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Kaere laeser

Tusind tak for dit download eller keb af vores bog og guide. Jeg haber, du bliver glad
for den og kan bruge den i din forretning.

Der findes ikke ret meget godt materiale omkring e-mailmarketing herhjemme
foruden blogindlaeg og white papers, der dykker ned i enkelte dele af disciplinen.

Vores guide er lavet med det udgangspunkt, at den skal fungere som et
opslagsvaerk og dackke alle relevante facetter af e-mailmarketing - uden at det
bliver generisk, overordnet og ukonkret.

Det betyder, at der bade er noget for dig, uanset om du arbejder B2B, B2C eller
midtimellem. Min forhabning er ogsa, at guiden kan bruges af savel den grenne
marketer som e-mailmarketingspecialisten, der taler flydende Klaviyosk.

Vores erfaringer, bade grundlaeggende og de mere specialiserede, der er grundlaget
for guiden, bygger pa +100 cases i bade store og sma mailsetups i et vaeld af nicher.
Vioplever tit, at der er rigtig meget inspiration at hente fra brancher, der ikke ligner
ens egen, sa se muligheder i stedet for begraensninger.

| det her gjeblik sker der apropos en masse spaendende ting i vores
e-mailmarketingsystem, hvis du har downloadet vores e-bog.
Hvis du har kebt den fysiske bog, not so much.

Du har i sa fald bare sagt ja tak til at fa fingrene i en PDF. | samme ombaering har du
nemlig (maske) givet os samtykke til at sende dig opfelgende mails, men ogsa male
pa, hvordan du bruger indholdet.

Forhabentligt dbner og klikker du lystigt pa de mails, vi kaster i nakken af dig
det naeste stykke tid.

Maske er vi sa dronheldige, at du besager vores hjiemmeside for at laese et af de
blogindleeg, vi linker til i bogen?

Har vi skudt papegejen, er du muligvis inde at kigge pa, hvad vi kan eller sagar vores
kontaktformular.



Dine handlinger giver dig nogle point i vores system og sikrer, at du havner i det
segment, vi tror, du herer til, sa du far det rigtige indhold pa de rigtige tidspunkter
og i det rigtige format.

Det er det fantastiske ved e-mailmarketing. Du kan male pa rigtig mange ting,
segmentere odg filtrere pa baggrund af data og helt selv saette agendaen ift.
frekvens og indhold.

Det, og forhabentligt meget mere, er netop omdrejningspunktet for vores guide
- at du, nar du er feerdig, har faet en overflyvning i alle de facetter, der maske er
relevante for dig at kende til og arbejde med i dit setup.

Hvis du ikke har sagt ja til at modtage vores nyhedsbrev .. Hvad har du gang i?!
Spaod til side. Det er selvfolgelig helt fair. Your loss.

Lad mig starte med muligvis at skuffe dig.
Disclaimer I: Alt i guiden er ikke relevant for alle.

Disclaimer Il: Guiden er ikke en step-by-step-guide, der holder dig i handen, nar
det kommer til opsaetning af flows, templates eller lign. Der findes et utal af e-mail-
marketingsystemer, hvorfor det enten er nedvendigt at veelge et eller to systemer
eller at lave en overfladisk gennemgang.

Disclaimer llI: Tid er en ubarmhjertig sterrelse. E-mailmarketing som disciplin
a@ndrer sig meget i de her maneder, hvor guiden er skrevet. Lovgivning, tekniske
opdateringer eller nye features kan have betydning for, hvad du kan og ikke kan.

Jeg haber, du kan bruge guiden, og jeg vil meget gerne here, hvad du synes om
den. Ris, ros eller midtimellem - hit me. Vaer opmaerksom pa, at der undervejs er
henvisninger og links til LinkedIn-opslag, relateret indhold og templates. Til dig,
der laeser den fysiske bog - beklager at du lige skal lave lidt gravearbejde. Med
ovenstaende pa plads vil jeg blot anske god laese- og arbejdslyst.

Med venlig hilsen

Peter Kragh Lzauritsen
cfOfficer, Texta
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E-mailmarketing
- hvem, hvad og
hvorfor?

Vi laegger ud med den klassiske “hvem, hvad og hvorfor". Selvom at e-mail-
marketing i de seneste ar har oplevet en renaessance, er marketingansvarlige
eller ejerledere (ingen naevnt, ingen glemt), der mener, at e-mailmarketing er et
levn fra fortiden, ikke nogen sjaeldenhed.

Sa til dig, der enten skal overbevise, er beslutningstager eller bare har brug for et
lynhurtigt brush-up pa marketingdisciplinen - we've got your back.
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Hvem?

Jeg keber aldrig noget, selvom jeg bliver bombarderet
med nyhedsbreve”

Hvis jeg havde en krone for hver gang, jeg herte noget lignende, la jeg pa en bounty-
strand med en iskold drink som sidemakker. Det gor jeg ikke. Jeg sidder pa et lille,
koldt kontor i Aalborg. Sa jeg far ikke en krone, nar jeg herer den saetning.

Maske har du ogsa hert ovenstaende eller en variation af pastanden. Hey, maske har
du endda selv taenkt samme tanke. Jeg bebrejder dig ikke, men tallene taler altsa
sit tydelige sprog. For det ger folk. Og det ger dine kunder ogsa. Der er mange ting,
pastanden ovenfor ikke tager hojde for. For det forste er det ikke altid keb, der er en
e-mails primaere formal.

Det kan veere, at den blot skal fa afsenderen tilbage i din bevidsthed.

Det kan veere, at afsenderen bruger det til at fa dig ind pa sit website, sa det er muligt
at ramme dig med remarketing.

Det kan veere, at du splittester emnelinjer for at indsamle data om abnings- og
klikrater.

Det kan veere .. Kan du se det?
Selvom du maske ikke har kebt noget via et nyhedsbrev de sidste par ar, har det, at
du overhovedet er pa afsenderens mailliste, ogsa en veerdi, da det ofte er her, en

kobsrejse starter, eller at vigtig data kan indsamles.

Det simple svar ift., hvem der kan og ber arbejde med e-mailmarketing, er derfor:
Alle. E-mailmarketing er nemlig relevant for dig, hvis e-mail som medie spiller en



eller anden form for rolle i din malgruppes kunderejse - lige fra interesse til kab.
Og det er faktisk tilfaeldet for langt de fleste virksomheder i dag, uanset om du
saelger produkter eller ydelser.

Det lidt mere nuancerede svar er selvfolgelig, at det er mere relevant for nogen
end for andre. Du kan bruge nedenstaende pejlemaerker i vurderingen af, HYOR
vigtig e-mailmarketing er for din virksomhed. Ikke om det er vigtigt, men graden af
vaesentlighed.

Jo flere gange du kan svare "ja" pa spergsmalene, jo hejere oppe pa din agenda ber
arbejdet med e-mailmarketing sta.

Har du mange besggende pa dit website - bade organisk og betalt?
Har du besagende, der ikke keber forste gang, de er forbi dit website?
Er din kunderejse lang eller kompleks?

Saelger du produkter/ydelser, der grundet vidensbarriere, pris eller research fra
kundens side kraever grundig overvejelse?

Oplever du stigende priser pa din betalte annoncering?

Har du ofte produkter, hvor du ikke har varer pa lager, men hvor dine kunder
gerne vil vente?

Er der et naturligt genkebsmenster i din niche?

Er du udsat for en forretningsrisiko ved ikke at eje din egen kundedata?
Arbejder dine konkurrenter med e-mailmarketing?

Min pastand - sat pa spidsen - vil vaere, at hvis du til bare ét af spergsmalene ovenfor
kan svare “ja", ber du som minimum give e-mailmarketing et forseg som salgs- og

marketingkanal.
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Hvad?

E-mailmarketing kan maske vaere en nem storrelse at definere. Og det er det
egentlig ogsa pa overfladen. For det er vel bare marketing via e-mails? Korrekt, men
ogsa en forsimpling af en sterre marketingdisciplin.

E-mailmarketing er nemlig meget mere end bare at sende et nyhedsbrev hver anden
uge eller at have et tabt kurv-flow. Der er en masse overlap til andre grene af in-
bound marketing: permission marketing, content marketing, leadgenerering, account
based marketing, marketing automation, direct marketing .. Jeg kunne blive ved.

Hvis man skaerer helt ind til benet, bestar e-mailmarketing (typisk) i det daglige af
tre spor; indsamling, kampagnemails og automations. Det er selvfolgelig en
sandhed med modifikationer, men ikke desto mindre den virkelighed, langt de
fleste befinder sig i.

Arbejdet med e-mailmarketing og de tre spor vil normalt (bevidst eller ubevidst) tage
afsaet i en kunderejse, jeg har forsegt at definere nedenfor:

Strategi & planleegning
Indsamling & onboarding
Nurturing & engagement
Kvalificering & segmentering
Offboarding.

Den model ser du mere til senere, hvor jeg ogsa forklarer de enkelte dele. For nu skal
du bare teenke pa ovenstaende model som faetteren til den typiske kunderejse, du
maske kender fra content marketing.



Hvorfor?

Det maske vigtigste spergsmal af dem alle. Hvorfor skal du arbejde med e-mail-
marketing? For at begraense mig selv vil jeg kort liste nogle af de vigtigste arsager til,
at e-mailmarketing er bade tid og penge vaerd. Jeg har ogsa taget to konkrete cases
med, du kan bruge til at overtale chefen (eller dig selv) til at give e-mailmarketing

en chance.

Der er sa mange fordele ved e-mailmarketing, at det er svaert at naeavne dem alle,
uden at det kommer til at virke som en salgsannonce. Men here goes nothing:

1. E-mailmarketing er ifelge flere undersegelser blandt de
marketingkanaler med det storste afkast pr. investeret krone.

2. Det er muligt at automatisere store dele af arbejdet med e-mailmarketing.

3. | dine kampagnemails og automations er det dig, der bestemmer indhold,
frekvens, tidspunkt og agendaen.

4. Du har ikke nogen direkte udgift for hver mail, du sender.

5. Du kan spare penge via bedre annoncer (mailliste = datagrundlag) og delvist pa
remarketing.

6. Du kan fa mere ud af den trafik, du allerede betaler for at kebe til dit website.

7. E-mailmarketing binder pa mange mader dine evrige marketing-kanaler
sammen.

8. Du kan bedre styre kunderejsen, hvilket er afgerende, hvis du
saelger dyrere/mere komplekse losninger.
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9. Du far veerdifuld data (eksempelvis ift. indholdsperformance), du kan bruge i din
ovrige marketing.

10. Du skal sandsynligvis ikke keempe med lige sa mange konkurrenter om dine
kunders opmaerksomhed i deres indboks.

Som naevnt vil jeg ikke gere guiden her til en reklamesolje for e-mailmarketing.
Men for at understrege, hvor stort et afkast der egentlig er muligt med selv relativt
beskedne indsatser, har jeg valgt at tage to anonyme cases med fra kunder, der har
hhv. 5,000 og 9.000 permissions.

Jeg haber, nedenstaende er nok til at overtale dig selv eller beslutningstageren.

Ellers er du velkommen til at stikke mig vedkommendes nummer. Sa skal jeg nok
forsege at hjeelpe dig.

E-mailmarketing betaler sig

...0gsa med under 10.000 permissions

DAYS  LAST 30 DAYS AST 30 DAYS

L WTTO830 208,080 50803 157237
\ m it
Kr208.040 5 keQ o

LAST 30 DAYS

55705 290733 k12,392 k174,340
k320




Jura

Ah .. Jura. Jeg ved det. Ikke verdens mest sindsoprivende emne. Men nar det kommer
til digital marketing og seerligt markedsfering via e-mails, er det nedvendigt at kende
til, forsta og overholde de regler, der fungerer som de lovgivningsmaessige rammer
for, hvad du kan og ma.

Det horer desveerre ikke til sjaeeldenhederne, at virksomheder, store som sma, helt
eller delvist fraveelger at arbejde med e-mailmarketing af juridiske arsager. Lige sa
almindeligt er det, at en mere eller mindre uheldig virksomhed far en tur i medierne
eller domstolene for ikke at have styr pa, hvad der er inden for skiven.

Begge dele er a&rgerligt. Ja, der er lovgivningsmaessige hensyn, du skal vaere op-
maerksom pa, nar du arbejder med e-mailmarketing. Men der er pa ingen mader tale
om en juridisk labyrint, som kun jurister er i stand til at gennemskue.

| dette afsnit leber vi igennem de 10 mest typiske juridiske spaergsmal, vi bliver medt
af. Der er naturligvis flere forhold, du maske skal have in mente afhaengigt af din
kontekst og omstaendighederne.

