mye mer kom plekst å vel ge.

2) Va re prat har blitt ve sent lig vik ti ge re
 Folk har all tid stolt mer på men nes ker enn på re kla me, og In ter nett tar va re pra ten til 

et an net nivå. Det er fle re dis ku sjo ner med fle re in vol ver te i hver dis ku sjon, og man ge 
som øns ker å dele sine me nin ger. Me nin ge ne og dis ku sjo ne ne er lett til gjen ge li ge for 
alle gjen nom sø ke mo to rer.

Det har fremtvunget et pa ra dig me skif te i marketinglitteraturen fra klas sis ke teo-
ri er for en veis kom mu ni ka sjon til mo del ler som er mer nett verks ori en ter te, hvor det 
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som blir pluk ket opp av en per son, på kort tid kan dis tri bu eres til hund re tu se ner av 
and re. Det gir også be gre pet mottakerstyrt ny me ning. Ikke bare er det bru ker ne som 
be stem mer hvor lang tid de øns ker å bru ke på bud ska pet. De vel ger også om det er 
verdt å dis tri bu ere det vi de re el ler ikke.

3) Kun de nes kjøpsadferd  end res
 In ter nett har også gjort de fles te mar ke der mer trans pa ren te. In for ma sjon om pris, 

kva li tet, bruks om rå der, bru ker opp le vel ser o.l. er lett til gjen ge lig for de fles te. Og dis-
se mu lig he te ne bru kes. Der for ser vi for eks em pel at merkerelaterte søk i Goog le, og 
tra fik ken til mer kers hjem me si der øker mar kant et ter at re kla me fil mer som opp le ves 
som in ter es san te, blir vist på TV.

Mc Kin sey pub li ser te i juni 2009 en in ter es sant stu die av kjøps pro ses sen blant 
20 000 for bru ke re på tvers av fem mar ke der og tre kon ti nen ter. De res ho ved-
funn var at den tra di sjo nel le for stå el sen av kjøps pro ses sen som en trakt hvor 
markedskommunikasjonens jobb er å sky ve for bru ker ne ned i trak ten fra kjenn skap 
mot valg, må re vi de res. Grun nen er at det i mind re grad enn tid li ge re er slik at du må 
være i for bru ke rens be visst het i be gyn nel sen av kjøps pro ses sen (star ten av trak ten) 
for å bli valgt i slut ten. Mc Kin sey de ler kjøps pro ses sen inn i dis se fa se ne:
•	 Trig ger (det som ut lø ser at du star ter kjøps pro ses sen)
•	 Initielt vur de rings sett (de mer ke ne du umid del bart ten ker på når du be gyn ner å 

ori en te re deg)
•	 Ak tiv eva lue ring
•	 Valg
•	 Etterkjøpsadferd
•	 Gjen kjøp/lo ja li tet

Mc Kin sey fant at i gjen nom snitt har de mer ke ne som er i initielt vur de rings sett, tre 
gan ger så høy sann syn lig het for å bli valgt som and re. Men de fant også man ge eks-
emp ler på at and re mer ker ble valgt inn i den ak ti ve eva lue rings fa sen ba sert på for-
bru ker tes ter, pris sam men lig nin ger, va re prat, søkeordsmarkedsføring osv.

Den ne førkjøpsadferden som In ter nett til ret te leg ger for, har fått nav net pretai-
ling og de fi ne res av Gard ner Group som shop ping ak ti vi te ter for bru ker ne gjør før de 
i det hele tatt er i nær he ten av et salgspunkt.

In ter nett har alt så med ført at det har blitt enk le re å ori en te re seg før kjøp, og let-
te re å spre sine er fa rin ger et ter på. Beg ge de ler gjør at vi må «retenke» må ten vi plan-
leg ger kom mu ni ka sjon på.

4) Kon kur ren te ne end rer seg
 Ba sert på punk te ne oven for er det ikke over ras ken de at to ne an gi ven de mar keds fø re-

re for lengst har be gynt å re vur de re sin måte å kom mu ni se re med kun de ne på. Greg 
Icenhower, associate di rec tor of cor po rate com mu ni ca tions i Procter & Gamb le, har 
for eks em pel ut talt:
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«Vi har blitt valgt til bes te mar keds fø rer i det tju en de år hund re, men det var for di 
vi var de som skrek høy est . I det tjue førs te år hund re skal vi bli de som er flin kest 
til å lyt te» .

