
Fig. 3.61 Kommunikasjonsmiks 

Kommunikasjonsmiks - forklaring til figur 3.61 

Områder Kommunikasjons- Kommunikasjonstiltak/ 

virkemidler kommunikasjonsmateriell 

1) Navn/logo: Logo, symbol, visuell identitet. 
Bedrift: Bedriftsmateriell: Visittkort, postale, brosjyre. 

Produkt/tjeneste: Etikett, trykksaker, annonse. 

Eksteriør/interiør: Fasadesk.ilt, dørskilt, innredning. 

Give-aways/gaver: Gaveartikler med logo. 

2) Navn/logo: Logo, symbol, visuell identitet. 
Produkt/ Produktdesign og Emballasje, retail, 

Tjeneste: produktsortiment: butikk.materiell. 

Tjenestedesign: Mapping, skilting, uniform. 

3) Annonser: Helsides, spalte, rubrikk, 

Reklame/PR: stilling. 
Trykksaker: Brosjyre, magasin, bilag, flyers. 

Kino/TV/radio: Kinoreklame, TV- og 

radioreklame. 

Arena/kampanjer: Plakat/poster, Adshel, 

lysreklame. 

Direkte markedsføring/ Personlig salg, telefonsalg, 

Direct Mail: direktereklame. 

Dialogmarkedsføring: Direktereklame med 
svarmulighet. 

Sales Promotion: Gaver, rabatt, gratiskupong. 

Reklame via intern ett: Annonser, sponsede sider, 

blogginnlegg. 
Content marketing: Buzzfeecl, direkteannonsering. 

lnbound marketing: Lojalitetsbyggende aktiviteter 

på sosiale medier. 

316 

Fig. 3.61 Figuren viser 
eksempel på kommunikasjons

områder, kommunikasjons

virkemidler og kommunika

sjonstiltak som kan inngå i en 
kommunikasjonsmiks. 

Kommunikasjonsmiksen for

ankres i virksomhetens identi

tet og strategier. (Figuren er 
basert på Brand mix, utviklet 

av Skule Storheill for Brand 

House 2004.) 

140 OTS (opportunity to see): 

Innen digital markedsføring er 

det lett å fokusere på å få frem 

tall fra likes og klikk. Proble

met er at de som klikker, ikke 

alltid reagerer bevisst og 

betydningen er derfor ikke 

alltid så verdifull. OTS er en 

effektmåling (som brukes 
innen annonsering og PR) som 

angir antall ganger det er mest 

sann syn I ig at seeren har sett/ 
vil se en annonse/medieom

tale. For eksempel dersom 100 

personer kjøper et magasin 
som inneholder en annonse for 

virksomheten, kan rekkevid

den sies å være 100, mens 

hvor mange ganger hver 
enkelt av dem har sett eller 

lest annonsen, er betegnet av 

OTS (OTS/mbaskool.com). 
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4) 

P oi nt - of -

s al e 1 3 9

D et alj h a n d el 

( A n al o g):

E m b all a sj e:

Fl o o r - s p a c e - c o n c e pt:

S h o p -i n - s h o p:

P O S - m at e ri ell:

P e r s o nli g s al g:

V a r e p r at / W o r d of 

m o ut h:

M e s s e r:

P a k ni n g, eti k ett.

Pl a s s e ri n g, e k s p o n e ri n g.

B uti k k i b uti k k e n, 

e k s p o n e ri n g s m at e ri ell.

Pl a k at e r, vi p p e r, t a g s, 

b r o sj y r e r.

S e r vi c e, s m a k s p r ø v e r, 

gi v e a w a y s.

S al g s p r at, e v e nt s, o p pl e v el s e.

M e s s e st a n d, - v e g g e r, 

- m at e ri ell.

5) 

P oi nt - of s al e

N ett h a n d el 

( Di git al):

W e b si d e r:

N ett b uti k k e r:

S o si al e m e di e r:

Di git al - T V:

E p o st :

M o bilt el ef o n, 

s m a rt  t el ef o n:

Di r e kt e m a r k e d sf ø ri n g /  

di al o g m a r k e d sf ø ri n g:

C o nt e nt m a r k eti n g:

S ø k e r o pti m ali s e ri n g:

P r e s e nt a sj o n a v b e d rif t /  

p r o d u kt p å n ett.

S al g / m a r k e d p å n ett.

A n n o n s e ri n g, s p o n s et i n nl e g g.

R e kl a m e fil m, a n n o n s e.

N y h et s b r e v, til b u d, 

i nf o r m a sj o n.

T el ef o n s al g, s m s - r e kl a m e, 

a n n o n s e.

P e r s o nli g h e n v e n d el s e, s al g /

til b u d.

P e r s o ntil p a s s et r e kl a m e, 

l o k k ej o u r n ali sti k k.

S y nli g h et, r a n ki n g p å 

s ø k e m ot o r.

6) 

E v e nt s:

L a n s e ri n g:

E v e nt s i nt e r nt o g 

 e k st e r nt:

S p o n si n g, i n di r e kt e 

r e kl a m e:

P r o d u kt  l a n s e ri n g.

F e sti v al, h a p p e ni n g, p a rt y, 

 s e mi n a r e r o g k u r s.

St øtt et s p o rt s a r r a n g e m e nt, 

v el d e di g h et.

