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Når kampagnen er slut er der forhåbentligt i kampagneperioden skabt effekt ved 

at nå en stor del af eller hele bedriftspotentialet hos en række af landmænd. Men 

en kampagnen skal/må også gerne have den effekt, at de gode erfaringer der 

er skabt ved at fokusere i kampagnen, bliver brugt til skaber effekt hos endnu 

flere landmænd når kampagnen er slut – den fulde effekt nås først ved at indfri 

det samlede erhvervspotentialet (Erhvervspotentialet er bedriftspotentialet ved 

alle potentielle landmænd).

For at få et bud på omkostningerne 

ved at nå erhvervspotentialet, har vi 

som en del af demonstrationerne 

bedt de fem kampagnecentre giver 

deres bud på, hvilke resultater de 

forventer af kampagnen og hvad de 

forventer, der skal bruges af 

ressourcer for at få resultaterne i 

hus, både hos landmændene, men 

også internt i DLBR-virksomheden 

Jeg håber i forbindelse med dokumentationen af aktiviteterne, at der er/kan laves en beskrivelse af DLBR-

virksomhedens kampagne i stil med dette eksempel:  DLBR-virksomhedens kampagne (pdf)  (se 

også  Skabelon (doc)), og at der for hver kampagne ligger en Business case som giver oveblikket over gevinst.

Dette indlæg blev udgivet i 5646, Effekt+, Generelt om effekt og tagget VFL. Bogmærk permalinket. 
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Vi har sat et mål, der betyder, at rådgiverne der deltager i akti-
verne i kampagnen skal nå et mersalg på 5% og et krydssalg 
på 5.000 kr.

 
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 

 
 

 
 
 

 

 



 

 

 
 
 

Landmandens gevinst 

Det oplever landmanden 
Giv et bud – se eksemplet 
 

 

 

 

 

 
Sådan måler vi effekten hos landmanden 
Giv et bud – se eksemplet 
 

 

 

Forretningspotentialet  

Antallet af kunder 
Giv et bud – se eksemplet 
 
 
 
 

Salg pr kunde 
Giv et bud – se eksemplet. Det vigtigste her er bud på salg af en 
”ren” virksomhedsaktivitet 
 
 
 
 

Andet 
Giv et bud på, hvad det  kan betyde, at medarbejderne får et 
kompetenceløft via aktiviteterne i kampagnen. 
 

 

Aktiviteter mod landmanden 
Hvilke aktiviteter vil du satse på i en kampagne 
 … 
 … 
 … 

 … 
 

Ledelsens fokus 
Hvad vil du prioritere, at din ledelse skal gøre, 
for at kampagnen bliver en succes hos jer. 

1. … 

2. … 

3. … 

4. … 
 

Intern aktivitet 
Hvilke aktiviteter, til at sikre ejerskab blandt 
kollegerne,  vil du anbefale 
 … 
 … 

 … 
 … 
 

Medarbejderudvikling via kampagnen 
Hvilke kompetencer synes du, en kampagne 
kan være med til at løfte 
 … 

 … 
 … 
 

Markedsføring 
Hvilke aktiviteter forestiller du dig, der skal 
gennemføres i kampagnen 
 … 
 … 
 … 
 

Kontakt 
Kampagneleder [navn]  
T: 6666 6666   E: [ini]@[dlbrnavn].dk 
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2011 2012 2013 Total

DB (kr)

Omkostning (kr)

Break-Even (stk)

Return on Investment 
(ROI)

Projektets  hovedformål:
• xx
• xx

Markedspotentiale: (identifikation og beskrivelse af markedets størrelse. Hvor 
mange)

• xx
• xx

Projektets leverance / målsætning: (Hvilket produkt ender projektet ud i? )

• xx
• xx
• xx

Strategisk fit: (Hvordan understøtter dette projekt DLBR-virkomhedens strategi? )

• Xx
• xx

Implementering: (Hvorledes skal projektet implementeres og driftes ) 

Målgruppe: (Hvem er kunde til produktet?)

• xx
• xx

Kundebehov: (hvilke behov dækker produktet hos kunden)

• xx
• xx

Udbytte og effekt: (Hvilken nytte skaber leverancen for målgruppen, Kr. og øre, 
besparelser, bedre udnyttet tid, mere fritid ect.)

• xx
• xx

Projektforudsætninger, risici, begrænsninger: (Hvad skal projektet 

ikke tilfører målgruppen, og hvem henvender produktet sig ikke til?)

Business case


