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Fra spgrgsmal til
samtaler - og fra
klik til kontekst

Vi star midt i et radikalt paradigmeskifte inden for
sggeadfaerden. En ny aera, hvor tekst kun er én blandt
flere muligheder, nar du skal sgge information og
inspiration. En aera hvor Al, samtalebaserede interfaces
og nye platforme omskriver spillereglerne.
Sggemaskiner er i dag ikke blot vaerktgijer til at finde
svar, men ogsa dialogbaserede platforme som hjselper
dig med at opdage og opleve nye ting — drevet af
forstaelse og samtale; ikke bare mere eller mindre
simple forespgrgsler.

Google er stadig den dominerende platform i
danskernes sggeadfaerd, men dominansen er under
pres. De yngre generationer i Danmark benytter sig i
stigende grad af sociale medier som primaere
s@getjenester sa som TikTok og YouTube. Globalt vinder
retail-giganter som Amazon terraen, og overhaler
Google i specifikke produktkategorier, og generative Al-
modeller som ChatGPT og Perplexity abner for samtaler,
der sa smat begynder at ligne meningsfuld dialog, hvor
man far svar pa sine spgrgsmal i en form, som ikke blot
svarer pa simple spgrgsmal, men som matcher den
menneskelige nysgerrighed og kompleksitet.

For virksomheder betyder det, at optimering af
synlighed i sggemaskinerne ikke laengere kun handler
om sggeord, men om synlighed i, hvad man kan kalde
et post-sggeunivers, hvor Al-svar dominerer toppen af
sggeresultaterne, og hvor sggningen i hgjere grad bliver
samtalebaseret. Det stiller nye krav til bade data,
budskaber og indhold, og kreever eks. GEO (Generative
Engine Optimisation) som et nyt strategisk veerktgj.

| takt med at Al-agenter bliver mere autonome, risikerer
brands at blive afkoblet fra selve beslutningsprocessen,
da Al-agenter treeffer beslutninger baseret pa data og
objektive kriterier (pris, kvalitet, tilgeengelighed,
anmeldelser, osv.), frem for fglelser eller
brandpraeferencer. Mange brandbudskaber, slogans og
visuelle identiteter kan dermed blive ignoreret, hvis de
ikke pavirker det funktionelle valg.

Derfor bliver det afggrende at forsta, hvordan algoritmer
fungerer, og at have en dyb indsigt i brugernes
intentioner. De strategier, der vil lykkes fremover, er
dem, der skaber relevans - ikke kun pa tvaers af
platforme, men ogsa i den made, algoritmerne veelger
og praesenterer svar pa. Det betyder, at man som brand
er en central del af beslutningsalgoritmens logik, og
bliver valgt - ikke kun pa grund af overfladisk synlighed -
men fordi man er algoritmisk uundgaelig.

Search som marketingdisciplin er ikke dgdt. Den er
blevet klogere, mere fragmenteret — og vigtigere end
nogensinde fgr. Folk sgger stadig, men ikke
ngdvendigvis via Google. De sgger via ChatGPT, TikTok,
Amazon, YouTube, stemmeassistenter, interne
virksomheds-Al'er, eller apps som eks. Klarna. Det
betyder, at search nu lever i mange interfaces og
kontekster — og hver har sin egen logik. Moderne
s@gning forstar brugernes intentioner, kontekst og
praeferencer, ikke bare keywords. Det kraever, at brands
og indhold er optimeret til semantik, struktur og
brugssituation - ikke kun traditionelle optimeringer.

Fordi search nu foregar i mange miljger

(tekst, billede, stemme, e-commerce), kraever det
strategisk tilstedevaerelse pa tvaers af platforme og dyb
forstaelse af hver kontekst - ikke bare at rangere i
Google. | en verden hvor Al tager flere beslutninger og
synligggr feerre resultater, er search den underliggende
mekanisme, der forbinder brugerens behov med de
Igsninger, der bliver synlige. Det ggr search til en kritisk
del af et brands synlighed og konkurrenceevne.

Sa search er ikke dgdt — det er blevet en mere
intelligent, nuanceret og strategisk disciplin, hvor
brands ikke kun skal veere synlige, men forstaelige,
kontekstuelle og relevante for bade mennesker og
maskiner.

Som virksomhed vil der vaere meget at vinde ved at
vaere proaktiv pa de omrader, hvis man vil udnytte sine
investeringer i search optimalt i 2025 - og i arene
fremover.

Hvordan udvikler du din
tilgang til annoncering til
at imgdega skiftet i

sggeadfaerden?
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Fragmentering og kompleksitet

Sggning har aendret sig fra en forudsigelig, almindeligvis

homogen oplevelse til et fragmenteret, komplekst, variabelt

seet af forbrugerhandlinger.

Generelt voksende sggeadfaerd

Segeadfeerden vokser generelt pa grund af stigningen i
antallet af enheder, en eksplosion i maengden af indhold,
fremkomsten af snackable medier, og meget mere.

Ingen ‘one-stop shop’ til alle ssgebehov

"Traditionelle" sggninger er fortsat en fast bestanddel af
adfaerden. Segninger spreder sig dog pa tveers af flere
platforme, eftersom forbrugerne ikke mener, at der er en
"one-stop shop" til alle sggebehov. Og det er de ok med.

Generativ Al omskriver reglerne

Generativ Al omskriver reglerne for sggning, eftersom
forespgrgsler bliver til spgrgsmal, og sggningerne bliver
hyperpersonlige. Der forventes direkte svar.

Sggninger er fortsat big business

Sggeforretningen er gigantisk:
Den er altid i beveegelse og der er meget og mange penge
pa spil. Annoncering vil fortsat vaere kernen i fremtidens

spgninger, pa de mange steder — og i de mader - sggningen

sker pa.
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Vores fem perspektiver
fra -
analysen

| det fglgende dykker vi ned i resultaterne fra vores analyse af danskernes

sggeadfaerd baseret pa interview med mere end 1.000 respondenter. Vi

kalder analysen 'Future of search’, og den afdaekker de aendringer, der bade ==
er sket med adfaerden over de senere ar, og kan forventes at ske over de O\
kommende ar, hvis ikke maneder i danskernes sggeadfaerd.

Vores analyse er her opdelt i falgende fem hovedsektioner:

En generel analyse af danskernes sggeadfaerd. Hvordan s@ger vi som danskere pa
tveers af de mange forskellige s@getjenester?

En mere dybdegaende analyse af de aendringer vi har set over de senere over ar med
fokus pa sggninger gennem de mange sociale medier, sasom Facebook, Instagram,
TikTok og YouTube. Hvilke sggebehov daekker de sociale medier? Hvilke implikationer
har zendringerne for din virksomhed?

En yderligere dybdegaende analyse af de aktuelle sendringer, der netop nu sker i vores
spgeadfeerd med tilgaengeligheden af nye tjenester baseret pa kunstig intelligens,
sasom ChatGPT, CoPilot og Perplexity (i analysen refererer vi til dem som Al Chatbots).
Hvor udbredt er brugen i dag, og hvordan pavirker de vores generelle sggeadfaerd?
Hvilke implikationer har sendringerne for din virksomhed?

