
MARKEDSFØRING
No.11 · 08.09.0928 SocIAlE MEDIER28

Af Emilie Riis Andersen 
ea@markedsforing.dk

Reklamebranchen har 
travlt med at tjene pen-
ge og kommunikere so-

cial ansvarlighed for erhvervs-
virksomhederne. Men hvad 
med reklamebureauerne – 
hvordan agerer de selv? 

Markedsføring møder Poul 
Mikkelsen, strategisk partner 
i DDB, og Pernille Simmelkiær, 
adm. dir. hos WinWin Agency, 
til en snak om social ansvar-
lighed i reklamebranchen.

Medierne har i en længere 
periode fokuseret på er-
hvervsvirksomhedernes so-
ciale ansvarlighed. Ifølge Poul 
Mikkelsen har reklamebran-
chen et renomme på linje med 
bilhandlere – branchen har for 
få idealister. 

Som branchen ser ud nu, er 
der mange bureauer, der har 
rigeligt at se til i det daglige. 
Bureauerne kæmper med ne-

gative tal på bundlinjen og en 
markant afmatning af arbejds-
opgaver. Pernille Simmelkiær 
mener, at den finansielle re-
cession har givet forbrugerne 
et tillidsknæk. Recessionen 
har givet en grim eftersmag 
af overforbrug. Denne efter-
smag tvinger forbrugerne til 
at kigge producenterne efter 
i sømmene og vurdere, hvad 
man bruger sine penge på. 
Derfor har den finansielle 
krise øget opmærksomheden 
omkring social ansvarlig-
hed. 

Den rene lyst
Reklamebureauerne fungerer 
som leverandører til deres 
kunder, erhvervsvirksomhe-
derne. Flere erhvervsvirksom-
heder ønsker at udvise social 
ansvarlighed, og derfor skal 
bureauerne kunne rådgive om 
ansvarlighed og samtidig 
også selv udvise en ansvarlig-
hed i deres egen supply 
chain. 

Poul Mikkelsen mener, at 

”man skal agere ansvarlig i 
det samfund, man lever af, og 
ikke kun for den branche, 
man opererer i.” Hos DDB bru-
ger bureauet sin kernekompe-
tence – kommunikation – til at 
hjælpe bl.a. organisationer 
der er uden midler, men med 
et stort kommunikationsbe-
hov. Det er på den måde, DDB 
arbejder med social ansvar-
lighed. 

– Ansvarlighed behøver 
ikke altid udspringe af et øn-
ske om et bedre image, da 
egen værdiskabelse ikke nød-
vendigvis skal være udgangs-
punktet for CSR, siger Poul 
Mikkelsen. 

Hos WinWin agency har 
man implementeret den so-
ciale ansvarlighed i reklame-
branchens ånd: Man har leget 
det ind i bureauet. Pernille 
Simmelkiær har udnævnt en 
”miljøminister”, og denne har 
fået ansvaret for at sikre bu-
reauets sociale ansvarlig-
hed. 

– Man skal arbejde med 

den sociale ansvarlighed i tre 
step. Ledelsesmæssigt fokus, 
uddannelse og dokumentation 
og til sidst en personlig måde 
at udføre CSR på, siger Per-
nille Simmelkiær.

Det er vigtigt, at der er et 
ledelsesmæssigt fokus på 
CSR, og et ønske om at blive 
mere bæredygtig. Lige som 
Poul Mikkelsen mener Per-
nille Simmelkiær, at CSR skal 
komme fra en lyst til at gøre 
noget godt. 

Når direktionen har fokus 
på emnet, skal der uddannes 
medarbejdere og findes må-
der, hvorpå man kan doku-
mentere effekten af ens CSR-
tiltag. Det er vigtigt, at 

medarbejderne også arbejder 
med CSR. På den måde gen-
nemsyrer ansvarligheden 
hele bureauet. Når hele bu-
reauet er blevet opmærksom 
på den sociale ansvarlighed, 
skal man finde sin egen måde 
at udvise det på. I tilfældet 
hos WinWin agency er det 
leget ind i bureauet. 

Hvordan skal reklamebu-
reauerne kommunikere deres 
egne CSR tiltag? 

– Det er en selvfølge, at 
man opfører sig ordentligt. 
Men gør man for tydeligt op-
mærksom på sine tiltag, vil 
det sandsynligvis opleves som 
opportunisme,

mener Poul Mikkelsen. 

Hos WinWin agency ser 
man anderledes på tingene. 
Man bør ikke underspille sine 
CSR-tiltag, da tiltagene har en 
funktion og værdi for kun-
den. 

