
I Danmark – og i det øvrige Europa – er Ecco 
velkendt. Men i Australien kunne den søn-
derjyske skoproducent sidste år måle sig frem 
til, at det uhjulpne kendskab til mærket lå på 
blot 3,7 procent. Det var ikke tilfredsstillende 
for Ecco, som for at ændre på den situation 
iværksatte en noget utraditionel event – en 2,8 
kilometer lang catwalk i Sydney. Strategien 
var at bruge »rigtige kvinder« til at få formidlet 
budskabet om, at stil ikke behøver blive ofret 
til fordel for komfort. Og det lykkedes. Ifølge 
Cream Global gav kampagnen Ecco en ROI på 
263 procent – alene på medieomtalen. I tilgift 
viste en efterfølgende måling, at 35 procent 
mod tidligere ni af de australske kvinder nu 
syntes at Ecco var »stylish«.  Markedsforing.dk

S A M A R B E J D E
Reklamekæmper

bag nyt mediabureau
Ifølge pålidelige brancheforlydender er de dan-
ske reklamebureauer &Co, envision, WeLove-
People og Wibroe, Duckert & Partners ved at 
etablere et nyt dansk mediabureau. Til at stå i 
spidsen for den nye satsning er udvalgt Ulrik 
Drejsig, der senest har gjort sig bemærket som 
en effektiv marketingchef for det tyske bil-
mærke VW herhjemme, og som i øvrigt inden 
da var Client Director i mediaburauet OMD. 
Ulrik Drejsig får følgeskab af John Herup, der 
bliver COO i det nye mediabureau, hvis navn 
endnu er ukendt. John Herup var fra 1994 til 
2006 direktør i OMD.  Markedsforing.dk

B R A N D I N G
Dansk bureau

indtager Indien
Hos e-Types mærker man, at der internationalt 
er efterspørgsel efter brandingbureauet.Det 
gælder også for vækstmarkedet Indien, hvor 
e-Types har opbygget en solid kundegruppe. 
To års målrettet satsning giver nu afkast, og i 
ledelsen venter man sig meget af Indien. »For 
få år siden handlede Indien om billig arbejds-
kraft, IT og fattigdom,« fortæller Thomas Sehe-
sted, ansvarlig for de indiske opgaver hos e-Ty-
pes. »Men sådan ser det ikke længere ud, hvis 
du spørger mig. Adspurgt om de videre mulig-
heder fortæller Rasmus Ibfelt, managing direc-
tor på e-Types, at de næste projekter handler 
om aviser, guld og juveler.  Markedsforing.dk

T E L E F O N I
Telenor-reklame

vælter byen
»F…. Fabulous. More please!«. »For en gangs 
skyld en reklame ud over det sædvanlige.« 
»Wonderful«. »Bravo«. Sådan lyder kommen-
tarerne lige i øjeblikket på YouTube, Facebook 
og i telefonen hos både teleselskabet Telenor 
og reklamebureauet &Co. Årsagen til de man-
ge roser? Det er såmænd reklamefilmen »Te-
nor«, som &Co har kreeret for Telenor Erhverv, 
og som gik i luften i sidste uge. I filmen synger 
en asiatisk udseende herre på klingende dansk 
– og til de smukke toner fra Puccinis opera Tur-
andots 3. akt, »Nessun dorma« – følgende tekst: 
»Hallo mit navn er Mister San. Jeg ringer til dig 
fra Japan. Jeg skal have shippet 12 millioner 
sko. Fra Tokyo til Holstebrooo«. »Målet for os 
har været at fortælle vores kunder – både eksi-
sterende og potentielle kunder – at vi gerne vil 
hjælpe dem med at give deres kunder en bedre 
forretning. Det kan vi som teleselskab gøre ved 
at sikre dem de rigtige mobil løsninger, så de 
ikke går glip af opkald og dermed af forretnin-
ger,« siger Morten Kosakewitsch, brand mana-
ger hos Telenor Erhverv.  Markedsforing.dk 

S K O
Ecco gav genlyd
»down under«
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Når Kræftens Bekæmpelse senere på året 
afholder organisationens årlige »Stafet For 
Livet«, en holdaktivitet landet over, der sæt-
ter fokus på kræftsagen, stiller virksomheder 
i stigende grad varer og tjenesteydelser til 
rådighed for arrangementet. 