I Nor ge ser vi at fle re ak tø rer flyt ter kun de ser vi cen sin ut i so sia le me di er. Se for eks-
em pel Net com og Te le nors pro fi ler på Face book og Twitter.

I til legg duk ker det opp sta dig fle re eks emp ler på mar keds fø re re som in vol ve rer for-
bru ker ne i alt fra pro dukt ut vik ling og de sign til kom mu ni ka sjon og dis tri bu sjon av et 
bud skap. En ak tør som ofte trek kes frem, er Star bucks, som har opp nådd me get gode 
re sul ta ter gjen nom sin dia log med bru ker ne på egen hjem me si de og i so sia le me di er.

Crowdsourcing, det vil si out sour cing til man ge, har blitt mer og mer van lig. I 
2008 crowdsourcet for eks em pel Axe med stor suk sess pro duk sjon av re kla me film 
til for bru ker ne. Pep si Co er kan skje en av de som har truk ket for bru ker in vol ve ring 
lengst i kam pan jen for mer ket Moun tain Dew, hvor for bru ker ne ble in vol vert i alt fra 
ut vik ling av smak og de sign til re kla me og me die valg.

Kort opp sum mert har di gi ta li se rin gen ført til sto re end rin ger i folks me die va ner og for-
brukeradferd. Dis se end rin ge ne har åp net for nye mu lig he ter for å kom mu ni se re med for-
bru ke re og må få kon se kven ser for må ten vi plan leg ger på virk ning og kom mu ni ka sjon.

Økt be hov for in te grert plan leg ging
Å ut nyt te mu lig he te ne som har vokst frem som en kon se kvens av end rin ge ne i me die land-
ska pet, kre ver et per spek tiv som er langt bre de re enn tra di sjo nell (mas se)medieplanlegging.

Et bre de re per spek tiv kun ne for øv rig man ge vært tjent med å inn fø re len ge før In ter-
nett kom. Otto Ot te sen skrev al le re de i 1970-åre ne om vik tig he ten av å se mar keds kom-
mu ni ka sjon i et hel hets per spek tiv. Han var spe si elt opp tatt av at kom mu ni ka sjon kun ne 
være sel ger ini ti ert og kjøperinitiert, og at for man ge be drif ter ig no rer te mu lig he te ne 
som lå i å ta godt vare på kjøperinitiativet. De fles te som har opp levd hvor ir ri te ren de (og 
kjøps hem men de) det er å stå i en 15–20 mi nut ters te le fon kø når de vur de rer å kjø pe et 
pro dukt, nik ker aner kjen nen de til Ottesens po eng. Be gre pe ne push-og-pull-kom mu ni-
ka sjon har sin opp rin nel se i Ottesens sel ger ini tia tiv (push) og kjøperinitiativ (pull), og 
TNS Gallups push/pull-mo dell ble ut vik let i sam ar beid med Ot te sen.

Ot te sen var også opp tatt av at mar keds kom mu ni ka sjo nen kan løse uli ke opp ga ver 
som å øke kjenn skap, byg ge kunn skap el ler styr ke pre fe ran se. For enkelthetsskyld kan 
dis se opp ga ve ne de les inn i
•	 å ska pe et ter spør sel
•	 å ut lø se hand ling
•	 å byg ge re la sjon

Etterspørselsskapende kom mu ni ka sjon har til hen sikt å flyt te mer kets et ter spør sels kur-
ve til et an net nivå. Det hand ler om å på vir ke for bru ker nes opp fat nin ger av et mer ke og 
kan gjø res gjen nom å øke kjenn skap til (hjul pet og uhjul pet), øke kunn skap om el ler 
styr ke fø lel ser for et mer ke.
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Med hand lings ut lø sen de kom mu ni ka sjon me ner vi kom mu ni ka sjon som set ter i 
gang en kjøps pro sess el ler på vir ker for bru ke re som er i kjøps pro ses sen. Tilbudsannonse-
ring, søkeordsmarkedsføring og butikkommunikasjon er ty pis ke vir ke mid ler.

