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Vi er et senior- og partnerdrevet 
leadbureau der har fokus på organisk 

vækst via marketing

Faglighed og grundighed i 
både teori og praksis.

Uafhængig og objektiv

Resultatorienteret for dig og 
din virksomhed

Implementering
Vi støtter og hjælper med 

implementeringen hele 
vejen til mål.

Strategiprocesser

Facilitering af strategi-
processer der sikrer konkrete 
og målbare indsatsområder.

Analyser

Markeds- og potentiale-
analyser der hjælper med at 
give dig et solidt grundlag for 

den fremtidige strategi.
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Vi er et senior- og partnerdrevet 
leadbureau der har fokus på organisk 

vækst via marketing

Faglighed og grundighed i 
både teori og praksis.
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Resultatorienteret for dig og 
din virksomhed

Implementering
Vi støtter og hjælper med 

implementeringen hele 
vejen til mål.

Strategiprocesser

Facilitering af strategi-
processer der sikrer konkrete 
og målbare indsatsområder.

Analyser

Markeds- og potentiale-
analyser der hjælper med at 
give dig et solidt grundlag for 

den fremtidige strategi.

Hellere kedelig og korrekt end 
spændende men forkert.
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Kommunikation-
teamet

Performance 
teamet

Salgs-
supporteren

Forretnings-
udvikleren
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DK er et kommunikationsland
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For Marketing forholder det sig 
decideret modsat…. 
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Hvad er marketings rolle i en 
virksomhed? 
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eksekvering
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Den overordnede 
strategi

Hvem vi skal gå 
efter?

Hvilke indsatser vi 
skal lave

Det vi aspirerer efter at opnå

Markedet vi opererer i

Planen der skal få os i 
mål

Hvordan vi løser 
opgaven

Stil og tone, tilgang, 
budskaber m.m. 

At løse opgaven

Udførelse og 
eksekvering
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Indsigter fra 25+ projekter de 
sidste 5 år… 
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Hvad er fællestrækkene fra 25+ projekter?
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Oprindeligt var marketing
et bredt felt der både 
dækkede markedsanalyse, 
strategi og de 4P’er.
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Hvordan fungerer 
reklame? 
Hvad ved vi fra 
evidensbaseret
marketing?
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Evidensbaseret 
marketingteori
opstår
Byron Sharps bog How Brands Grow 
udkommer i 2010 og vender op og ned 
på mange myter i branchen. Hans tilgang 
er videnskabelig, metodisk ordentlig og 
gennemarbejdet. 
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Evidensbaseret 
marketingteori 
opstår
Byron Sharps bog How Brands Grow 
udkommer i 2010 og vender op og ned 
på mange myter i branchen. Hans tilgang 
er videnskabelig, metodisk ordentlig og 
gennemarbejdet. 

Og nu har de sat fokus med samme 
metodik på B2B branchen. 

Og der er ”overraskende” mange 
fællesnævnere.

| Side 24



Holst Mouritzen | Side 25

Byron Sharp skærer brandvækst ud i pap. 
Det handler om to ting. 

MENTAL AVAILABILITY PHYSICAL AVAILABILITY
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Bør vores digitale tilstedeværelse være en del af 
marketingbudgettet?

MENTAL AVAILABILITY PHYSICAL AVAILABILITY DIGITAL AVAILABILITY

HUSLEJE OG HYLDEPLADS
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Les Binet &
Peter Field
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Hvor godt virker reklame faktisk? 
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Strong force

Weak force

Reklame kan overbevise og skabe behov.
Får folk til at købe ting de måske slet ikke ville
købe i forvejen eller ikke har lyst til i
virkeligheden. 

Reklame skubber blidt folk mod dit brand, således at 
chancen
Øges for at de vælger dig og ikke din konkurrent næste
gang. 
Opbygges langsomt og over tid.
Har meget lidt indflydelse på at øge dit forbrug. 
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Reklame fungerer på to måder
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Langsigtet

Brand
Building

Kortsigtet

Salgs-
aktivering
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Source: IPA Databank, 1998-2016 for profit cases

Brandopbygning er den primære vækstdriver på 
tværs af alle kategorier
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Hvorfor kan kort-
sigtet tankegang 
(og ofte digital 
marketing) få et 
brand i problemer?
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Halvdelen af tiden 
går forbrugerne 
direkte til køb

Hvis vi først begynder at målrette 
vores annoncering til dem når de 
har udvist en eller anden form for 
købsintention så går vi potentielt 
set glip af 47% af kunderne. 

| Side 34

Source of Buyers by Stage
Avg. of Autos, PCs, Skincare, Telcos (Source: McKinsey)

Aware Search Re-buy

47%

28%

25%
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Og langt de fleste potentielle købere er ikke in-market lige nu
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At øge sin overvejelsesgrad 
før køberen kommer ind i 
købsrejsen er afgørende.

• For B2B-købere og købsbeslutninger er det at 
have et stærkt brand og være en del af "dag 1-
overvejelsessættet" nøglen til at blive valgt i 
sidste ende.
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Høj indledende overvejelse afspejler sig i salget
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Brands i initial overvejelse 
har 3x større sandsynlighed 
for at blive købt
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Marketings rolle er altså primært at 
sikre kendskab og skabe øget 
overvejelse blandt dem der endnu 
ikke er i markedet… 
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Men hvordan vinder man tilliden og 
rettigheden til at ”styre slagets 
gang?”

|  Side 39



Holst Mouritzen

3 trin til at gøre Marketing til 
virksomhedens vigtigste område

| Side 40

1
Marketing skal være dem der kender 
kunderne og markedet bedst = 
Markedsanalyse

Skab jeres segmentering, positionering og 
budskabshierarki. 2

Udvikling af business cases og 
vækststrategier3
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UK
Målgruppe: K16+
Stikprøve: 1000
Univers: 26 M

Frankrig
Målgruppe: K16+
Stikprøve: 1000
Univers: 27 M

Danmark
Målgruppe: K16+
Stikprøve: 1000
Univers: 2,5 M

Tyskland
Målgruppe: K16+
Stikprøve: 1000
Univers: 37 M
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Metode

• Data er indsamlet gennem CAWI 
onlinepaneler i Danmark, Tyskland, Frankrig 
og UK. 