Det er desveerre ikke muligt at tage hejde for alverdens scenarier og nuancer, sa hvis
dit juridiske dilemma ikke er beskrevet nedenfor, vil jeg henvise til vores blogindlaeg
pa texta.dk om jura ift. e-mailmarketing, der er udarbejdet i samarbejde med advokat
Lise Moth. Her berorer vi blandt andet keb af maillister, beder og andet, der maske er
relevant.

Jeg skal for god ordens skyld sla fast, at jeg eller Texta ikke er jurister, og at guiden
her ikke er udtryk for juridisk radgivning. Materialet er udarbejdet i samarbejde med
Innova Advokatfirma, men vi anbefaler altid, at du seger radgivning hos din egen
advokat eller juridiske radgiver.

Nar vi snakker e-mailmarketing, er det godt at kende til/forsta/veere opmaerksom pa
folgende lovgivning:
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https://texta.dk/e-mail-jura/

. Markedsferingsloven

. Databeskyttelses-
forordningen/GDPR

. Forbrugeraftaleloven
og Kebeloven

. Vejledninger fra
Forbrugerombuds-
manden

. Vejledninger og
afgorelser fra
Datatilsynet og

Det Europaeiske
Databeskyttelsesrad
("EDPB").
















Jura

1. Hvem ma jeg sende e-mails til?

For at vaere pa den rigtige side af lovgivningen ma du udelukkende sende e-mails til
personer eller virksomheder, der har givet samtykke til, at du ma sende dem e-mails.
Sa kort kan det egentlig formuleres.

Som med rigtig meget andet lovgivning er der selvfelgelig nogle nuancer, du
skal vaere opmaerksom pa, ligesom at der i nogle tilfeelde ogsa er undtagelser til
hovedreglen om kravet vedr. samtykke.

Men hvad er et samtykke? Hvordan far jeg samtykke til at sende e-mails? Og hvilke
krav stilles der til samtykket? Det gennemgar vi i det folgende afsnit.

1.1 Hvad er et samtykke?

Et samtykke er defineret i markedsferingslovens § 2, stk. 1, nr. 13 som en "frivillig,
specifik og informeret viljestilkendegivelse". For at der er tale om et gyldigt samtykke
skal der saledes vaere tale om en handling, adfaerd eller lignende tilkendegivelse
baseret pa frivillighed, der pa et oplyst grundlag er et udtryk for, at personen, der
giver samtykket, gnsker at gore netop dette.

Samtykket skal desuden vaere specifikt - forstaet pa den made, at samtykket gives
til en konkret, afgraenset aktivitet. Hvis du ensker at arbejde med e-mailmarketing,
kreever det efter markedsforingslovens § 10, stk. 1, at du har et gyldigt samtykke, for
du kan sende e-mails til dine modtagere, som i ovrigt skal veere nemt og gratis at
traekke tilbage.
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1.2 Hvordan far jeg et gyldigt
samtykke?

Det er stort set kun fantasien, der saetter graenser for, hvordan du kan indsamle
samtykke til dine maillister, sa laenge at du overholder de grundlaeggende bestem-
melser. Den forste del har vi gennemgaet ovenfor - altsa selve kravene til et gyldigt
samtykke, der er vigtige at have for gje, hvis du benytter kreative mader at indsamle
permissions pa.

Du skal dog i forbindelse med indsamlingen til din mailliste ogsa vaere opmaerksom
pa den sakaldte oplysningspligt, der folger af databeskyttelsesforordningen og
GDPR. Dette skyldes, at mails anses som persondata, ligesom at mange i samme
forbindelse typisk ogsa beder om personlige oplysninger som navn, adresse

eller lign.

Oplysningspligten indebaerer, at du skal dokumentere:

1. Hvemler

Hvad formalet med indsamlingen af e-mailadresserne er.
At de altid kan treekke samtykket tilbage.

Hvilke rettigheder de har i henhold til GDPR.

Hvor leenge | opbevarer personoplysningerne.

I

Om personoplysningerne sendes ud af EU og i sa fald pa hvilket retsgrundlag.

Typisk vil det vaere tilstraskkeligt at henvise til din privatlivspolitik i forbindelse med
indsamlingen af mailadresser, safremt ovenstaende information fremgar her.

Sa leenge at du overholder dine forpligtelser ift, at der er tale om gyldige samtykker,
du overholder din oplysningspligt og opbevarer dine kontakters persondata (mere
herom) forsvarligt, er der stort set frit slag i bolledejen, nar det kommer til, hvordan
du kan indsamle permissions.



Vaer opmaerksom pa, at du til enhver tid skal kunne dokumentere, at de personer,
du sender e-mails til, har afgivet et gyldigt samtykke, herunder hvor, hvornar og
hvordan, ogsa kaldet dokumentationskravet.

Der kan veere forskellige mader at opfylde dette krav. Som regel vil dit e-mailmarke-
ting-system klare opgaven for dig, men det kan vaere en god ide at tage yderligere
forholdsregler for at vaere pa den sikre side - fx double opt-in.

For en god ordens skyld har jeg inkluderet en raekke “don'ts’, som du bestemt IKKE
skal kaste dig ud i efter jagten pa samtykker:

1. Forhandsafkrydsede checkboxes i din check-out, hvor man giver samtykke
(se dog afsnit 2 nedenfor)

Krav om tilmelding til dit nyhedsbrev, hvis man gnsker at kebe dine produkter
Indsamling af samtykke til markedsfering via e-mails igennem e-mails (meta)

Kob af maillister, hvor du er usikker pa, om samtykket er gyldigt

o W N

Kob af maillister, hvor du er i tvivl om kvaliteten af de permissions, du far - det
kan i veerste fald skade dine ovrige e-mailmarketingaktiviteter.

Vi dykker ned i nogle af de mest almindelige og effektive indsamlingsstrategier
senere.

Spamfo rhuddet
Vejledning

2018
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1.3 Kan et samtykke bortfalde, hvis
det ikke bliver brugt?

Jeg har flere gange oplevet, at virksomheder i tidernes morgen er begyndt med at
indsamle permissions, men aldrig rigtig er kommet i gang med at bruge dem. Ind
kommer en ny marketingansvarlig, som vil arbejde med e-mailmarketing, men hey,
hovsa - ma vi egentlig bruge de mailadresser,

der ikke har hert fra os i X ar?

Der er to "det afhaenger af", som pavirker svaret pa ovenstaende sporgsmal.

Forste spargsmal: Er der tale om gyldige samtykker, der er indsamlet efter reglerne
ift. den lovgivning, der gjaldt pa det pagaeldende tidspunkt?

Andet sporgsmal: Er det samtykke, der er givet, tilstraekkeligt ift. det, | ensker at
sende dem?

Hvis du kan svare “ja" til begge sporgsmal, kan du som udgangspunkt bare give den
gas. Hovedreglen er nemlig, at et samtykke udelukkende bortfalder, hvis det
tilbagekaldes.

Det er dog en sandhed med modifikationer, da Forbrugerombudsmandens opfat-
telse er, at et samtykke kan foraeldes, hvis det ikke bliver anvendt. Vurderingen af, om
dette er tilfeeldet, afhaenger af de konkrete omstaendigheder.

Hvis der er tale om et samtykke fra en konkurrence, hvor personen modtager
markedsfoering fra flere virksomheder, er der en formodningsregel om, at samtykket
er foreeldet efter et ars tid, hvis det ikke bliver anvendt.

Der kan ogsa vaere andre grunde end jura, som kan have betydning for, om det er en
god idé at genoplive meget gamle kontakter og lister, navnlig ift. spam, deliverability
mv. Sa overvej under alle omstaendigheder, om det er en god ide.



1.4 Hvad ma jeg sende i mine e-mails?

Du ma sende e-mails om lige netop det, du har faet samtykke til fra din modtager,
sa laeenge du samtidig opfylder kravene i markedsferingslovens § 10, stk. 3, nr. 1-5,
Hverken mere eller mindre.

Har du faet lov til at sende markedsfering via e-mails, ma du gerne gere opmaerksom
pa tilbud, nye produkter eller abningen af din butik pa Streget. Er det ikke tilfaeldet,
ma du ngjes med at sende det, du har faet lov til at sende.

Ofte vil man i forbindelse med indsamlingen af samtykker formulere samtykket
relativt bredt, sa der er et spillerum for, hvad der er i orden at sende. Det er helt
legitimt. Der er dog naturligvis graenser for, hvor bredt et samtykke kan blive, for det
kommer i karambolage med kravet om, at samtykket skal vaere specifikt. Hvis der
er store forskelle i dit produkt- eller serviceudvalg, kan det vaere en god ide at
segmentere dine kontakter og lister baseret pa samtykke og interesse - bade rent
juridisk og mht. at levere relevant indhold til den enkelte modtager frem for
massekommunikation

Hvis du har faet en persons oplysninger i forbindelse med, at de har handlet hos dig,
men ikke har givet dig et gyldigt samtykke til at modtage markedsfering, ma du som
udgangspunkt kun sende servicemeddelelser (se dog undtagelsen i markedsferings-
lovens § 10, stk. 2 nedenfor), herunder eksempelvis:

“Vi har modtaget din bestilling”.

“Vi har afsendt din ordre”.

“Vi har desveerre ikke din vare pa lager”.
“Vi forventer at levere pa dette tidspunkt”.

“Vi har leveret din ordre”.

Det skal ogsa veaere muligt at frabede sig servicemeddelelser. Lad desuden vaere
med at forsege at snige markedsfering ind i dine servicemails, hvis du ikke har et
gyldigt samtykke. You are asking for trouble.
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2. Hvad er Markedsforingsloven
§ 10, stk. 2?

Som webshopejer kender du helt sikkert til frustrationen over, at der ikke er flere, som
krydser den lille checkbox af, hvor de giver samtykke til at modtage dit nyhedsbrev,
nar de er i checkout og gar til betaling.

Maske har du endda veeret fristet til at have den afkrydset pa forhand? Det skal du
veere forsigtig med, da det som udgangspunkt ikke er lovligt. Og sa alligevel.

Men op med humeret. For der er faktisk en lille redningskrans, du kan treste dig med
i Markedsferingslovens § 10, stk. 2, der lyder:

"En erhvervsdrivende, der fra en kunde har modtaget dennes elektroniske adresse i
forbindelse med salg af produkter, kan uanset stk. 1 markedsfore egne tilsvarende
produkter til kunden via elektronisk post. Det forudsaetter dog, at den erhvervsdriv-
ende giver kunden Rlar og utvetydig mulighed for let og gebyrfrit at frabede sig dette
bdde i forbindelse med afgivelsen af adressen til den erhvervsdrivende og ved hver
efterfolgende henvendelse.”

Du ma faktisk gerne, uden et egentligt samtykke efter stk. 1, sende markedsfering
via e-mails, sa leenge du opfylder folgende krav:

Du skal have modtaget personens e-mailadresse i forbindelse med et salg af
produkter

Der skal vaere tale om markedsfering af egne, tilsvarende produkter.

Det skal vaere nemt og gratis at afmelde sig denne type e-mails - bade ifm.
kobet og samtlige mails, du sender efter stk. 2.

Kontaktinformation Har du allerede en konto?
Mail

Hvis ikke du ensker at modtage de bedste tilbud eller nyheder om lignende
produkter fra din-webshop.dk via e=mail og SMS, kan du sige nej ved at fjerne
krydset i feltet.



Voila ... There you have it.

Spergsmalet er sa bare, hvad betegnelsen “tilsvarende produkter” daekker over. Ma du
eksempelvis markedsfere tiloud pa jakker, hvis kunden har kebt bukser? Maske vil du
fortaelle om dine nye sofaer til personer, der tidligere har kebt en seng? Hvad med de
kunder, der har kebt en computer, hvor du har masser af tilbehor?

Her er det desveerre ikke muligt at give noget genialt svar, du kan bruge pa alle taen-
kelige situationer. Det vil altid vaere en konkret vurdering af, hvorvidt du kan bruge
Markedsferingslovens § 10, stk. 2 i dit tilfeelde. Du kan laese mere om bestemmelsen og
kravene i Forbrugerombudsmandens Spamvejledning i kapitel 9, hvor der ogsa er flere
eksempler, som maske minder om din situation.

