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er Marketing Automation-entusiast med
mange ars erfaring i data-drevet marketing som radgiver og
direkter i Atcore, og har arbejdet med Marketing Automation
siden 2010.

Laes om Sebastians erfaringer pa
dk.linkedin.com/in/internetmarketing. Du er velkommen til at
oprette forbindelse og sige hej.

Du markedsfgrer produkter med en velovervejet beslutnings-
proces, der kan kortleegges som en kunderejse.

Du har enten en stab af saelgere, som du skal kvalificere leads
til, eller du skal fa kunderne til at selvbetjene sig i en netbutik.

Det er dette scenarie, bogen tager udgangspunkt i. Hvis det
ikke matcher din virksomhed 100 %, sa kan du sikkert alligevel
finde inspiration i metoderne i bogen.

Anvendelsesomrade

Denne bog giver dig inspiration til at anvende Marketing
Automation-teknologi succesfuldt. Bogens fokus er pa de
taktiske forberedelser, som er ngdvendige for at fa succes
med de praktiske tiltag.

Denne bog er ikke den eneste sandhed. Der er mange mader
at ggre tingene pa, og i denne bog finder du én af disse mader.
Det udelukker naturligvis ikke, at andre metoder ogsa virker,
eller ville veere bedre for dig. Men hvis du starter fra bar bund,
sa er denne bogs forslag i hvert fald bedre end at geette selv.

Sebastians systemmaessige baggrund er baseret pa en 15
ars rejse, lige fra egenudviklede systemer, til nuveerende
markedsledende systemer, sa som Marketo, Exacttarget (Nu
Salesforce Marketing Cloud), Hubspot og mindre email-
systemer som Mailchimp, Compost marketing, m.fl.

Indholdet bgr udelukkende anvendes som inspiration og ma
hverken betragtes som juridisk eller forretningsmaessig
radgivning.

Forfatteren fraleegger sig ethvert ansvar for direkte eller
indirekte tab. Succeser er ogsa din egen fortjeneste.

Gengivelse fra bogen er kun tilladt med eksplicit tilladelse fra:
Sebastian Gullak, sg@atcore.dk, tIf. 60604060
Marketingautomation.dk - CVR 32940137.



Tak, Bernt Elkjeer-Pedersen

Jeg vil gerne give en stor tak til Bernt Elkjeer-Pedersen, for din
dedikation inden for Marketing Automation, dit store bidrag til
Marketing Automation bogen (din marathon), og for din arbejdsomhed
og indsats i at dele ud af din uddybende viden og erfaringer med,
hvordan virksomhederne kan bruge Marketing Automation til at
arbejde mere effektivt og gge salget.

Tak for din tro p4, at jeg kan viderefgre det store arbejde du har lagt for
dagen, og fremadrettet fortsat Igfte viden omkring Marketing
Automation, Lead Management og data-drevet marketing videre.
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STRATEGI OG MAL

Marketing er blevet datadreven, hgjteknologisk og enormt fragmenteret.
Der er fantastisk mange teknologiske muligheder inden for
marketingfaget i dag, og der kommer flere og flere hvert ar.

Du har kig pa Marketing Automation, fordi der er en forretningsmaessig
udfordring, du skal have Igst. Hvad er din udfordring, som du tror, at
Marketing Automation kan lgse?

-~

Er kvaliteten af leads til Salgsafdelingen for darlig?
?  Vinder seelgerne for lille en andel af salgsmulighederne?

?  Vinder konkurrenterne en masse sager, som din virksomhed aldrig
har hgrt om?

?  Bruger szelgerne en masse tid pa de forkerte salgsmuligheder?
?  Er cost of sale for hgj?
?  Taber | kunder - uden at opdage undervejs, at de var utilfredse?

Det haster naturligvis med at Igse disse udfordringer, og derfor gar du i
gang med det samme.

Din Marketingafdeling far det nye system mellem haenderne og
begynder straks at producere emails og malgrupper.

Desveerre udebliver de forventede resultater, og det skyldes, at du
hoppede direkte fra strategi til praktik.

Der er et taktisk hjemmearbejde, der skal ggres fgrst, og
det er emnet for denne bog. Det er derfor, den har
undertitlen: Fra Strategi til Praksis.

o P& det taktiske niveau skal du kortlaegge kundens rejse og
beslutnings-proces og definere personaer i kgbscentret.

« Du skal samle, hgste, strukturere og monitorere data, og formentlig
bygge integrationer til relevante datakilder.

» Duskal afstemme indsatsen med Salgsafdelingen, bade hvad angar
kriterierne for kvalificering af leads, segmentering, og processen for
samarbejdet.

o Derefter kan du udnytte din profilering af modtagerbasen til at
personalisere, bygge automatiserede flows og begynde at hgste
gevinsterne ved Marketing Automation.

Alt dette far du gennemgaet i denne bog med gode rad, erfaringer,
skabeloner, og alle de faldgruber du lige sa godt kan styre udenom.

Sé kan du bare ga i gang.



Du har lidt taktisk
hjemmearbejde, fgr du gari
gang med praktikken.

De taktiske opgaver er emnet
for denne bog. Den guider dig
fra Strateqi til Praksis med
Marketing Automation.
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Tilrettelaeggelse af din taktik
| en tid, hvor det er inbound der er spotlight pa, skal man ikke glemme
outbound, for kombinationen af inbound og outbound giver stor effekt.

Nogle marketingfolk vil gerne give outbound-teknikker som e-mails, sms
og breve et darligt ry, men det er fordi de ofte misbruges til unuanceret
bulk-udsendelse af salgsbudskaber.

Nar outbound marketing er relevant og rettidigt for modtageren, sa er
det bade effektivt og velkomment hos modtageren.

Relevans og rettidighed har intet med dig, dit
produkt eller din virksomhed at ggre. Det er
outbound marketing pa modtagerens praemisser.

Marketing Automation handler grundleeggende om at automatisere
marketingprocesserne - og din erkendelse af at du har behov for
automatisering af processerne stammer som regel fra et behov for at
malrette og personalisere bedre for at gge konverteringsraterne.

| gamle dage kunne du saette en annonce i en avis og ramme en bred
gruppe modtagere med et generisk budskab pa et tilfaeldigt tidspunkt.

Det er ikke laengere den mest effektive metode.

| den ideelle verden vil du gerne sende et budskab, som er personligt
tilpasset til den enkelte modtagers interesser og preeferencer — pa
preecis det tidspunkt, hvor vedkommende gerne vil modtage budskabet.

En-til-én-marketing bliver det kaldt af nogle.

< Den rigtige modtager
< Det rigtige budskab
& Det rigtige tidspunkt

| praksis er det naturligvis ikke muligt, nar du gerne vil markedsfgre dig
over for rigtig mange mennesker.

Du kan ikke sidde og skrive personlige budskaber til alle og enhver.



Definitionen af Marketing Automation
Marketing Automation som taktik drejer sig om at opsaette automatiske
processer, der kommer sa taet som muligt pa at ramme den rigtige
modtager, med det rigtige budskab, pa det rigtige tidspunkt.

Marketing Automation er automatisering af den
personaliserede kommunikation, du ikke kan
udfgre manuelt i stor skala.

Det ggr du i fglgende trin:
1. Duma samle kunderne i nogle grupper, hvor de ligner hinanden.

7. Du ma inddele kundegruppernes beslutningsproces i trin og
haendelser, og skabe budskaber der passer til hver af disse.

3. Du ma opseette regler, s& systemet kan opdage, nar en person
befinder sig pa et bestemt trin, og afsende det rigtige budskab pa de
rigtige tidspunkter.

Neesten.

Og det er et vigtigt ord i denne sammenhaeng, “neesten”, for du skal ikke
detaljere disse 3 punkter alt for meget. Sa bliver det for omfattende at
opseette og vedligeholde.

Det er vigtigt at finde den Ignsomme balance, hvor du maéalretter
tilstraekkeligt til at opna et udbytte, der er indsatsen veerd.

Alt inden for Marketing Automation er tilnaermet. Det perfekte segment
indeholder kun én person, og den person far et budskab, som er skrevet
kun til ham. Men det er ikke lpnsomt at udfgre i praksis.

Du maksimerer udbyttet, nar du far tilpas store segmenter med tilpas
mange varianter af budskaber, der udsendes pa tilpas rigtige
tidspunkter.

Taktikken i Marketing Automation er en balance
mellem personalisering for at @ge udbyttet - og
forenkling for at minimere arbejdsindsatsen.

Automatiserede marketingprocesser giver modtagerne en oplevelse af
personalisering, selv om budskabet ikke er skrevet til dem personligt.

Det betyder naturligvis, at forberedelserne er enormt vigtige, nar du gar
i gang med Marketing Automation.



INBOUND
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EMAIL ADFARD

APP ADFARD
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Hvis du ikke far defineret gode persongrupper, sa vil modtagerne
opleve, at de modtager irrelevante budskaber. Dit veerktgj her er
interesser og personaer, som er pa agendaen senere i bogen.

Hvis du ikke far defineret personernes beslutningsproces i de rette
trin og haendelser, s vil du ga glip af de gjeblikke, som er afggrende
for deres kgbsbeslutninger. Dit veerktgj her er kunderejsen, som du
lzerer at kortleegge lige om lidt.

Hvis du ikke far defineret regler, som afspejler alle
udfaldsmuligheder af virkeligheden, s& kan systemet ikke fglge din
kommunikationsplan, og sad mister du leads. Dit veerktgj her er
automatiserede flows, som du far opskriften pa ad flere omgange
her i bogen.

Det er helt enkelt det, du leerer ved at laese denne bog.

Bogens indhold er ikke bare en ukonkret festtale om, hvad man "bgr
gore”. Det kan du leese i tusindvis af blogindlaeg pa nettet.

Du far derimod alle de erfaringer og opskrifter, der er ngdvendige for at
du kan ga i gang med Marketing Automation.

Veerktgjet Marketing Automation
Inden vi kaster os ud i det praktiske arbejde, sa lad mig lige definere,
hvad jeg mener med Marketing Automation.

| denne sammenhang er Marketing Automation en IT-lgsning, der
automatiserer marketingprocesser.

PROFILERING OUTBOUND

EMAILS
CUSTOM AUDIENCES

SALES ENABLEMENT

ANDRE K@BTE DATA
INTERNE OG PREDICTIVE
DATAKILDER ANALYTICS



Grundlaget for Marketing Automation er opsamling af adfeerdsdata,
som konsolideres med alle andre tilgengelige datakilder i din
virksomhed.

Det er dét, som er illustreret i venstre side af tegningen ovenfor.

Du tracker alle brugernes adfeerd pa dine websites, emails og apps, og
det gemmes i Marketing Automation-databasen.

Der tilseetter du data fra andre kilder i din virksomhed. Det kan f.eks.
veere en CRM-lgsning, et fakturerings-system, en servicelgsning osv.

Du tilseetter ogsa data, som du kan kgbe ude i byen, f.eks. berigelse af
person- og virksomhedsdata, eller analyse af data som kan give dig
indsigt, du ikke kunne udlede pa egen hand. (Mere om det pa side Fejl!
Bogmeerke er ikke defineret.)

Alle disse data ender i den store gryde i Marketing Automation-
databasen, hvor hver enkelt person bliver profileret og kategoriseret.

Resultatet er, at systemet kan udlede hvem, der er de rigtige personer at
sende et bestemt budskab til, og pa hvilket tidspunkt. Og det er praecis
hvad vi gerne ville opnd med Marketing Automation.

Det bringer os til hgjre side af tegningen, hvor vi sender emails, eller viser
annoncer via custom audiences, eller klaeder saelgerne godt pd med den
rette viden.

Inbound er grundlaget for Marketing Automation,
0g resultatet er outbound.

Praktiske funktionaliteter

| praksis kan Marketing Automation tilbyde dig falgende muligheder, lidt
afhaengig af hvilket system du veelger:

e Profilering
Systemet samler data for at konsolidere viden om hver enkelt
person i databasen. Det kombinerer bade stamdata fra andre
systemer i virksomheden og adfeerdsdata fra personernes
interaktion med websitet og emails.

Der ligger rigtig meget viden skjult i virksomhedens forskellige
databaser, og nar det samles og kombineres med adfeerdsdata, sa
bliver du overrasket over, hvor meget du allerede ved om hver enkelt
person.

e Permission-styring
Marketing Automation-systemet holder styr pa, hvem du ma sende
emails til, sms, eller hvilken anden kontaktform, du gnsker at
anvende, som skal kunne aktiveres automatisk af systemet.
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Der vil ofte ogsa veere mulighed for, at modtagerne selv kan
opdatere deres permissions og preeferencer.

Segmentering

Det er sjeeldent tilradeligt at sende et budskab til hele databasen.
CRM-systemer giver mulighed for at segmentere pa stamdata
(demografiske data), men Marketing Automation giver mulighed for
at segmentere pa en kombination af stamdata og adfaerdsdata.

For eksempel: personer i et bestemt postnummer-interval, som ikke
er kunder pa produkt A, og som ikke allerede har tilmeldt sig
konferencen.

Personalisering
Nar du sender emails, eller viser websider til modtagerne, sa kan du
personalisere budskabet til vedkommmendes personlige data.

Du behgver ikke opdele modtagerne i mange grupper. Du kan bare
lave flere varianter af indholdet og opseette regler for, hvem hver
variant skal vises til.

De fleste systemer kan personalisere indhold p& baggrund af
stamdata, men ikke alle systemer kan personalisere pa baggrund af
adfeerdsdata.