Re la sjons byg gen de kom mu ni ka sjon skal styr ke re la sjo nen mel lom mer ket og mer-
kets bru ke re. Hen sik ten er å for bed re bru ker opp le vel sen, byg ge lo ja li tet og sti mu le re po-
si tiv va re prat. Kun de ser vi ce er en ty pisk are na for re la sjons byg gen de kom mu ni ka sjon.

Ut ford rin gen for man ge be drif ter har ofte vært at dis se tre opp ga ve ne har vært or-
ga ni sert i for skjel li ge av de lin ger el ler si lo er som i li ten grad snak ker sam men. Da kan en 
opp le ve si tua sjo ner som be skre vet over, hvor de som job ber i den ene si lo en, har skapt en 
så stor kø med et ter spør sel at de som skal mot ta kun de ne, sli ter med å ta vare på dem.

For di for bru ker nes evne og vil je til å spre me nin ger og dele er fa rin ger har blitt så mye 
stør re, er man ge fle re mar keds fø re re i dag opp tatt av å fin ne den rik ti ge ba lan sen mel-
lom etterspørselsskapende, hand lings ut lø sen de og re la sjons byg gen de kom mu ni ka sjon. 
Res surs for de ling og in te gra sjon mel lom de uli ke opp ga ve ne har blitt et vik tig stra te gisk 
spørs mål, og 360 gra ders plan leg ging og in te grert mar keds kom mu ni ka sjon har blitt po-
pu læ re be gre per.

Der for skal vi i den ne bo ken set te på virk nings ef fek ter i sen trum, og så al lo ke re res-
sur ser på tvers av si lo ene på en slik måte at av kast nin gen på den to ta le in ves te rin gen blir 
størst mu lig. Det be tyr at det blir et minst like vik tig spred nings valg å al lo ke re res sur ser 
mel lom mas se kom mu ni ka sjon og kun de ser vi ce, som å al lo ke re res sur ser mel lom TV og 
avis. Det be tyr også at me die råd gi ve re, reklamebyråkonsulenter og mar keds sje fer bør ha 
en åpen dis ku sjon om hvor mye res sur ser som skal bru kes på krea tiv pro duk sjon sam-
men lig net med hvor mye som skal bru kes til be talt vis ning av det som blir pro du sert. Og 
ikke minst be tyr det at alle valg bør sty res av hva som gir den høy es te av kast nin gen, ikke 
av in ter ne drag kam per mel lom uli ke in ter ne og eks ter ne in ter es sen ter.

Noen valg er vik ti ge re enn and re
Stra te gi hand ler om å ta valg, og både som råd gi ver og som mot ta ker av råd er det vik tig 
å ha god for stå el se av hvil ke valg som har størst be tyd ning for et mer kes lønn som het, 
slik at vi ev ner å gjø re be viss te pri ori te rin ger. Un der skal vi gi en pre sis be skri vel se av de 
på virk nings val ge ne vi me ner er vik tigst. I se ne re ka pit ler dis ku te rer vi de fles te av dis se 
val ge ne mer inn gå en de.

I klas sisk kom mu ni ka sjons teo ri er ef fek ten av på virk nings til tak av hen gig av det bud-
ska pet som er plan lagt på for hånd (el ler mer pre sist mål grup pens for tolk ning av bud ska-
pet) og spred nin gen av det te. Ot te sen (Ot te sen 1977) men te i til legg at må ten be drif ten 
hånd te rer ini tia tiv fra for bru ker ne på, er vik tig. Det støt tes av nye re marketingteoreti-
kere som Da vid Merman Scott (Scott 2010).

I på virk nings plan leg ging er vi der for opp tatt av valg knyt tet til mer kets plan lag te ini-
tia tiv og av valg som hand ler om hvor dan mer ket re spon de rer på ini tia tiv fra for bru ke ren.