Som en ekstra bonus kan du skrive dig bag oret, at § 10, stk. 2. ogsa kan bruges til at
indsamle telefonnumre til SMS-marketing.

Markedsferingsloven § 10, stk. 2, er en god mulighed at falde tilbage pa, men det er
altid bedre (bade juridisk og praktisk i dit arbejde med e-mailmarketing) at have et
decideret samtykke. Brug bestemmelsen, men prioriter din indsamling af "rigtige”
permissions.

3. Hvem og hvad er omfattet af
reglerne i Markedsforingsloven
ift. e-mailmarketing?

Alle erhvervsdrivende er omfattet af de relevante bestemmelser i Markedsferings-
loven ift. e-mailmarketing. Det gaelder bade private og offentlige virksomhed-

er, ligesom at fonde, foreninger og organisationer i visse tilfaelde ligeledes skal
overholde reglerne.

Det afgerende element er, om henvendelsen (altsa den mail, du ensker at sende)

er et udtryk for en sakaldt erhvervsmaessig aktivitet - altsd om der er et direkte
eller indirekte formal om at saelge produkter eller ydelser. Det har som udgang-
spunkt ingen betydning, om du sender e-mails til privatpersoner eller virksomheder.
Reglerne er de samme.
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Det er vigtigt at vaere opmaerksom pa, at du heller ikke ma sende mails uden
samtykke, selvom du “bare" vil fortaelle om mulighederne for et samarbejde, byde pa
en kop kaffe eller andre kreative mader at camouflere salg i en eller anden potens.

Gor du noget for i et eller andet led at salge dine produkter eller ydelser eller af
andre erhvervsmaessige arsager, falder den aktivitet ind under Markedsferingsloven.

Der er visse undtagelser for almennyttige foreninger, fonde og organisationer mv.
Det kan du leese mere om i Forbrugerombudsmandens Spamvejledning kapitel 4.

3.1. Er der forskel pa reglerne,
afhaengigt af om man arbejder B2B
eller B2C?

Som udgangspunkt nej. Du ma ikke kontakte privatpersoner eller virksomheder, hvis
der er tale om en erhvervsmaessig aktivitet, medmindre du har faet samtykke hertil,
eller at en af undtagelserne fra hovedreglen kan bruges.

Det er desuden kun afsendere, der defineres som erhvervsdrivende (mere ovenfor),
som er omfattet af bestemmelserne i markedsferingsloven.

4. Ma man stille krav om tilmelding til
nyhedsbrevet ved konkurrencer, gated
content, rabatkoder eller lignende?

Det helt korte svar pa ovenstaende er ja. Hvor du ikke ma stille krav om samtykke til
markedsfering ved kob af produkter/ydelser, ma du gerne betinge adgang til rabat,
deltagelse i en konkurrence eller download af gated content, at man skal tilmelde
sig dit nyhedsbrev.



Det, du skal vaere opmaerksom pa, er, at det skal vaere et gyldigt samtykke (med de
krav, der folger hertil ift. tydelighed, frivillighed mv.), og at man som kunde fx i relation
til rabatkoder, der er betinget af en nyhedsbrevstilmelding, ogsa har mulighed for at
kobe produktet til fuld pris, uden at man skal tilmelde sig nyhedsbrevet.

Du skal desuden vaere opmaerksom pa, at Kebelovens regler om forbrugerkeb finder
anvendelse pa kob af digitalt indhold, hvor betalingen er personoplysninger, hvilket
kan have betydning for den made, du arbejder med leadgenerering pa.

5. Er der krav om double opt-in, for at
et samtykke er gyldigt?

Der er ikke noget lovgivningskrav om, at du i din indsamling af samtykker skal
arbejde med double opt-in - altsa en efterfolgende bekraeftelse pa det samtykke,
du har indsamlet. Sa leenge du opfylder bestemmelserne for, at et samtykke er
gyldigt, der er beskrevet ovenfor, er double opt-in-funktionen en mulighed; ikke en
forudsaetning. Det er navnlig vigtigt at have styr pa sin dokumentation for, hvordan,
hvornar og hvor samtykket er indhentet.

Selvom double opt-in ikke er noget juridisk krav, kan det veere en effektiv made,
hvorpa du sikrer dokumentation for, at samtykket er gyldigt. Du kan derfor sagtens
bruge det som et juridisk vaerktej til at leve op til dine dokumentationsforpligtelser,
men du kan ogsa fint fraveelge det.

6. Ma jeg sende en SMS eller push-
notifikationer til mine mailkontakter?

Hvis du har faet et gyldigt samtykke til at sende e-mails, ma du kun sende e-mails til
modtageren. Kommunikationsformen, som du ensker at bruge til din markedsfering,
skal fremga i forbindelse med afgivelsen af samtykket, hvis du lovligt skal kunne
bruge den ene eller anden platform.
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Det er ikke muligt at helgardere sig med meget brede formuleringer. Du skal naevne
de markedsferingskanaler, du ensker at bruge - det vaerende SMS, push eller
noget helt tredje. Serg derfor eksplicit for at beskrive, hvilke steder personen giver
samtykke til at blive kontaktet pa i forbindelse med indsamlingen.

7. Hvilken betydning har Privacy
shield-afgorelsen og Schrems Ill-sagen
for e-mailmarketing som disciplin?

Ifolge databeskyttelsesforordningen ma der som udgangspunkt alene overferes
oplysninger til tredjelande, herunder USA, hvis landet har et tilstrackkeligt
beskyttelsesniveau, som svarer til beskyttelsesniveauet efter den europaeiske
databeskyttelsesforordning. Der har siden 2016 eksisteret en szerlig ordning for USA
- den sakaldte "EU-U.S. Privacy Shield"™ordning, der blev etableret som grundlag for
overforsler til USA for at sikre EU-borgerne et tilstraekkeligt beskyttelsesniveau.

Den 16. juli 2020 afsagde EU-domstolen dom i den sakaldte Schrems llI-sagen. Sagen
udsprang af en klage til det irske datatilsyn fra den ostrigske statsborger Maximillian
Schrems, der havde klaget over, at Facebook overferte hans personoplysninger til
moderselskabet i USA. EU-Domstolen fandt, at Privacy Shield-ordningen var ugyldig,



idet den ikke sikrede et tilstraekkeligt beskyttelsesniveau for EU-borgerne, og at
der derfor ikke fremadrettet kan ske overfersel af personoplysninger til USA ved
brug af Privacy-Shield-ordningen. EU-domstolen lagde afgerende vaegt pa, at de
amerikanske efterretningstjenester efter overforsel af data har vid adgang til at tilga
EU-borgernes persondata, og at EU-borgerne ikke kan fa provet deres rettighed-
er ved de amerikanske domstole. EU-Domstolen fastslog dog samtidig, at EU-
Kommissionens standardkontrakter fortsat er gyldige ved tredjelandsoverforsler.

Mange virksomheder anvender i dag e-mailmarketingplatforme fra leverandeorer i
USA. Dette kan medfere, at personoplysninger fra e-mailmarketingplatformen ogsa
overfores til USA. For sa vidt angar e-mailmarkering som disciplin betyder det mere
konkret, at du allerede nu ber undersege:

Sker der tredjelandsoverfarsler i din virksomhed? Dette kan eksempelvis veere
udsendelse af nyhedsmails, safremt din hosting-leverander er placeret i USA/

ovrige lande, som ikke er godkendt som et sikkert tredjeland af Kommissionen.

Huvis ja, ber du fastleegge overforselsgrundlaget for tredjelandsoverforslerne,
og stoppe med at anvende Privacy-Shield-ordningen.

Hvis din virksomhed far besog af Datatilsynet, kan du fa en bede for ikke at
overholde reglerne om databeskyttelsesforordningen, hvis du ikke har fastlagt
overforselsgrundlaget for tredjelandsoverforslerne og fortsat anvender
Privacy-Shield-ordningen.

Det blev i foraret 2022 offentliggjort, at en ny dataoverforselsaftale mellem USA og
EU var pa trapperne, som forventes at genetablere et retsgrundlag for overfersel af
personoplysninger.
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8. Hvilke persondataretlige krav er
der til den made, jeg opbevarer mine
e-mail-permissions?

| e-mailmarketing betyder det at have 'permission’, at modtageren har givet dig
eksplicit, specifikt og informeret samtykke til at sende meddelelser til dem.

Datatilsynets vejledning om samtykke angiver, at den dataansvarlige skal kunne
pavise, at modtageren har givet et sadant samtykke. Der fremgar dog ingen
specifikke krav til selve opbevaringen af dokumentation for samtykke i henhold til
databeskyttelsesforordningen. Oplysningerne boer dog opbevares sikkert i enten
fysiske eller elektroniske arkiver. Hvis det er et fysisk arkiv, skal disse permissions
opbevares aflast.

Ifolge Datatilsynets vejledning ber dokumentationen for, at der var givet samtykke,
ikke opbevares leengere end, hvad der er nedvendigt eksempelvis for at overholde
en retlig forpligtelse eller for, at et retskrav kan fastleegges, gores gaeldende eller
forsvares. Hvis samtykket trackkes tilbage, beror det saledes pa en konkret vurdering,
hvor leenge dokumentationen kan opbevares.

Hvis der senere skulle opsta en tvist om gyldighed eller indhentning af samtykke, og
den konkrete dokumentation for samtykket er blevet slettet, bor den dataansvarlige
dog kunne dokumentere processerne for indhentning af samtykket, og hvordan selve
anmodningen om samtykke var pa tidspunktet for indhentningen af det bestridte
samtykke.



9. Er et (INDSAT FLOW HER)
overhovedet lovligt?

Browse abandonment, price drop-trigger og tabt kurv .. Der er mange muligheder for
at automatisere hele eller dele af dit arbejde med e-mailmarketing.

Men ma du egentlig gerne sende mails til besegende pa din hiemmeside, der har
puttet ting i kurven, men ikke gennemfort et kob?

Og hvad med dem, der har veeret forbi en produktside 5 gange den seneste uge,
men ikke har bestilt noget endnu?

Poltikersvar incoming .. Det afhanger af .. Du har masket gaettet det?
Jeps. Samtykket. Har du faet lov til at sende markedsfering via e-mails?

Hvis du ikke har faet et gyldigt samtykke, ma du naturligvis ikke sende den ene eller
anden form for mail - hverken en kampagne eller automation.

Forbrugerombudsmanden har udtalt, at man sagtens kan indhente et samtykke
‘generelt for fremtiden’, dvs. at en bestemt modtager kan give samtykke til, at han/hun
modtager en "'pdmindelsesmail” fra en konkret netbutik, hver gang personen besoger
netbutikken, leegger noget i kurven og forlader netbutikken uden at gennemfore et kob’

Det er selvfolgelig pa betingelse af, at man stadig overholder reglerne for, hvornar et
samtykke er gyldigt, ligesom at man skal kunne tilbagekalde samtykket.
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10. Ma jeg bruge indsamlede
permissions til retargeting, Custom
Audiences eller lignende?

Det retlige grundlag for benyttelse af indsamlede permissions til blandt andet
remarketing-funktionen “Custom Audiences,” "retargeting” og evrig markedsfering,
er modtagerens konkrete samtykkeerklsering i henhold til Databeskyttelses-
forordningens art. 6, stk. 1.

Det er derfor vigtigt, at den indsamlede permission via samtykkeerklaering
indeholder en specificeret liste over din virksomheds planlagte markedsfering, der
samtidig er konkretiseret pa en sadan made, at det klart og tydeligt fremgar, hvad
der meddeles samtykke til. Endvidere skal det angives, hvilke oplysninger der vil
blive behandlet til hvert formal.










xB2C






B2B
B2C

B2B, B2C, B2P .. Der er mange forskellige forkortelser for, hvem vi saelger til og fra,
men selvom at kloge hoveder vil mene, at alt i sidste ende er P2P (People to People)
er der jo forskel pa maden, man arbejder med e-mailmarketing afhaengigt af mod-
tageren. Eller hvad?

Bade ja og nej, hvis du sperger mig.

Der er nogle praktiske ting, der er vaerd at have in mente, og som kan have ind-
flydelse pa den made, du arbejder med e-mailmarketing i B2B kontra B2C. Der er
ogsa noget sa fluffy kaldet “best practice’, der foreskriver nogle grundlsaggende
forskelle i prioriteringen af de enkelte arbejdsopgaver og maden, man ger nogle ting
pa. Dem skal du vaere opmaesrksom pa.