Heaendelser

Nar besggende pa websitet udfylder formularer, eller bare klikker pa
noget, s& kan websitet sende data til Marketing Automation-
systemet.

Det kan udlgse bade opdatering af information i databasen og
handlinger som f.eks. udsendelse af emails eller sms.

Flows
Udsendelse af email/sms pa baggrund af en haendelse er det basale
niveau af automatisering, som alle systemer understgtter.

Det avancerede niveau er flows, som er en reekkefglge af handlinger.

Marketing Automation overvager hele tiden databasen, og bade
data og heendelser kan resultere i, at en person bliver tilfgjet til et
flow.

Flowet er en raekkefplge af kontaktpunkter, der kan udspille sig over
kort eller lang tid, og flowet kan afvente haendelser og forgrene sig
pa baggrund af stamdata eller adfeerd.

Kvalificering af Leads

P& baggrund af personernes adfeerd og stamdata kan Marketing
Automation-systemet Igbende vurdere, hvilke personer der
repreesenterer de stgrste salgsmuligheder.

Det er marketingafdelingens veerktgj til at forbedre kvalificeringen af
leads til salgsstyrken. Det kaldes Lead Scoring.
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NYHEDS- AUTO- LEAD MARKETING

BREV RESPONDER NURTURING AUTOMATION
EMAIL BLASTS ADF/RD FORER ADFZRD FORER AKTUEL OG PERSONLIG
- MASKE SEGMENTERET TIL EN EMAIL TIL EN SERIE EMAILS KOMMUNIKATION

RELATERET TIL KUNDEREJSEN

Dit ambitionsniveau

Marketing Automation udvikler sig Igbende, og hvert ar er vi ngdt til at
opdatere definitionen af, hvad Marketing Automation er.

Nu er det gode spgrgsmal, hvad dit ambitionsniveau egentlig er?

Har du overhovedet behov for Marketing Automation, eller er et simpelt
email-system nok?

Jeg vil hjelpe dig med at besvare spgrgsmalet ved at forklare
evolutionen af Marketing Automation:

De fgrste trin 1 evolutionen

Det hele udspringer af email-nyhedsbrevet. Det blev udsendt som batch
til alle i databasen, og de dygtige segmenterede deres database og
udsendte forskellige varianter.

Det er fgrste trin i evolutionen.

Det naeste er auto-responderen, hvor udfyldelsen af en formular pa
websitet fgrer til, at du sender en email til den besggende.

Det tredje trin er meget i samme stil — blot sender du en serie af emails
til modtageren efter udfyldelse af en formular. Det betegnes ofte som
lead nurturing.
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Evolutionen hertil har en reekke kendetegn:

o Det handler kun om emails.
« Deterenten batch-udsendelser, eller direkte triggered af formularer.
« Indholdet er sjaeldent saerlig personaliseret.

Hvis dette er dit ambitionsniveau, sa har du ikke behov for et Marketing
Automation-system.

Lad mig understrege, at det er der i s& fald ikke noget i vejen med.

Mange virksomheder far stor gevinst ud af autoresponders og lead
nurturing — men har ikke en positiv business case for et stgrre Marketing
Automation-projekt. Og det bliver man ikke en darligere marketing-
medarbejder af. Man skal ggre det, der er rentabelt.

Det sidste trin 1 evolutionen

Marketing ~ Automation er naturligvis det sidste trin i
evolutionstegningen, og her sender du aktuelle og personaliserede
budskaber relateret til den enkelte persons status i kunderejsen.

Det er isaer kunderejsen, der er det afggrende punkt her.

Systemet skal til enhver tid have en vurdering af, hvor den enkelte person
befinder sig i kunderejsen, sa du kan sende outbound kommunikation,
som er rettidig og relevant.

Hvis dette er dit ambitionsniveau — sa har du behov for en Marketing
Automation-lgsning.

Men inden vi gar i gang med arbejdet, sa skal vi lige blive enige om
malsaetningerne.

Malsaetninger
Jeg vil veere flabet og formulere det séledes:

At opseette forretningsmaessige malsaetninger for Marketing
Automation er som at have et mal for en hammer, nar du skal bygge
et hus.

Hammeren skal ramme hovedet pa ssmmet i 94 % af alle slag.

Hvis den i realiteten rammer 98 % korrekt — siger det sa noget om, hvor
god kvalitet dit hus bliver?

Marketing Automation er blot et veerktgj til at né dine mal, og naturligvis
skal du have mélsaetninger, som du skal fglge op pa, men du skal skelne
mellem forretningsmaessige mal og operationelle nggletal.

Hvad sd med klikrater og abningsrater?

Ja, du skal naturligvis ogsa have pejlemaerker i det daglige arbejde, men
det er ikke forretningsmaessige malsaetninger.

Lad os tage det fra toppen af:
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1. Forretningsmaessige malsaetninger
Din Marketingafdeling har valgt at anvende Marketing Automation for at
opna nogle mal.

Det kan veere, at du vil gge omsaetningen direkte via emails — eller gge
fastholdelsen af kunder i onboarding — eller skabe bedre kvalificerede
leads til seelgerne — eller noget helt andet.

Dine forretningsmaessige malsaetninger er enormt vigtige — de er
forventningsafstemningen med ledelsen — men de har ikke noget med
Marketing Automation som veerktgj at ggre.

Hvis du f.eks. vil gge fastholdelsen af kunder, sa aftaler du med ledelsen
at fglge op pa churn rate for abonnementskunder, som i dag er 23% per
ar. Malet er at saenke den til 15%.

Marketing Automation er sikkert ikke det eneste vaerktgj, du bringer i spil
for at nd dette mal. Du producerer ogsa nyt indhold, arbejder teettere
sammen med kundeserviceafdelingen, indfgrer en kundetilfredsheds-
undersggelse og meget mere.

Min pointe er, at det er en vigtig forretningsmaessig malsaetning, men
Marketing Automation som veerktgj kan ikke alene tage aeren eller
skylden for udviklingen i dine forretningsmaessige malsaetninger.

2. Operationelle nggletal
Det betyder dog ikke, at du ikke skal have malsaetninger for din
Marketing Automation-lgsning.

| det daglige arbejde i Marketingafdelingen skal du monitorere, at dit
Automation-veerktgj performer godt.

Der skal modtagere i databasen, de skal have lyst til at blive der, de skal
abne emails, klikke i dem, og de skal fglge dine call-to-actions.

Alt det skal du monitorere — sa du kan reagere, hvis tallene pludselig
aendrer sig.

Det viser ikke, om du nar dit forretningsmaessige mal, men det viser, om
dit veerktgj er i god form — og det er jo forudsaetningen for at du kan nd
dit mal.

Du kan betragte det som en fgdekaede, hvor det svageste led kan
gdeleegge det hele for resten af din fremragende indsats.

Sé lad veere med at springe nogle af nggletallene over, fordi de er sveere
at male eller ikke er praesentable.
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BYG DIN FADEM TIL FA DEM TIL AT

DATABASE AT LASE KONVERTERE
VAKST-RATE ABNINGSRATE KONVERTERINGSRATE

AFMELDINGSRATE KLIKRATE DELINGSRATE

BOUNCE-RATE

Her er, hvad du som minimum bgr monitorere — for at holde maskinen
kgrende:

Fd mange permissions I databasen
Det er dejligt at f& mange nye permission i din database, men det er
aergerligt, hvis der ogsa forsvinder mange. Der bgr ikke veere en stor
gennemstrgmning.

Som minimum bgr du holde gje med netto-vaeksten i form af en vaekst-
rate. Det vil sige antallet af nye minus afmeldinger og bounces — delt
med det samlede antal permissions. Det giver dig et billede af, om det
gar denrigtige vej.

Afmeldings-rate R G Rl

Afmeldingsraten afslgrer, om modtagerne synes at dit indhold er
relevant og rettidigt. Hvis du ikke opfylder deres forventninger, sa holder
de op med at dbne og leese dine emails, og et par udsendelser senere,
sa afmelder de.

Hvis du lokker folk ind i databasen med konkurrencer, sa far du mange
afmeldinger. Hvis du har leveret godt indhold gennem mange ar, sa far
du fa afmeldinger. Der er ikke nogen standard for, hvor mange der ma
afmelde.

Hold gje med udviklingen. Laeg maerke til, om der er enkelte emails som
stikker ud, og vurdér hvad arsagen til det er. Test varianter for at se, om
dine vurderinger holder vand.

Fé ryddet op

Bounce rate er den procentdel af de udsendte emails, som ikke kommer
frem til modtageren, maske fordi email-adressen ikke laengere findes,
eller der er tastefejl i den.

Den bgr absolut ikke vaere over 1% - og helst meget lavere.

Hvis din bouncerate pludselig stiger, s& ma du overveje, hvad du for nylig
har udsendt, som har forarsaget det.

WeRelE  Skriv overskrifter der giver lyst til at laese mere
Abningsraten viser, om du skriver overskrifter (subject lines), som giver
modtagerne lyst til at dbne emailen.



Konverteringsrate

Delingsrate

Hvis vi kigger pa gennemsnit i hele verden, sa ligger mange omkring 20-
30% i abningsrate. Under 15% er ikke s& steerkt, og over 50% er
fantastisk. Men det varierer naturligvis meget fra situation til situation.

Bemeerk, at dbningsraten har en indbygget defekt. Systemet registrerer
kun en abning, nar billeder i emailen downloades. Men modtageren kan
bade laese emailen og klikke i den uden at downloade billeder, og i s&
fald registreres der ikke en abning.

Det reelle dbningstal er derfor hgjere, end hvad dit system registrerer.
Nogle pastar, at det er omkring 5% hgjere, men det er et gaet.

Skab indhold der giver lyst til at klikke videre

Det er jo klassikeren. Hvor mange har klikket i dine emails? Sender du
usegmenterede salgsbudskaber, sa er det nok under 1% (antal unikke
klik delt med antal leverede emails).

Hvis du rammer det store verdens-gennemsnit, sa er det 3-4%. Og hvis
du har en velbearbejdet modtager-gruppe, sa er du maske over 10%.

Udviklingen i klikraten giver en indikation af, om du kan holde
malgruppens interesse over tid — og nar du zoomer ind pa enkelte
emails, sa giver det indsigt i, hvor godt dit indhold er.

Skab call-to-actions der skubber dem I mal

| bund og grund er klikrater vanity metrics. Du opnar ikke dit mal ved at
modtagerne klikker. Derfor bgr du ogsa male pa konverteringsrater, dvs.
andelen af modtagerne, som fglger din call-to-action.

Gor dem sa glade at de deler med andre

Nogle systemer giver mulighed for at fglge med i, hvor mange der har
forwarded dit indhold — eller delt indholdet p& sociale kanaler. Du kan
ogsa selv indsaette links til deling.

Det er maske ikke store tal, men nar der ind i mellem er et indhold, som
bliver videresendt og delt meget, sa giver det dig en indikation af, at det
var godt indhold. Det hjeelper dig til at skabe mere godt indhold
fremover.
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SEKTION 1

Hurtigt 1
luften

Skab resultater pa kort sigt og
leeg grundlaget for storhed




VS

'HURTIGT I LUFTEN'-PLANEN

Der er grundlaeggende 2 mader at gribe Marketing Automation an p3,
nar du star ved begyndelsen af rejsen:

Du kan bygge den helt store rumraket, eller du kan plukke
lavthaengende frugter.

Hvis du skal analysere alt grundigt, fer du bygger en rumraket, sa gar der
lang tid, for du udsender det fgrste budskab. Det er et stort forarbejde,
du skal udfgre, og det tager lang tid.

Alternativet er at kaste sig ud i det hele — kun baseret pa
mavefornemmelse — og samle erfaringer undervejs.

Der er ikke nogen korrekt méade at gribe det an pa. Det afhaenger af din
situation. Jeg er dog alligevel tilhaenger af at begynde enkelt.

At begynde enkelt giver en masse fordele.

Du far sat noget i veerk forholdsvist hurtigt. Det betyder, at du begynder
at opsamle erfaringer og data fra begyndelsen af, og det kommer dig til
gode senere i forlgbet.

Du skaber resultater pa kort sigt, og ledelsen nar
ikke at miste talmodigheden med dit tiltag.

Og du féar afprgvet dine grundlaeggende antagelser, hvilket sikrer dig
mod at bygge en rumraket pa basis af fejlagtige mavefornemmelser.
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Lad os komme 1 gang

Dette kapitel hedder "Hurtigt i luften”, og det handler om lige praecis det
— at fa dig i gang med Marketing Automation pa en enkel made — pa
kort sigt — sa du kan hgste lavthaangende frugter, mens du arbejder pa
rumraketten.

Det er dette, du skal bygge i ferste omgang:

L e e, kb,
B [0 B QaQ [0 Gy & = ® 8

ANNONCE INDHOLD SOCIAL S@GNING WEBSITE AFGORENDE SALGS- KoB PRODUKT- SOCIAL
ELLER SOCIAL OMTALE NDHOLD KONTAKT OPLEVELSE DELING
| UE /INDI NDUE
OPT-IN VELKOMST- AD-HOC LEAD SALGS KVITTERINGS- ONBOARDING
EMAIL EMAIL NYHEDSBREVE EMAIL KONTAKT EMAIL EMAIL

e Du skal kortleegge en basal kunderejse, sa du far indblik i, hvor det
er vigtigst at interagere med kunderne.

e Du skal hgste permissions, sa du far en solid modtagerbase at
arbejde med.

e Du skal opseette en klaebende velkomst, s dine modtagere bliver
haengende.

e Du skal skabe faengende indhold, der kan drive modtagerne videre
i kunderejsen.

e Duskal skrive engagerende nyhedsbreve, som er interessante og
relevante i modtagernes gjne.

e Duskal drive leads til seelgerne eller til kgb i webshoppen.

e Duskalonboarde dine nye kunder og f& dem i gang med dit produkt
med en succesoplevelse.

e Duskalmonitorere, optimere og hgste erfaringer, sa du hele tiden
forbedrer din opseetning.