Det be tyr at budskapsvalg både hand ler om plan lag te bud skap og om kun de dia log. På 
sam me måte hand ler spred nings valg både om hvor dan vi vel ger å dis tri bu ere et bud skap som 
er plan lagt på for hånd, og om hvor dan vi vel ger å hånd te re ini tia tiv fra for bru ke ren. Både 
bud skaps- og spred nings valg er vik ti ge, men budskapsvalget er vik tigst. Det er bud ska pet 
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som skal sky ve opp fat nin ger om mer ket i rik tig ret ning og styr ke re la sjo nen med for bru ker-
ne. Når det er sagt, kan kon se kven sen av en feil slått spred nings stra te gi bli at selv den bes te 
re kla me fil men fei ler. Ut fra det te kan vi der for for mu le re en en kel for mel for ef fekt:

Ef fekt = Bud skap * Spred ning1

I til legg til bud skaps- og spred nings valg er det åpen bart vik tig å vel ge hva slags ef fekt vi 
er ute et ter. Hva er må let med til ta ket el ler til ta ke ne? Hvor skal vi? Hva slags for and ring 
øns ker vi å ska pe på bunn lin jen, og hvor dan må vi på vir ke mål grup pens tan ker, fø lel ser 
og adferd for å få til det te.

Når det gjel der bud ska pet, er tre valg vik ti ge:
1) Hvem skal vi snak ke til?
 De fær res te pro duk ter og bud skap ap pel le rer til alle. Der for prø ver de fles te å dele 

mar ke det inn i uli ke seg men ter et ter po ten si ell lønn som het. Målgruppevalget sty rer 
både budskapsvalg og spred nings valg, og kon se kven se ne av å vel ge feil er la ve re av-
kast ning på kom mu ni ka sjons in ves te rin ge ne, med mind re vi har flaks.

2) Hva skal vi si?
 Som nevnt er det bud ska pet som skal gjø re på virk nings job ben. En vik tig jobb er å ska-

pe sy ner gi mel lom bud skap i uli ke ka na ler. Hvor dan sør ge for at kom mu ni ka sjon i alle 
ka na ler (mas se me dia, bu tikk, kun de ser vi ce osv.) flyt ter mer ket i øns ket ret ning? For å 
få til det te kan det være hen sikts mes sig å ut ar bei de en medienøytral kom mu ni ka sjons-
idé. Det er ikke kam pan jens slag ord, men hel ler en for mu le ring av hva som skal være 
mer kets grunn for tel ling. Den ne grunn for tel lin gen kan ak ti vi se res på man ge må ter på 
uli ke fla ter og på den må ten sik re at uli ke ak ti vi te ter spil ler sam men.

3) Hvor dan skal vi si det?
 Selv om val get av hva vi skal si er vik tig, er det minst like vik tig hvor dan det blir sagt. 

For bru ker ne for hol der seg ikke til hva vi har tenkt at vi skal si. De for hol der seg til 
det som fak tisk blir sagt. For tolk nin gen av det som blir sagt, er av hen gig av må ten 
det blir sagt på. Der for kan to re kla me fil mer med eks akt sam me bud skaps in ten sjon 
gi vidt for skjel li ge re sul ta ter. Der for er det også et ter vår me ning lite hen sikts mes sig 
å spør re for bru ker ne hva de tror re kla men prø ver å for tel le. I ste det bør vi spør re hva 
den for tel ler el ler hvor dan den opp fat tes. 

 Det te er også en vik tig grunn til at re kla me by rå ets krea ti ve med ar bei de re bør in-
vol ve res når kom mu ni ka sjons ide en skal for mu le res. Der som vi gjør det, sik rer vi at ide en 
åp ner et krea tivt uni vers hvor det kan ska pes spen nen de mø ter mel lom mer ket og for bru-
ke ren på tvers av kon takt fla ter. Hvis vi in vol ve rer me die by rå et i til legg, øker for hå pent lig-
vis sann syn lig he ten for at re kla me by rå et ten ker bre de re enn re kla me film og an non ser2.

1 Takk til Mor ten Micalsen for å ha in tro du sert oss for den ne enk le for me len
2  Re kla me by rå et har som of test an sva ret for å ut vik le re kla me kon sept og sel ve re kla men. Me die by rå et 

har som oftes an svar for å ut vik ling og im ple men te ring av medieplanen. Beg ge by rå er lei es inn og 
briefes av med lem mer av an non sø rens mar keds av de ling, som of test pro dukt- el ler mar keds sje fen. Et 
godt sam ar beid mel lom dis se ak tø re ne er vik tig for å nå an non sø rens mål set nin ger. Det te sam ar bei det 
re fe re res ofte til som «tre kant sam ar bei det».
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Budskapsvalgene 1 og 2 bør vi ta før vi be gyn ner å vur de re spred ning, for di vi bør vite 
hva vi skal spre før vi be stem mer oss for hvor dan. Budskapsvalg 3 bør vi ta et ter at vi har 
tatt de vik tig ste spred nings val ge ne. Grun nen er at vi bør vite hvor for bru ke ren mø ter 
bud ska pet før vi for mu le rer det.