• Dataindsamlingen er sket i uge 32-33, 2023. 

• Data omfatter 1000 interviews med kvinder 
16+ i hver land. Data er vejet efter alder og 
geografi i de enkelte lande.

• Spørgeskemaet indeholder elementerne 
illustreret til højre, med individuelle 
mærkelister for hver CEP i de enkelte lande.

| Side 42

Funnel
kendskab – overvejelse – køb - rejection

CEP’er
brand links – kategori frekvens – kurv størrelse

Drivers og købssituation

Kunde
årsag til besøg – vurdering af drivers

Baggrundsinfo
demografi - geografi
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Out-put af 
markedsanalyse

Et typisk output af denne type analyse kan 
indeholde følgende elementer. 

Det endelige ønske til output defineres i samarbejde 
med x og kan derfor afvige fra denne beskrivelse. 
Ydermere kan den indledende analyse danne 
grundlag for ændringer eller tilpasninger i dette 
output.

Denne oversigt skal derfor anskues som et udkast 
til hvad analysen kan indeholde.

Kendskab til x og konkurrenter
• Hvor mange i målgruppen kender x?
• Hvilke konkurrenter har det højeste kendskab?
• Hvem overvejer målgruppen?
• Hvem er vi i konkurrence med? 

Hvor stort er markedet?
• Hvor stort er markedet i dag og hvordan fordeler det sig?

Hvilke segmenter findes i markedet?
• Hvor mange segmenter?
• Segmenternes størrelse?
• Segmenternes værdi?

Hvilke motiver har de forskellige segmenter?
• Hvad vægter hvert enkelt segment højt?

Hvilke barrierer har målgrupperne?
• Hvilke barrierer har de enkelte segmenter? 
• Hvordan skal vi kommunikere til hver enkelt segment?

Hvad er værdien af markedet?
• Hvad er værdien af det samlede marked?
• Hvad er værdien af hvert enkelt segment?
• Hvilke segmenter har størst potentiale for at blive kunder?
• Hvilke segmenter skal prioriteres først?

Markeds størrelse

Segmenter

Motiver/drivers

Barrierer

Værdi

Kendskab
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Definer hvor væksten skal komme fra og hvor vi skal 
sætte ind
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S T P
SEGMENTATION TARGETING POSITIONING

Inddel markedet i 
klynger ud fra 
demografiske, 

geografiske, adfærd 
og psykologiske 

faktorer 

Udvælg de segmenter, 
du skal målrette for at 
opnå størst potentiale

Identificer, hvordan du 
bedst positionerer dit 

produkt overfor 
dit/dine segmenter
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Aspiration

Strategic 
objectives

Strategic 
initiatives

Enablers

Foundation

• Purpose: what is our reason-for-being?
• Vision: where do want to be in 2-3-5-10 years?

• Where do we want to play? What are our must-win battles?
• Set of choices on what to do and not do that guide day-to-day 

decision making

• How can we win these battles?
• Specific initiatives and actions that are designed to achieve 

vision and goals within strategic choices
• Linked to tangible, specific, measurable goals and KPIs

• What do we need to have in place to move forward on our 
strategic initiatives?

• Supportive actions or capabilities that are prerequisites for 
accomplishing initiatives

• What is the foundation allowing us to achieve everything else?
• How do we nurture and grow this foundation?

Purpose and vision

Must-win 
battle

Must-win 
battle

Must-win 
battle

Strategic 
initiative

Strategic 
initiative

Strategic 
initiative

Strategic 
initiative

Enabler, e.g. technology

Enabler

Foundation e.g. culture, people, structure

1

2

3

4

5

45

Herfra kan man med ledelsen (og sin data) skabe sig en ny og 
”ægte” strategi. Baseret på reel viden om markedet
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Og man kan begynde at lave business 
cases

46

xx% xx%

[Investering] [Forventet afkast]

Udvikling af omsætning

100

150

200

250

Jan. Feb. Mar. Apr. May Jun. Jul. Aug. Sep.

[Company] Others

Example: [Insert data supporting reason, if applicable]

2015 2020 2015 2020

[data] [data]

+xx% +xx%
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Og man kan sætte værdi på sine 
segmenter
Metode Markeds segmenter

[Segment 1]

• [Insert description]

[Segment 2]
• [Insert description]

[Segment 3]
• [Insert description]

[Segment 4]
• [Insert description]

47
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0

20

40
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Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4

+xx ppt +xx ppt

Og man kan sætte værdi på sine 
segmenter

Segment size 
(% of total):

[Company] 
distribution (%):

xx%

xx%

Share of customer segments compared to competitors
Share of segment (%)

[Competitor 2]

[Company]
[Competitor 1]

[Competitor 3]
[Competitor 4]

xx%

xx%

xx%

xx%

xx%

Xx%

+xx ppt

+xx ppt

48
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Spørgsmål eller input 
så er du altid 
velkommen til at række 
ud
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