»Vi modtager flot opbakning fra erhvervs-
livet i form af udlån og donation af naturalier. 
Det drejer sig eksempelvis om lyd og lys, 
tombolagaver, telte samt mad til videresalg,« 
forklarer Pernille Hauge, der er projektleder 
på »Stafet For Livet«.

Hun fortæller, at disse bidrag i form af 
varer, udlån og tjenesteydelser i dag spiller 
en nøglerolle i måden, arrangementet skrues 
sammen på. 

»De er medvirkende til, at vi kan holde 
udgifterne nede, og at hoveddelen af de ind-
samlede midler dermed kan gå direkte til 
forskning, patientstøtte og forebyggelse,« 
siger hun. 

Også ph.d. Esben Rahbek Pedersen, 
som er leder af Center for Corporate Social 

Responsibility på Copenhagen Business 
School, CBS, oplever, at danske virksomhe-
der i stigende grad inddrager deres kerne-
kompetencer i CSR-indsatsen. 

»Stadig flere skræddersyr CSR-profilerne 
med udgangspunkt i deres unikke forud-
sætninger og muligheder. Et godt eksempel 
er Grundfos’ Ligelink-koncept, der skal 
bidrage til mere rent drikkevand i ulande, 
men samtidig også åbne nye markeder. Vi 
ser også, hvordan ingredienskoncernen Chr. 
Hansen har lanceret et projekt til afgrøde-
forbedring i den tredje verden. Det gavner 
både bønderne, miljøet og Chr. Hansen selv, 
der som aftager opnår bedre produkter og 
forsyningssikkerhed,« siger han.

Naturalie-donationer er en hjørnesten
Blandt de virksomheder, som har doneret 
produkter til Kræftens Bekæmpelse i for-
bindelse med »Stafet for Livet«, er Aarhus-
baserede LaserTryk.dk, som er et af Nordens 
største digitale trykkerier. 

Her udgør »naturalie-donationer« hjørne-
stenen i koncernens CSR-politik. 

»Vi nåede frem til, at vi kunne gøre langt 
større nytte ved at donere naturalier frem 
for penge. I stedet for at give 400.000-500.000 

En god
gerning
kan ende
i etisk
gråzone
Social ansvarlighed. CSR 
fylder stadig mere i de 
danske virksomheders 
kommunikation. I 
takt med, at området 
modnes, giver virk-
somheder færre penge 
væk og donerer i 
stedet ydelser i naturlig 
forlængelse af kerne-
forretningen. Men pas på: 
Nogle initiativer bevæger 
sig ud i etisk gråzone, 
lyder det fra en ekspert.

Kræftens Bekæmpelse er en af de organisa-
tioner, der nyder godt af, at virksomheder i 
stigende grad stiller varer og tjenesteydelser 
til rådighed , som her ved »Stafet For Livet«. 
Foto: Kræftens Bekæmpelse

F Nogle initiativer 
bevæger sig ud i en 

gråzone, hvor den eti-
ske dimension udhules
Esben Rahbek Pedersen, leder af 
Center for Corporate Social Responsibi-
lity på CBS,
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Hvem tør tænke nye kommercielle muligheder på de digitale medier?
Nytænkning, innovation og evnen til konstant at udfordre … sådan 

ser vi gerne os selv i Danmark, og sådan skal vi sikre vores konkur-
renceevne fremadrettet. Men formår vi at bære denne selvopfattelse 

igennem i virkeligheden? Jeg kan kun tale for mit eget område: brugernes møde 
med medier og de kommercielle muligheder, der findes i dette møde.

Indholdet på digitale medier har været i klar forandring de sidste år, og talrige 
nye muligheder er blevet introduceret. De skrevne artikler suppleres nu med lyd 
og video, og brugerne tages tættere på historierne. Referater fra retssager suppleres 
med live feeds, og der er mulighed for brugerinteraktion. Generelle nyheds-
opdateringer lanceres samtidig med, at de brugere, der ønsker mere information, 
kan købe den dybdegående analyse bag nyheden. Det hele leveret på flere og flere 
platforme, og det er også en del af den forventelige innovation, der ligger i tråd med 
udviklingen. Alt er godt. 

Modsat på den kommercielle side. Her bruges stort set de samme reklameforma-
ter og reklametyper som for ti år siden. Holdningen synes at være, at de kom-
mercielle elementer bare er der for at finansiere en del af gildet. Villigheden til for 
alvor at tage det kommercielle vilkår til sig som andet end et nødvendigt onde er 
begrænset. 