Me die stra te gi en (el ler spred nings stra te gi en) kan de fi ne res som

vik ti ge valg av hvor dan bud ska pet skal dis tri bu eres på tvers av kon takt fla ter for 
å ska pe øns ke de ef fek ter, og valg av hvor dan ini tia tiv fra for bru ke ren skal hånd-
te res .

De vik tig ste me die stra te gis ke val ge ne blir da:
1) Hvor mye pen ger/res sur ser skal vi bru ke?
 Et vik tig spørs mål som man ge glem mer når de dis ku te rer be gre pet me die stra te gi, er hvor 

mye tid og pen ger som skal in ves te res. For di bud sjet tet ofte er gitt, glem mer en å dis ku te-
re det. Fle re stu di er vi ser at det ofte er en ty de lig sam men heng mel lom et mer kes sha re of 
voi ce (an del av to tal me die bruk i ka te go ri en) og mer kets ut vik ling i mar keds an del. Der for 
er det vik tig å ha et be visst for hold til budsjettvalget (IPA/Niel sen 2009).

2) Hvor dan skal res sur se ne for de les på uli ke opp ga ver?
 I for ri ge av snitt var vi inne på at kom mu ni ka sjo nen ofte skal løse fle re opp ga ver sam-

ti dig. Hvor dan res sur se ne skal for de les på dis se opp ga ve ne, er en vik tig me die stra te-
gisk be slut ning.

3) Hvor hyp pig skal vi si det?
 En an nen vik tig be slut ning er om bud sjet tet skal spres ut over tid el ler pe rio di se res 

i fær re kam pan jer. Den ne be slut nin gen sty rer hvor hyp pig bud ska pet skal re pe te res. 
Sprer vi bud sjet tet for tynt ut over slik at vi får få re pe ti sjo ner i et tids rom, ri si ke rer vi 
å ikke stå ut i det hele tatt. Bud ska pet når ikke frem, og in ves te rin gen er bort kas tet. 
Samtidig er det vik tig at bud sjet tet hel ler ikke er for kon sen trert. Bru ker vi for mye 
pen ger på en kam pan je, er av kast nin gen på de sis te kro ne ne mi ni mal. Dis se kro ne ne 
bur de i ste det vært re in ves tert i en an nen pe ri ode.

4) Hvor skal vi si det?
 Som vi har vært inne på, kre ver et hel het lig per spek tiv på på virk ning at vi ten ker 

bre de re enn tra di sjo nel le mas se me di er. Mediebyråets jobb bør være å kart leg ge alle 
po ten si el le kon takt fla ter for så å vel ge de som har størst po ten si al. For selv om det 
ikke er me di et el ler kon takt fla ten som på vir ker, er det åpen bart at uli ke fla ter har 
ulikt po ten si al til å løse uli ke opp ga ver. I til legg be stem mer sam men set nin gen av 
fla ter hvor stor del av mål grup pen som fak tisk blir eks po nert for vårt bud skap.

5) Når skal vi si det?
 En kel te gan ger kan bud ska pet vir ke ve sent lig bed re hvis vi tref fer mål grup pen i si-

tua sjo ner hvor den er spe si elt mot ta ke lig. Det kan være en spe si ell tid på året, en dag 
i uka el ler et tids punkt på da gen. Det kan også være når grup pen ori en te rer seg mot 
vår ka te go ri, el ler når den på and re må ter er i et mot ta ke lig mo dus.

6) I hvil ken rek ke føl ge?
 Ofte byg ger vi kam pan jen opp med fle re bud skap og fle re me di er. Da må vi av gjø re 

rek ke føl gen både på bud skap og me di er.
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7) Hvor dan skal vi hånd te re ini tia tiv fra for bru ker ne?
 Val ge ne oven for hand ler mye om hvor dan vi plan leg ger spred nin gen av et bud skap. I 

en mo der ne me die vir ke lig het bør vi også dis ku te re hvor dan vi skal for hol de oss når 
for bru ker ne åp ner for el ler tar ini tia tiv til en dia log med vårt mer ke. Vi må be stem me 
oss for hvor kun de ini tia tiv skal ka na li se res, og hvor dan de skal hånd te res.