Med de tidligere og aktuelle aendringer i vores sggeadfeerd, kigger vi desuden ind i,
hvad vi herefter kan forvente os i den naermeste fremtid. Hvad kommer efter vores
nuvaerende brug af sociale medier og Al Chatbots? Hvad er implikationerne af det?

Endeligt opsummerer vi vores indsigter fra analysen, og implikationerne for din
virksomhed. Hvordan imgdegar og udnytter din virksomhed de aktuelle og
kommende aendringer i danskernes sggeadfaerd?

Lad os dykke ned i de fem emner et ad gangen. Husk at du altid ogsa kan raekke
ud til din daglige kontakt i for en uddybende diskussion af
analysen, og herunder fa data omkring din kategori og implikationerne for denne.
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Google fortsat

dominerende, men
sggeadfaerden er under massiv
forandring

'Future of search'-analysen afdeekker, hvordan vi i dag sgger pa tveers af en lang reekke digitale medier
eller platforme, som vi danskere anvender i det daglige. | dag ggr vi ikke blot brug af én sggemaskine i
form af typisk Google, men har mange forskellige og personlige sggeoplevelser, og dermed mange
flere forskellige typer af sggeadfaerd, end vi havde for blot fa ar tilbage.

Lad os dog sla fast med det samme, at Google fortsat er absolut dominerende, nar langt de fleste
danskere har brug for at sgge efter ny information eller inspiration. Saledes bruger 2 ud af 3 Google
dagligt, og stort set alle bruger Google som sggemaskine i Igbet af en maned. | de daglige sggninger
felger herefter Facebook (30%), YouTube (26%) og Instagram (23%).

Kigger vi alene pa de yngre danskere (her defineret som personer 15-24 ar), sa er sggeadfaerden langt
mere omfattende, og endnu flere sggetjenester er i spil. 7 ud af 10 bruger Google dagligt, og herefter
falger TikTok (45%), YouTube (43%), SnapChat (35%), Instagram (35%) og Al Chatbots (28%). Mest
bemeerkelsesvaerdigt er det selvfglgelig, at naesten hver anden yngre dansker sgger dagligt pa
henholdsvis TikTok og YouTube, men det er ogsa vaerd at bemaerke, at der allerede nu er 28%, som
benytter Al Chatbots dagligt til at deekke deres sggebehov. Saledes er brugen af sociale medier til at
imgdekomme sggebehov blevet stadig mere udtalt blandt de yngre, og Al Chatbots begynder ogsa at
spille en central rolle i sggeadfaerden.

Sgger dagligt og overhovedet med tjenesterne Q
(blandt alle og 15-24 ar) —

Sgger dagligt (udvalgte)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

66%

Sggemaskiner (f.eks. Google, Bing) 1%
0

30%

Facebook (Meta) 28%
0

26%
YouTube 43%

Instagram (Meta) — 35%
(]

18%

Specialiserede apps (f.eks., Google Maps, Pricerunner) 19%
(]

16%
Snapchat 25%

] 13%
TikTok 45%

Chatbots/Al (f.eks. ChatGPT, Gemini, Perplexity) 1% 28%
(]

Alle = Yngre (15-24 ar)
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Google fortsat

dominerende, men
sggeadfaerden er under massiv
forandring

Beder man danskerne om kun at skulle veelge én sggetjeneste til at deckke alle sggebehov, sa
veelger 3 ud af 4 ikke overraskende Google, men kigger vi pa en top tre blandt de yngre, sa svarer
55% Google, 15% Al Chatbots og 11% TikTok. Her ser vi altsd de fgrste tegn p3, at Al Chatbots sdsom
ChatGPT eller CoPilot er ved at aendre danskernes sggeadfeerd (laes mere nedenfor omkring
conversational search).

Sggetjenesterne daekker selvsagt mange forskellige sggebehov i forbindelse med kgb af
produkter og tjenester. Derfor adskiller brugen af tjenesterne sig ogsd, nar vi kigger naermere pa
sggninger til at henholdsvis finde inspiration til nye produkter, sammenligne pris og kvalitet, og
sgge i forbindelse med ibrugtagning af nyt produkt efter kab.

Google er overordnet dominerende pa tveers af de tre typer af sggebehov, men der er ligeledes
30%, som benytter de sociale medier under inspiration (og hele 54% blandt de yngre), der er 56%,
der benytter prissammenligningstjenester (sdsom Pricerunner) ved sammenligning af pris og
kvalitet, og der er 31%, der benytter YouTube, nar et nyt produkt tages i brug.

Sgger overhovedet med tjenesterne Q
(blandt alle og 15-24 ar) —

Soger overhovedet (udvalgte)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sggemaskiner (f.eks. Google, Bing) 99660%

0

Facebook (Meta) SSZ;/
0

92%

YouTube 96%

Instagram (Meta) EHio 87%
(]

89%

Specialiserede apps (f.eks., Google Maps, Pricerunner) 949
0

38%
Snapchat 69%

i 29%
TikTok 73%

Chatbots/Al (f.eks. ChatGPT, Gemini, Perplexity) 24

75%

Alle = Yngre (15-24 ar)



Stor tillid til og
tilfredshed

med Google.

Saerligt TikTok
er udfordret pa
tilliden

&

Gennemsnitlig tilfredshed

7\ TRANSACT

Den stadig dominerende position for Google i danskernes
sggninger haenger utvivisomt sammen med, at der blandt
brugerne er stor tilfredshed med og tillid til sggeresultaterne
herfra. Saledes er Google fortsat ogsa dominerende malt pa
de parametre.

Pa en skala fra 1 (lav) til 10 (hgj) for henholdsvis tilfredshed og
tillid scorer Google sadledes i gennemsnit 8,2 i tilfredshed og
7,5 tillid, ndr vi i 'Future of search'-analysen spgrger brugerne. |
nedenstdende har vi gengivet de tilsvarende gennemsnit for
alle sggeplatformene, og der er for de fleste en korrelation
mellem tilfredshed og tillid, dog med en tillid, der generelt er
lavere end tilfredsheden. Saledes er tilliden altid noget mindre
end tilfredsheden ved en sggetjeneste.

Navnligt to skiller sig dog ud fra dette mere eller mindre faste
manster. TikTok er saledes kendetegnet ved den laveste tillid
til sggeresultaterne, og har blandt alle tjenester den stgrste
forskel mellem tilfredshed og tillid. Der er altsa en ret udtalt
mangel pa tillid, selv blandt dem der er tilfredse med at bruge
TikTok til sggninger. Omvendt skiller LinkedIn sig ud ved -
som den eneste sggetjeneste - at have en tillid, som er hgjere
end tilfredsheden.

og tillid for sggeplatformene

Y

(blandt alle)

8,0

L2 Specialiserede apps (f.eks.,

Google Maps, Pricerunner) Sggemaskiner...
7,0
. Web-shops (sggning pa f.eks.
LinkedIn
6,5 Smart TV (f.eks. Google TV, Zalando.dk, Boozt.com)
Fire TV, Apple TV)

6,0 YouTube
k]
= 55 Pinterest Instagram (Meta) Chatbots{A! il CInGIPT,
[ Gemini, Perplexity)

Facebook (Meta)
e Discord
Reddit
45 Twitch & Snapchat
40 Threads (Meta)
Twitter/X
o TikTok
3,0
50 55 6,0 6,5 7,0 75 8,0 8,5
Tilfredshed

De yngre har generelt storre tillid

Sammenligner vi de yngre danskere

med befolkningen generelt, sa er der en systematisk stgrre tillid til

sggeplatformene blandt de yngre. Hvor der blandt de yngre er en mere eller mindre blind tillid, sa er
der blandt de seldre danskere en langt stgrre skepsis omkring sggeresultaterne pa tveers af platforme.