– Man må gerne bryste sig 
af at være et bureau, der tager 
social ansvarlighed alvorligt, 
mener hun.

Pernille Simmelkiær bruger 
en flaske som metafor for bu-
reauets eksterne profil. På 
forsiden af flasken bør der stå, 
hvad bureauet kan: Kernekom-
petencerne. På bagsiden af 
flasken sidder varedeklaratio-
nen. Her  skal man gøre op-
mærksom på de tiltag eller 
den implementerede strategi 

coRpoRAtE SocIAl RESpoNSIbIlIty

Bliver CSR den store 
medspiller i  
reklamebranchen?
Corporate Social Responsibility (CSR) kommer som den nye 
sherif ridende ind i vores lille, hyggelige vestlige land. Men 
vi er ikke helt sikre på hans arbejdsmetoder, men én 
ting er sikkert – ingen slipper godt fra social uansvarlig-
hed. Heller ikke reklamebranchen

Innocent er en af de virksomheder, der rammer tidsånden præcist. Vi skal være sunde, tænke i bæredygtighed, 
men vel at mærke kun, hvis det indgår som en oprigtig og ægte del af virksomhedens kerneværdier. Og vi kommer 
til at se meget mere af det, blandt andet i form af CSR-tiltag, mener Pernille Simmelkiær fra Win Win Agency og 
Poul Mikkelsen fra DDB.

Af Søren Muncken 
sm@markedsforing.dk

Både positive og negative 
input fra brugere får 
plads på Pepsis nye dan-

ske hjemmeside www.pepsi-
max.dk, hvor indholdet er 
hentet fra de sociale netværk 
Twitter, Flickr og Youtube, 
samt brugernes kommentarer 
og playlister. Pepsi har opgi-
vet kontrollen. Virksomheden 
lover, at det forbliver ucensu-
reret og oplyser, at ideen er at 

følge sit eget slogan: If it mat-
ters - Max it.

Det er bureauet Krogh & 
Co, som står bag konceptet, 
teknikken og markedsførin-
gen af hjemmesiden, og direk-
tør Nikolaj Køster fortæller, at 
strategien fra starten var at 
aktivere og igangsætte Pepsi 
som brand via de sociale me-
dier.

– Den traditionelle tilgang 
har været at tale til brugerne, 
nu skal der lyttes og tales med 
dem. Forhåbningen er, at det 
også vil blive langt mere inte-
ressant for brugerne at se på 

dialogen og være en del af 
den, når den ikke er topstyret, 
siger han.

Det eneste adgangskrav er, 
at brugerne har en Facebook-
profil, og forventningen er, at 
det vil tiltrække langt flere 
brugere, når det ikke er nød-
vendigt at registrere sig. Og så 
er der jo så også lige den lille 
detalje, at 95 procent af mål-
gruppen, og mere end to mil-
lioner danskere, har en Face-
book-profil.

– Pepsi havde behov for en 
platform, der kunne leve læn-
gere end tre måneder, og som 

Forbrugerne skal styre informa-
tionen – ikke producenten. Så-
dan lyder strategien hos Pepsi, 
hvis danske hjemmeside består 
af feeds fra sociale medier og 
kommentarer fra brugere.

Pepsi giver 
forbrugerne kontrollen

Nikolaj Køster
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KURSUS

SKRIV  
BEDRE
SALGS-
TEKSTER
lær at skrive kreative tekster  
til web, nyhedsbreve, salgsbreve, 
brochurer og andet.

Kurset tager udgangspunkt i de kreative tekstopgaver, virk-
somhedens marketing- og kommunikationsfolk står over for i 
hverdagen. Programmet er krydret med eksempler og praktiske 
øvelser, hvor du får rig mulighed for at afprøve de teknikker og 
værktøjer, du bliver præsenteret for i løbet af dagen.
 
som deltager lærer du bl.a. om:

Regler og standarder for god skriftlig kommunikation
Hvad der kendetegner den gode tekst
Hvordan du motiverer dine læsere
Sprog og ord der trigger respons hos modtageren 
Hvordan du skriver fængende overskrifter
Forskellen på offline- og online-tekster
Hvordan du strukturerer din tekst til nettet
Hvordan du opbygger et godt salgsbrev
Hvordan du skriver nyhedsbreve, der bliver åbnet og læst
Faldgruber og uskrevne regler når du skriver til web, nyheds-
breve og salgsbreve
Kreative værktøjer og metoder til idéudvikling

målgruPPe
For dig, der arbejder med sælgende tekster i marketing-, 
salgs- eller kommunikationsafdelingen, og som mangler 
grundlæggende færdigheder i at skrive og opbygge gode salg-
stekster til henholdsvis offline- og online-medier.