Ram me verk for in te grert på virk nings plan leg ging
For å op ti ma li se re ef fek ten av kom mu ni ka sjons in ves te rin ge ne er de fles te eni ge i at det 
løn ner seg å job be sy ste ma tisk og mål ret tet. Un der går vi gjen nom en ar beids pro sess 
som øker sann syn lig he ten for at vi tar gode valg. Vi bru ker res ten av den ne bo ken til en 
grun dig gjen nom gang av de uli ke fa se ne.

Pro ses sen kan de les inn i fem fa ser:

Oppgaveformulering MålsetningerOppgaven

Markedet

Forbruker

Merket

Kjøpssti
Innsikt

Målgruppe
Budskap/ide

Oppgaver
Kanalvalg

Periodisering
Timing

Budsjett

Strategi

Medieplan

Evaluering

◄ FI GUR 1.1  
Ar beids pro ses sen
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1) Opp ga ven
 Den ne fa sen hand ler om å be stem me ret ning. Hvil ket pro blem er det vi skal løse, og 

hvor lig ger lis ten? Når kan vi krys se av for opp drag ut ført? Du bør prø ve å be skri ve 
opp ga ven i en en kelt set ning. I til legg er det vik tig å set te ty de li ge og kvan ti fi ser ba re 
mål, slik at vi er eni ge om am bi sjons ni vå et.

2) Inn sikt
 For å vite hva som skal til for å løse opp ga ven og nå må le ne må vi for stå den kon teks-

ten opp ga ven skal lø ses in nen for. Inn sikt kan de fi ne res som for stå el se av sam men-
hen ger. Vi må med and re ord kjen ne da gens si tua sjon. Og vi må kjen ne den bed re 
enn bare å kun ne be skri ve den. Hen sik ten med den ne fa sen er å trek ke ut nøkkelinn-
sikter som hjel per oss til å ut vik le en slag kraf tig stra te gi.

Vi le ter et ter inn sikt langs fire di men sjo ner:

Mar ke det
Vi be gyn ner ofte innsiktsfasen med å se på mar keds ut vik lin gen. Hvor dan har to tal-
kon su met ut vik let seg i mar ke det? Hva går opp og hva går ned? Hvil ke tren der og 
ytre fak to rer på vir ker ut vik lin gen i mar ke det? I til legg ana ly se rer vi kon kur ren te nes 
me die stra te gi og det vi kal ler bran sje språ ket. Ana ly sen er vik tig for å sik re at vi an-
gri per rik tig pro blem stil ling.

Mer ket
Her skal vi dan ne oss et bil de av kon kur ran se are na en fra eget mer kes3 stå sted. Vi ser 
både på mer kets funk sjon for for bru ke ren og på hvor dan mer ket skil ler seg fra kon-
kur ren te ne. Mer kets funk sjon for for bru ke ren kart leg ges gjen nom en mål-/middela-
nalyse, mens vi gjen nom en ana ly se av dri ve re og bar rie rer av dek ker hvor dan mer ket 
skil ler seg fra kon kur ren te ne. En grun dig ana ly se av mer kets styr ker, svak he ter og 
mu lig he ter er vik tig, spe si elt for å kun ne ut vik le et ef fek tivt bud skap.

For bru ke ren
De fær res te har pro duk ter el ler bud skap som ap pel le rer til hele be folk nin gen. Der for 
er det vik tig å kun ne av gren se og de fi ne re lønn som me seg men ter, slik at vi gjør et 
for nuf tig valg av mål grup pe. I til legg er det vik tig å ha en god for stå el se av men nes-
ke ne i den mål grup pen vi har valgt. For å vite hva vi skal si må vi vite hva mål grup pen 
er opp tatt av, og hvor dan vårt mer ke el ler pro dukt kan spil le en rol le i li ve ne de res. 
Sist må vi vite noe om medieadferden de res for å kun ne vel ge de rik ti ge me di ene.