Seerligt TikTok skiller sig igen ud. Her

har de yngre en gennemsnitlig tillid pa 5,7 sasnmenlignet med

3,4 blandt alle. Tilliden til TikTok er stadig lavere end eksempelvis Google blandt de yngre, men altsa

langt hgjere end blandt den generell

e befolkning.



Fra brug af tekst
til brug af billede
og stemme.

Frem for at skrive sin sggeforespgrgsel
som tekst i en sggetjeneste, s har man
som bruger meget ofte ogsa mulighed
for at foretage s@gninger baseret pa
enten indholdet i et billede (visual
search), eller ved at tale direkte med
sggetjenesten (voice seach).

Der er blandt danskerne henholdsvis

og , som foretager billed- og
stemmebaserede sggninger dagligt,
og der er samlet set og , Som

overhovedet laver billede- og
stemmebaserede sggninger. Det er altsa
ikke en udbredt adfeerd pa nuvaerende
tidspunkt, men i takt med at
spgeplatformene bliver tilgeengelige i
flere enheder med eksempelvis Siri og
Google Assistant, vil nok szerligt de
stemmebaserede sggninger kunne
forventes at vokse markant i de
kommende ar. Tilsvarende vil bedre og
mere brugervenlige tjenester til
billedsggninger ogsa kunne pavirke den
visuelle sggeadfeerd i de kormmende ar.
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Google undestgtter i dag visuelle
sggninger med Google Lens og Circle to
Search. Senest har Google ogsa lanceret
en interessant tjeneste i Gemini Live,
hvor man kombinerer stemme, skaerm,
kamera og brugen af kunstig intelligens,
som er tilgeengeligt i Pixel 9 og
Samsung Galaxy S25 enheder

For nuvaerende er den primeere sggeadfeerd altsa fortsat
baseret pa tekst, men selv inden for sggeadfeerd med tekst

sker der netop Nnu nogle meget store sendringer, som vi i de

naeste afsnit vil dykke mere ned i.
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De sociale
platforme har
skabt en ny
sggeadfaerd.

Google er den dominerende sggemaskine, men sidelgbende
med brugen af Google, viser analysen ogsa en meget udbredt
brug af sociale platforme som sggetjenester. Ser man pa
danskernes sggninger pa tveers af alle de sociale platforme, sa
overstiger de langt de sggninger, der alene foregar pa Google,
og det er seerligt de yngre, som benytter sig af social search.

Facebook, YouTube og Instagram benyttes dagligt som
sggetjeneste af omkring hver fjerde dansker, og mellem 70-
90% spger overhovedet pa de tre platforme. Kigger vi alene pa
de yngre danskere, sa skiller szerligt to platforme sig ud,
nemlig TikTok og YouTube. Henholdsvis 45% og 43% af de
yngre sgger dagligt pa TikTok og YouTube. S& Google er
ganske vist stadig den stgrste sggetjeneste, men analysen
viser, at de sociale medier ogsa har etableret sig som
sggetjenester.

Hvorfor bruger du
platform til dine

| 'Future of search'-analysen har vi ogsa spurgt ind til

segebehov. danskernes bevaeggrunde for at benytte de forskellige
° tjenester til at deekke deres forskellige sggebehov.
Top 3 arsager n Nedenfor er fremhaevet Top-3 for henholdsvis Google,

TikTok og YouTube.

TikTok YouTube

Google

Alle (66%) 15-24 &r (71%) Alle (13%) 15-24 &r (45%) Alle (26%) 15-24 &r (43%)

Visuelle Visuelle
demonstrationer demonstrationer
(23%) (29%)

Er velkendt
for mig (43%)

Er velkendt
for mig (46%)

Nye trends
og ideer (47%)

Nye trends
og ideer (33%)

Mere

Adgang pa alle
enheder (40%)

Bredt udvalg af
kilder (40%)

Adgang pa alle
enheder (40%)

Bredt udvalg af
kilder (35%)

Fa inspiration
(23%)

Kreative og
utraditionelle
resultater (22%)

underholdende
(26%)

Anbefalinger
baseret pa mine
interesser (26%)

Inspiration Fa inspiration
(23%) (25%)

Foretraekker Mere
video- fremfor underholdende
tekstbaseret (24%)

indhold (18%)

Brugen af Google er som ventet drevet af brugernes vaner og sggetjenestens brede tilgeengelighed,
samt forventningerne om at finde et bredt udsnit af relevante og trovaerdige kilder. Modsat er der pa
YouTube og TikTok en forventning om at fa mere inspiration, og szerligt TikTok er kendetegnet ved, at
man her kan opdage helt nye trends og idéer. Naesten hver anden af de yngre og en tredjedel af alle
dem, der bruger TikTok som s@getjeneste angiver saledes nye trends og ideer, som grunden til at
platformen daekker deres sggebehov.

Som eksempel har TikTok (sammen med Instagram) skabt naermest tommme hylder i
dagligvarebutikkerne, nar der skulle laves asiatisk agurkesalat eller hytteostbrgd rundt om i de
danske hjem. Det er glimrende eksempler pa, hvordan nye trends hurtigere end nogensinde far
opstar, og via TikTok og andre sociale platforme nar ud til masserne. Derfor har viOmnicom Media
Group tidligere i ar netop ogsa indgaet et globalt partnerskab med TikTok omkring direkte adgang til
platformens sggedata for at kunne bruge disse til at identificere og aktivere nye trends hurtigere. Laes
mere om samarbejdet.


https://digiday.com/media-buying/omnicom-media-group-expands-its-tiktok-relationship-to-include-search-keyword-access/
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Dykker man mere ned i brugen af de sociale platforme til
sggninger, sa er der ogsa nogle interessante kgnnede
forskelle. Blandt maendene bruger dagligt YouTube
til at sgge, hvorimod det til sammenligning er blandt
kvinderne. Blandt kvinderne bruger dagligt
Instagram til at sgge, mod blandt maendene.

Sociale
platforme
forener den
passive og
aktive sggning

I \ o= ’

Nar man som bruger benytter de sociale platformne som sggetjeneste, vil man
direkte eller indirekte blive praesenteret for ny information. Vi skelner mellem de
aktive (brugerinitierede), og passive (algoritmedrevne) sggninger. Dykker vi ned i
spgeadfaerden for forskellige brancher eller kategorier, ser vi ogsa her nogle
konnede forskelle.