Det er de naeste 8 kapitler — og sé er du staerkt (og hurtigt) i luften.
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DEN BASALE KUNDEREJSE

Kunderejser er ikke noget, du kan designe — det er noget, du kan
kortleegge. Det er nemlig ikke din kunderejse — det er kundernes.

Jeg mener naturligvis, at det er kunderne, der bestemmer, hvordan
deres beslutningsproces forlgber, og du kan kun betragte fra sidelinjen
og forsgge at pavirke dem undervejs. Men du kan ikke designe, hvad de
skal ggre.

En kunderejse er helt enkelt et overblik over, hvordan en kunde
interagerer med dit brand i Igbet af beslutningsprocessen.

Det kalder man ogsa Customer Journey med et engelsk udtryk,
kunderejse pa dansk, men keaert barn har mange navne, for nogen kalder
det ogsa kegbsproces (buyer's journey), kunde-livscyklus (customer life-
cycle) m.m. Udtrykkene daekker rundt regnet det samme.

Hver kunde gar igennem hver sin beslutningsproces, og alle traeffer sine
beslutninger pa forskellig vis.

Det kan vi ikke bruge til noget som marketingfolk.

Vi har behov for at simplificere og opdele processen i nogle faser — og
generalisere pa tvaers af malgruppen. Vi vaelger at se mgnstre, hvor der
ikke ngdvendigvis er nogen mgnstre, men vi gor det for at blive
operationelle.

Vi kortleegger en kunderejse, fordi vi gerne vil kommunikere forskelligt til
kunderne, afhaengigt af hvor de befinder sig i beslutningsprocessen.

| SFDCs undersggelse [ mener 97 % af alle marketingchefer, at det er
vigtigt (11 %) eller meget vigtigt (86 %) at have kortlagt kundens rejse.

| sin basale form har kunderejsen tre faser: fgr kabsbeslutningen, under
kabsbeslutningen og efter kabsbeslutningen.

Marketing Marketing

Til enkle formal er modellen med disse 3 faser glimrende, men i de fleste
tilfeelde kan det godt betale sig at detaljere modellen.

Der er ingen best practice for detaljeringsgraden, men det er dog et godt
rad at begynde forholdsvist simpelt. Du kan altid gge kompleksiteten
senere.



Kunderejsen er udelukkende set fra kundens synsvinkel. Den ma aldrig
handle om, hvordan din virksomheds interne processer er sammensat,
og du ma aldrig lade hensyn til interne prioriteringer eller afdelingspolitik
have indflydelse. Det lyder nemt, men det er ret sveert at undga i praksis.

Derfor er kunderejsen ikke noget, du bare kan
designe — det er noget du ma kortlaegge som
tilskuer — og sa beslutte, hvordan du vil forsgge at
pavirke den.

Store virksomheder vil gribe kortlaeegningen af en kunderejse meget
grundigt an og fa et eksternt bureau til at lave et stgrre analysearbejde
ved at interviewe en masse kunder.

Det er ikke det, du skal ggre nu, for du skal "hurtigt i luften”.

Begynd enkelt

Begynd med en simpel model baseret pa erfaring og
mavefornemmelser, og test undervejs hvad der virker. Du begynder med
denne model:

e e et — iaiabdbly

HAR IKKE ERKENDT ERKENDER BEHOVET SOGER AKTIVT VZLGER LOSNING TRAFFER EVALUERER
BEHOV OG FAR INTERESSE LOSNING PA BEHOV MEN ER USIKKER K@BSBESLUTNINGEN TILFREDSHED
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Denne kunderejse er en generisk model. Det er naermest en one-size-fits-
all, selv om jeg ellers altid vil pastd, at der ikke er to kunderejser, der er
ens.

Bare rolig, du far rig lejlighed til at ga i bybden med kunderejsen senere,
men lige nu skal du prioritere at fa noget i luften, begynde at skabe
resultater i det sméa og indsamle en masse erfaringer, som du kan bygge

pa.

Sa protesterer Preben fra salgsafdelingen og naevner en masse
konkrete eksempler pa undtagelser, hvor hans kunder har handlet
anderledes, og Erling i IT havde statistik pa universitetet og papeger, at
der ikke er noget validt grundlag for at opdele kunderejsen, som du ger.

Dem skal du ikke lytte til (endnu).
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Her er, hvad der foregar 1 kunderejsen

m Personen har ikke erkendt et behov for den type produkt, du udbyder,
men interesserer sig maske for emnet, fordi det er inden for personens
fagomrade.

Lo Personen opsgger ikke selv dit indhold, men ser

o W > maske en annonce, der lokker vedkommende til

SsS at leese dit indhold og afgive permission af
interesse.

% Personen har erkendt et behov, men er ikke begyndt at kigge efter
lpsningsmuligheder endnu.

E O\ Maske holder personen sig orienteret om emnet
ved at fglge mere med, ndr personen stgder pa
OWTALE e indhold om emnet.

Personen ser det, du og andre skriver pa
medier — og modtager maske

budskaber fra dig — og ender m
soge.

M Personen har erkendt, at det er ngd

behovet.

Lo

WEBSITE

Kgb bogen
0g laes mere om
kunderejsen i
Hurtigt i luften-planen
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PERMISSION-H@STEREN

Nu skal du konvertere besggende til permissions. Du skal hgste
permissions - uden at tabe dem undervejs i processen.

Senere i bogen skal du se pa gated content og content upgrades, som er
smarte taktikker, du kan anvende for at hgste en permission. Men i
denne omgang skal du have det basale pd plads. Du skal kunne
modtage en permission efter reglerne, uden at skreemme den
besggende vaek.

Sé& indtil videre bruger du den kilde til permissions, som du har i forvejen.
Det kan fx veere en klassisk formular pa dine blogindlaeg, hvor man kan
tilmelde sig dit nyhedsbrev.

Nu begynder du med at sgrge for, at en begejstret laeser af din blog
konverterer til en aktiv email-permission.

Permission Management

Jeg skal nok spare dig for den store tale om Permission Management.
Den kommer senere.

Men marketingfolk overser ofte, at den nye persondataforordning stiller
ret skrappe krav, der skal overholdes, for at en email-permission er
geeldende.

| ikke-juridisk sprog kan man sige, at den besggende skal vide preecis,
hvad vedkommende kan forvente at modtage, og at vedkommende skal
foretage et aktivt tilvalg.

Der er ikke noget, der ma veere implicit eller underforstaet, og hvis du
finder pa et godt "trick” med en tvetydig formulering, s gar det ikke, for
det er lige praecis "tricks”, der er ulovlige.

Permissionafgivelse skal vaere eksplicit, indforstaet
0g helt transparent.

Hvis du vil overholde reglerne, s er der ikke andet, der kan give
permissions, end ekstraordinzert godt indhold.
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Fornavn

Skriv dit navn her ...

Email

Skriv din email her ...

j Ja tak, jeg vil gerne modtage
emails med [udbytte]

Send mig [udbytte] nu

Dokumentation af permissions
Vi begynder pé dit website med den formular, den besggende skal
udfylde for at afgive en permission.

Permission-afgivelse haenger typisk sammen med noget “andet” — hvor
det er det "andet”, den besggende reelt udfylder formularen for at fa.

| det tilfeelde skal formularen have en afkrydsningsboks, som ikke ma
veere afkrydset pa forhand.

Du skal have formularen pa websitet til at lsegge data over i dit
Marketing Automation-system. | den forbindelse er du ret afhaengig af,
hvilken integration der findes mellem dit CMS (websitet) og dit
Automation-system.

Et eksempel pa at Zapier flytter data fra Wordpress Gravity Forms til Infusionsoft.
3 Edit Steo - Zapier X

€ @8 ntipsy/zapiercom/zpp/edite (<] Q seqrein

Dashboard — Set Up Create/Update Contact Template

Set up Infusionsoft Contact
Bidemo-Form-inf

Add a note
# Email [required)

el 1S Step 1 Emall =0
@ 1. New Form Submission o

& Gravity Forms # Action Set/Sequence (uptional

4 New Form Submission

8

View Webhook

A Tost this Step
# How to check for duplicates (options

/ Rename Step enabled and 3 mgtch is d, exsting contact will be updated
Emall ’ v
+
& Opt-in (oprian=i) @0
ACTION
n opt=d-in te recening marketing communications from your Choose 'yes hrough
@ 2. Create/Update Contact A v

Infusionsoft Yes

Create/Update Contact

L]

4

o Infusionsoft Account #1 & Flrst Name toprional
= Edit Template B Step 1 Nawn =o
A

Test this Step

# Last Name (optional

N

Rename Step

X

Delete

€ Tag Names (optiona

W GetHelp Response T



Enten er der en direkte forbindelse. Det er typisk noget med, at du skal
indtaste API-nggler. Det kan du sagtens kaste dig ud i.

Eller ogsa har din lgsning maske et plugin til Zapier eller en anden
integrations-tjeneste. Sa& sender din formular data til Zapier, som er
bindeleddet, der sender data videre til dit Automation-system.

S& bestemmer du i Zapier, hvad der skal registreres i Automation-
systemet.

Praktiske opgaver
Her er nogle af de vigtige ting, nar du laegger data ind i Marketing
Automation-systemet:

Permission email | Bekraeftet

Permission dato | 14-10-2017 15:42

Permission kilde | E-bogen "7 gode rad”

Du skal mappe data-felterne, s data kommer korrekt over.

Du skal registrere status pa permission, sa Automation-systemet
kan opstarte en dobbelt optin-proces. Det vender vi tilbage til om lidt.

Du skal sgrge for at undga dubletter. Hvad er den primaere nggle i dit
Automation-system? Hvis det fx er email-adressen, sa skal systemet
vide, at det ikke skal oprette en ny person, hvis email-adressen
allerede findes i databasen.

Du skal gemme den viden, som formularudfyldelsen giver dig om
personen. Den vender vi ogsa tilbage til om lidt.

Og ret sé vigtigt — sa skal du gemme dokumentation for permission-
afgivelsen. Du skal have felter i databasen til at gemme hvornéar og
hvordan permission er afgivet. S& kan du dokumentere det, hvis en
modtager forespgrger. Det har de nemlig ret til at ggre.

Du skal kunne dokumentere preecis hvor, hvorndr og hvordan
permission er afgivet. Bevisbyrden er pa dine skuldre. Gem hellere flere
data end feerre.

Opgave 2: Opseet en formular

Opseet en formular til at modtage permissions, og fa den til at
gemme permission-data i dit Marketing Automation-system med
kilde og dato for afgivelse.
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Dobbelt bekraeftelse

Det er ikke nok, at en bespgende har udfyldt din formular. En permission-
afgivelse skal bekreeftes af ejeren af email-kontoen, ved at
vedkommende klikker i en bekraeftelsesemail, som du udsender.

Der er to udtryk, du skal kende i denne forbindelse. Det er de to mader,
du kan hgste en permission pa:

SllelRejalgls]l betyder, at en besggende kan afgive sin permission udelukkende ved at
udfylde en formular. Det er nemt for alle, men det indebaerer ogsa en
risiko for, at formularen udnyttes til spam, snyd eller chikane.

plelilolcXoleglal betyder, at modtageren fgrst har afgivet sin permission, nar
vedkommende har bekraeftet sin email-adresse ved at klikke pa et link i
en bekreeftelses-email.

| flere og flere lande bliver double opt-in et lovkrav. Uanset lovkrav, sa er
det en god praksis, som du bgr veelge.

Fordelene ved dobbelt bekraeftelse

Det er klart, at jo flere trin opt-in-processen har, des fl
undervejs. Sa single opt-in giver flere permissions. Me
giver bedre permissions.

Med double opt-in undgéar du de dbenlyst dé
e Email-adresser med tastefej

Falske email-adres

Kgb bogen

0g laes mere om
permission-hgsteren |
Hurtigt i luften-planen
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KL A£BENDE VELKOMST

Du har hgstet en permission, og nu skal du byde dit nye bekendtskab
velkommen. Det skal du ggre séa forunderligt godt, at oplevelsen med dit
brand kleeber til vedkommendes hukommelse.

Vi genopfrisker lige den basale kunderejse.

O e e ek
B [0 B a [0 Gy 2 )4 v

]
ANNONCE INDHOLD SBGNING WEBSITE SOREND! SALGS KOB PRODUKT SOCIAL
LLER SOCIAL INDHOLD KONTAKT OPLEVELSE DELING
VINDUE VINDUE VINDUE
OPT-IN  VELKOMST- VARDI-  REMARKETING- SALGS- KVITTERINGS- ONBOARDING

EMAIL EMAIL EMAIL EMAIL KONTAKT EMAIL EMAIL

AD-HOC
NYHEDSEREVE

Opt-in emailen (og hele permission-processen) er pa plads, og du er nu
naet til velkomst-emailen.

Velkomst eller Remarketing?

