markedsfaring om, at dit budskab gar
bedre igennem, nar du benytter dig
af flere kanaler og udnytter alle kon-
taktpunkterne til dine kunder”, siger
direktor Peter Ottesen fra mediebu-
reauet Mediabroker.

DER SKAL BRAENDSTOF NOK
TIL AT BARE BUDSKABET
Mediesynergi handler om, at sum-
men af delelementerne er stgrre end
de enkelte elementer (1 + 1 er mere
end 2).

malgruppe kunne genkende budska-
bet pa tvzers af de forskellige medie-
kanaler. Ved at bruge flere medier
kan din malgruppe mgde dit budskab
pa forskellige tidspunkter i forskel-
lige kanaler”, forklarer Peter Ottesen
og understreger, at forudsatningen
for succes er, at delbudskaberne kom-
mer tydeligt igennem i alle kanalerne.
"Din kommunikation skal vaere tyde-
lig, og der skal vaere "brandstof” nok
i hver kanal. Iszr det sidste kniber det
med i mange kampagner”.

en direkte reaktion hos malgruppen i
form af respons og ikke kun vil vaekke
opmaerksomhed og skabe en sakaldt
mental effekt”.

DIREKTE MEDIER BEDST TIL

AT SKABE REAKTION

“Nar vi kigger pa tveers af vores re-
sponsdata pa forskellige kundetyper,
kategorier og medietyper, s& er der
to mediegrupper, der oftest er bedst
til at skabe direkte reaktioner. Det er
postkassens indhold af direct mails

Denne mediestrategi — med et miks
af massekommunikation og en hus-
standsomdeling — @gede salget af
Findus’ produkter med 10 % i de nzer-
butikker, der 1& teet pad de kollegier,
som modtog pizzaflyeren. Kampagnen
blev desuden vinder pa DM Dagen 09 i
kategorien Husstandsomdelt.