Lidt karikeret foretraekker flere maend generelt at sgge aktivt efter information og
indhold, hvor flere kvinder foretraekker at slappe af og scrolle gennem et feed
eller en kombination af de to typer af sggeadfeerd. Det varierer meget mellem

brancher eller kategorier, men som to eksempler kan naevnes madopskrifter, hvor
57% foretraekker aktive sggninger blandt maendene (mod 45% blandt kvinderne),
og online shopping, hvor 61% foretraekker aktiv sggning blandt maendene (mod
48% blandt kvinderne). Saledes er kvinderne noget mere passivt sggende efter
inspiration, og sammenligner vi med de yngre generelt, og szerligt de yngre
kvinder, sa er der en endnu mere udtalt passiv sggeadfserd her.

r...-l,.e.:.' "1
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Implikationerne
ved social search
for din virksomhed

Det skifte, vi i gjeblikket oplever
mod social search, giver
virksomheder enorme muligheder,
men det kraever, at virksomheder
forstar og formar at udarbejde
indhold, der imgdekommer
forskellige brugerrejser, og de
motiver forbrugerne har for at sgge.
Det geelder inden for hver enkelt
sociale platform, og i lige sa hgj grad
pa tveers af de sociale platforme.

Ved at skabe og tilpasse indhold,
som bade er underholdende, men
0gsa engagerende i en social
kontekst, kan virksomheder veere
synlige pa tveers af kontaktpunkter i
de sociale medier. Potentialet
understreges af ‘Future of Search’-
analysen som viser, at sociale
medier bruges som vigtige
spgevaerktgjer blandt isser de yngre
malgrupper.

Selvom sociale medier ikke direkte pavirker sggemaskinernes eller Al

Chatbots algoritmer for rangering, eller visninger af relevante resultater, C’:}
kan de klassiske SEO-principper med fordel stadig anvendes her.

Relevante keywords i bade overskrifter, tekster og hashtags, som

matcher brugernes sggeadfaerd, er stadig essentielle ikke blot inden for

platformene, men ogsa i reguleere sggninger. Sggemaskiner savel som

Al Chatbots indekserer og viser ofte indhold fra sociale medier, isser

platforme som LinkedIn, Pinterest og X. Derfor kan strategisk brug af

keywords, komplette beskrivelser og relevante hashtags hjeelpe med at

@ge synligheden bade internt pa sociale medier, i Al Chatbots og i
traditionelle sggeresultater.



Hurtige svar leveret
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gennem snhackable content

Danskernes eendrede sggeadfeerd peger ogsa i en retning, hvor
fremtidens sggeadfeerd i hgjere grad vil blive preeget af hurtige,
visuelle og intuitive brugeroplevelser. Sggeadfaerd hvor
opmaerksomheden er kortere, og forbrugernes talmodighed mindre.
| takt med at brugerne bliver vant til hurtige svar leveret af Al
Chatbots og via de sociale medier, bliver det vi kalder snackable
content stadig vigtigere.

Snackable content er indhold, der hurtigt fanger opmaerksomheden,
kommunikerer klart og tydeligt, og passer perfekt ind i brugernes
forventninger om gjeblikkelig information. Det kan vaere i form af
korte videoformater, intuitive guides eller andet visuelt indhold, der
pa fa sekunder kan formidle veerdifuld viden, som matcher den nye
virkelighed. En virkelighed hvor brugerne sgger direkte, praecise og
gjeblikkelige svar.

Snackable content gger sandsynligheden for delinger, likes og
kommentarer, hvilket styrker algoritmernes opfattelse af relevans og
popularitet. Nar snackable content samtidig indeholder relevante
keywords eller hashtags, gger det synligheden for brands bade pa
sociale platforme, og pa sggemaskiner som Google.

2

| Lfj

har vi derfor
udviklet en raekke

Den traditionelle narrative

\

indholdet op omkring en
indledning, en midte med et

fortzelling er udfordret pa sociale
platforme. | stedet for at bygge

Den voksende udbredelse af social search og
short-form content udvisker graensen mellem
brandindhold og underholdning, og udfordrer
virksomheder til at levere autentisk, snackable
og interaktivt indhold. Fremtiden for search er
klar: Search herunder search i Al Chatbots og pa
sociale medier bliver altomfavnende, hyper-
personaliseret og dybt integreret i vores hverdag.

Veaeksten i sggninger via sociale platforme, den
stigende funktionalitet, samt den generelt
zndrede forbrugeradfaerd pointerer vigtigheden
af de sociale medier somn mere end bare et
socialt feed. Efterhanden som platformene har
udviklet sig fra steder at mgdes i en social
kontekst til i langt hgjere grad at vaere
underholdningsmedier, er maengden af
tilgeengeligt indhold eksploderet. Det geelder
iseer short form videoformatet, som forbrugerne
—isaer Gen Z og Millennials - viser en stigende
praeference for.

G

Ikke al indhold konsumeres bedst i form
af en 1 minutlang video. Derfor skal man
sikre sig, at man kan fortaelle sin historie
pa tveers af platforme med forskellige
spilleregler. Det skal kunne formidles

principper og
retningslinjer, som
hjaelper til at sikre,

ot | at dit indhold er
h snackable.

ra
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Sgrg for at dit indhold kan fungere
i bade hgj- og bredformat, og ggr
gerne brug af grafiske elementer
eller tekst, som understreger de
vigtigste pointer for brugerne.

klimaks og en afslutning, bgr man

i stedet sgrge for, at de vigtigste
pointer leveres helt i starten. Pa
den made fanger man brugernes
opmaerksomhed og @ger
sandsynligheden for at den bevares
i mere end et par sekunder.

CH])

Det er meget forskelligt, hvor
mange brugere der har lyden
teendt pa de forskellige platforme.
Sa hvis du udarbejder video-
indhold, skal det ikke bare forngje
brugere med lyden taendt, det skal
ogsa kunne fungere for dem, der
ikke har.

skriftligt, pa lyd og pa video i leengder
der spaender fra 6 sekunder til 2 minutter
eller mere.

Nar du stiller veerdifuld viden eller
inspiration til radighed for brugerne, sa
kan du med fordel sgrge for at fa den
goodwill der fglger med. Derfor skal du
sikre, at man som bruger kan se, hvor
indholdet kommmer fra. | stedet for blot at
starte og slutte med logo, bgr du derfor
0gsa integrere andre vigtige brand assets
undervejs. Det kan veere fonte, farver, lyde
eller lignende, som fortzeller brugeren,
hvem der er afsender.
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Tilpasninger
til malgruppen
| de sociale medier

Vores analyse peger p3a, at kvinder
generelt har en tendens til at udvise
en mere scroll-orienteret adfeerd pa
sociale medier end maend. Kvinder
er mere tilbgjelige til at fordybe sig

i inspirationsplatforme sasom
Instagram, Pinterest og TikTok.
Desuden viser analysen, at kvinder
oftere bruger laengere tid pa at
scrolle igennem feedet, interagerer
mere med opslag via likes og
kommentarer, og lader sig lettere
inspirere og engagere af visuelt
engagerende indhold.