Men hvad vil du gerne opna ved at byde velkommen?

1. Det afheenger fgrst og fremmest af typen af vare. Der er stor forskel
pa, om du skal laegge fundamentet til en projekt-kontrakt pa flere
millioner — eller falge op pa at nogen har kigget pa et par sko i din
netbutik.

2. Det afhaenger ogsa af, hvilken situation personen star i. Hvem siger
overhovedet, at personen befinder sig i Interest-fasen? Det kan veere,
at vedkommende er teet pa at kgbe noget.

Du skal hurtigt i luften, sa du skal opseette en generisk velkomst nu.

Derfor er det tid til at overveje, hvorfor bespgende typisk afgiver sin
permission pa dit website.

o Erdeklartil at evaluere og kgbe noget?
o Eller er de i begyndelsen af en lang kgbsproces?

Det er de 2 situationer, vibehandler i denne fase. Senere vender vi tilbage
til andre muligheder.
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Det spgrgsmal bgr du naturligvis afggre med adfeerdsdata og en masse
data-crunching. Det er rigtig godt, hvis du tidligere har udfgrt det
analysearbejde — og hvis ikke, sé veelg ud fra mavefornemmelsen indtil
videre.

Det er bedst at tage dine personlige preeferencer ud af ligningen.

Kan du interviewe nogen, der lige har afgivet permission, om deres
hensigter og situation? Eller kan du undersgge, hvor lang tid der gar fra
opt-in til kgb (eller afmelding)? Det kan give dig et indtryk af, hvad svaret
er.

seElnEilel  Hvis dine besggende er klar til at evaluere og kgbe, sd opsaet en
remarketing-email. Modtagerne er sikkert i evalueringsfasen, og du skal
pushe dit produkt, for at f& ordren i hus.

Brug eventuelt logik til at afggre, hvilke produkter der skal inkluderes i
emailen, hvis din platform nemt kan ggre dette.

Send gerne en reminder-email, og hvis den heller ikke virker, sa sla bak,
giv modtagerne lidt luft og fortseet ud fra en formodning om, at
modtagerne er tilbage i Learn-fasen.

ELesie  Hvis dine besggende er i begyndelsen af en kgbsproces, s& opsast en
traditionel velkomst-email, der introducerer dem til dit content-univers.

Du ma ga ud fra, at modtagerne befinder sig i Learn-fasen. Afstem
forventningerne, opsaml eventuel nogle flere data om dine modtagere,
og begynd at engagere dem i dit fremragende indhold.

Opgave 13: Veelg taktik for velkomst

Overvej, om dine nye modtagere er klar til at evaluere eller star i
begyndelsen af en laengere rejse, og vurdér om du skal opseette en
velkomst- eller en remarketing-email.

e el et —
& L[o

ANNONCE INDHOLED
ELLER SOCIAL

\ang vejse

VELKOMST

Klar

REMARKETING
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Velkomst best practice

Nu skal vi fgrst gennemga lidt best practice for velkomst generelt, og sa
bygger vi ovenpa med best practice for remarketing bagefter.

Sa du slipper ikke for at leese dette afsnit, selv om du har besluttet dig
for remarketing. Du har ogsa brug for en del af taktikkerne i remarketing.

Lad os begynde med at konstatere, at velkomsten ikke er en ligegyldig
formalitet.

En undersggelse af SFDC viser, at 70 % af marketingchefer udtrykker, at
et flow til at byde velkommen er meget effektivt for dem ',

Velkomsten laegger grundlaget for din efterfglgende dialog med
modtageren. Derfor er det vigtigt at ggre et godt fgrstehandsindtryk.
Begynd med en succesoplevelse og rid pa bglgen hele vejen i mal.

6 teknikker

Brug sa mange af disse teknikker, som du kan slippe af sted med:

EekeeleRiellnlnlegl  Sig tak. Det er faktisk ret effektfuldt at sige tak. Det er vedkon
Du skal finde den tone, der ggr at modtageren virke
velkommen.

Det afggrende er at vaere personlig, agte og
fra Marketingprofs, som du sa tidligere — g
vedkommende pa mig. Find din ege

S nROaCalGllenl]  Serg for ikke at skreemme

far et stort udbytte
dig at spamm

Levér so

Kgb bogen
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F £NGENDE INDHOLD

Content Marketing og Marketing Automation haenger ulgseligt
sammen. Det bgr det i hvert fald. Du har ikke noget at automatisere, hvis
du ikke har godt indhold.

Du har allerede oplevet vigtigheden af indhold, da du skulle hgste
permissions og byde velkommen. Godt indhold er ngglen til succes.

Spgrgsmalet er, om du har nok af det gode indhold til at traekke
besggende ind og engagere dem gennem hele kunderejsen?

For du har indhold nok, er der ingen grund til at
arbejde pa Marketing Automation.

Indhold til hver fase i kunderejsen

Det er ikke kun én type indhold, du har behov for. Du skal kommunikere
forskelligt til modtagerne, afhaengigt af hvilket trin i kunderejsen, de
befinder sig .

Nu er det blevet tid til, at du skal blive helt skarp p4, hvilket indhold dine
modtagere gerne vil have i hver fase af kunderejsen.

Det kraever, at du kortlaegger kunderejsen med flere detaljer end hidtil.
Du skal have en overordnet forstaelse for, hvilken situation kunden star
i,

Hvordan opfgrer kunden sig typisk gennem beslutningsprocessen?

Kunderejsen er ikke ens for alle. Den er faktisk unik for hver person, sa
du er ngdt til at generalisere, nar du kortlaegger kunderejsen.

Du skal forstd, hvad kundens situation er i hver
fase, og hvilke begivenheder der foranlediger at de
flytter sig til naeste trin.

Interest

Vi fortseetter med at arbejde med den samme kunderejse, som Vi
anvendte i et tidligere kapitel:

Personen har ikke erkendt et behov for den type produkt, du udbyder,
men interesserer sig for emnet, fordi det er inden for personens
fagomrade.

Personen har erkendt et behov, men er ikke begyndt at kigge efter
lpsningsmuligheder endnu.
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Personen har erkendt, at det er ngdvendigt at finde en lgsning pé
behovet.

WIEIA Personen har egentlig valgt et produkt, der Igser behovet, men fgler sig
maske stadig lidt for usikker til at gennemfgre kgbet. Det kan ogsa veere,
at der er en person hgjere op i hierarkiet, som skal overbevises.

Personen har besluttet sig endegyldigt - og kgber.

Personen evaluerer sin tilfredshed med produktet og kgbsoplevelsen -
og overvejer at prgve andre produkter naeste gang.

e et e diaiebiabls

> Erkender behovet Soeger aktivt Vaelger losning Traeffer Evaluerer
s erkendt behow >
REJSE Har ke rkendt e og far interesse losning pa behov men er usikker kpbsbeslutningen tilfredshed
o > . 5 z Fa sikkerhed for at Tilfredshed eller
A o med i sit Blive sin udfordring kvi lesning pa udfore aigan >
MO'”\//\T!ON Felge med i sitfag ive sin udfordring kit Finde lesning pa udfordring troffe det rette valg Komme i gang utilfredshed
Motivation

Da du i begyndelsen satte ord pa kundens rejse, sa havde du sikkert
allerede en grundlaeggende idé om kundens motivation i hver fase, men
nu skal du konkretisere det.

Hvad vil personen gerne opna i hver fase? Hvad driver personen til
(maske) at forbruge indhold?

Prgv at forestille dig, hvilke spgrgsmal personen vil stille i hver fase. Det
kan give dig en god idé om, hvad personen gnsker at opna.

Det ser overordnet ud som fglgende .. men seet gerne flest mulige
detaljer pa, nar du beskriver dine kunders motivation.

Lyst til at felge med i sit fag.
W2l Lyst til at blive sin udfordring kvit.
Lyst til at finde en konkret Igsning p& udfordringen.
Lyst til at fple sig sikker p& beslutningen.

Lyst til at komme i gang.
Tilfredshed med kgbsoplevelsen og lyst til at fortseette med produktet.

Dit mal

Nu skal du betragte kunderejsen fra en anden vinkel. Indtil nu har det
handlet udelukkende om kundens vinkel ... men du har naturligvis ogsa
en malsaetning.
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| hver fase af kunderejsen vil du gerne pavirke kunden til at flytte sig et
skridt videre i kunderejsen.

Men hvad betyder det mere konkret?
Hvad er dit mal med at pavirke kunden i hver fase?

Det ser overordnet ud som fglgende, men tilfgj gerne flest mulige
detaljer:

Personen er ikke identificeret af dig. Du vil gerne skabe interesse for din
virksomhed hos personen, skabe interaktion og hgste data og
permission.

Du vil gerne hjeelpe personen med at erkende behovet og forsta hvordan
det kan lpses.

Du vil sgrge for at veere blandt valgmulighederne og blive valgt, fordi
personen vurderer, at dit produkt bedst Igser behovet.

Du vil skabe tryghed hos den endelige beslutningstager for at det er ¢
rigtige valg.

Du vil sikre kgbet, s& kunden ikke springer p& malstrege
Du vil sgrge for, at kunden ikke veelger et andet pro

b s

REJSE  Harikke erkendt behov

MOTIVATION

Folge med i sit fag
INDHOLD  fagligt indhole

EKSEMPLER

DIT MAL

Kgb bogen
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REJSE

INDHOLD

ENGAGERENDE NYHEDSBREVE

Nu skal du skrive nyhedsbreve (hvis du ikke allerede ggr det).

De beslutninger, du lige har truffet om din indholdsproduktion, skal du
nu anvende til at skabe engagerende indhold til Learn-fasen,

o der holder modtageren interesseret og entutiastisk,

o der hjeelper modtageren med at erkende sit behoy,

e 0g viser hvordan modtagerens behov kan kobles sammen med dit
produkts udbytte.

o ek e — bl

Har ikke erkendt behov

Fagligt indhold

=

ANNONCE
ELLER SOCIA

Lo

INDHOLD

Erkender behovet
og fir interesse

Seger aktivt
lasning pa behov

Evaluerer

tilfredshed

Vaelger losning
men er usikker

Traeffer
kobsbesfutningen

Fagligt indhold med link
til produktindhold

=

SOCIAL
IMTALE

Aftalegrundlag og

vejledninger

AFGORENDE SALGS-
INDHOLD XONTAKT

Loyalitetshyggende
ndhold

h

PRODUKT- SOC
OPLEVELSE JELING

Produktindhold

Q—L10

S@GNING WEBSITE

Beviser og detaljer

>

OVERGANG

> >

HOLDEPLADS

9]

HOLDEPLADS

AD-HOC
NYHEDSBREVE

Nyhedsbrev-taktik

Du skal betragte dine nyhedsbreve som en holdeplads. Det er her, dine
modtagere befinder sig, indtil de en dag rykker videre i kunderejsen.

Nogle befinder sig maske i Learn-fasen i kort tid — andre méaske i arevis.

Laeg meerke til, at nar der er et vindue i kunderejsen, sa reagerer du med
en pavirkning, som skal drive personen videre i kunderejsen. Men uanset
om du har succes med det eller gj, sa bliver personen ikke stdende i
vinduet.

Vinduerne er overgangsfaser, og hvis dit forsgg pa at drive personen
videre i kunderejsen slar fejl, sé& bringer du personen tilbage til en
holdeplads.
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De steder i kunderejsen, hvor der ikke er abenlyse
vinduer — der skaber du holdepladser.

Fastholdelse
Behovserkendelse

Fremdrift

P& holdepladsen kan du pavirke personen Igbende. | al evighed, hvis det
er ngdvendigt.

Det er neerliggende at fa lyst til at etablere et nurturing-flow med en
masse emails, som kan mandsopdaekke personerne pa holdepladsen i
Learn-fasen, men det kommer vi forst til senere i bogen.

Indtil videre skal du “blot” i gang med at skrive engagerende
nyhedsbreve, der kan drive personerne videre i processen. Det er
udfordrende nok i sig selv, kan jeg roligt love dig.

Formatet

Indholdet til dit nyhedsbrev findes naturligvis i dit emne-katalog og din
indholdsproduktion, som du begyndte pa i sidste kapitel.

Men der findes ikke nogen universel opskrift pa, hvordan du skal skrive
dine nyhedsbreve. Nogle sveerger til storytelling i emailen — andre
formidler blot blogindlaeg fra websitet — og andre bringer ugens tilbud
fra netbutikken.

Der er ikke nogen korrekt méade at skrive nyhedsbreve pa. Det afhaenger
af, hvad der virker pa din malgruppe.

Husk derfor at veelge format ud fra malsaetningerne:
Nyhedsbrevet skal holde modtagerne interesserede. Det skal fastholde.

Nyhedsbrevet skal skabe veerdi ved at radgive fagligt og hjeelpe
modtagerne med at erkende sit behov.

Nyhedsbrevet skal vise, hvordan behovet kan kobles sammen med dit
produkts udbytte, og dermed drive modtagerne videre i kunderejsen.

Storytelling eller e]

Hvis du seelger b@rnetgj, sa virker storytelling fremragende, men hvis du
seelger konsulentydelser til advokatfirmaer, sa virker storytelling
overhovedet ikke (jeps — personlig erfaring pa den harde made).

Selv om der ikke findes nogen nggle til at skrive en effektiv email, sd
findes der alligevel nogle psykologiske mekanisker, som du kan veelge
at anvende. Og der findes en lang reekke erfaringer med hvad der
generelt virker — og hvad der ikke ger.