7) 

O r g a ni s a sj o n 

o g a df e r d:

L e d el s e:

L o gi sti k k:

I nt e r n a df e r d / e k st e r n 

a df e r d:

St r at e gi -, l e d el s e s s e mi n a r.

O r g a ni s e r e p r o d u kt - /   

i nf o r m a sj o n s st r ø m.

I d e ntit et, s e r vi c e, k o m m u ni k a-

sj o n, s al g.

8) 

Di st ri  b u sj o n:

A vt al e r:

O p pl æ ri n g:

V al g a v k a n al:

R et aili n g:

M a r k eti n g:

Di st ri b u sj o n s n ett v e r k, - alli a n -

s e r, - a vt al e r.

S e r vi c e, k o m m u ni k a sj o n, s al g.

Pl a n f o r  di st ri b u sj o n s k a n al.

S al g sf r e m m e n d e tilt a k i 

d et alj h a n d el e n.

M a r k e d s k o m m u ni k a sj o n, 

 r e kl a m e,  P R.

1 3 9 P oi nt - of - s al e ( P O S): s al g s -

st e d. P oi nt of p u r c h a s e ( P O P): 

kj ø p s st e d. T e r mi n ol o gi e n e 

b r u k e s o m ti d o g st e d f o r n å r 

e n s al g st r a n s a k sj o n s kj e r.

1  I niti e ri n g

2  I n n si kt

3  St r at e gi

4  D e si g n  

5  P r o d u k sj o n

6  F o r v alt ni n g

3. 1  St r at e gi s k w o r k s h o p

3. 2  O v e r o r d n et st r at e gi

3. 3  M ål o g d el m ål

3. 4  F o r r et ni n g s st r at e gi

3. 5  F o r r et ni n g s m o d ell

3. 6  M a r k e d s st r at e gi

3. 7  M e r k e st r at e gi

3. 8  K o m m u ni k a sj o n s st r at e gi

3. 9  D e si g n st r at e gi

3. 8. 1  St r at e gi s k f o r a n k ri n g

3. 8. 2  D a g e n s sit u a sj o n

3. 8. 3  I d e nti fi s e r e m ål g r u p p e n

3. 8. 4  K o m m u ni k a sj o n s m ål

3. 8. 5  Ø n s k et o m d ø m m e

3. 8. 6  K o m m u ni k a sj o n s pl attf o r m

3. 8. 7  K o m m u ni k a sj o n s el e m e nt e r

3. 8. 8  K o m m u ni k a sj o n s ut vi kli n g

3. 8. 9  K a n al e r o g m e di e r

3. 8. 1 0  M åli n g o g e v al u e ri n g

 –  E ff e kt m åli n g

 –  H a n dli n g s pl a n

E ff e kt m åli n g

Uli k e e ff e k t m åli n g e r vil k u n n e v u r d e r e m ål e n e u t f r a uli k e k ri t e ri e r 

( O t t e s e n 2 0 0 5). I m e di e k o m m u ni k a sj o n k a n k ri t e ri e r f o r e k s e m p el 

v æ r e d e k ni n g, e k s p o n e ri n g, O T S, 1 4 0 kj e n n s k a p ( hj ul p e n / u hj ul p e n), 

k u n n s k a p, s y m p a ti, p r ef e r a n s e r ( e n d ri n g i m e n t al e m a r k e d s a n d el e r/

m e t a v e r di e r, s o m kj e n n s k a p o g o m d ø m m e) o g kj ø p ( e n d ri n g i m a r k e d s -

a n d el e r). T r a di sj o n el t h a r a n n o n s ø r e n e o g d e r e s r å d gi v e r e p ri o ri t e r t 

k o m m u ni k a sj o n s m ål s o m kj e n n s k a p, o p p m e r k s o m h e t o g li ki n g h ø y e r e 

1 4 0 O T S ( o p p o rt u nit y t o s e e): 

I n n e n di git al m a r k e d sf ø ri n g e r 

d et l ett å f o k u s e r e p å å f å f r e m 

t all f r a li k e s o g kli k k. P r o bl e-

m et e r at d e s o m kli k k e r, i k k e 

allti d r e a g e r e r b e vi s st o g 

b et y d ni n g e n e r d e rf o r i k k e 

allti d s å v e r dif ull. O T S e r e n 

e ff e kt m åli n g ( s o m b r u k e s 

i n n e n a n n o n s e ri n g o g P R) s o m 

a n gi r a nt all g a n g e r d et e r m e st 

s a n n s y nli g at s e e r e n h a r s ett /

vil s e e n a n n o n s e / m e di e o m -

t al e. F o r e k s e m p el d e r s o m 1 0 0 

p e r s o n e r kj ø p e r et m a g a si n 

s o m i n n e h ol d e r e n a n n o n s e f o r 

vi r k s o m h et e n, k a n r e k k e vi d -

d e n si e s å v æ r e 1 0 0, m e n s 

h v o r m a n g e g a n g e r h v e r 

e n k elt a v d e m h a r s ett ell e r 

l e st a n n o n s e n, e r b et e g n et a v 

O T S ( O T S / m b a s k o ol. c o m).

0 0 0 0 1 0 0 7 0 3 G R M A T D e si g n o g str at e gi 1 9 0 1 0 2.i n d b   3 1 7 0 7/ 0 2/ 2 0 1 9   1 6: 1 4
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