Maend er generelt mere tilbgjelige til at foretage aktive sggninger efter indhold,
eksempelvis opskrifter og online shopping, mens kvinder typisk er mere
tilbgjelige til at lade sig inspirere passivt ved at scrolle gennem feeds.

Den passive sggeadfaerd er isaer udtalt blandt yngre kvinder.

Virksomheder skal derfor sgrge for, at
strategien omfatter bade konkret, let
tilgeengelig information rettet mod
aktivt sggende brugere samt visuelt og
inspirerende indhold malrettet passivt
segende malgrupper, saerligt yngre
kvinder, for at maksimere engagement
og relevans pa de sociale medier. Sa ogsa
i sociale medier afhaenger sggeadfaerden
mere end nogensinde af malgruppen.
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Nu aendrer tjenester med
kunstig intelligens vores
sggeadfaerd. Vi kalder det
conversational search

De sociale medier har markant sendret vores sggeadfaerd over de senere ar,
og det er saerlig tydeligt slaet igennem hos de yngre brugere. Spgrgsmalet
er nu, hvad der bliver den naeste store bglge af forandring i vores
sggeadfaerd, og hvor hurtigt det vil s2endre vores adfaerd.

o8

Det korte svar er conversational search, og det ser ud til at veere i kraftig
vaekst. Kunstig intelligens i form af Generativ Al er i skrivende stund ved
- skabe grundlaget for helt nye sggetjenester, og eendrer samtidig de
E: traditionelle sggemaskiner, som vi kender dem i dag. Vi vil komme til at
opleve, at brugerne i stigende grad gnsker, at deres sggebehov skal deekkes
ved hjaelp af enkle svar og ikke 10 bl3 links, som brugeren selv, skal forsgge at
finde et meningsfuldt svar i. Vi kalder den adfzerd conversational search.

Sprogmodeller eller sggemaskiner understgttet af kunstig intelligens sdsom
ChatGPT (og herunder ChatGPT Search), CoPilot og Perplexity (eller Al
Chatbots som vi kalder dem samlet set) er allerede slaet igennem. Omkring

@ hver anden dansker (52%) anvender overhovedet disse til sggning, og det er
hele 3 ud af 4 (75%) blandt de yngre (her defineret som personer 15-24 ar),
som bruger dem til at deekke et sggebehov. Dagligt er det 11% blandt alle og
28% blandt de yngre.

Confidential - Not for Public Consumption or Distribution



Conversational
search giver

Som naevnt tidligere er sggeadfeerden eksploderet pa tveers
af de mange tilgeengelige sggetjenester, og ogsa inden for
brugen af den traditionelle sggemaskine som Google er
brugen steget, nar vi kigger over de seneste par ar. Men
adspurgt er der faktisk ogsd 8%, som svarer, at de i dag
bruger Google mindre end for to ar siden.

Af de 8% svarer omkring halvdelen, at det skyldes, at de nu
bruger Al Chatbots til at besvare deres spgrgsmal. Det er et
fgrste tegn pa, at der nu gradvis vil ske en sendring baret af
et stigende behov for at kunne fa et direkte svar i
tjenesterne. Et behov for conversational search.

Eksempler pa sggetjenester baseret pa kunstig intelligens

¢/ \ 7 \ 7/ \

of) perplexity T Copilot (G) chatcpt

ChatGPT 4o

Hvad er den badste

Hvad er den bedste
fugtgivende shampoa? Jeg
har utarvet, brunt hir, og jeg
kiemper med krus og tarre
spidser, Skal jeg ogsé overveje

(x vent et sjebik

&t sulfattiit produk? O skal

What do you want to jea bruge
know?

Givet Googles stadig dominerende position vil det store dramatiske skift mod conversational search utvivisomt komme til
at ske i forbindelse med Googles udrulning af samme i form af det Google kalder Al Overviews. Google vil pa udvalgte
typer af sggninger saledes veelge at svare direkte pa sggeforespgrgslerne fremfor de normale sggeresultatsider med
rangerede links. Al Overviews rulles nu gradvist ud til forskellige markeder. | midten af maj 2025 blev Al Overviews saledes
ogsa tilgeengeligt i Danmark og pa dansk, og det kommer til at aendre en stor andel af vores sggeoplevelser pa Google.

Andelen af sggninger i Google, som er blevet besvaret med Al Overviews, har vist sig at aendre sig meget over tid i USA,
hvor det fgrst blevet testet og rullet ud, men for nuveerende bliver det vist pa omkring 10,4% af sggningerne (laes mere
her). Hertil er der ogsa meget store forskelle pa tveers af forskellige typer af sggninger. Udover Al Overviews ruller Google
nu ogsa Al Mode ud i USA, som er Googles forsgg pa en end-to-end Al Search oplevelse. Det bliver tilgaengeligt som
standard i bade App og og ved regulaere sggninger. Det er forventningen, at Al Mode bliver bredt tilgeengelig og dermed
ogsa rammer Danmark.
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Conversational search giver

[

Eksempel pa Al Overviews sggeresultat

7 4 \ . \

Q, billigste kontaktlinseabonnement

A_” Profuptss  frodicksites:  finoges Miteom  News Den billigste made at fa kontaktlinser pa er typisk

gennem et kontaktlinseabonnement, som
tilbyder rabatterede priser pa ménedslinser og
endagslinser. Priserne varierer, men kan starte
fra omkring 95 kr. pr. méned, afhzengigt af
linsetype og optiker. ¢

4 Al Overview =3P+

Den billigste made at fa kontaktlinser pd er typisk
gennem et kontaktlinseabonnement, som
tilbyder rabatterede priser pa manedslinser og
endagslinser. Priserne varierer, men kan starte
fra omkring 95 kr. pr. maned, afhaengigt af
linsetype og optiker. #

Billigste kontaktlinseabonnementer:
+ Smarteyes: Starter fra 95 kr. pr. maned. ¢

+ Louis Nielsen: Tilbyder easyvision-linser fra 138 kr.
pr. méned. @

Billigste kontaktlinseabonnementer:
« Synoptik: Starter fra 63 kr. for deltids 1-dags linser
©g 228 kr. for manedslinser. @

« Profil Optik: Manedslinser fra 148 kr. og
endagslinser fra 198 kr. pr. méred. &

Show more

Fordele ved kontaktlinseabonnement:

Louis Nielsen
https://www.louisnielsen.dk

=]

+ Lebende levering: Linser leveres automatisk, sa
du behaver ikke at taenke pé at kebe nye. &

Kontaktlinseabonnement - Laes om de
billigste linser her

+ Fordele: Nogle abonnementer inkluderer gratis
synstests og muligvis briller. &

Veelg mellem mange forskellige kontaktlinser fra de bedste
maarker pa markedet. Inklusive vores easyvision, som giver dig
kvalitetskontaktlinser fra kun 138 kr.