Det kan du kan tage udgangspunkt i, s& du ikke begynder helt pa bar
bund. Men sgrg for selv at afprgve forskellige tilgange, sa du finder frem
til det format, som er mest effektivt hos din malgruppe.
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Anbefalinger til formatet
Lad os se pa nogle af de erfaringer, som er mest generiske:

Hav ét (eller f&) emner i en nyhedsbrev-email. Hvis du har flere
spaendende ting pa hjerte, sa giv hvert emne sin egen email.

Det er usaedvanligt, at en modtager klikker pa flere ting i en email. Hvis
du producerer fremragende indhold, s& er det zrgerligt at lade
kvalitetsindholdet drukne som andet eller tredje emne i en email.

Det er som regel ikke maengden af emails, der far modtagerne til at
afmelde. Det er typisk mangel pa relevans og interesse.

Frekvensen er underordnet. Hvis du har skabt en forventning om, at
nyhedsbrevet kommer en gang om ugen, sé skal du naturligvis prgve at
leve op til den forventning — men du ma ikke veaere bange for at udsende
for ofte.

ConstantContact @ har i en underspgelse pévist, at 56% af a
afmeldinger skyldes irrelevant indhold. For hgj frekvens er altsa ikk
som skreemmer flest modtagere veek.

Du skal prioritere relevans over forventelig frekvens.
det ugentlige nyhedsbrev, hvis du kun har tyndt in

Bryd megnsteret. Hvis du skriver den
format som alle dine konkurrente
gang, sa dgser dine modtage
nye formater. Sgrg bare
afsender uden pr

Personlig
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DREVNE LEADS

Du har nu budt dine nye permission-afgivere velkommmen og bearbejdet
dem med dit nyhedsbrev med engagerende indhold.

Nu er du naet frem til at sende en lead-email til dem, der er klar til at blive
drevet et skridt videre i kunderejsen:

] ke e kel
B Lo B a 0 Gy 2 = v

INDHOLD SEGNING WEBSITE AFGORENDE SALGS K@B PRODUKT SOCIAL
OPLEVELSE DELING

S
INDHOLD KONTAKT

VINDUE VINDUE VINDUE VINDUE
OPFT-IN VELKOMST AD-HOC LEAD SALGS- KVITTERINGS- ONBOARDING
EMAIL EMAIL NYHEDSBREVE EMAIL KONTAKT EMAIL EMAIL

| dette kapitel skal du:
1. monitorere personernes adfeerd pa dit indhold i Learn-fasen,

7. og lade deres adfeerd afslgre, hvornar de gar videre til Evaluate-
fasen,

3. hvor du sender dem en lead-email for at drive dem videre i
beslutningsprocessen.

Ifglge din indholdstaktik ma du forteelle uhsemmet om dit produkt i
denne fase. Du skriver til personer, der har udvist interesse i dit produkt,
sa nu skal du ga efter ordren og drive dem i mal.

Du er formentlig pa velkendt territorium i denne del af kunderejsen. Jeg
taenker, at du har erfaringer med at skrive salgsemails, sa du ved, hvad
der virker hos din malgruppe.

Det er preecis det, du skal ggre her.
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Saelger

Formalet
Der er 2 scenarier, der bringer dig til lead-emailen, og de har hvert sit
formal:

e Hvis du er saelger-drevet, sd er malet med lead-emailen at kvalificere
et lead til seelgeren, som efterfglgende kan lukke ordren.

e Hvis du er netbutik-drevet, s& er malet med lead-emailen at drive
personen helt i mal med at kgbe dit produkt i netbutikken.

Webshop

i, e ey el

1
o @ I | *
WEBSITE AFG@RENDE SALGS WEBSITE AFG@RENDE
NDHOLD KONTAKT NDHOLD
4
/
VINDUE / VINDUE VINDUE VINDUE
/

LEAD
EMAIL

Seelger-drevet

@ -_——— v
= b
SALGS LEAD NETBUTIK-
KONTAKT EMAIL K@B

lllustrationen viser forskellen pa de to scenarier.

Feelles for begge er, at dit Marketing Automation-system overvager
personernes adfeerd, og nar de har udvist et niveau af interesse, som
opfylder dine praedefinerede kriterier, sd antager du, at de befinder sig i
Evaluate-fasen — og systemet skal udsende Lead-emailen.

Derefter foregar det forskelligt, afhaengigt af, om du skaber leads til
seelgere eller skaber omseaetning i en netbutik:

Til venstre er formalet med Lead-emailen at f& modtageren til at
forbruge indhold, som er mélrettet til Evaluate-/Justify-faserne.

| tegningen kalder jeg det afgarende indhold. Pa engelsk kaldes det ofte
high value content. Det er den type indhold, som afslgrer, at en person
overvejer et kgb. Det kan fx vaere en pris-beregner eller en side med
abonnementsbetingelser.
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Netbutik-drevet

Automation-systemet overvager personernes adfeerd, og nar de har et
vist niveau af interesse i afggrende indhold, sa& skal Automation-
systemet oprette en opgave (eller en salgsmulighed i CRM) til seelgeren,
som skal kontakte den potentielle kunde.

Til hgjre er der en mere direkte forbindelse fra Lead-emailen til kgbet.
Formalet med Lead-emailen er at drive kunden til at afgive en ordre.

Det kan veere foranlediget af afggrende indhold, men det er slet ikke
sikkert, at der indgar afggrende indhold i processen for en netbutik.

Indholdstaktik

Feelles for begge scenarier geelder, at du med Lead-emailen og det
tilhgrende afggrende indhold skal:

1. skabe lyst til dit produkt
2. fadit produkt til at skinne i sammenligning
3. gegre det nemt at tage dit produkt i betragtning

Det kreever godt indhold. Det ggr det jo altid.

Men der kraever ogsa tre psykologiske taktikker, som altid bli
i Lead-emails, fordi de er meget effektive i denne situatio
se i de kommende eksempler.

Der er den helt dbenlyse psykologiske takti
et vindue i kunderejsen. Det er jo ar
email.

| et vindue er persone
kort tid efter
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DEJLIG ONBOARDING

Nu er du naet til det dejlige tidspunkt, hvor ordren enten er afgivet i din
netbutik eller hos din szelger.

Den almindelige oplevelse for kunder er desveerre, at de far fuld
opmeerksomhed frem til ordreafgivelsen, og derefter er der helt stille i
lang tid, indtil der pa et tidspunkt kommer en faktura, som de ikke
forstar, og sa ringer de til en sur og stresset bogholder, som star for
fgrstehands-indtrykket af din virksomheds kundeservice. Suk!

Det kan du ggre meget bedre.

Seelgerne rykker naturligvis videre til naeste sag, nar de har lukket en
ordre. Kundeservice er altid reaktive og ggr fgrst noget, nar kunden selv
henvender sig.

Du har maske en leveranceorganisation, som kommer pa banen for at
levere produktet eller ydelsen, men de har altid fokus pa at ekspedere
ordren. De holder ikke kunden i handen fra fgrste dag, og de lider af
ekspertens forbandelse: De ved alt om deres produkt, s& de kan ikke
forestille sig, hvad en begynder (kunden) har behov for af service.

Nogle gange er det kun Marketingafdelingen, der kan give en relevant
service i forbindelse med onboarding.

lMIEREST AR EVAWATE, JUSTIEY . EURCHASE, RETENTION.
B BQ o &2 2w e 8

ANNONCE INDHOLD SOCIAL SBGNING AFGORENDE SALGS K8 PRODUKT SOCIAL
ELLER SOCIAL OMTALE NDHOLD KONTAKT OPLEVELSE DELING

VINDUE VINDUE VINDUE VINDUE

OPT-IN VELKOMST AD-HOC LEAD SALGS KVITTERINGS- ONEOARDING
EMAIL EMAIL NYHEDSBREVE EMAIL KONTAKT EMAIL EMAIL

Kgbstidspunktet er et utroligt steerkt vindue i kunderejsen. Personen har
lige valgt at bruge penge i din forretning. Der er ikke noget tidspunkt,
hvor personen er mere positivt indstillet og modtagelig over for
pavirkning.

Dit ordresystem sender sikkert en kvitteringsemail, nar ordren er
registreret. Den kommer vi ikke naermere ind pa her. Men dit
Automation-system skal straks fglge op med en skarp Onboarding-
email.
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Indholdet 1 Onboarding-emailen

Senere i denne bog skal du bygge et helt Onboarding-flow med en raekke
emails — men i denne omgang skal du kun sammenseette én email med
de mest grundleeggende (men vigtige) ting.

Din Onboarding-email bgr have fglgende kvaliteter:

Forst og fremmest skal du sige tak. Skab en god stemning og skab
tryghed.

NElNenlEl Skab en personlig relation, hvis det er muligt, og sg@rg for, at kunden har
gode kanaler til at fa hjeelp, s& kunden aldrig sidder alene med
frustration.

Serg for at hjeelpen er lige ved handen. Vil kunden emaile, ringe, skrive
pa facebook eller noget helt andet? Du er ngdt til at veere der. Du kan
ikke diktere en kommunikationsform, for sa far du ikke dialogen.

Guide kunderne videre. Det kan godt veere, at der er 100 ting, kunden
veelge at ggre, og 20 ting kunden skal ggre, men forteel alligevel

Fjern friktic
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MONITORER OG OPTIMER

Dette er jo ikke en bog om konverteringsoptimering. Du bgr faktisk laese
en ekstra bog om optimering, nar du er faerdig med denne, for det er
vigtigt.

Allerede nu, hvor du har opsat de fgrste emails i kunderejsen, bgr du
begynde at arbejde med optimering.

Du skal holde gje med, hvordan dine emails virker,
afprgve nye varianter og hele tiden forbedre.

Fglg med i dine email-nggletal (fra side 14), s du kan se hvordan hver
enkelt email performer:

o Abningsrate

o Kilikrate

e Konverteringsrate
e Afmeldingsrate

e Delingsrate

Hvis du ikke har et godt overblik i dit email-system, sa skriv tallene ind i
et Excel-ark, fx en gang om ugen:

HS =
Home Insert Page Layout Formulas Data Review
A Bl | D E Foo
1 |Email 1 variant 1 Uge1l Uge 2 Uge 3 Uge 4 Uge 5
2 |Abningsrate 28% 29% 27% 26%
3 | Klikrate 2,1% 1,9% 2,0% 1,9%
4 |Konverteringsrate 0,2% 0,3% 0,1% 0,1%
5 |Afmeldingsrate 1,5% 1,2% 1,1% 1,2%
6 |Delingsrate 0% 0% 0,2% 0%
7 =
8 Email 1variant2 Uge1l Uge2 Uge3 Uge4 Uge5
9 |Abningsrate 28% 29%
10 |Klikrate 5,2% 5,0%
11 Konverteringsrate 1,8% 1,7%
12 |Afmeldingsrate 0,3% 0,2%
13 |Delingsrate 0,4% 0,5%

14
15

ar

Det er sa simpelt, at det naesten er pinligt, men det er effektivt. Der er
ingen tvivl om, hvilket variant af email 1, vi veelger i ovenstdende
eksempel, vel?
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Optimér processen bagfra. Fa de sidste trin til at virke fgrst, for der er
ikke nogen pointe i at sende trafik ind i en kunderejse, der ikke
konverterer i slutningen.

Hgst alle de data, du overhovedet kan. Konsolidér din database, for det
ger livet meget nemmere efterfglgende.

Opgave 24: Monitorér og optimer

Begynd pa at monitorere dine emails og evaluere, hvilke emails der
treenger til forbedring. Forsgg at opseette nye varianter og hold gje
med, hvilken variant der fungerer bedst. Laes fx denne vejledning

Forbedringer

Jeg synes, at du skal overveje, om du skal bruge lidt tid pa fo
til dine emails, for du fortsaetter med Lead-maskinen i nas

Forbedringer kan veaere mange ting.

Jeg synes, at det er oplagt at se pa, om d
Det kan nemlig veere ret effektivt fe

Personalisering
Ifglge en 20
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LEAD-MASKINEN

Nu er du fuldsteendig flyvende med 'Hurtigt i luften’planen, som bogen
har handlet om indtil nu.

Nu har du en struktur, der daekker hele kunderejsen. Du har emails, der
performer godt i alle faser af kunderejsen.

Derfor er du nu klar til neeste skridt, hvor vi skruer op for
leadgenereringen i begyndelsen af kunderejsen.