3  Med et mer ke (brand) me nes navn, logo og and re kjen ne tegn som har til hen sikt å iden ti fi se re pro duk-
ter og dif fe ren sie re dis se fra kon kur ren te ne. Over tid og ba sert på er fa ring vil mer ker et ter hvert as so-
sie res med uli ke egen ska per, for de ler og sym bolsk be tyd ning. Vi leg ger sam me be tyd ning i be gre pe ne 
mer ke og mer ke va re og bru ker dis se om hver and re.

◄ FI GUR 1.1  
Ar beids pro ses sen
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Kjøps sti en
Et sen tralt ele ment i på virk nings plan leg ging er for stå el sen av kun dens kjøpsadferd. 
Vi må av dek ke hvor dan be slut nings pro ses sen ser ut, og på hvil ke sta di er i pro ses sen 
kom mu ni ka sjon vil gjø re størst for skjell. Der et ter ser vi på hvil ke på virk nings mu lig-
he ter som fin nes på de uli ke sta die ne på vei mot be slut ning i pro ses sen.

Den ne ana ly sen dan ner grunn la get for å plan leg ge bud skap og me die ka na ler et-
ter hvor for bru ker ne be fin ner seg på kjøps sti en. Noen bud skap og ka na ler eg ner seg 
til å ska pe opp merk som het og in ter es se, mens det er helt and re ka na ler som eg ner seg 
når den ne in ter es sen skal kon ver te res til et fak tisk kun de for hold.

3) Stra te gi
 I den ne fa sen om gjør vi inn sik ten til fak tis ke valg som sier noe om hvor dan vi skal 

løse opp ga ven. Vi må vel ge hva vi skal si, hvor dan vi skal si det, og hvem vi skal si det 
til (budskapsvalg). Og vi må vel ge hvil ke opp ga ver som skal pri ori te res, hvor vi skal 
pre sen te re bud ska pet, når, i hvil ken rek ke føl ge, hvor dan kjøperinitiativ skal hånd te-
res, og ikke minst hvor mye pen ger vi skal bru ke (me die stra te gis ke valg).

4) Medieplanen
 Med stra te gi en som ut gangs punkt ut fors ker vi mu lig he ter for hvor dan den ne stra-

te gi en kan tas ut i uli ke me die ka na ler, før vi la ger et ut kast til en plan som dan ner 
grunn lag for pris for hand lin ger med me di ene. Ba sert på for hand lings re sul ta ter set ter 
vi sam men den en de li ge medieplanen. I ka pit le ne om de uli ke me die ka na le ne har vi 
be skre vet hvor dan vi job ber med op ti ma li se ring in nen for hver ka nal.

5) Eva lue ring
 For å sjek ke av om vi har nådd mål og trek ke ut læ ring som vi kan bru ke til å vi de-

re ut vik le stra te gi og plan, er det vik tig å ha et målingsoppsett som gjør det mu lig å 
eva lue re hvor dan de uli ke til ta ke ne har le vert i for hold til de må le ne som ble satt på 
for hånd.

Opp sum mert
I det te ka pit te let har du lært at kom mu ni ka sjon er en for ut set ning, men in gen ga ran-
ti for at på virk ning fin ner sted. Vi har dis ku tert hvor dan di gi ta li se rin gen av me dia har 
end ret me die va ner og forbrukeradferd, og at det tvin ger frem en mer in te grert til nær-
ming til plan leg ging av på virk nings til tak.

Du har også fått en over ord net for stå el se for hvil ke valg som er vik tigst for å øke ef-
fek ten av kom mu ni ka sjons in ves te rin ge ne. Dis se val ge ne er:
•	 Hvem skal vi snak ke til?
•	 Hva skal vi si?
•	 Hvor dan skal vi si det?
•	 Hvor mye pen ger/res sur ser skal vi bru ke?
•	 Hvor dan skal res sur se ne for de les på uli ke opp ga ver?
•	 Hvor hyp pig skal vi si det?
•	 Hvor skal vi si det?
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•	 Når skal vi si det?
•	 I hvil ken rek ke føl ge skal vi si det?
•	 Hvor dan skal vi hånd te re kjøperinitiativ?

Ikke minst har vi in tro du sert et ram me verk som sik rer en in te grert og hel het lig til nær-
ming til plan leg ging av på virk ning, og som dan ner ba sis for res ten av inn hol det i bo ken.
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