Nar det er sagt, vil jeg ogsa sige, at der er lige sa mange ting, der i store traek er ens
pa tveers af B2B, B2C og alt ind imellem. Jovist, maske med et twist eller en anden
vinkel, men grundidéen er den samme.

Jeg har valgt at fremhaeve tre forskelle, jeg synes, der er vaerd at have i baghovedet,
og tre ligheder, som gaelder uanset din malgruppe. Der er sandsynligvis andre, som
ikke er inkluderet, sa ger dig dine egne erfaringer ift., hvad der virker.

Budskabet? Ja, der er forskelle. Nej, det er ikke et komplet andet game at spille pa
det andet hold.
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Forskelle

Lad os laegge ud med de generelle forskelle, der er mellem e-mailmarketing i B2B
og B2C:

Frekvens/hyppighed
Kunderejsen, herunder forventninger til indhold og kommunikation
Konverteringsmal.

Frekvens

Frekvens/hyppighed daskker over, hvor ofte man som modtager ensker/accepterer
at modtage e-mails fra mulige leveranderer. Det er i min optik klart her, at en af de
storste forskelle i mellem B2B og B2C ligger.

Vores egne, uvidenskabelige undersagelser viser, at forbrugere ikke har noget
problem med at modtage mails mindst en gang om ugen eller mere. Det er forst, nar
frekvensen skrues gevaldigt op, at det virkelig kan aflaeses i antallet af spam
complaints og unsubscribes.

B2B? Jeg lavede en uvidenskabelig undersogelse pa LinkedIn i 2020, hvor naesten
50 % af alle respondenter gav udtryk for, at de ville acceptere 1 eller slet ingen
manedlige mails. Kun 9 % enskede en mail hver uge eller oftere, mens godt og vel
45 % ville forvente 2-3 mails om maneden.

Du skal altsa ngje udveelge din besagstid, hvis du arbejder B2B, mens B2C i hojere
grad er vant til en hogjere frekvens. Det betyder selvfolgelig ikke, at du kun ma skrive
til dine B2B-kontakter én gang hver fuldmane, men brug det som et pejlemaerke ift.,
at du i hvert fald ikke skal forstyrre dem med indhold, der ikke giver vaerdi.



Kunderejse

Den naeste klare forskel pa B2B og B2C er (den gennemsnitlige) kunderejse. Som
udgangspunkt er den bade laengere, mere kompleks, mere fragmenteret og svaerere
at styre, nar vi snakker B2B end B2C. Og det skal du have for gje i dit arbejde med
e-mailmarketing.

Det kommer saerligt til udtryk i den kommunikation og det indhold, B2B-kontakter
forventer og er vant til. Der vil ofte vaere vaesentligt mindre direkte salgskommunika-
tion (tilbud, udsalg, rabat), mere fokus pa indholds- og vidensdeling og mikrokonver-
teringer i form af fx downloads, oprettelse af demokonti eller booking af meder.

Hvor du i B2C-sammenhaenge maske er vant til, at der altid skal vaere et godt tilbud
i samtlige af dine mails, er det pa ingen made tilfaeldet, nar vi snakker B2B. Det vil
ofte blive set pa som anmassende. Dermed ikke sagt at man ikke skal arbejde med
salgskommunikation. Det skal du, men forst pa det rigtige tidspunkt, til de rigtige
mennesker og pa den rigtige made.

Konverteringsmal

Den sidste forskel, jeg har valgt at highlighte, er selve konverteringsmalsaetningerne,
som ogsa vil vaere ret forskellige. Langt de fleste B2C'er vili hej grad eller
udelukkende kigge pa omsaetning.

Her er billedet en smule mere nuanceret hos B2B'er, hvor kunderejsens omfang og
kompleksitet gor det nedvendigt at arbejde med mikrokonverteringer, som mange
typisk baserer pa en eller anden form for leadscoring, men ogsa tegn pa kebs-
interesse for det egentlige kob kan vaere med til at kvalificere et lead som MQL
(Marketing Qualified Lead) eller SQL (Sales Qualified Lead).

Selvfelgelig skal du i B2B ogsa male pa omsaetning, men da der kan ga lang tid fra
forste kontakt til salg, er det vigtigt, at du tager mellemtider undervejs.
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Eksempler kunne vaere:

Antal tilbud sendt

Kontraktsum sendt til godkendelse hos lead

Forventet antal closed deals inden for X maneder

Vaerdien af tilbud sendt/pipeline value created marketing sourced revenue
Antal key accounts i et specifikt stage.

- SUccggs -
)




Ligheder

Med forskellene pa plads er det mindst lige sa vigtigt at kigge pa de ting, der er ens,
uanset om du seelger B2C eller B2B. Eller som i hvert fald ikke er forbeholdt den ene
elle anden kundetype.

Jeg har valgt at saette fokus pa folgende elementer:
Vigtigheden af godt indhold

E-mailmarketings rolle i ALLE led af kunderejsen
Personer sezelger - ikke virksomheder.

3 ‘ND\—\O\/\?\ -
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Indhold

Yes, | said it. Godt indhold er god forretning. Det geelder, uanset om vi snakker
Search, Social eller e-mailmarketing. Selvom der er nogle grundlaeggende forskelle i
maden, hvorpa vi kommunikerer B2B og B2C, er det i min optik en farlig vej at ga, hvis
man som B2C'er udelukkende baserer sit e-mailmarketingarbejde pa pris- og salgs-
kommunikation. Og det er der i hej grad en tendens til.

Der er mange grunde til, at rabatkoder, udsalg og tilbud er som at tisse i bukserne for
at holde varmen pa den lange bane. Du udvander dine normalpriser, du veenner dine
kunder til forst at kabe, nar der er rabat, og du tjener faerre penge.

Ja, maske tjener du stadig gode penge, og tilbudskommunikation er ogsa en
strategi (hvili fred, Lars Larsen), men sterstedelen af de virksomheder, jeg snakker
med, ville (naturligt nok) egentlig helst vaere fri for at give rabat og afslag. Men
skal man ikke det? | nogle tilfaelde, jo. Men det handler om at vaere strategisk i sin
priskommunikation, sa du kun giver det, nar det er nedvendigt for at fa en kunde,
du ellers ikke ville have faet. Og her kan mange B2C'er leere af B2B'erne. For kuren
er at tilbyde noget reelt, veerdiskabende indhold som et supplement til salgs- og
produktkommunikationen. Det kan vaere blogindleeg, guides, e-bager, DIY, en pris-
beregner, anmeldelser.. Kun fantasien, dit produktudvalg og din malgruppe saetter
graenserne.

Netop derfor vil jeg fremhaeve ligheden i mellem B2C og B2B, nar det kommer til vig-
tigheden af godt indhold. Indholdet vil typisk vaere forskelligt i format og sigte, men
ikke desto mindre en absurd vigtig del af din e-mailmarketing-motor.

Kunderejsen

Hey, vent - var en af forskellene i mellem B2B og B2C ikke kunderejsen? Jo. Der er
stor forskel pa den rejse, der tager din potentielle kunde fra interesse til keb. Men en
meget vigtig lighed er, at du med e-mailmarketing kan pavirke og ramme din kunde i
alle led af kunderejsen. Uanset om det er Malene eller Maersk.

Pa folgende side illustrerer jeg det med to eksempler:



B2C

i,

10.

Dit kundeemne har haft en darlig nattesevn den sidste uge. Vedkommende soger
‘sovet darligt i nat” pa Google og lander pa et af dine blogindlasg.

Her laeser han/hun om de arsager, der kan pavirke vores sevnkvalitet. Du har sam-
tidig lavet en fin slide-in, der tilbyder en e-bog med tips til en bedre nattesovn, som
han/hun downloader mod at tilmelde sig dit nyhedsbrev.

Et par dage gar, hvor kundeemnet modtager dine mails med tips og tricks. | ssmme
ombeering er han/hun begyndt at overveje, om det maske ogsa har noget med
den gamle seng at gere, der vist ogsa har udtjent sin vaernepligt.

Vedkommende besoger din hiemmeside og kigger lidt pa et par modeller.

Der gar maske en uge, hvorefter dit kundeemne har haft mulighed for at vende sine
overvejelser om at kebe en ny seng med sin bedre halvdel. Valget star i mellem 2-3
modeller, men de har ikke besluttet sig endnu. Det er jo ogsa mange penge.

Der er nu gaet en lille maned, og beslutningen er ikke truffet endnu. Det er sidst pa
maneden, men hov. Du tilbyder rentefri finansiering, og at man kan komme ned i
butikken og preve sengen. Dit kundeemne booker en tid til en provelur.

Efter proveluren far vedkommende information om fragt, vilkar og betingelser
tilsendt, og tadaaa - der kom bestillingen.

Op til selve leveringen bliver kundeemnet holdt opdateret med relevante oplys-
ninger, ligesom at han/hun far tilsendt informationsmateriale, en soveguide og
andet brugbart indhold

Kort efter levering af sengen holder du kundeemnet i handen og sikrer, at alt er,
som det skal vaere, forklarer supportmuligheder og henviser til, at vedkommende
meget gerne ma bedemme oplevelsen.

Sengen er leveret, alt er, som det skal veere, og alle er glade. Du begynder nu at

preesentere dit kundeemne for puder, sengetej og andet tilbeher, som han/hun
selvfolgelig ikke kan leve uden. Rinse and repeat.
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B2B

10.

Dit kundeemne sidder for 117. gang og bogferer bilag til langt ud pa natten, og
det haenger ham/hende langt ud af halsen. Vedkommende bliver medt af en
annonce pa Facebook, der snakker om muligheden for et 100 % digitaliseret og
automatiseret bogholderi.

Han/hun indtaster sine oplysninger og far tilsendt et white paper, der forteeller
om mulighederne for at automatisere hele eller dele af bogferingen.

Der gar en lille uge, hvor dit kundeemne har modtaget en serie af mails, som
uddyber og forklarer fordelene ved at ga fra ringbind til digital bogfering.

Vedkommende kigger forbi din hiemmeside og finder sit nuveerende okonomi-
system for at blive klogere pa mulighederne

Hverdagen rammer igen dit keere kundeemne, og bogholderi er ferst en hoved-
pine igen sidst pa maneden, men du holder dig top of mind ved at forklare om
funktioner som automatiske bankoverfersler, upload af fysiske bilag mv.

Der gar en maned, og kundeemnet er nu tilbage, hvor han/hun startede. Bog-
foringen kalder igen. Men der var vist noget om, at du tilbed en gratis demo-
version, sa han/hun opretter en konto for at se, om der er noget om snakken.

Efter at han/hun har haft mulighed for selv at prove vaerktojet af, bliver vedkom-
mende praesenteret for muligheden om at fa en gratis gennemgang. Det siger
man da ikke nej til.

| forbindelse med gennemgangen far du en god fornemmelse af kundeemnets
forretning og behov, ligesom at du viser ham/hende, hvordan de funktioner, der
er relevante, fungerer.

| tiden efter madet bliver dit kundeemne praesenteret for en reekke cases med
lignende udfordringer, ligesom at du har udarbejdet en business case, der klart
viser, at udgiften star pa mal med besparelsen.

En maned efter banker bogholderiet atter pa, og nu skal det veere slut.
Kundeemnet far det sidste skub via en mail, der tilbyder de forste 30 dage gratis
ved sign-up til et arsabonnement.



Kan du se, hvordan dit e-mailmarketingarbejde spiller en rolle i alle skridt
i kunderejsen, sa snart vedkommende har givet sin permission?

Personlighed

Den sidste lighed, jeg har valgt at tage med, er mest en lille opsang til B2B'er, men
det er heller ikke alle B2C'er, der praktiserer personlighed. Der kan vaere forskel

pa, om vi som kabere handler med hjernen eller hjertet. | B2B vil det naesten altid
veere andres penge, vi skal bruge, og beslutningen vil (i hvert fald pa overfladen)
vaere begrundet i rationelle ting som ekonomi, erfaring, kompetencer mv. Og det er
selvfolgelig ogsa vigtigt.

Men vi er mennesker, der handler med mennesker. Og selvom vi maske ikke vil
indromme det, sa spiller det menneskelige og personlige altid en rolle. | et storre
eller mindre omfang. Ja, du vinder nok ikke en millionkontrakt, fordi du er en flink fyr.

Men jeg kan love dig for, at du kan tabe selvsamme kontrakt, hvis du er det modsatte.

Husk personligheden i dit arbejde med e-mailmarketing. Der er ikke noget mere
fiernt og corporate end at fa en kedelig mail fra en virksomhed, der i et klinisk og
formelt sprog gerne vil have mig til at gere noget.