Det er fgrst relevant at ggre nu, for det giver ingen mening at traekke
trafik ind til noget, som ikke performer godt — eller slet ikke er feerdigt.

v

Du er klar til Lead-maskinen.

re—— e, ———e—

TRAK TRAFIK IND OG
H@AST PERMISSIONS
MED LEAD MAGNET

INDHOLD SOM ER
GRATIS, UNIKT OG
VARDISKABENDE

OPT-IN  BEKRAFTELSES-
EMAIL EMAIL

Permission-flow

KVALIFIKATION AF GA EFTER ORDREN EKSPEDER
OM DE ER VILLIGE PA KERNE- ORDREN
TIL AT K&BE NOGET PRODUKTET
SALG SALG DET MEST

MINIMUM-PRODUKT  POPULARE PRODUKT,
TIL NO-BRAINER PRIS SOM SALGER NEMT

SALGSKONTAKT

N |

VAERDI VARDI  LEAD VARDI VAERDI  SALGS KVITTERINGS ONBOARDING
EMAIL EMAIL EMAIL EMAIL EMAIL  EMAIL EMAIL EMAIL
AD-HOC SCORING
NYHEDS
BREVE
Nurturing Lead-flow Sales-flow ~  Onboarding-flow » ©
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Lead-maskinen er en udbygning af det arbejde, du har udfert indtil nu.
Men det er ikke en rumraket-model. Det er ganske enkelt. Lead-
maskinen bygger pa fglgende forudsaetninger:

e Kunderejsen kommer du ikke udenom at definere. Den er en
ngdvendighed, men det er ikke noget problem hvis du i "hurtigt i
luften”-projektet er begyndt med en meget enkel kunderejse, for
Lead-maskinen fokuserer pa en lille del af kunderejsen omkring
evaluerings-fasen. Du kan sagtens bygge ovenpa det du har.

e Data er en ngdvendighed i automatisering, men da du formentlig
ikke har data af hgj kvalitet, s& udmaerker Lead-maskinen sig ved at
fungere uden at stille krav til dine data.

e Godt indhold er ligeledes en ngdvendighed, og Marketing
Automation kreever generelt meget af det. Men Lead-maskinen har
kun behov for ét stykke godt indhold som Lead Magnet. Det skal til
gengeeld veere rigtig godt.

Lead-maskinen fungerer pa denne made:

| venstre side anvender du annoncering til at treekke besggende ind til
en Lead Magnet. Det er magnetisk indhold, som de gerne vil afgive deres
kontaktoplysninger for at modtage.

Derefter tillader du dig at antage, at de er leads. Du ved ikke noget om
dem, for i dette setup forudseetter vi ikke, at du har nogen data
overhovedet.

Sa alle bliver sendt i et Lead-flow, hvor du forsgger at saelge noget billigt
og enkelt til dem for at aktivere dem.

Hvis det lykkes, sa fortsaetter du med et Sales-flow, hvor du forsgger at
seelge et almindeligt produkt med fuldt deekningsbidrag.

Hvis dine modtagere ikke fglger med pa rejsen, sa sender du dem tilbage
i et Nurturing-flow, som er sikkerhedsnettet for det hele. Der bearbejder
du dem, indtil de udviser nok adfeerd til at du kan sende dem retur til
Lead- eller Sales-flowet.

Lad os saette nogle flere detaljer pa — og definere flere opgaver til dig:

Lead Magnet

Til at begynde kunderejsen skal du skabe den landing page, hvor din lead
magnet bliver tilbudt. Det stgtter du af annoncering, der bringer relevant
trafik til siden.

For at besggende har lyst til at afgive deres email-permission for at fa
adgang til dit indhold, sa skal indholdet leve op til fglgende kriterier:

» Gratis:Det ma ikke koste nogen penge (kun en email-permission),
for formalet er at fa flest mulig relevante personer i databasen.
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o Unikt Det ma ikke veere noget, som de bespgende ogsa bliver

tilbudt andre steder. De skal fgle, at de gar glip af noget godt, hvis de
ikke slar til nu.

o Veaerdiskabende Det skal skabe veerdi for modtageren. Det er
som regel den sveereste, men det er den vigtigste. Dette stadie
skaber grundlaget for resten af kunderejsen, og hvis de besggende
bliver skuffede over dit indhold, sa er alt det efterfglgende forgaeves.

Jo mere wow-faktor dit lead magnet indhold har,
des nemmere bliver resten af rejsen.

Det er virkelig vigtigt, at din lead magnet er en meget positiv oplevelse
for kunden. Det er fundamentet for hele kunderejsen.

Nar kunden senere i forlpbet skal vaelge, om ordren skal lsegge
eller konkurrenten, s& vurderer vedkommende dig pé
igennem kunderejsen. Psykologisk set er der to kont
former vurderingen: det mest mindeveerdige hgjd
kontaktpunkt.

Et hgjt gennemsnitligt bundnivea
men det er hgjdepunktet ung
Lead-flowet, der giver d

Skab en hgjc
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RUMRAKETTEN

Du er kommet langt. Du er faktisk kommet leengere end de fleste
virksomheder i Danmark, vil jeg pasta.

Prgv lige at taenke tilbage pa Hurtigt i Luften-projektet og Lead-maskinen.
Hvad karakteriserer arbejdet indtil nu?

e Du har alt grundlaeggende pa plads, iseer hvad angar permission.

o Du deekker fra begyndelsen hele kunderejsen, og du har veennet dig
til, at alle tiltag skal relateres til kunderejsen.

e Detertiltag, som du har kunnet ggre naesten uden atinvolvere resten
af din organisation.

o Det har ikke forudsat, at du havde en masse gode data pa forhand.
Derfor har det formentlig heller ikke kraevet integrationer til andre
systemer i din virksomhed — eller stillet krav til sendret adfeerd i
salgsafdelingen eller kundeservice-afdelingen.

Resten af bogen handler om at bygge rumraketten, som er min metafor
for de taktiske discipliner i Marketing Automation.

Det er et omfattende projekt, som involverer hele din organisation. Du
kan ikke leengere arbejde bag lukkede dgre.

Det bygger til gengaeld oven pa det arbejde, du har udfgrt indtil nu. Du
har fglgende opgaver i resten af bogen:

o Du skal arbejde med profilering af den enkelte modtager, sa du ikke
laengere betragter og behandler alle modtagere ens.

o Duskal arbejde meget mere med data, bade hvad angar volumen og
kvalitet, fordi data er et ngdvendigt grundlag for alt.

e Du skal etablere flere automatiserede flows, som har leengere
varighed, fordi du skal deekke kunderejsen detaljeret og udnytte alle
muligheder.

o Du skal blive enig med salgsafdelingen om, hvad et godt lead er, og
sa perfektionere kvalificeringen af leads, sd du skaber hgjere
konverteringsrate og hgjere omsaetning.

Inden vi tager hul pa fgrste kapitel i rumraketten, sa vender vi lige tilbage
til begyndelsen af bogen.

P& side 6 naevnte jeg 5 typiske arsager til, at Marketing Automation-
projekter fejler eller ikke giver de planlagte resultater.

Laes dem igennem, inden du fortsaetter.
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De fgrste 3 punkter skal du have styr pg, inden du fortsaetter. Du er
simpelthen pad glatis, hvis du ikke er afstemt med resten af
organisationen og med virksomhedens strategi og mal — og du kommer
ikke langt, hvis din afdeling ikke har de ngdvendige kompetencer:

1.

3.

Projektet er kun forankret i Marketing. Ledelsen betragter det
som et internt projekt i Marketingafdelingen, Salg er ikke med i
initiativet, og IT-afdelingen er irriterede over, at Marketing kgber
IT pa egen hand.

Malseetningerne er hverken afstemt med virksomhedens
strategi eller salgsafdelingens resultatmal.

De ngdvendige kompetencer pa de taktiske discipliner er ikke til
stede i Marketingafdelingen.

Og sa er der 2 punkter mere. Dem kommer du til at arbejde med som en
del af rumraketten, sa de er mindre kritiske nu, men hold gje med dem
undervejs:

4.

Der forefindes ikke nok marketingindhold, det daekker ikke hele
kunderejsen, og det er langsommeligt at producere nyt indhold.

Kvaliteten af data er for darlig, og der er ikke villighed i resten af
organisationen til at bidrage til forbedring af data.

Lad os sa komme i gang.
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Profilering

Skab indsigt 1 hver enkelt modtager
for at du kan kommunikere personligt.

Malet med dette kapitel om Profilering er, at du skal definere

Personaer, som er arketyper i din malgruppe. Det er en metode til at
gruppere modtagere efter hvordan de traeffer deres kgbsbeslutninger.

Men fgr du kommer sa langt, sd er du ngdt til at skabe overblik over dem,
som skal modtage dine marketingbudskaber.

Jeg vil gennemga, hvordan du bygger et Single Customer View, som
er et samlet overblik over den enkelte modtager i Marketing Automation,
herunder hvilke data du skal have til radighed.

Pointen med personaer er, at du skal kunne personalisere indhold til
personaerne, sa& du gger deres fglelse af relevans. Du grupperer
modtagere med ens beslutningsprocesser i personaer, sd du kan
kommunikere personligt - med feerre varianter af indhold.

Men personaer er ogsa dit forarbejde til, at du i kapitel 15 skal detaljere
din kortleegning af kunderejsen, for det er nemlig personaer,
kunderejsen vedrgrer.

Inden da vil jeg dog gennemgéa en masse om data i kapitel 14, for det
kreever rigtig gode data at kategorisere modtagerne i personaer og fglge
dem i deres kunderejse.




foretraekker personalisering
pabekostning af privatlivet

PROFILERING

Kunderne kreever, at de digitale kundeoplevelser bevaeger sig teettere og
teettere pa den personlige, real-life kundeoplevelse.

Kunderne forventer, at du anvender den viden, du har om dem, til at give
dem personlig betjening — ogsa i den digitale verden — pa alle kanaler
og devices.

Kunderne bliver irriterede, nar du ikke anvender din viden til at
kommunikere relevant og interessant.

En undersggelse fra Aberdeen Group ® viser at 75 % af kunderne
foretraekker personaliserede budskaber og tilbud.

Du kan sagtens finde skeptikere, som ikke gnsker at blive overvaget,
men de samme personer bliver altid irriterede, nar de modtager
irrelevante budskaber.

61 % foretraekker personalisering, selv om det medfgrer mindre privacy,
viser en analyse fra Monetate ©,

Det kan ogsa godt betale sig.

Experian % analyserede en masse data for nogle ar siden og paviste en
26 % hgjere unik dbningsrate for emails med personaliserede subject
lines.

Og Aberdeen-undersggelsen ¥ paviste, at personaliserede emails har 14
% hgjere klikrate og 10 % hgjere konverteringsrate.

+26% +14% +10%

unik dbningsrate klikrate konverteringsrate

| den ideelle verden vil du gerne skrive et personligt budskab, der er
tilpasset til hver enkelt modtager.

Ifglge undersggelsen fra Aberdeen Group © tror 96 % af alle
organisationer, at personalisering gger performance i email marketing.

| praksis er det umuligt at personalisere manuelt, fordi du har mange
modtagere. Men med Marketing Automation-teknologi kan du
automatisere personaliseringen af budskaberne til hver enkelt modtager
ved at opseette regler for valg af indhold, som systemet kan agere efter.

Vel at maerke, hvis du har de ngdvendige data til radighed.

Marketing Automation-systemet er ikke bedre end de data, det har til
radighed. Hvis datakvaliteten er noget skidt, sa bliver resultatet det ogsa.

Systemet er ngdt til at vide alt om hver enkelt modtager.
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Single customer view

Single Customer View er betegnelsen for et samlet overblik over alle de
data, en virksomhed har om en specifik kunde.

Et samlet overblik er veerdifuldt i mange sammenhaenge, for at alle
medarbejdere med kundekontakt kan yde en ensartet og relevant
service til kunden.

Men det er ogsa meget relevant i den digitale verden inden for
marketing.

Dit Marketing Automation-system skal have et Single Customer View, for
at du kan automatisere personaliseret kommunikation.

Det betyder i praksis, at du skal samle alle relevante data i Marketing
Automation-databasen. Det kraever som regel en del integrationer til
andre systemer og databaser.

Nogle af de mest almindelige datakilder er:

Customer Relationship Management (CRM);
Alle stamdata skal styres af CRM. Laes meget mere om CRI
i integrationskapitlet side 80.

Stamdata om personer
Stamdata om virksomheder

Permissions afgivet i personlig.¢
Interesser erfaret i persopli

Kgb bogen
0g laes mere om
profilering i
rumraketten



Data

Data er fundamentet.
Uden komplette og gode data kan du intet.

Nu har du defineret personaer, og de er forarbejdet til, at du skal
kortleegge kunderejsen, for det er nemlig personaer, kunderejsen
vedrgrer.

Inden da vil jeg dog gennemgéa en masse om data, for det kraever rigtig
gode data at kategorisere modtagerne i personaer og fglge dem i deres
kunderejse.

Nar du har data, som er valide, komplette, opdaterede, og
strukturerede, sa kan du fortsaette med at kortlaegge kunderejsen.

Jeg gennemgar, hvordan du kan indsamle data fra dine modtagere,
kabe data - og omsaette adfaerd til strukturerede data.

Jeg forteeller ogsa, hvordan du kan sikre en hgj datakvalitet, og
hvordan du skal styre permissions.




DATA

Uanset hvor tungt de praktiske hensyn far lov til at veje, s& mangler du
sikkert data til at kategorisere alle personer i databasen i dine nye
persona-definitioner og udfgre de personaliseringer, du har planlagt.

Du kan ggre et par ting nu:

e Du kan kobe data
Det er dejlig nemt, men det kan ogsa veere sveert at finde preecis de
rette data. Udbuddet af data bliver dog hele tiden bedre.

e Dukan sporge
Det er ogsa dejlig nemt, men folk vil sjeeldent svare pa spgrgsmal,
hvis der ikke er noget i det for dem. En respons pa 1% gar ikke dine
persona-definitioner brugbare. Se i g@vrigt afsnittet om data
harvesting (s. Fejll Bogmaerke er ikke defineret.).

o Dukan omseaette adfaerd til data
Det er mere komplekst, men det giver en langt stgrre data
completeness, dvs. data pa flere personer i databasen.

e Du kan forbedre datakvaliteten
Maske har du allerede en masse information i din virksomhed, men
datakvaliteten i din database er bare for darlig til at data kan
anvendes. Det kan der heldigvis ggres noget ved.