« Frihed til at veelge: Du kan typisk skifte linsetype
eller pause dit abonnement. ¢

« Billigere i det lange leb: Manedslinser kan vaere
billigere end daglige linser i det lange leb. ¢

Kontaktlinseabonnement - Abonn
Laes om de billigste linse... kontak
Danmarks billigste endagslinser Kontaktli
Livet med et 95,- Med

== Louis Nielsen : nastercari S Smar

S AQbilligste kontaktlinseabonnement

M M DO

Aubiligste kontaktlinseabonnement

Senest har OpenAl ligeledes lanceret shopping, og dermed visning af produkter direkte i
ChatGPT (lees mere her). Search i ChatGPT er en af de mest populeere features, og der er saledes
mere end 1 mia. sggninger pa tjenesten hver uge. OpenAl's seneste opdatering af ChatGPT
manifesterer udviklingen inden for sggninger, og shopping drevet af Al. Sggeresultater genereret
af Al, der indeholder priser i realtid, visuelle elementer og brugeranmeldelser, repraesenterer et
stort fremskridt i retning af en mere integreret og brugercentreret sggeoplevelse.

Fraveeret af betalte placeringer i sggeresultaterne kan tilmed redefinere standarderne for online
produktsggning, som vi kender det fra de etablerede sggemaskiner. Det er dog vores klare
forventning, at vi vil se flere muligheder for betalte placeringer i fremtiden, som vi allerede kender
det fra Perplexity i dag. Den hastige udvikling og ggede relevans i Al chatbottens resultater kan
ggre traditionelle sggemaskiner overflgdige. Evolutionen inden for conversational search kan
potentielt revolutionere brugernes interaktion med Al Chatbots pa bekostning af
spgemaskinerne, prissammenligningstjenester, og de etablerede shopping-platforme.
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Endnu ikke fuld tillid
til segeresultaterne

Den endelige udbredelse og anvendelse af de forskellige Al Chatbots til at Igse vores sggebehov
kommer dog ogsa til at afhaenge af kvaliteten, og dermed tilfredsheden med sggeresultaterne,
samt af tilliden til disse. For nuvaerende er tilfredsheden med sggeresultaterne fra en Al Chatbot
noget lavere end Google (7,3 vs. 8,2), og kigger man pa tilliden, er forskellen endnu stgrre mellem
de to (5,5 vs. 7,5). Kigger vi blandt de yngre danskere, er bade tilfredsheden (7,9) og tilliden (7,0)
dog tydeligt starre, og det er ogsa her, vi allerede nu ser en signifikant stgrre anvendelse af Al
Chatbots til at deekke ens sggebehov.

Det er vores forventning, at denne anvendelse vil stige hurtigt og bredt blandt flere danskere,
hvilket szerligt Googles Al Overviews vil veere en drivkraft bag. Danskernes brug af sprogmodeller
generelt begynder da ogsa allerede nu at pavirke vores sggeadfeerd pd Google. Der er i analysen
spurgt ind til, om man typisk sgger med fulde spgrgsmal pa de forskellige sggetjenester, og her er
der allerede i dag 15%, som sgger med fulde spgrgsmal pa Google, selvom det fortsat kun er
ngdvendigt med enkelte sggeord. Det er til sammenligning naturligvis hgjere i Al Chatbots med
53%, men vi tager samtidig resultaterne som et tegn pa, at den nye sggeadfeerd fra
sprogmodellerne allerede nu smitter af pa samme adfeerd i de traditionelle sggemaskiner.
Spgrgsmalene vil blive mere omfattende og komplette, og brugerne forventer tilsvarende mere
komplette svar fra en sggetjeneste.

&
Indtil en fuld udrulning af Googles Al Overviews ser vi dog stadig kun den
End nu ku n Set de farste spaede effekt ved de aktuelle aendringer mod conversational search.
f¢ rste spad e Pa tveers af et repraesentativt udsnit af virksomheder tracker vi dagligt, hvor
stor en andel af trafikken til deres websites, der kommer fra sggetjenester
resu Itater baseret pa conversational search. For nuvaerende er det samlet set fortsat
. under 1% af de besggende, som kommer fra Al Chatbots, men til gengeeld
af conve rsatlonal er de manedlige veekstrater neermeste eksponentielle. Sa vi forventer, at vi

sea rCh ved udgangen af indeveerende ar ser ind i en anden sggeadfeerd, hvor
sggeoplevelserne er langt bedre understgttet af kunstig intelligens.

—— Al sessions —— Total sessions

o

Sep1,2024 Nov 1,2024 Jan 1,2025 Mar 1, 2025
2 Qct1,2024 Dec1,2024 Feb1,2025 Apr1,2025
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Implikationerne

for din virksomhed

Efterhanden som Generativ Al eendrer forbrugernes made
at opsgge og fa leveret information pa, er man som
virksomhed ogsa ngdsaget til at sendre tilgangen til
optimering af synligheden pa tveers af brugernes
sggeoplevelser og iszer tilgangen til SEO. Indhold skal nu
ikke blot optimeres til sggemaskiner og sociale medier,
men i lige sd hgj grad til Al genereret search via eks.
ChatGPT, Perplexity eller Google Al Overviews. Du er
dermed som virksomhed ngdsaget til at udvikle
strategier, der sikrer, at du fgrst og fremmest er synlig i Al-
genererede sggeresultater, men i lige sa hgj grad at dit
brand fremstar korrekt med det rette indhold i de Al
genererede resultater. Det er dermed ogsad essentielt at
prioritere arbejdet med de nye discipliner inden for disse
platforme. Discipliner som der ofte refereres til som Al
Optimisation (AlO) eller Generative Engine Optimisation
(GEO).

AIO/GEO-strategier handler om at skabe kvalitetsindhold, der er
velstruktureret og troveerdigt. Man skal som virksomhed sgrge for, at
indholdet bliver distribueret og markeret pa mader, som Al-systemer nemt
kan forsta og praesentere med hgj troveerdighed for brugerne. Konsistens i
maden hvorpa virksomheder benaevner sig selv og de produkter/services de
tiloyder, er ligeledes helt centrale for optimal synlighed. Det du som
virksomhed publicerer pa tveers af platforme, er essentielt for at understgtte
det narrativ eller den forstaelse, du gnsker at de respektive Al Chatbots skal
have af din virksomhed eller dit brand.

Digital PR som disciplin er mere relevant end nogensinde, og
omdrejningspunktet er stadig at sikre synlighed for dit brand. Digital PR
handler om at skabe kreativt og datadrevet indhold, der tiltraekker
opmaerksomhed fra medier. Nar du arbejder med Digital PR i relation til
conversational search, handler det om at sikre, at din virksomheds
budskaber og ekspertise er klart defineret og entydige. Du skal derfor
tilpasse dine historier og data om din virksomhed, s& det er nemt at
handtere for Al Chatbots — for eksempel ved at bruge tydelige faktabokse
som en chatbot kan citere direkte. Samtidig er det vigtigt, at du som
virksomhed opbygger trovaerdig omtale pa autoritative sites, pa sider hvor
dit brand far reviews og pa diverse relevante sociale platforme, sa de
respektive Al Chatbots bruger treeningsdata, hvor din virksomhed fremstar
som en palidelig kilde.