Du kan fa et personligt, naervaerende element ind i dine mails pa mange mader.
Smid et navn pa afsenderadressen, et billede af en medarbejder i mailsignaturen,
skriv i et talesprog, jeg kan forholde mig til, eller lad specifikke afdelinger have faste
‘ansigter udadtil”.

Det skal naturligvis passe til dit brand og vaere i overensstemmelse med din evrige
kommunikation, sa brug det som en tommelfingerregel, der kan afviges.
Men personlighed har vel aldrig slaet nogen ihjel?
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Hej med dig

Du kan overveje at indsaette et billede
af en medarbejder i hero-billedet.

Du kan med fordel indsaette et mugshot i din mailsignatur og
anvende et talesprog, der er let at forholde sig til.

En underskrift giver ogsa et personligt touch pa det budskab,
du kommunikerer.

Med venlig hilsen
Niels Nielsen















Systemer

En af de sterste og vigtigste beslutninger, du skal tage i dit arbejde med e-mailmar-
keting, er valget af dit e-mailmarketingsystem (ogsa kaldet EMS) - og det er vigtigt, du
veelger rigtigt forste gang. Det kan nemlig blive bade dyrt, besvaerligt og langsomme-
ligt at skifte pa et senere tidspunkt.

Dermed ikke sagt at man ikke kan eller skal skifte. Som med sa meget andet er det
sveert at vaelge det helt rigtige bade nu og i fremtiden.

Et billigt, lavpraktisk EMS kan vaere det helt rigtige sted at starte for at holde styr pa
udgifterne. Du behover ikke at veelge det mere avancerede og ofte dyrere system, du
forventer, du skal sidde i om flere ar, for at undga flytteomkostninger.

Omvendt er det andssvagt at spare et par hundrede kroner hver maned ved at vaelge
et billigt system, hvis du grundet manglende funktionalitet gar glip af 100.000 kr. hver
eneste maned. Det er ikke engang sat pa spidsen - vi ser det gang pa gang. Og det
er synd.

| dette afsnit gennemgar vi de forskellige overvejelser, du skal have med i dit system-
valg, ligesom vi kort leber de 10 mest udbredte EMS'er herhjemme igennem og kigger

pa fordele/ulemper.
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Overvejelser

Pris

Hva' koster det? Du skal selvfolgelig ikke betale mere, end du kan slippe afsted
med. Vigtigheden af prisen som indkabskriterie ber i min optik vaere mindre, jo sterre
omsaetning du far eller kan opna med e-mailmarketing.

Husk at holde prisen op mod udbyttet, og som en af mine gode venner engang
sagde: ‘Lad vaere med at vaere neerig!". Det er ofte peanuts, vi snakker om i det store
billede, og det kan vaere den dyreste besparelse, du nogensinde kommer til at
gore dig.

Sidenote fra en vestjyde: Lade vaere med at tage listepriserne pa de forskellige
systemers som mejslet i sten. Hvis du er fraek, kan du ofte godt fa lidt bedre vilkar.
Man far kun de besparelser, man sperger efter. Alternativt kan du ofte fa en anelse
bedre pris, hvis du keber igennem og er i kunde i et bureau. Ingen nasvnt, ingen
glemt "host host".

Antal kontakter

Hvor meget plads har du brug for? Tit vil prisen afhasnge af antallet af kontakter.
Endnu en god grund til lebende at rydde op og fa fjernet inaktive kontakter - du
slipper at betale for spildplads.

Hovedreglen er, at jo flere kontakter, du har, des sterre er omsastningspotentialet
alt andet lige. Og dermed vil mere tale for at vaelge et af de systemer med storre
funktionalitet.

Integrationer

Et af de klart vigtigste kriterier i dit valg af system ber vaere integrationsmulighederne.
Er der en integration til dit lagersystem, CRM eller anden software? Tjek det grundigt,
inden du vaelger, sa du ikke selv skal til at betale for at fa udviklet en lasning.

CMSs

Dit CMS kan ogsa have en keempebetydning for, om du skal veelge det ene eller
andet. Nogle systemer er udviklet specifikt med et eller flere CMS'er i tankerne, sa de
nemt kan traekke den data, der er nedvendig ift. flows eller segmentering. Underseg,
hvordan dit hiemmesidesystem snakker sammen med dit udvalgte EMS.



Funktionalitet

Funktioner og features beor sta hejt pa din liste over prioriteter, hvis du vil arbejde am-
bitiost med e-mailmarketing. Har du mulighed for at opsaette de automations, du har
i tankerne? Kan du opsaette slide-ins via EMS'et, eller skal du kebe den funktionalitet
andetsteds? Og hvad med splittesting? List pa forhand de ting, du gerne vil kunne,
og underseg, om det er muligt i de systemer, du overvejer.

Support

God support er noget, man forst forstar veerdien af, ndr man skal bruge det. Kig bade
efter mulighederne for at fa hjeelp - chat, forum, telefon, mail eller noget helt femte.
Men ogsa abningstider, sprog og forventede svartider. Et system kan vaere nok sa
godt, men hvis du skal betale en udvikler, hver gang du skal lave smarettelser eller
har spergsmal, kan det blive en dyr fornejelse.

Compliance

Bare rolig, jeg vil ikke kede dig med mere jura. Men husk ogsa at have compliance-
-elementet med i dine overvejelser, sa du ikke ender med at keobe et system, hvor du
kommer i karambolage med lovgivningen.

Data

Hvilken data giver de enkelte systemer adgang til? Dataindsigter kan vaere guld
veerd; bade i din evrige marketing, men ogsa internt i arbejdet med e-mailmarketing
i fx splittests og segmentering.

Brugervenlighed

Et af de nok vigtigste punkter, hvis du selv eller en af dine medarbejdere skal sidde
i systemet. Er det nemt at finde de ting, du skal bruge? Hvordan er kampagne- eller
template-editoren at arbejde i? Kan du nemt opsastte automations og triggers?

Vilkar
Sidst, men ikke mindst har vilkarene selvfolgelig ogsa noget at sige. Har du adgang

til en kontaktperson ift. onboading? Kan du fa hjaelp til at flytte fra dit nuvaerende
system? Og hvad ger sig gaeldende, hvis du vil skifte vaek pa et senere tidspunkt?
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Gennemgang

Puha, det var mange ting at vaere opmaerksom pa. Det er vigtigt at sige, at det ikke
nedvendigvis er nogen katastrofe at “vaelge forkert" i forste omgang. For rigtig mange
virksomheder vil der veere en naturlig udvikling fra en opstartsfase til et storre, mere
avanceret e-mailsetup.

Ikke desto mindre er det en god idé at gore dit forarbejde ordentligt, da det ikke

er nemt at flytte den infrastruktur, du har lavet i et system, til et andet - alt lige fra
lister og segmenteringsmekanismer til flows og kampagnedata. Der kan du spare en
masse copy paste-arbejde, frustration og konsulenttimer. So take your time.

Men hvad er der sa egentlig at vaelge mellem i buffeten med EMS'er? En uendelig
maengde af fantastiske, fine og forfaerdelige lesninger. S& mange, at der hverken er
plads til eller mening i at lobe dem allesammen igennem her. | stedet har jeg valgt at
saette et par ord pa 10 af de EMS'er, jeg anbefaler, har arbejdet i eller ofte stoder pa
herhjemme.

Jeg har forsegt at give et konkret, men kortfattet overblik over fordele, ulemper og
need to knows for hvert system. Er du pa udkig efter en omfattende gennemgang af
systemets funktionalitet, API eller anden information, kan du med fordel leese mere
hos de enkelte tools.

Priserne, der er angivet, er fra starten af 2023, sa vaer opmaesrksom pa, at vilkar og
betingelser kan have sendret sig.



klaviyo™

Hvis du vaekker den gennemsnitlige marketingkonsulent klokken 3 om natten og sperg-
er om, hvilket EMS du skal vaelge, vil svaret i mange tilfaslde nok vaere Klaviyo, hvis vi
snakker e-commerce. Klaviyo er et amerikansk EMS, som virkelig har faet vind i sejlene
de sidste ar - og med god grund. Systemet tiloyder en af markedets bedste lasninger,
nar det kommer til at traekke og bruge data i bade kampagner og automations.

Du skal overveje systemet, hvis ... du arbejder med e-commerce og sidder i et af de
sterre, mere udbredte CMS'er, herunder Shopify, Magento, WooCommerce mv.

Du skal regne med et prisniveau, der ... ligger pa eller lidt hejere end gennemsnittet
pa tveers af de andre systemer. Priserne starter fra 20 USD ved en mailliste pa +250

kontakter.

Du skal veelge systemet, hvis ... du leder efter den bedste lesning til ambitiose

e-commerce-forretninger, blandt andet pa baggrund af mulighederne for automations,

saerligt hvis du arbejder i Shopify.

Du skal fraveelge systemet, hvis ... du forventer lynhurtig (og/eller dansk) support eller
ikke arbejder med e-commerce.,

ActiveCampaign >

ActiveCampaign er en rigtig god lasning til B2B'eren, som ikke har ressourcerne til eller
onsker et tankskib som fx HubSpot. ActiveCampaign kan alt det, et EMS, der er mal-
rettet B2B'er, skal kunne - og mere til. Systemet kommer med en CRM-lasning, som er
et udmeerket alternativ til fx Pipedrive.

Du skal overveje systemet, hvis ... du arbejder med B2B eller B2C med dyrere/mere
komplekse produkter/ydelser.

Du skal regne med et prisniveau, der .. er meget gennemsnitlig. Priserne starter fra ca.
29 USD ved en mailliste pa 1.000 kontakter for Lite.

Du skal veelge systemet, hvis ... du vil have et brugervenligt EMS, der er
skraeddersyet til leadgenerering og -nurturing med leadscoring, CRM-lasning og en fin
flowbuilder.
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Du skal fravaelge systemet, hvis ... arbejder med mere traditionelle
B2C-nicher/e-commerce eller har behov for meget avanceret funktionalitet.

HubSpot

HubSpot er en marketing- og salgsafdelings schweizerkniv. Et system, der spaender
fra indholdsproduktion til pipeline management - og ja, altsa ogsa e-mailmarketing.
HubSpot er et fremragende system til rigtig mange discipliner og tilbyder ogsa en
rigtig fin lesning for B2B'er med et landing page-modul, workflows osv.

Du skal overveje systemet, hvis ... du arbejder med B2B og har en salgsorganisation,
der ogsa ensker at bruge salgsveerktojerne i HubSpot.

Du skal regne med et prisniveau, der ... er over gennemsnittet. Det skyldes, at veerdien
i HubSpot ikke kun skal findes i deres e-mailmarketing-lesning, men den samlede
Suite. De forste 1.000 kontakter med begraenset funktionalitet er gratis, mens den
mindste lesning koster 46 EUR pr. maned. Vaer dog opmaerksom pa, at meget af den
‘sjove” funktionalitet forst kommer med til 823 EUR pr. maned. Der er mulighed for at fa
10 % rabat ved kob af en arslicens.

Du skal veelge systemet, hvis ... du vil have en samlet B2B-losning, der daekker hele dit
salgs- og marketingarbejde.

Du skal fravaelge systemet, hvis ... du ikke kommer til at bruge den anden
funktionalitet, HubSpot tilbyder. | sa fald bliver veerdien af e-mailmarketing-delen for
lille til at retfeerdiggere omkostningen.

mailchimp

Mailchimp er rigtig mange marketers forste keerlighed, men sjaeldent den sidste. Det
er her, mange far smag for og prevet grundleeggende discipliner inden for e-mailmar-
keting. Systemet er et fint EMS at starte i og den bedste losning til sma virksomheder/
cases, hvor e-mailmarketing ikke er en primaer vaekstdriver.



Du skal overveje systemet, hvis ... du arbejder i en virksomhed/organisation, hvor
e-mailmarketing bare er en af mange opgaver, men ikke blandt de vigtigste marketing-
discipliner.

Du skal regne med et prisniveau, der ... er blandt det laveste pa markedet.
Priserne starter fra 13 USD ved en mailliste pa 500 kontakter for Essentials. Mailchimp
tilbyder ogsa en gratisudgave med op til 500 kontakter.

Du skal veelge systemet, hvis ... du har et meget lille eller intet budget til at arbejde
med e-mailmarketing eller ensker et meget brugervenligt system, sa du selv kan klare
de daglige mailopgaver.