Lad os gennemga de mest oplagte tiltag, du bgr arbejde med i praksis
for at samle de ngdvendige data i Marketing Automation-systemet:

1. at kgbe data og konsolidere data struktureret (s.62)
7. at lade personerne opdatere sine data pa en profilside (s.Fejl!
Bogmeerke er ikke defineret.)

3. at omseette personernes adfaerd til strukturerede data (s.Fejl!
Bogmeerke er ikke defineret.)

4. at hgste data fra spgrgsmal og valgmuligheder (s.Fejll Bogmaerke er
ikke defineret.)

5. at opseette programmer til forbedring af datakvaliteten (s.Fejl!
Bogmeerke er ikke defineret.)

6. at styre permissions omhyggeligt pa alle personer (s.Fejl!
Bogmeerke er ikke defineret.)

Data Management

Hvis du har ambitioner om, at din Marketing Automation skal have en
hej grad af personalisering, og at du har mange kunderejser, som ogsa
er ret detaljerede, s& kommer du til at have rigtig mange
segmenteringsregler.

Det medfgrer 3 grundleeggende udfordringer:

1. Der skal ikke seerlig meget til, far kompleksiteten ggr strukturen
uoverskuelig.
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2. En anden udfordring er, om en marketingmedarbejder virkelig
kan forudse ethvert mikro-segments praeferencer i alle
situationer?

3. Og det tredje problem er, at deltaljeret personalisering kraever en
hgj grad af data completeness, hvilket de feerreste har.

Kgb data
En mulighed, som er tilgaengelig i dag, er at kgbe sig adgang til data.

Det er ikke en fremtidsdrgm at kgbe data og kombinere dem med dine
egne data i Marketing Automation. Det kan veere ret dyrt, og det er dem,
der er laengst fremme i udviklingen, der arbejder sdledes i dag, men det
bliver hastigt mere og mere mainstream.

Nogle af de stgrste virksomheder i Danmark etablerer deres egen
lpsning til at konsolidere og behandle data, der kan anvendes i
Automation-systemet.

Denne type system kalder man Data Management Platform, hvi
naturligvis forkortes til DMP, fordi IT-branchen er forelsket i fork

Alle de store Automation-producenter har deres egen [
som de kan levere sammen med Automation-syste
stadig en del penge, sa det er indtil videre d
Danmark, der gar denne vej.

Den samme udvikling er dog @
markedet.

Der er flere

UDFYLDT
FORMULAR

Kgb bogen
0g laes mere om data |
rumraketten



Kunderejsen

Kortleeg kundernes adfaerd og preeferencer
1 hele kunderejsen.

Kunderejsener din kortleegning af, hvordan kunderne interagerer med
dit brand. Du bygger en model for kunderejsen — og laegger en plan for,
hvordan du kan pavirke kundernes beslutningsproces.

Det er din indsigt i, hvordan dine mal og dit indhold matcher kundens

adfeerd i kunderejsen, der muligger relevant og rettidig
kommunikation.

Jeg gennemgar 3 konkrete cases, sa du kan se, hvordan en kunderejse
kan se ud i en servicevirksomhed, en produktionsvirksomhed
og en netbutik.
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¥ahe dsiontielsent bahay bliver valgt beslutningen af kobet

Fastholde kunden

KUNDEREJSEN

Du har allerede gjort et godt stykke arbejde med kunderejsen i den fgrste
del af bogen. Det skal du bygge videre pa nu.

Konsulenter, der arbejder professionelt med at facilitere customer
journey mapping, vil synes, at det er et ret basalt niveau, vi har talt om
kunderejser pa indtil videre.

Det harde joret i.

Og det er helt tilsigtet, fordi vii begyndelsen skulle hurtigt i luften. Der var
ikke tid til workshops og analyser. Men det kan du kaste dig ud i nu.

Din tegning af kunderejsen vil sikkert fungere glimrende som
rammevaerk, men det er tid til at tilfgje mange flere detaljer.

Du kan anvende to metoder — helst begge to:

Ved at tale med kunder, og dem som ikke blev kunder, far du indblik i
virkelighedens verden. Det er sveert at se skoven for bare traeer, hvis man
bliver bag sit skrivebord, og man opdager altid kontaktpunkter, barierrer,
fglelser, og alt muligt andet, som man ikke selv havde taenkt pa.

Udfordringen er at skabe en spgrgeramme, som giver anvendelig og
struktureret (men uguidet) information. Det er en god idé at fa
professionel assistance til opgaven.

Du skal inddrage dine kolleger i kortlaeegningen af kunderejsen. Indtil
videre har du ikke trukket pd deres erfaringer, men det skal du nu.
Ledelsen, szlgerne, kundeservice, leveranceafdelingen, projektledere —
de har alle sammen indsigt i hver sin del af kunderejsen.

Den viden skal du samle nu, og den bedste metode er at afholde en
feelles workshop, som styres af en facilitator med erfaring i at kortlaegge
kunderejser. Det er ogsa en god idé at fa professionel hjeelp til dette.
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Hvilke fglelser og holdninger gennemgar kunden?

Hvilke stadier har stgrst indfyldelse pa kundens opfattelse af dit
brand og kundens fremdrift i beslutningsprocessen?

Hvilke behov har kunden i hvert enkelt stadie?

Hvilke rationelle og fglelsesmaessige drivers kan have indflydelse pa
kunden?

Hvilke roller og processer er involveret i hvert stadie?

Hvilken transformation gnsker du i hvert stadie — hvad er dit
gnskede resultat?

Hvordan tilretteleegger du den rette oplevelse i hvert stadie? O
det realistisk lade sig ggre?

Hvad er malsaetningen (mélbare nggletal) fo
oplevelse i hvert stadie?

% EB
.:-"

.:.‘
'—:r‘
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Automatiserede
flows

Driv kunderne gennem kunderejsen
med automatiserede flows.

Automatiserede flows er serier af udsendelser, der skal bringe
modtageren videre i kunderejsen, og derfor er det vigtigt, at de er
designet, sé& de daekker hver en fase i kunderejsen. Ingen huller.

| dette kapitel gennemgar jeg alle faserne i kunderejsen og viser,
hvordan du kan definere flows.

Der fplger konkrete flowcharts med til alle flows, sé du kan designe
videre og skabe dine egne flows. Du far ogsa forslag til konkrete emails
og teknikker, og jeg kommer ogsa ind pa marketingdiscipliner som Lead
Scoring, Nurturing, Sales Enablement, Deliverability og meget mere.

Du driver kundeemnerne fremadi deres kunderejse, du sgrger for

at 1ngen leads gar tabt og du kvalificerer bedre leads til
seelgerne. Det er gevinsten ved automatiserede flows.




AUTOMATISEREDE FLOWS

Du har jo allerede de vigtigste emails kgrende med Hurtigt i luften-
projektet og Lead-maskinen.

Du er nu i gang med at hgste dine fgrste erfaringer og skabe de fgrste
resultater. De fgrste erfaringer indikerer, om dine emails formar at drive
kunderne fremad i kunderejsen. De erfaringer skal du baserede det
naeste arbejde pa.

Formalet med flows

Nu skal du definere flows, der daekker hele kunderejsen. Flows er et
omrade, der har mange navne, og nar man taler om dialogprogrammer
eller nurturing, sd menes der grundleeggende det samme som flows.

Flows er serier af udsendelser, der skal bringe
modtageren videre i processen, og derfor er det
vigtigt, at de er designet, sa de daekker hver en fase
i kunderejsen. Ingen huller.

Der er faktisk en del forskellige formal med at opsaette Flows, der
daekker hele kunderejsen, og dem skal du holde for gje, nar du veelger
indholdet:

o Fremdrifter denvigtigste grund. Personerne skal flyttes frem til en
kgbsbeslutning, og de skal ikke ga i std undervejs, fordi der er en
fase, du ikke har et indholdstilbud til.

o [ngen spild Der er masser af steder undervejs i kunderejsen, hvor
kunden kan hoppe fra eller udsaette beslutningen. En komplet
proces uden huller sikrer, at du ikke mister dem, der tager sig god tid
til beslutningen, eller som hopper frem og tilbage i processen.

e Bedre kvalificering. Marketingafdelingen far mulighed for at
beholde ejerskabet for personerne i laengere tid, bearbejde dem og
kvalificere dem bedre, og f@grst overdrage dem til saelgerne, nar de er
laengere fremme i deres kunderejse.

Det giver faerre leads til saelgerne men mere kvalificerede (hgjere
Sales Acceptance rate), og konverteringsraten pa leads bliver meget
hgjere (hgjere Sales Qualified rate).

Sa leenge de ukvalificerede leads forbliver i Marketingafdelingen, sa
skal Marketing holde gryden i kog ved at sende relevant og
personaliseret kommunikation, som styres automatisk af Flows,
fordi det er for omfattende at udfgre manuelt.
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Overblik over kunderejsens flows

Nu vender vi tilbage til det generiske eksempel pa en kunderejse, som vi
begyndte med.

De emails, du opsatte i Hurtigt i luften daekker naturligvis ikke hele
kunderejsen, og derfor udbygger du nu disse med en serie af flows. Bare
rolig, dit arbejde er ikke spildt, for alt fra Hurtigt i luften-projektet indgar
naturligt i de flows, du nu opseetter.

| overblik ser det sdledes ud:

e e — kb
& [0 8 a [0 LG a2 = ¢ 8

ANNONCE INDHOLD SOCIAL WEBSITE AFGORENDE SALGS Kas PRODUKT

S S SOCIAL
ELLER SOCIAL OMTALE INDHOLD KONTAKT OPLEVELSE DELING

VINDUE VINDUE VINDUE /INDUE

OPT-IN VELKOMST- AD-HOC LEAD SALGS- KVITTERINGS- ONBOARDING
EMAIL EMAIL NYHEDSBREVE EMAIL KONTAKT EMAIL EMAIL

T R S« e s e

| begyndelsen af kunderejsen skaber du interesse for dit indhold og
driver personen til at afgive permission.

Det medfgrer, at personen bliver sat ind i Permission-flowet, som
markerer overgangen til Learn-fasen. Permission-flowet er saledes
udlgst af, at personen afgiver permission.

| Permission-flowet byder du personen velkommen, vejleder, leerer
vedkommendes praeferencer at kende, og identificerer hvilken fase i
kunderejsen personen egentlig befinder sig i.

NEaiglaiel 2o - Nurturing-flowet tager automatisk over, nar personen kommer frem til
slutningen af Permission-flowet, og personen forbliver her indtil
kriterierne for Lead-flowet er opfyldt.

| Nurturing-flowet giver du personen relevant indhold, og monitorerer
hvornar personen rykker videre i kunderejsen, s du kan reagere rettidigt
med relevant indhold.
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Nogle flows er overgangsfaser, hvor personen modtager en raekke
budskaber og efterfglgende automatisk rykker videre til naeste flow og
maske naeste fase.

Andre flows er holdepladser, hvor personen forbliver, indtil
vedkommendes adfaerd viser, at personen skal flyttes til et andet flow i
en anden fase.

Permission-flowet er en overgangsfase, og Nurturing-flowet er en
holdeplads.

» 4
MQL ot "'.
» 'y »

2 »

OVERGANG HOLDEPLADS OVERGANG OVERGANG OVERGANG

Hvorfor skal du overhovedet spekulere
overgange, og hvilke der er holdepladse

Det skal du, fordi det er vigtigt
Det nytter ikke noget, 2
og forsvinder ud 2
andet flow
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Kvalificering
af leads

Kvalificér bedre leads
— 0g giv dine kolleger veerdifuld indsigt.

Et"godt lead er et lead, som seelgerne er glade for at falge op p4, fordi
det ligger inden for deres fokusomrade - og som har et aktuelt
potentiale.

| dette kapitel gennemgar jeg, hvordan du skal opseette Lead Scoring,
som er teknikken til at evaluere leads pa bade deres profil og deres
adfaerd.

Du kan anvende Lead Scoring til at skabe leads, der er bedre
kvalificeret, der skaber hAgjere omsasetning - og styrker
samarbejdet med Salg.

Du kan ogsa bruge Lead Scoring til at ggre alle dine kolleger inden for
Marketing, Salg og Service klogere, sa de kan treeffe vel/informerede
beslutninger.

Jeg beskriver ogsa 6 klassiske udfordringer, som du skal tage

stilling til — og en 6-punkt plan for hvad du skal ggre i praksis for at
komme i gang.




KVALIFICERING AF LEADS

Nar du har aftalt med salgsafdelingen, hvad kriterierne er for et godt
lead, sd er naeste udfordring at anvende disse kriterier pad samtlige
kundeemner - hver eneste dag.

Et kundeemne, der var uinteressant i gar, kan sagtens udvise en adfeerd
idag, som ger det interessant, og sa skal du naturligvis ikke vente seerlig
lang tid med at reagere pa salgsmuligheden.

Derfor er du faktisk ngdt til at revurdere situationen for hvert eneste
kundeemne hver eneste dag.

Det giver sig selv, at det kreever automatisering.

Lead Scoring som model
Lead Scoring er betegnelsen for automatiseret kvalificering af leads. Der
er 2 dimensioner, som systemerne typisk anvender.

o Profil-dimensionen viser, hvor godt personen matcher din
optimale kundeprofil.

Det handler typisk om demografiske data, f.eks. hvilken branche
vedkommende arbejder i, og hvilken titel eller beslutningsdygtighed
vedkommende har.

o Adlaerds-dimensionen viser, hvor kraftige kgbssignaler
personen har udvist gennem sin online adfaerd.