Struktureret ind
afgorende

Indhold skal udarbejdes i et sprog, der afspejler naturlig
samtale, sproget skal veere let tilgeengeligt, og
virksomheder skal sgge at afdaekke alle de potentielle
spgrgsmal, der kan vaere omkring et givent produkt eller
service. Det er saledes essentielt at svare pa ‘hvorfor’ og
‘hvordan’ i relation til produktet eller den pageseldende
service, ligesom alle gvrige spgrgsmal og svar bgr
inkluderes. Lgsninger, definitioner eller ssmmenligninger
skal veere klart definerede, indholdet skal vaere nemt at
afkode, det skal veere godt struktureret, og det skal veere
opdateret og relevant.

Hertil kommmer alle reguleere optimeringer som man
kender det fra klassisk SEO-arbejdet, sdsom en god HTML
struktur, crawlabilitet, Schema Markup, god UX, god
hastighed, osv.

Google harilang tid beleert os om vigtigheden af EEAT
(Experience, Expertise, Authoritativeness og
Trustworthiness), og de faktorer er mindst lige sa
essentielle i forhold til synligheden i Al Chatbots. Der er en
vis favorisering af indhold, der inkluderer supporterende
fakta, indhold der tydeligt angiver kilderne, samt indhold,
der konkret refererer til research eller tilsvarende relevante
studier eller rapporter fra eksperter eller Thought Leaders i
kategorien.

En fremtid med faerre klik til
virksomhedens website

Efterhanden som Al Chatbots, og Al i
sggemaskinerne, svarer pa brugernes
forespgrgsler direkte, vil behovet for at klikke
sig videre til websitet forventes at falde.
Kunstig intelligens leverer direkte,
fyldestggrende svar pa komplekse spgrgsmal
direkte i spgeresultaterne, sa behovet for at
klikke sig videre til eksterne websites vil
ganske simpelt blive reduceret. Andelen af
de sakaldte zero click sggninger vil saledes
stige.

Isaer generative Al Chatbots, som
sammenfatter informationer fra flere kilder
0g praesenterer svarene tydeligt og hurtigt,
vil accelerere udviklingen. Konsekvensen er,
at brugerne far svaret direkte, hvilket skaber
udfordringer for websites, der traditionelt har
veeret afhaengige af trafik fra
spgemaskinerne. Virksomheder og
marketingansvarlige bgr derfor allerede nu
forberede sig strategisk pa en fremtid, hvor
eksponering i sggemaskinerne bliver mindst
lige sa vigtig som trafik til egne platforme.
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hold er

Du kan saledes skabe
succes med indhold i

Al Chatbots ved at fglge
disse principper:

Udarbejd indhold som en samtale, og

(0] 2 .
svar pa brugerens spgrgsmal
02 EEAT-principperne virker ogsa til Al
| Chatbots
Brug klar kildeangivelse fra relevante
03 A
| studier
04 Etabler dig som ekspert pa omradet
05 Struktur og regulaere SEO-teknikker

er stadig relevante

Optimering pa tvaers af indhold uagtet
af platform

Generelt handler det om at sikre, at du som virksomhed
mgder din malgruppe hvor Al'en kigger efter svar. Al
Chatbots kigger ikke blot efter svar pa Google, men i lige
sa hgj grad i videoer, pa fora, pa LinkedIn posts, pa officielle
offentlige websites, osv. Som virksomhed skal du veere til
stede pa platforme som Al'en har tilstraekkelig tillid til at
generere et svar ud fra.

Samspillet mellem SEO, Al og virksomhedens overordnede
brandstrategi vil kun blive endnu tydeligere. For at fa
succes skal du som virksomhed betragte synligheden
inden for Al som en integreret del af den samlede search
tilstedeveerelse pa tveers af platforme. Man skal optimere,
investere i og malrette indhold alle de steder, hvor Al-
platformene traekker deres information fra. De
virksomheder, der formar at tilpasse indhold til et
samtalebaseret search landskab, der gar pa tvaers af
platforme, vil kunne fastholde og styrke synligheden og
brandoplevelsen.

Helt kort vil virksomheder med forstaelse for Al-algoritmer
fa succes fremadrettet, idet de vil forsta, hvordan de skal
svare brugerne — uanset om det er via de klassiske 10 bla
links, om det er pa brugerens foretrukne sociale platform,
eller som Al genereret tekst.
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Hvad kommer efter
social

og conversational
search

Selvom introduktionen af Generativ Al i traditionel
search kan fgles banebrydende nok i sig selv, er det
ikke den eneste sendring, der netop nu forandrer
search-landskabet. Det juridiske pres, der i gjeblikket
er pa Google, eendrer ligeledes landskabet.

Googles Chrome browser kan blive frasolgt efter en
afggrelse fra det amerikanske justitsministerium, som
fastslar at Google har monopol pa search. Chrome
browseren er en af grundene til, at Google har s3a stor
dominans inden for search. Fordi Chrome er den mest
brugte browser, kan Google indsamle omfattende
data om brugernes adfzerd og sggemgnstre, og da
Chrome har Google som standard sggemaskine,
betyder det, at de fleste brugerers sggninger
automatisk gar gennem Google. Det understgtter
deres search- og annonceforretning yderligere.

Netop den stigende interesse fra justitsministeriet
pavirker ogsa Googles forhold til Apple. Apple bruger i
gjeblikket Google som standard ssgemaskine i Safari,
og pa grund af Apples store udbredelse i USA foregar
halvdelen af Googles sggninger via en Apple-enhed. |
Danmark er det ca. 40% af alle Google sggninger, der
foretages fra en Apple-enhed. Den nuvaerende
situation kan vende op og ned pa den dynamik. Hertil
forventes det, at Apple pa sigt vil bruge ChatGPT til at
handtere sggeforespgrgsler via Siri. Det vil igen
pavirke adfeerden, og dermed ogsa aendre, hvordan
brugerne benytter deres Apple enheder.



Et helt centralt
vendepunkt

Search er ikke laengere simpelt. Det er et helt centralt aspekt af, hvordan vi
som mennesker navigerer i verden, og search daekker et veeld af behov. Vi
star ved et afggrende vendepunkt for search-disciplinen, og saledes for alle,
der arbejder med marketing.

De mest markante implikationer af Al Chatbots ift. forbrugerrejsen frem mod
2030, er en forventet stigning i automatisering af standardindkgb, og en
tilsvarende automatisering af produktresearch for forbrugerne. Det kan
potentielt fare til gget prisfalsomhed og sendringer i, hvordan forbrugerne
opfatter brands, og det efterfglgende tilhgrsforhold til brandet. For
virksomheder betyder det gget fokus pa branding og differentiering, samt et
fokus pa at integrere fgrsteparts-data og hertil et ngdvendigt gget fokus pa
optimering til Al Chatbots. Publicister star over for potentielt lavere trafik fra
traditionelle sggninger, hvilket understreger vigtigheden af kvalitetsindhold, 7T
aktivering af fgrsteparts-data og gentaenkning af nuveerende

indtaegtsmodeller.