Du skal fravaelge systemet, hvis ... du ensker et mere specialiseret EMS og har store
ambitioner for dit e-mailmarketingarbejde. Mailchimp er et EMS, der skal favne alle
former for virksomheder, og det betyder, at man ger mange ting fint, men ikke rigtig
noget supergodt.

mailer@

Mailerlite er et EMS, som tilbyder en konkurrencedygtig prismodel, men som samtidig
har den grundlaeggende funktionalitet, man som webshop vil eftersperge, saerligt til
Shopify og WooCommerce.

Du skal overveje systemet, hvis ... du arbejder med e-commerce og har et begraenset
budget til e-mailmarketing, men ikke ensker at bruge Mailchimp.

Du skal regne med et prisniveau, der .. er meget konkurrencedygtig. Priserne starter
fra ca. 10 USD pr. maned ved en mailliste pa +1.000 kontakter og et ubegraenset antal
sendte mails. Der er mulighed for at fa 15 % rabat ved keb af en arslicens.

Du skal veelge systemet, hvis ... du gerne vil have mere funktionalitet ift. automations
og kampagnemails til e-commerce (og til prisen) end Mailchimp, men stadig er pa et
begraenset budget.

Du skal fravaelge systemet, hvis ... du forventer et meget brugervenligt system og
har hoje krav til templates, automationmuligheder mv. Den primaere arsag til at vaelge
Maiterlite ber stadig vaere prisen.
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s+ marketingplatform

MarketingPlatform er en danskudviklet omnichannel-platform, der egentlig startede
som et EMS. Deres e-mailmarketing-lesning kan det meste og tilbyder ogsa en
mulighed for at bygge SMS-marketing ovenpa. MarketingPlatform kan endvidere
anvendes som en Customer Data Platform (CDP).

Du skal overveje systemet, hvis ... du ensker en god, allround e-mailmarketing-
lesning, og at det er vigtigt for dig, at EMS'et har hovedsaede i EU.

Du skal regne med et prisniveau, der ... ligger i den hoje ende. Som med HubSpot
folger der en masse funktionalitet med, som du skal forholde dig til, hvis du @nsk-
er at fa det maksimale ud af omkostningen til systemet. Priserne starter fra 802 kr.
pr. maned. Du kan spare 10-30 % ved keb af en arslicens. Vaer opmaerksom p3, at
platformen opererer med en abonnementsperiode pa 3 maneder.

Du skal veelge systemet, hvis ... du vil have et EMS beliggende i EU spaekket med
funktionalitet, der ogsa favner bredere end e-mailmarketing og dansk kundeservice.

Du skal fravaelge systemet, hvis ... du er pa udkig efter et specialiseret EMS uden
anden funktionalitet til en mere konkurrencedygtig pris, eller hvis systemet skal vaere
meget brugervenligt.

heyloyalty

Heyloyalty er et dansk EMS, som er szerligt velegnet til shops, der er baseret pa
produkter fra team.blue, herunder DanDomain, Wannafind, SmartWeb mv. Heyloyalty
er blandt de EMS'er, der er leengst fremme, nar det kommer til compliance og privacy,
men tilbyder ogsa en fremragende lasning til webshops - fx med webpush, SMS og
unikke rabatkoder.

Du skal overveje systemet, hvis ... du arbejder med e-commerce i B2C og sidder i en
shop baseret pa en team.blue-lasning.

Du skal regne med et prisniveau, der ... er i den hoje ende. Priserne starter fra 164

kr. pr. maned for den mindste pakke med 600 kontakter. Meget af den rigtig sjove
funktionalitet kommer som et tilkebsmodul eller via en af de sterre pakker. Heyloyalty
tilbyder en Freemium-lasning med op til 200 kontakter.



Du skal veelge systemet, hvis ... du vaegter dansk support hejt og gerne vil have et
EMS, der er skraeddersyet til e-commerce, ligesom at det naesten er must at arbejde i
Heyloyalty, hvis du sidder i en team.blue-lasning.

Du skal fravaelge systemet, hvis ... du ikke er glad for eller har ressourcer til en del ko-
dearbejde (fx ift. design af templates) og skal have en meget brugervenlig kampagne-
og flowbuilder.

Agillic er en dansk omnichannel-platform, der er eminent til store setups, som ogsa
omfatter SMS, pushkommunikation mv. Agillic er lavet til store websites med mange

touchpoints og datakilder og er saerligt relevant inden for nicher som retail, finans og
rejse/fritid.

Du skal overveje systemet, hvis ... du har et meget stort datasetup og behov for
kommunikation pa tvaers af SMS, e-mail og push.

Du skal regne med et prisniveau, der ... er afhaengig af din case, men forvent ikke
en lesning til peanuts. @nsker du et overslag, kan du indhente et tilbud via Agillics
hjemmeside.

Du skal veelge systemet, hvis ... du saetter pris pa at samle al din kommunikation i et
system og har et relativt stort setup, systemet skal kunne handtere.

Du skal fravaelge systemet, hvis ... du blot er pa udkig efter et EMS og ikke har store
datamasngder og flere vertikaler.

Sdrip

Drip er et EMS, som er bygget med henblik pa e-commerce og tilbyder bade e-mail-
marketing og SMS-marketing.

Du skal overveje systemet, hvis ... du arbejder med e-commerce og sidder i
WooCommerce, Magento eller lign.

61



62

Du skal regne med et prisniveau, der ... er gennemsnitligt eller i den lave ende.
Priserne starter fra 39 USD pr. maned ved en mailliste pa op til 2500 kontakter.

Du skal veelge systemet, hvis ... du saetter pris pa et brugervenligt Ul og muligheden
for at customize store dele af dit mailsetup, uden at du nedvendigvis er en
kodeekspert.

Du skal fravaelge systemet, hvis ... du har behov for hurtig support, da svartiderne fra
kundeservice kan vaere lang.

sendinblue

Sendinblue er er et rigtig fint alternativ til Mailchimp og MailerLite, som kan de vigtigste
ting til en pris, hvor alle kan vaere med.

Du skal overveje systemet, hvis ... du gerne vil have et EMS, der kan lidt mere end
Mailchimp, men som samtidig er konkurrencedygtigt pa pris.

Du skal regne med et prisniveau, der ... er i den lave ende. Deres standardlesning
lesning ligger pa 25 USD pr. maned, og der er ikke nogen begraensninger ift. antallet af
kontakter, men et loft pa maksimalt 20.000 mails pr. maned.

Du skal veelge systemet, hvis ... du gerne vil have en lesning, som kan de mest
grundlaeggende ting og en smule mere, og hvor du kan vokse, uden at det bliver
for dyrt/stort.

Du skal fravaelge systemet, hvis .. du har hoje krav til automation og rapportering, da
du hurtigt rammer et funktionalitetsloft, ligesom at der findes bedre muligheder til
e-commerce.
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Stadig forvirret?

Det var meget information - jeg ved det. Og sa skal du huske, at ovenstaende kun er
en brokdel af dine muligheder. Jeg bebrejder dig dog ikke, hvis du stadig er en smule
i tvivlom, hvad der er det rigtige svar for dig.

Hvis jeg skal preove, sa er mine anbefalinger, in the moment of writing, normalt
folgende:

1. Arbejder du med e-commerce (B2C):
Klaviyo, Drip eller Heyloyalty.

2. Arbejder du med e-commerce i DanDomain,
SmartWeb mv.: Heyloyalty.

3. Arbejder du med e-commerce (B2B): Klaviyo
eller ActiveCampaign.

4. Arbejder du med salg af B2B/ydelser:
ActiveCampaign eller HubSpot.

5. Er gkonomien det absolut vigtigste for dig: Mailchimp.

Med ovenstaende mister du selvfolgelig alle de nuancer, der altid vil vaere ved sadan
et svar, ligesom at du ikke tager hgjde for alle “hvad nu hvis"erne. Sa lad veere med at
traeffe dit valg udelukkende pa den baggrund. Det ville vaere dumt. Men forhabentligt
giver det en eller anden form for idé om, hvad du skal laese mere op pa.









/are






Under-
stottende
software

Nej, nej, du. Vi er ikke faerdige med softwareafsnittet endnu. For en ting er dit EMS
- dit primaere vaerktej, der skal klare den harde del af arbejdet. Men det er sjeeldent
en god ide at basere dit e-mailmarketingarbejde pa én lesning. Der findes heldigvis
massevis af tro vaebnere i form af det, jeg normalt kalder understottende software.

Altsa software, der skal understotte det arbejde, du laver i dit EMS. Det kan veere alt
fra veerktojer til leadgenerering eller -nurturing til produktfeeds og dynamisk ind-
hold. Igen er der flere muligheder, end pladsen og tiden i denne bog tillader, sa for
at fortsaette i samme spor som ovenfor har jeg valgt at samle 10 af de redskaber, du
ikke vil undveere i vaerktojskassen.

Vaer opmaerksom pa, at du (formentlig) ikke har behov for at have alle 10 softwareles-
ninger - nogle/flere af dem supplerer hinanden godt; andre er interne alternativer.
Det er heller ikke alle de fremhaevede tools, der nedvendigvis har en integration til dit
CMS eller EMS. Du ger klogt i at undersege det, inden du svinger kreditkortet.
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Gennemgang

Sleeknote

Hvad? Sleeknote er en danskudviklet pop-up/slide in-builder, du kan bruge til at ind-
samle permissions.

Hvorfor? Sleeknote er i min optik klart det bedste slide in-vaerktej pa markedet og
tilbyder muligheder som exit intent-forms, dynamiske pop-ups med data fra Google
Tag Manager og eventbaserede forms som fx julekalendere - for blot at nasvne et
par features.

Hvornar? Du bor ga i gang med at indsamle permissions med det samme, nar du
arbejder med e-mailmarketing. Mange veelger dog at bruge de pop-up-buildere, der
er i de fleste EMS'ere, for at spare penge, indtil at udgiften til Sleeknote kan retfaer-
diggeres.

#f CLERK.io

Hvad? Clerk er et personaliseringstool til e-commerce-forretninger, der giver dig
mulighed for at sende dynamiske produktfeeds og indhold.

Hvorfor? Personligt indhold og produkter, der er baseret pa interesse og adfaerd,
konverterer bedre. Med Clerk kan du bedre forsta dine permissions og sende dem
mere relevante mails.

Hvornar? | teorien kan du ikke starte hurtigt nok med at arbejde med dynamiske
feeds og indhold. Flere EMS'er tilbyder en grundleeggende lesning, som mange
bruger i en opstart. Jeg vil anbefale at overveje Clerk, nar du kommer op pa 3-5.000
kontakter.



Playable

Hvad? Playable er et kraftfuldt vaerktgj til at designe landingssider, kampagnesites
og gamification, som kan bruges til at indsamle og skalere din permissionindsamling.

Hvorfor? Playable er en All Inclusive-platform, nar det kommer til gamification-kam-
pagner. Du kan nemt og hurtigt opsaette alverdens koncepter og begynde at drive
trafik til dine formularer, som nemt skydes over i dit EMS.

Hvornar? Der er mange lavthasngdende frugter mht. leadgenerering, du ber plukke,
for du kaster dig over Playable, herunder forms pa dit site, Lead Ads pa Facebook mv.
Nar du har faet dem til at virke, kan du overveje en gamification-kampagne.

QO pushowil

Hvad? PushOwl er et pushnotifikationsveerktej udviklet til Shopify-shops, som ger det
nemt at arbejde med webpush som kommunikationskanal.

Hvorfor? Webpush og e-mailmarketing har en reekke meget oplagte synergieffekter
og kan understotte hinanden pa kryds og tveers. | en samlet strategi sammen med
SMS har du et meget kraftfuldt setup.

Hvornar? Det kraever en stor maengde permissions, for webpush virkelig kan rykke
noget. Derfor vil webpush og PushOwl normalt ferst vaere relevant, nar du har hestet
de lavthaengende frugter i dit e-mailmarketingarbejde og har paene trafiktal pa din
shop.
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7Y inMobile

Hvad? InMobile er en dansk SMS-gateway, hvor du kan handtere din SMS-marketing,
herunder planlsegning, afsendelse og afrapportering.

Hvorfor? E-mailmarketing og SMS er hinandens bedste venner. Og InMobile tilbyder
integrationer til flere af de sterste EMS'er, herunder fx Klaviyo. Med SMS-marketing
kan du lefte dine flows og kampagner til nye hejder ved at bruge SMS'er til at ramme
dine kunder.