Medierne er relanceret utallige gange, og i den forbindelse udsender man i 
reglen en pressemeddelelse, der forklarer hvordan relanceringen giver nye mulig-
heder for brugerne, og hvordan man har spurgt brugerne og tilpasset indholdet 
deres ønsker. Hvem spørger annoncørerne om deres ønsker? Hvorfor beskriver 
pressemeddelelsen ikke de nye spændende annoncemuligheder? Hvorfor er 
medierne ikke tilpasset det kommercielle potentiale?

De digitale kanaler er fyldt med kreative muligheder, som også kunne gøre den 
kommercielle oplevelse anderledes spændende end de firkantede annoncer, vi ser 
i dag. I dagens mediebillede er den digitale branche ikke bare en lille spiller blandt 
de store mediegrupper, men en branche i vækst på trods af krisen. 

Herfra lyder opfordringen altså: Accepter dog, at kommercielt indhold går hånd 
i hånd med redaktionelt indhold. Og tag vare på det kommercielle indhold, som 
I tager vare på det redaktionelle. Lad os se virkelige forandringer, der kan forme 
fremtiden og sætte turbo på væksten. Giv os ægte integration, hvor bruger, indhold 
og reklamer indgår i en sand treenighed, hvor alle elementer bidrager til den 
samlede oplevelse.

Eller bare helt enkelt: Giv os nu nytænkning, også på de kommercielle områder.

ANDERS HØGH LAURSEN
CH I E F ST R AT EGY OF F ICE R ,  M EC

Gamle reklamer på nye medier 

F
Holdningen synes at være, at de 

kommercielle elementer bare 
er der for at finansiere en del af 

gildet. Villigheden til for alvor at 
tage det kommercielle vilkår til 
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M E N I NGE R OM M E DI E R

kroner til velgørenhed om året, kan vi 
donere tryksager væk for en million, uden 
at det netto koster os mere, fordi vi samtidig 
bringer vores egen avance i spil. De store 
velgørende organisationer bruger jo mil-
lionbeløb på trykning og andre markedsfø-
ringsrelaterede udgifter, og når vi sparer dem 
for betydelige omkostninger, er der i sagens 
natur flere penge tilbage til kerneydelserne,« 
siger Anders Grønborg, der er koncernchef i 
trykkerivirksomheden. 

Trykkeriet har netop søsat et nyt koncept 
»GiveBack«, der årligt skal uddele en million 
gratis tryksager til velgørende formål. 

»Vi dækker alle omkostninger, også frag-
ten. Eneste krav er, at GiveBack-logoet skal 
indsættes i tryksagens bund. Inspirationen 
fandt vi i et eksisterende koncept, vores 
såkaldte »LogokluB«, hvor alle kan få rabat 
ved at sætte et LaserTryk.dk-logo på deres 
tryksager. Vi kunne se, at Logoklubben 
ikke kun tiltrak foreninger, offentlige insti-
tutioner og kommercielle virksomheder, 
men også organisationer som Dansk Flygt-
ningehjælp, Red Barnet og Ungdommens 
Røde Kors. Det ansporede os til at gå skridtet 
videre og decideret forære tryksager væk til 
sidstnævnte,« forklarer Anders Grønborg.

CSR-ekspert Esben Rahbek Pedersen 
vurderer, at virksomhedernes øgede fokus 
på bidrag i form af varer og tjenesteydelser 
ikke alene hænger sammen med ønsket om 
at gøre en større forskel for de samme penge, 
men naturligvis også skyldes et øget behov 
for at kunne relatere velgørenheden til ker-
neforretningen i en tid præget af lavkonjunk-
tur og besparelser. 

Det er nemlig blevet lidt af et mantra i 
CSR-verdenen, at en indsats i naturlig for-
længelse af kerneaktiviteterne understøtter 
forretningen, og det er derfor nemmere at 
retfærdiggøre CSR-indsatsen internt samt 
overbevise aktionærerne. 

»Det giver eksempelvis mening, at et 
rederi stiller containere og skibe til rådig-
hed for transport af nødhjælp frem for blot 
at udstede en check,« siger Esben Rahbek 
Pedersen. 

Han advarer dog mod, at grænsen mellem 
CSR og »business as usual« udviskes.

»Nogle initiativer bevæger sig ud i en grå-
zone, hvor den etiske dimension udhules. 
Det sker, når virksomheder stiller krav om 
betydelige modydelser, eller det donerede 
mest har karakter af opstartsomkostninger 
ved søsætning af et nyt produkt,« slutter han.