Mange ville sandsynligvis veere okay med automatiske kgb af eks. kortvarige forbrugsgoder som meelk,
toiletpapir osv. med klart definerede parametre, mens fa er tilbgjelige til at overlade kontrollen over kgb af
dyrere produkter. Yngre forbrugere, isser Generation Z og Millennials, forventes at vaere mere tilbgjelige til at
tage shoppingagenter i brug end aeldre forbrugere.

Samlet set er det afggrende for udbredelsen af Al Chatbots, at de kan vinde forbrugernes tillid ved at veere
sikre, palidelige og nyttige, samtidig med at de respekterer forbrugernes gnske om kontrol over
kgbsbeslutninger. Sa selvom den tekniske udvikling af Al Chatbots vil veere omsiggribende i den kommmende
tid, sa vil den reelle sendring i sggeadfeerden selvfglgelig i sidste ende afhaenge af brugernes endelig
adoption.

Malrettet kommunikation
mod maskiner frem for
LW E G

Med fremkomsten af avancerede Al-vaerktgjer som ChatGPT Operator
(https://operator.chatgpt.com/) og lignende modeller, sigter vi mod en tid, hvor virksomheder skal malrette
kommunikation direkte mod maskiner frem for mennesker. Det kaldes machine-to-machine marketing, og handler
om at optimere indhold og data, sa det bedst muligt opfattes, forstas og anbefales af kunstig intelligens. | praksis
betyder det, at virksomheder ikke kun skal teenke i menneskelige sggeintentioner og -adfeerd, men ogsa i hvordan en
maskine bedst afkoder og kommunikerer budskaber videre, eftersom Al Chatbots i stigende grad bliver centrale
gatekeepers mellem virksomheder/brands og slutbrugere.

Nar Al er fysisk og direkte integreret i robotter, selvkgrende biler og som smart home applikationer, aendres vores
spgeadfaerd fundamentalt. Fremtidens sggninger sker ikke lsengere kun ved hjaelp af tekst eller tale, men ogsa
gennem automatisk, kontekstbaserede interaktioner mellem fysiske enheder og omgivelserne. Bilen finder
automatisk naermeste ledige ladestation, robotten identificerer selv, hvilke renggringsmidler den skal bestille, og
kgleskabet genopfylder selv basisvarer ud fra praeferencer og tidligere forbrugsmgnstre. Den virkelighed er ikke szerlig
langt veek.

En fremtidig automatiseret sggeadfeerd uden direkte menneskelig involvering betyder, at virksomheder skal fokusere
pa at ggre produkter og services sggbare for maskiner og fysiske enheder drevet af Al. Fysisk Al handler om en fremtid,
hvor den kunstige intelligens traeffer beslutninger pa vegne af os alle i en stadig mere automatiseret hverdag.



7\ TRANSACT

Sadan imgdegar og udnytter virksomheden
de aktuelle og kommende

Selvom search-disciplinen
har mere end tyve ars
historik i marketing, bgr
denne centrale disciplin nu
radikalt revurderes. Nar vi

tager innovation pa tveers af Taenke search som en Aktivér Digital PR for at gge
sggemaskiner, apps og adfaerd og ikke en kanal brandsynligheden pa tveers

bgr du som virksomhed szerligt fokusere

For at navigere succesfuldt i det nye sggelandskab, u.ﬂ
pa felgende initiativer: Q

websites i betragtning, af platforme
kombingret med brugernes gdi:gijt?vzn;(e:ﬁ:rlwet;ddheild Investér i tveerfaglige teams,
forventninger og aendrede mgatcher / der kan optimere pa tvaers
adfeerd, er det klart, at af Al, Social og Search
jores s dElniionsy & Maling af synlighed Innovér og tag risici nu, for

H g v v 1
search ikke Iagngerg gfspejler pa tveers af platforme er mulighederne vil fortsat
den verden, vi lever i i dag. A e udvikle sig

Fgrst og fremmest er det afggrende at forsta sggeadfaerden i din virksomheds specifikke kategori ved at analysere,
hvordan malgrupperne sgger information via traditionelle segemaskiner, sociale medier eller Al-drevne platforme. Maling
af virksomhedens synlighed pa tvaers af platforme er essentiel. Det stiller ogsa nye krav til din attribuering. Bevidstheden
om, at forbrugerne bevaeger sig pa tveers af platforme, nar de sgger efter svar, fordrer et nyt paradigme for maling af
performance.

Dernaest bgr du optimere til social search ved at skabe indhold, der er tilpasset de sociale platformes szerlige karakteristika,
herunder udvikling af snackable content, der er let at fordgje og dele for brugerne. Samtidig er det vigtigt at udnytte
potentialet i conversational search gennem implementering af digitale PR-strategier, der gger virksomhedens
troveerdighed og autoritet online.

Organisering af virksomheden omkring kompleks sggeadfeerd kraever samtidig opbygning af tveerfaglige teams og taet
samarbejde for at sikre en holistisk tilgang. Optimering mod Al Overviews (AlO), og Generative Engine Optimisation (GEO),
er kritisk for at sikre synlighed i de Al-genererede resultater. Det kraever et fokus pa at skabe velstruktureret, troveerdigt
indhold. Prioritering af EEAT-principper er ligeledes vital, og indhold bgr inkludere supporterende fakta, klare
kildehenvisninger og relevante ekspertudsagn.

Endelig er det ngdvendigt at tilpasse indhold til conversational search ved at strukturere det som en naturlig dialog, bruge
let tilgeengeligt sprog og adressere alle potentielle spgrgsmal omkring produkter eller services. Ved at implementere de
strategier kan virksomheder ikke blot tilpasse sig, men ogsa udnytte de aktuelle og kommende sendringer i
sggeadfaerden.

| en verden, hvor sggning bliver stadig mere kompleks og fragmenteret, er det afggrende at veere pa forkant med
udviklingen og konstant tilpasse sin tilgang til det skiftende digitale landskab.

Raek ud til Transact hvis du gnsker at hgre mere om analysen og resultaterne heri. Der er mulighed for at fa gennemgaet
den fulde analyse med fokus pa netop din virksomheds kategori og med et fokus pa de platforme, der er seerligt kritiske
for din virksomhed.

Metode for analysen

Analysen er udviklet af Omnicom Media Group i samarbejde med Norstat, som en proprietser national online-
undersggelse blandt 1.030 danske respondenter i alderen 15-65 ar i januar 2025. Vores undersggelse analyserer den aktuelle
spgeadfaerd blandt danskerne, hvordan den har aendret sig inden for de seneste ar, de platforme, de foretraekker og har
tillid til, samt de sggebehov, som driver deres valg og brug af de forskellige sggetjenester. Vi spurgte ogsa respondenterne,
hvad de forventer i forhold til deres fremtidige spgeadfaerd. Indsigter fra analysen har implikationer for den strategiske
markedsfgring, planlaegning og investeringsbeslutninger, der traeffes i forhold til virksomheders tilgeengelighed og
synlighed i danskernes sggeoplevelser.
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