Hvornar? SMS-marketing er en forholdsvis dyr marketingkanal, men er omvendt
ogsa meget effektiv til tilbuds- og salgsbudskaber, szerligt inden for nicher som retail,
tej/fashion og lign. Vi plejer at tage SMS-marketing op til overvejelse, nar de vigtigste
elementer af mailsetuppet er pa plads, og man runder 1.000 SMS-permissions.

zapier

Hvad? Zapier er Guds gave til marketingfolket. Det er ikke for sjov. Uden Zapier ville
rigtig mange processer veere ekstremt bovlede og manuelle. Med Zapier kan du fa
forskellige systemer til at snakke sammen.

Hvorfor? Medmindre at du elsker copy paste-arbejde, sa er Zapier et must. Spar tid,
penge og besvaer pa alt fra overforsel af leads fra dine annoncer til opsaetning af
alerts til salgsafdelingen, nar et lead opnar MQL-status.

Hvornar? Sa snart du har et eller flere systemer, som skal snakke sammen, der ikke
har en direkte integration til hinanden, eller nar du vil opsaette automatiske processer,
som ellers ville vaere manuelle.



© bonjoro

Hvad? Bonjoro er en platform, som ger det nemt og overskueligt at sende personlige
takkehilsener i et videoformat til dine kunder, der er et effektivt redskab i fx et post
purchase-flow eller en onboarding series.

Hvorfor? Personlige takkehilsener virker. Engagement ratioen er markant hojere end
en generisk takkemail. Bonjoro ger noget, der maske virker bovlet og besveerligt, til
en driftsopgave som sa meget andet og har en direkte integration til flere EMS'er
som fx ActiveCampaign eller via Zapier til de ovrige.

Hvornar? Med det samme. Bonjoro er sa billigt, at der vitterligt ikke skal veere mere
end én kunde, som traekker pa smilebandet, for det er investeringen veerd.

¥ Trustpilot / yotpo.

Hvad? Du ved godt, hvad Trustpilot er - gor du ikke? Yotpo er en review-platform,
som ger det muligt at skilte med Social Proof i form af bedemmelser og anmeldelser.
Begge dele gor sig godt i dine mails.

Hvorfor? Social Proof er et vigtigt element i en god mail (som du i evrigt kan laese
mere om senere) - Trustpilot eller Yotpo ger det nemt at inkludere det i bade flows
og kampagnemails. Begge tools har integrationer til flere af de store EMS'er.

Hvornar? Med det samme. Ja, Trustpilot er kendt for at veere ret pricy. Jeg har
igennem flere splittests dog kunnet konstatere, at det i mange cases bestemt kan
veere pengene veerd.
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r Clearbit

Hvad? Clearbit er en B2B-marketingplatform, som tilbyder en lang raekke brugbare
funktioner, der kan fintune dit mailsetup, herunder frasortering af spam-mails, listehy-
giejne, mailanalyse mv.

Hvorfor? Clearbit sikrer, at du far det maksimale ud af dine permissions, men ogsa at
du holder dit setup sundt ved at forhindre falske sign-ups og garantere kvaliteten af
din infrastruktur.

Hvornar? For at Clearbit skal veere en god business case skal du have en relativt stort
setup, som du aktivt bruger i dit marketing- og salgsarbejde, ligesom at vaerdien af
toolet bliver storre, jo sterre en tilgang af nye permissions du har.

@ Calendly

Hvad? Calendly er et smart kalendervaerktej, som ger det muligt at bruge din eller
kalender aktivt i dit e-mailmarketingarbejde - fx til at koordinere opfelgningsmeder,
booke salgsdemoer eller lign.

Hvorfor? | B2B-regi kan der ga meget tid frem og tilbage med at booke, flytte og/
eller aflyse meder, hvilket kan veere besveerligt, hvis der er tale om et automatisk
flow i dit mailsetup. Med Calendly er din kalender hele tiden synkroniseret, og det er
muligt at booke et mode direkte i en kampagnemail eller et flow, herunder ogsa at
opseette reminders og lign.

Hvornar? Med det samme, hvis du arbejder B2B eller B2C, hvor der er et mode in-
volveret i salgsprocessen.



De rigtige systemer
kan gore dig rig

Som du nok kan se, er der mulighed for at bygge den hele store Ferrari med masser af
smart funktionalitet. Start dog lige med at sla koldt vand i blodet: | sidste ende kan dit
EMS og dit valg af understettende software vaere nok sa godt. Hvis du ikke har styr pa
de grundleeggende elementer i dit arbejde med e-mailmarketing, kan det vaere ret s&
ligegyldigt.

Det er ikke systemerne, som alene afger, om du far succes. Det er din brug af demi
kombination med de forskellige elementer i dit mailsetup, som vi kommer omkring
senere.

Pas derfor pa med at kebe dig fattig i systemer, for du har bevist, at du kan fa den mere
simple business case til at lykkes. Du far ikke ret meget vind i haret af at kere 50 km/t
- selviden store Ferrari.

Det samme ger sig gaeldende med dit systemmaessige setup. Hvis du ikke arbejder med
leadgenerering, sender knaldhamrende gode kampagnemails og har styr pa dine auto-
mations, ja, s& kommer du aldrig ud af forste gear.

Omvendt er det nok mindst lige sa vigtigt at sige, at de rigtige systemer kan veere forskel-
len mellem “det gér fint" og “det stikker af". Jeg meder lige sa ofte cases, hvor man kerer i
et alt for lille setup ift. antallet af permissions, omsastningspotentialet og de nuvaerende
resultater.

For at blive i bilanalogien sa preover man at kere 130 km/t i en golfvogn. Og det er dumt
og dyrt, hvis det udelukkende skyldes en ubegrundet sparsommelighed.

Jeg har ikke tal p4, hvor mange gange jeg har medt argumentet om, at “1.000 kr. pr.
maned er mange penge’, hvorefter det har vist sig, at det pagaeldende tool bidrager med
en ekstraomsaetning eller effektivisering pa op til 100 gange omkostningen.

Og selvom at vestjyden i mig da vil vaere enig i, at 1.000 kr. hver eneste maned er mange
penge, er alternativet jo skraemmende. Selvfolgelig skal omkostningen give mening og
sta pa mal med afkastet, men jeg vil alligevel slutte afsnittet med at opfordre til at pakke
naerigheden vaek. Det ender med at blive en dyr beslutning.
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Det kan koste mange
penge at spare penge

Eksemplet her er baseret pa virkelige haendelser fra en kunde, vi hjalp med at
migrere fra Mailchimp til Klaviyo. Der er taget hejde for seesonudsving, og der er ikke
gndret noget grundlaeggende i rabat- eller prisstrukturen.

For: Den “sparsommelige” lesning

Samlet omsaetning fra e-mailmarketing:
Mailchimp: 30.000 kr. pr. maned

Ca. 900 kr. pr. maned

Omseetning fra kampagner:

30.000 kr. pr. maned

Omsaetning fra flows:
0 kr. pr. maned

Omsaeetning som samlet del af omsaetning:
2%

Konverteringsrate pa indsamlede permissions:
6% (kerte dog kun indsamling fra shoppen med
rabatkode som incitament)

Efter: Den rigtige lesning

Samlet omsaetning fra e-mailmarketing:

Klaviyo: 210.000 kr. pr. maned

Ca. 1.250 kr. pr. maned

Sleeknote: Omsaetning fra kampagner:
Ca. 400 kr. pr. maned 80.000 kr. pr. maned

Lead Ads: Omsaetning fra flows:
Ca. 4.000 kr. pr. maned 130.000 kr. pr. maned

Omsaetning som samlet del af omsaetning:
11%

Konverteringsrate pa indsamlede permissions:
4%
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Teknik

Advarsel: Her kommer endnu et lidt langharet afsnit. Ja, jeg ved godt, vi har veeret
omkring jura, men netop teknik er desvaerre et emne, der er meget underbelyst og
nedprioriteret, nar snakken falder pa e-mailmarketing.

Og det forstar jeg godt. Det er kedeligt. Det indreammer jeg gerne. Fyldt med faglige
forkortelser og lange forklaringer, der er nemme at misforsta og falde i sevn over.

Jeg vili det her afsnit forsege at holde det kort og konkret, sa du kun skal forholde
dig til de tekniske omstaendigheder, der har en betydning pa dit daglige arbejde
med e-mailmarketing, og som du (forhabentligt) kan eve en indflydelse pa.

Jeg har hentet hjzelp fra den dygtige Dennis Mathiesen, som er Infrastructure and
Cloud Architect i BioMar (og er blandt de skarpeste pa mail-teknik herhjemme, jeg
kender), ligesom at han tidligere har veeret Hostmaster i DanDomain. Han har derfor
masser af erfaring med de tekniske elementer, som har en relation til arbejdet med
e-mailmarketing.

Grunden til, at vi skal snakke om teknik i en bog om e-mailmarketing, er, at dit tekn-
iske setup bade kan veere en medspiller og haeamsko for din performance. Det er der

dog ikke ret mange, som er opmaerksomme pa. Det vil jeg gerne forsege at lave om.

Helt konkret kommer vi omkring tre emner inden for teknik:

Deliverability
Tracking/attribution

Integrationer
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Deliverability

Deliverability er nok en af de discipliner inden for e-mailmarketing, jeg er mest
aergerlig over, at der ikke far sserlig meget fokus. Kort fortalt handler det om at give
dit afsenderdomaene og mailsetup de bedste forudsastninger for, at dine mails nar
frem til dine kontakter - uden at lande i spamfiltre eller sekundaere mailtabs som fx
“Promotions” pa Gmail.

Og hvorfor vil du gerne det, sporger jeg maske dumt? Det giver de bedste resultater.
Det er de faerreste, der tjekker sin “Promotions"-tab jeevnligt for slet ikke at nsevne
spam-folderen. Her far du sveert ved at fa dine budskaber igennem.

Det er her, at deliverability bliver en interessant og vigtig evelse. Du er nemlig ikke
helt overladt til tilfaeldighederne, nar det kommer til at sikre, at dine mails 1) nar frem
til dine modtager og 2) bliver leest. Fra at du trykker "Send” i dit EMS, begiver din
e-mail sig nemlig ud pa en lang, farefuld rejse med mange faldgruber.



Alle dine mailkontakter

, Skipped
Sendt e-mail
Modtaget e-mail

Suppressions

Soft Hard

bounced bounced
e-mail e-mail

Tilfojet til
suppression

Junked i Blokeret:
e-mail i

Abnet e-mail Ikke abnet e-mail

: lkke § Af- B Spam
Klikket
;T—J

Tilfojet til
suppression

Modellen illustrerer de mange steps, din e-mail skal igennem for at lande i indbakken
hos din modtager - og forst her kan du habe, at den bliver abnet pa grund af din
knassprede emnelinje, appetitvaskkende preheader og tillidsveekkende brand. Inden
du kommer sa langt, falder en mindre eller storre portion af dine mails dog fra af
forskellige arsager.

Det er her, arbejdet med deliverability kommer ind i billedet; nemlig at reducere
frafaldet og sikre, at sa mange modtagere som muligt far dine mails i indbakken.

Nar man skal arbejde med at optimere deliverability, er det dog relevant at starte

med at kortlaegge, om du i dag oplever nogen udfald eller uhensigtsmaessigheder.
Sa lad os starte med en kort guide til at undersege patientens tilstand.
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Analyse af din nu-
vaerende deliverability

| hate to break it to you. Det er meget svaert, for ikke at sige umuligt, at male
palideligt pa din deliverability - af mange og gode grunde.

De ting, du kan gere, er derfor primaert at sikre, at du felger best practice og giver
dig selv de bedste forudsastninger for en stabil levering af dine mails og sa ellers
blot folge med i udviklingen i dine neglemetrics - som jo dog desvaerre heller ikke
eksisterer i et vakuum.

Nar det sa er sagt, sa er der nogle ting, du kan gere for at fa en indikation af, hvordan
kongerigets tilstand er nu og her. Der er flere lesninger, som tilbyder at analysere dine
mails og afsenderdomaene for ting som:

Er din IP eller afsenderdomaene blacklistet?

Kan din SPF (Sender Policy Framework) verificeres, og har du en gyldig DKIM
(DomainKeys Identified Mail)-signatur?

Er dine DMARC-records korrekt sat op?

Yes, ikke lige de mest sindsoprivende ting at beskaeftige sig med som marketer, men
ikke desto mindre vigtigt at have for gje. Ovenstaende tekniske forhold er noget, du
lobende skal holde oje med for at sikre, at alt er, som det skal vaere fra et teknisk
udgangspunkt, ligesom at du negje skal felge udviklingen i din abningsrate.