Det handler om, hvilke sider vedkommende har besggt pa dit
website, eller hvilke forms vedkommende har udfyldt, eller hvilke
links i emails vedkommende har klikket pa.

ADFARD ¢
HQ) & ~
INTERESSE
TR
LILLE
INTERESSE
DARLIGT PERFEKT  PROFIL
MATCH MATCH
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Inde i Marketing Automation systemet skal du opseette en Lead Scoring-
model, som giver point til den enkelte person.

For eksempel kan en branche give flere point end en anden branche i
profil-dimensionen. Eller bestemte titler giver flere point end andre titler.

P& adfeerds-dimensionen vaelger man typisk hvilke sider der har hgj
veerdi og lav veerdi. Det skal ikke give szerlig mange point at besgge
forsiden, mens en prisoversigt-side naturligvis skal give rigtig mange
point, fordi det signalerer kgbsinteresse.

Hvis du f.eks. har 10 sider om en bestemt produktgruppe, sa kan du
veelge at det giver 1 point at besgge 1 af de 10 sider, 10 point at besgge
mindst 3 sider, og 50 point at besgge mindst 5 af de 10 sider.

Jo flere sider, en person leeser om et bestemt produkt, des mere
interesseret er vedkommende, og des flere point skal personen tildeles.

Du kan ogsa veelge, at de overordnede sider om produktet giver fa point,
mens de dybdegaende sider med produktdetaljer og kgbsbetingelser
giver mange point, fordi de kun bliver leest af personer, som er langt
henne i deres kunderejse.

Praesentation af scoren

De forskellige Marketing Automation systemer handterer Lead Scoring
pa lidt forskellige mader.

e Nogle systemer understgtter kun adfeerdsdimensionen, og sa ma
du supplere med en klassisk ABC-klassifikation i dine stamdata.

o Nogle systemer laegger profil- og adfeerdsdimensionerne sammen
0g preesenterer et samlet tal. Udfordringen med dette er, at et
kundeemne med 0 i profi-dimensionen og max i adfeerds-
dimensionen vil fa en hgj Lead Score - selv om vi slet ikke kan szelge
noget til dem.

Konkurrenter vil typisk f& en hgj score med dette system, og det er
jo lidt uheldigt. Nogle systemer kommer dog smart udenom det
problem ved at kunne tildele minuspoint til konkurrenter.

KUN ADFARDS- .
DIMENSIONEN ~*

ADFARD

[

ADF/ZRD

SUMMERING AF ,
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o Det bedste er de systemer, som anvender separate profil- og
adfeerds-dimensioner, sa du kan udarbejde et koordinatsystem.

Dem, som har hgj score pa begge dimensioner, kan du kvalificere
som leads, men de andre skal der arbejdes mere pa i
marketingafdelingen.
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Account Based
Marketing

Vend funnel pa hovedet
— 0g skab de rigtige leads til seelgerne.

Undgé at spilde dine marketingkroner pa leads, som szelgerne alligevel
ikke vil fglge op pa.

Account Based Marketing er en metode, hvor dine
marketingaktiviteter tager udgangspunkt i virksomhedssegmenter.

Det betyder, at Marketing veelger samme fokus som Salgsafdelingen, og
det forbedrer samarbejdet mellem afdelingerne, helt naturligt.

Jeg gennemgar, hvorfor det er blevet muligt i dag, hvorfor 92 % af alle
B2B-virksomheder betegner Account Based Marketing som “meget
vigtig®, og trin-for-trin hvordan du griber det an.




ACCOUNT BASED MARKETING

Account Based Marketing er konceptet om at foretage
marketingmaessig segmentering med udgangspunkt i virksomhederne
(accounts) i stedet for individuelle personer.

Individuelle personer er altid det primeere i Marketing Automation, for
det er personer, der skal modtage udsendelser - og det er personer, der
udviser en adfeerd, som systemet kan monitorere.

Salgsafdelingen i et B2B-marked vil derimod fokusere pa virksomheder.

Seelgeren skal naturligvis sezelge til personer, men deres segmentering
tager udgangspunkt i virksomhederne og deres karakteristika som
f.eks. branche, antal ansatte, gkonomisk situation osv.

Account Based Marketing er et koncept, der far disse to verdener til at
mades.

En SiriusDecisions-undersggelse viser, at 92 % af B2B-virksomheder
betegner Account Based Marketing som "meget vigtig” for deres
marketingindsats.

Det er forstaeligt, for Account Based Marketing er slet ikke nogen ny
opfindelse. Det har eksisteret i flere artier, men Marketing har ikke haft
de ngdvendige data og systemer til at kunne skalere Account Based
Marketing op i stor stil og automatisere.

Det nye er, at marketingsystemerne i dag giver Marketingafdelingen
mulighed for at veere med.

Konceptet i Account Based Marketing er at skabe din marketing-
malgruppe i toppen af funnel ved at angribe din marketing- og
salgsfunnel fra bunden:

1. Hvem er de optimale kunder, der i bunden af funnel laegger en
ordre i din virksomhed?

2. Hvilke virksomheder (og hvilke personer hos disse
virksomheder) vil saelgerne gerne afgive et tilbud til?

P& den made bevaeger du dig op gennem funnel, og i toppen ender du
med at have et klart indblik i, hvem malgruppen for din marketingindsats

27

af B2B-virksomheder betegner
Account Based Marketing som
"meget vigtig” for deres marketing

Kilde: SiriusDecisions
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Konceptet | Account Based Marketing
er at skabe din marketing-malgruppe i toppen af funnel
ved at angribe din marketing- og salgsfunnel fra bunden
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Marketing og Salg med feelles mal

Historisk set har det veeret lidt sveert for Marketing og Salg at arbejde sa
teet sammen om samme mal, fordi Marketingafdelingen ikke har haft de
tekniske muligheder for at malrette sa skarpt pa de virksomheder, som
Salgsafdelingen har udvalgt, og automatisere marketingindsatsen over
for disse.

Den mulighed har de i dag, og det er grunden til, at Account Based
Marketing pludselig er blevet sd stort et samtaleemne i
marketingbranchen.

Det fantastiske ved Account Based Marketing er, at det helt naturligvis
bringer Marketing og Salg teettere pa hinanden. De kan ikke undga at
arbejde mod samme malsaetning, og der bliver naesten ikke noget spild
i funnel ved overgangen fra Marketing og Salg, fordi de har en feelles
opfattelse af, hvad et godt lead er.

Forberedelserne

Lad os komme i gang med, hvordan du griber Account Based Marke
an.

Forst skal du segmentere de virksomheder, du gerne
kunder. S& skal du for hvert virksomhedssegme;
personaer der er relevante. Og til sidst skal d
for hver af disse personaer.

Egentlig er det business-as-usuali
i denne bog. Der er blot ine
hele den efterfglgene

SEGMENT
VIRKSOM

Kgb bogen
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account based
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%
Integration af
systemer

Automation bliver et forretningskritisk
system med integreation.

Integration til andre IT-systemer i din virksomhed sgrger for, at du er
forbundet med dine kolleger, og at Marketing Automation ikke er en
isoleret silo i Marketingafdelingen.

Med integration styrker du validiteten af data pa tveers af systemer, du
beriger dine data i Automation-lgsningen, og du lader dine kolleger nyde
godt af den indsigt, som Marketing Automation opsamler.

Integration er med til at flytte Marketing Automation fra at veere et
marketingveerktgj til at veere en del af forretningsstrategien — og veere
et forretningskritisk system i IT-strategien.

Dette kapitel gennemgar strukturelle og tekniske overvejelser, som du
ber gennemtaenke, fgr du bestiller en integration hos din Marketing
Automation-leverandgr.




INTEGRATION AF SYSTEMER

Et af de vigtige valg, ndr du starter op med Marketing Automation, er om
systemet skal integreres til andre IT-systemer eller databaser, og
hvordan integrationerne i sa fald skal fungere.

Der er ingen tvivl om, at en integration med CRM-databasen har store
fordele. Det er altid tilrddeligt, selv for mindre virksomheder.

CRM-data bliver anvendt til en masse formal, og listens laengde vidner
om, hvor stor veerdi en integration tilfgrer:

e Kontaktinformation

o Datafletning

e Segment-kriterier

e Personaliserings-kriterier
e Persona-kategorisering

e Lead Scoring-udregning

Alternativet til en CRM-integration er, at du flytter data manuelt via
regneark-lister. Hele tiden. Det er kun praktisk muligt, hvis du
udelukkende skal bruge Automation-systemet til ad-hoc-udsendelser.

Lige sa snart du opseetter automatiske flows eller trigger-emails, sé& har
du behov for, at data bliver holdt up-to-date Igbende.

Integrations-plug-ins
De fleste Marketing Automation-systemer har plugins til at integrere
med udvalgte CRM-systemer.

Det er en ting, som du med fordel kan undersgge, hvis du skal veelge en
Marketing Automation-lgsning og i forvejen har et CRM-system, for det
er langt billigere at benytte et plug-in til integration, end at skulle udvikle
den selv.

Hvis du bliver tilbudt en standardintegration, s& stil din leverandgr
fglgende spgrgsmal, sa du er sikker pa, hvad det plug-in kan:

e Hvilke CRM-tabeller kan systemet integrere til?

e Hvis vi har oprettet custom tabeller i CRM, kan Marketing
Automation-systemet sa integrere til dem?

e Hvilken teknik anvender integrationen? Udveksling af CSV-filer eller
webservices? (Direkte forbindelser er naturligvis bedst)

Forberedelserne 1 CRM

Det lyder dejlignemt, at du “lige” synkroniserer dit marketingsystem med
CRM, séa du kan treekke pa alle CRM-data, men der fglger nogle praktiske
udfordringer med, som de fleste virksomheder stgder pa.

Du er ngdt til at have styr pa fglgende ting, fgr du teender for en
integration. Laes mere om data pa side Fejl! Bogmaerke er ikke defineret..
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o Datavaliditet
Alle de data, som du vil anvende fra CRM, skal have en vis validitet
og ikke veere fyldt med Anders And og asd@asd.asd.

e Datafuldstaendighed
Dine data skal ikke veere mangelfulde. Fuldsteendigheden er et
udtryk for, hvor stor en andel af posterne, der har veerdier i et felt. Du
kan kun planleegge at anvende data, som har en hgj fuldsteendighed.

o Dubletter
Dubletter i CRM-databasen er et stort problem. Det medfgrer, at data
bliver overskrevet forkert, eller ikke opdateret.

e Procedurer
Alle brugere af CRM skal vide, hvad CRM-dataene bliver brugt til. De
skal ikke skrive interne noter i flettefelter, og de skal vide, hvordan de
bidrager til hgj datakvalitet og styring af permissions.

Overblik over integrationspunkterne
Nu skal vi til at veere lidt ngrdede med integrationen, sa
det store overblik. Det er fglgende typer data, der

o Stamdata
Person- og virksomhedsdata

o Specielle tabelle
Tabeller med dé

Kgb bogen
0g laes mere om
iIntegration i
rumraketten



Tak for denne
gang

Nu er du kommet til slutningen af rumraketten — og dermed bogen.

Du har defineret personaer, skabt et single customer view, og du
har arbejdet med at indsamle dataog sikre hgj datakvalitet

Du har kortlagt kundens rejse, defineret kontaktpunkter og bygget
automatiske flowstil at bearbejde modtagerne gennem kunderejsen.

Du har ogsa tilrettelagt marketing-indsatsen efter accounts, og du er
kommet i gang med at skabe gode /eadstil seelgerne.

Jeg haber, at du har fundet god inspiration i bogen, s& du far succes
med Marketing Automation i praksis.

Hvis du har spgrgsmal, sd connect med mig pa Linkedin eller skriv til
mig pa Sebastian@gullak.dk

God forngjelse pa din rejse med Marketing Automation.

Med venlig hilsen
Sebastian Gullak
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ORDBOG

Der er s mange begreber i marketingverdenen, og der kommer hele
tiden nye til. Mange ord bliver misbrugt eller bare brugt forkert.

Nar der hele tiden er nye begreber pa agendaen, sa jagter vi
marketingfolk hele tiden flygtige skygger, inden de gamle begreber har
naet at give afkast for indsatsen.

Bare fordi et begreb er gdet af mode, betyder det ikke, at det ikke laengere
virker. Og nogle gange er der bare tale om gammel vin pa nye flasker.

Jeg har prevet at skrive denne bog uden alt for mange mode-begreber.
Men jeg kan alligevel heller ikke lade veere med at bruge en masse
smarte udtryk, sa derfor kommer der her en ordliste:

Andelen af spam complaints i forhold til det leverede antal emails kalc

Se virksomhed
I MEERBRVETR G  Nar Marketingafdelingen tilretteleegger deres s

virksomheder, som seaelgerne har fokus p
Account Based Marketing. Kone

Marketingafdelingens personae
hos én person i kebsce
til andre personer i ki

Attrit

Beslutningspr
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charity: water
SUPPORTER

100% af profitten fra salget af denne ebog,
gar til til charity: water

charity: water er en non-profit organization, der bringer rent og sikkert
drikkevand til befolkningen i udviklingslande. Der er 663 millioner
mennesker pa Jorden, som ikke har rent vand. 100% af profitten fra
Marketing Automation ebogen, gar til charity:water.

Du kan laese mere om charity: water her https://www.charitywater.org/
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