udbytte
En række konkrete værktøjer, indsigter og teknikker til at gøre dine 
salgstekster endnu bedre, så du får større gennemslagskraft over-
for din målgruppe, øger responsen - og skaber bedre resultater.  
 
hvor
24. november 2009 i København
20. januar 2010 i Århus

Reklamebureauerne får i fremtiden en aktiv rolle i at 
bygge CSR-strategier for kunderne. Bureauerne er i for-
vejen tættest kundens værdisæt, og CSR skal fungere som 
en integreret del af kundens kommunikationsstrategi. 

bureauet har, da de forskellige 
CSR-tiltag og strategier kan 
fungere som kvalitetsstemp-
ler. 

Netværk virker
Ifølge Poul Mikkelsen er én 
ting sikkert: Reklamebureau-
erne får i fremtiden en aktiv 
rolle i at bygge CSR-strategier 
for deres kunder. Bureauerne 
er i forvejen tættest kundens 
værdisæt, og CSR skal fun-
gere som en integreret del af 
kundens kommunikations-
strategi. 

– Men hvis vi i fremtiden 
skal rådgive om CSR som con-
tent i kommunikation, så er 
det vigtigt, at vi er gode til at 
bruge de sociale medier, at 
etablere communities og ar-
bejde med PR. Men det er di-
scipliner, vi alligevel skal 
mestre fremover, siger han.

Pernille Simmelkiær mener 
derimod, det vigtigt at net-
værke. Hun har ingen inten-
tioner om, at WinWin agency 
skal udvikle CSR-ekspertise. I 

modsætning til Poul Mikkel-
sen vil Pernille Simmelkiær 
hellere samarbejde med CSR-
eksperter, og på den måde 
udvide bureauets netværk, 
også selvom bureauet får 
større profit ved at rådgive om 
CSR selv. 

Men får CSR en reel betyd-
ning for reklamebranchen?

– Ja, svarer Pernille Simmel-
kiær højt og rungende. ”CSR vil 
blive den store nye medspiller 
i reklamebranchen.”

– Der er og bliver en kæm-
pe efterspørgsel efter CSR, og 
det er noget bureauerne kom-
mer til at se meget mere til, 
tilføjer WinWin-direktøren.

Hos DDB er Poul Mikkelsen 
ikke helt så sikker. Han me-
ner, at CSR er et relativt nyt 
fænomen, og at det er for tid-
ligt at udtale sig om, hvorvidt 
det er kommet for at blive.

Om CSR bliver en markant 
medspiller i reklamebran-
chen, vil tiden vise. Der er dog 
ingen tvivl om, at den nye she-
rif har travlt med at sikre god 

opførsel og social ansvarlig-
hed i byen. I sidste ende er 
forbrugerne den grå eminen-
ce, der styrer sheriffen. n

Pernille Simmelkiær

Poul Mikkelsen

kunne kædes sammen med 
andre af virksomhedens eksi-
sterende aktiviteter, som ek-
sempelvis sponsorater, siger 
Nikolaj Køster.

I markedsføringen af den 
nye hjemmeside vil man for-
søge at involvere brugerne 
yderligere med konkurrencer, 
som vil have fællesnævneren, 
at de linker op mod den nye 
hjemmeside. Det kunne ek-
sempelvis være en opgave 
med at finde et af de bruger-
genererede billeder og be-
skrive, hvorfor det lige er det, 
der er det bedste. For at skabe 

yderligere trafik til siden og 
interaktion med brugerne, er 
det muligt at sende egne kom-
mentarer videre ud på sin 
egen Facebook-profil i håbet 
om, at skabe ambassadører, 
og at en Word of Mouth-til-
gang vil lokke flere brugere 
til.

Forbrugerombudsmanden 
har tidligere været ude og 
klantre Pepsi for at gøre Twit-
ter-brugere til reklamesøjler 
for virksomhedens produkter, 
og at det var et problem, at 
mange brugere ikke var klar 
over at det skete, men den 

kritik har Nikolaj Køster svært 
ved at nikke genkendende 
til.

– Generelt for de sociale 
medier gælder det vel, at bru-
gerne ønsker at komme ud til 
flest mulige mennesker. Bru-
gerne vil gerne ses og høres. 
For mange Twitter-brugere er 
det jo et mål i sig selv at have 
mange, der følger med i, hvad 
man skriver. Det kan vel nær-
mest sammenlignes med at 
skrive graffiti på Rådhusplad-
sen i København, siger han. 
n

Pepsi giver 
forbrugerne kontrollen