Der findes flere gratis veerkteojer som eksempelvis mail-tester.com og mailgenius.
com, du kan bruge til at teste din deliverability. De giver et fint grundlaeggende
indblik i de forhold, der maske spaender ben for dig i dag.

Arbejder du i et storre setup med rigtig mange kontakter, kan du passende kigge
pa Neverbounce og SendForensics, ligesom at tools som Mailgun og Sendgrid,
der er populaere lesninger til systemmails, ogsa har deliverability som et punkt pa
menukortet.



10 ting, der Ran
forbedre din
deliverability

Sammen med dit mere lavpraktiske, tekniske setup, vi lige er kommet omkring,

er der et vaeld af andre ting, som pavirker din performance mht. deliverability i dit
arbejde med e-mailmarketing. Det er alle knapper, du kan skrue pa for at forbedre din
deliverability eller rette op pa, hvis du spaender ben for dig selv.

Overordnet set er omdrejningspunkterne dit indhold, maden du sender e-mails, og
hvordan dine modtagere interagerer (eller manglen pa samme) med det, de modtag-
er fra dig. Du er derfor i et stort omfang selv herre over din deliverability, selvom det
kreever hardt arbejde, vedholdenhed og talmodighed.

Deliverability er dog pa ingen made en simpel disciplin at kaste sig ud i - dels grundet
de mange elementer, du skal have med i lighingen, og dels grundet vanskelighederne
med at male pa fremskridt. Eller manglen pa samme. For at illustrere nogle af de ting,
der pavirker din deliverability, har jeg udarbejdet nedenstaende illustration:

IP Allocation
ISP Policies
Delivery Backoff/Throttling
Sign up
Bounce processing
Opt out o
C G/ Perfomance
: Bounce management
Complaint management Reverse DNS
Management Infrastructure A Authentication SPF O
deliverability N
DKIM
Complaince DMARC
Rendering Content
\/ Blacklisting
Branding
Reputation ISP Data
Relevance
SMTP Errors
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Ja, det er komplekst. Ja, det er mange ting. Og ja, der er omrader, som ligger uden
for dit ansvarsomrade. Du kan ande lettet ud nu. Jeg har nedenfor samlet 10 ting, du
kan arbejde med for at forbedre din deliverability. Det er vigtigt at understrege, at
mange af tingene udelukkende har en indirekte effekt, ligesom at du i nogle tilfaelde
skal lave en afvejning mellem flere hensyn - fx indhold og deliverability. Hvis du
udelukkende fokuserer pa deliverability i dit arbejde med e-mailmarketing, risikerer
du at fa tunnelsyn og skade andre dele af din performance.

Nummer 1: Opvarmning og vedligehold af dit afsenderdomaene og -IP

Dine vigtigste aktiver, nar vi snakker deliverability, er dit afsenderdomaene og -IP.
Altsa dit omdemme som afsender. @velsen med dit afsenderdomaene og -IP
handler i alt sin enkelthed om, hvordan mailklienter og modtagerservere ser dig som
afsender. Er du trovaerdig? Folger du best practice ift. fx oprydning? Hvordan er din
afsenderhistorik?

Er du en relativt nystartet afsender, er din vigtigste opgave en naturlig opvarmning

af dit afsenderdomaene. Opvarmning henviser til, at du indledningsvist skal veere
saerligt opmaerksom pa at opbygge et godt omdemme gennem en naturlig ud-
vikling i dit afsendermeonster, frekvens og indhold. Det er derfor ikke nogen god idé at
ga fra 0 til 100, da det bliver set som mistaenksomt og spam-virksomhed.

Har du omvendt sendt mails i flere ar, er din opgave snarere at vedligeholde og
optimere dit omdemme. Det kan du gere ved lebende oprydning pa dine lister, en
palidelig frekvens og stabil afsenderadfeerd.

Send volume

Send volume

Quantity
Quantity

Reputation Reputation

Time Time



Nummer 2: SPF, DKIM og DMARC

Det lyder farligt, men ovenstaende forkortelser er dine bedste venner, som

du SKAL have styr pa, nar snakken falder pa deliverability. SPF (Sender Policy
Framework), DKIM (DomainKeys Identified Mail) og DMARC (Domain-based Message
Authentication, Reporting & Conformance) dsekker over sikkerheds- og verificerings-
teknologi, som er afgerende at have pa plads. Det er noget, de faerreste degjer med

i 2023, men dobbelttjek lobende, at alt er, som det skal vaere, sa det ikke er noget,
som er en haemsko.

Nummer 3: Shared eller dedikeret afsenderdomaene

| forlaengelse af nummer 1 er det en vigtig overvejelse, om du som afsender ensker et
shared eller dedikeret afsenderdomaene. Altsa om du foretraekker at dele autoritet og
omdemme med de ovrige brugere af dit EMS eller om du vil veere “herre i eget hus".

Der er fordele og ulemper ved begge losninger. De fleste EMS'er har som stand-
ardlesning en shared-model, men mulighed for at opsaette et dedikeret afsender-
domaene.

Fordelen ved at bruge et shared afsenderdomaene er, at du fra dag 1 som ny afsender
nyder godt af den store volumen af mails, de evrige brugere af afsenderdomaenet
sender. Ulempen er, at darlig deliverability pa baggrund af andre brugeres uhen-
sigtmaessige adfaerd ogsa smitter af pa dig. Omvendt er fordelen ved et dedikeret
afsenderdomaene, at din adfeerd er den eneste, der kan pavirke din deliverability.
Ulemperne inkluderer, at du selv skal arbejde med opvarmning, ligesom at det teknisk
kan vaere vanskeligt at opsaette denne lesning afhaengigt af dit EMS.

Nummer 4: Labende overvagning af complaints, blacklisting mv.

Darlige metrics er gift for din deliverability. Det er derfor vigtigt, at du lebende
overvager din generelle performance - fx bounces, klikrater mv. Hvilke tendenser ser
du? Og hvilken pavirkning kan de have pa din evne til at lande i indbakken?

Vaer saerligt opmaerksom pa niveauet for spam complaints. Altsa hvor mange der, i
forbindelse med at de unsubscriber, flagger dine mails som spam. Det er helt naturligt
at modtage en handfuld spam complaints, hvis du har en hgj frekvens og mange
kontakter. Ikke desto mindre er det vigtigt, at du holder et vagent oje med omfanget -
saerligt hvis din spam complaint rate bevaeger sig over 0,1 %.
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Det er ogsa en rigtig god ide at overvage, om du som afsender bliver blacklistet.
Blacklisting er et udtryk for, at du som afsender muligvis ikke har iagttaget fornedne
foranstaltninger for at sikre en best practice afsenderadfaerd. Der er flere mader, du
kan havne i det darlige selskab - spam traps, en hej andel af spam complaints, darligt
indhold eller en unormal frekvens.

Hvis du ferst er fanget med fingerne i kagedasen, handler det om at komme arsagen
til livs og arbejde pa at blive de-listet. Der er forskellige fremgangsmader afhaengigt af,
hvilken blacklist der er tale om. Du kan holde gje med blacklisting via fx mail-testercom.

Nummer 5: Oprydning pa dine lister

Oprydning pa tvaers af dine lister er en rigtig god idé - ogsa ift. deliverability. Dels er det
med til at sikre, at du ikke traskker din samlede performance ned ved at sende til
kontakter, der aldrig interagerer med dit indhold. Dels kan du ogsa nemmere sikre
relevansen hos dine kontakter, sa du minimerer risikoen for spam complaints, negativ
brugerfeedback mv.

Det er selvfolgelig op til dig selv, hvordan og i hvilket omfang du ensker at rydde op

pa dine lister. Men det er bestemt ikke nogen dum ide at have et setup for lebende
listehygiejne, sa du ikke skal kaste dig ud i en hovedrengering hvert halve ar. Langt de
fleste EMS'er tilbyder heldigvis mulighed for at opsaette sunset flows, som ger arbejdet
med listehygiejne nemmere.

Nummer 6: Permissionkvalitet

Kvaliteten af dine permissions (kontakter) kan bade direkte og indirekte have en
betydning for din deliverability. Eksempelvis kan du ved at arbejde med double
opt-inopstille en ekstra barriere for nye kontakter, hvilket bade kan forhindre spam
signups, men ogsa fungere som en effektiv frasortering af tilmeldinger, der alligevel
ikke var szerligt interesserede i dit indhold. Alt andet lige kan det forhabentligt mindske
risikoen for frameldinger, spam complaints og andre traelse ting.

Arbejder du lebende med at opdatere og opkvalificere dine permissions, kan du se det
som en overbygning til din listehygiejne. For det forste muligger det at sende mere
relevant indhold. For det andet vil det delvist have en oprydende effekt hos de
kontakter, der ikke onsker at holde relationen ved lige.



Nummer 7: Engagement, frekvens og indhold

Yes! Her kommer lidt til jer indholdsfolk, der laeser med. Dit indhold og dine kontakters
interaktion med selvsamme har ogsa en betydning for din deliverability. Serverer du
godt indhold for dine permissions, smitter det ogsa positivt af pa dit omdemme og
dermed din deliverability. Det omvendte ger sig (naturligvis) ogsa geeldende, hvis du
maske springer over, hvor gaerdet er lavest og ikke ger dig umage.

Nedenfor er nogle eksempler pa adfaerd og interaktion med dine mails, der treekker
bade op og ned i det samlede regnskab.

Nogle af nedenstaende kan vaere svaere eller umulige at male pa, men tag pointen
med dig. Det gode indhold (og den rette teknik) vinder til sidst, men smarte
‘deliverability-boosters” som eksemplet nedenfor, hvor der opfordres til et svar, kan
godt vaere veerd at teste af i et mindre omfang:

Tilfejet til adressebog Bounces

Sunde klik- og Spam complaints
abningstider
Spam trap hits
Videresendelser
Markeret som laest
Marked as favourite eller slettet uden
at veaere abnet
Mailsvar

De bedste hilsner og god sommer
Seren Riisager

ps. hvis du lige skriver "god sommer" eller lign. tilbage, s& er chancen for at jeg
gdr udenom dit spamfilter naeste gang, ret stor :-*
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Nummer 8: Begraenset HTML-indhold og mere tekst

Men hov, Peter, sagde du ikke lige, at godt indhold er lig med god deliverability? Jo.
Desveerre er det en sandhed med modifikationer. For hvis dit indhold kommer i form af
billeder, video, GIF'er og andet habengut, kan det ogsa blive for meget af det gode.

Det er nemlig desvaerre ogsa et kendetegn i spam-mails, og derfor kan for meget
HTML-indhold betyde, at du ryger i spam. Det betyder ogsa, at det er en god idé at
have egentlig tekst i dine mails, da fordelingen af tekst kontra HTML-elementer ikke er
uden betydning.

Bare rolig - det er ikke ensbetydende med, at du nu skal droppe din flotte mailtemplate
med dit branddesign, der har taget 1.000 timer at udvikle, og kun skal sende plain text-
mails. Vi er ude i en afvejning mellem to hensyn - deliverability mod indhold. Lesningen?
Ger det, der giver mening, men hav selvfolgelig deliverability-aspektet in mente.

Nummer 9: Onboarding af dine permissions

Nye permissions skal have en ordentlig velkomst. Hvis du blot lader dem sejle sin egen
so, efter at de har tilmeldt sig dit nyhedsbrey, risikerer du ikke bare at ryge i glemme-
bogen. Du giver ogsa dig selv darligere forudsastninger for at traenge igennem med
dine budskaber. Det kan derfor veere en rigtig god ide at have opsat dedikerede on-
boarding-flows til dine permissions, sa du kommer godt fra start og har etableret en
afsender-/modtagerrelation hurtigst muligt.

Nummer 10: Segmenteret indhold

Laver du den klassiske kampagnestrategi, hvor du sender det samme indhold til alle
dine kontakter hele tiden? Hvis du gerne vil have de bedste vilkar for at undga at
ramme spamfilteret eller Promotions-folderen, skal du arbejde med segmenterede
kampagner - altsa forskellige kampagner til forskellige modtagere. Med afsaettet i, at
jo mere relevant indhold du sender, des storre er sandsynligheden for, at din modtager
interagerer med dit indhold, vil du typisk opleve en bedre performance pa segmen-
terede kampagner over tid.

Og bare rolig - du behover ikke at lave 10 unikke kampagnemails til dine 10 segment-
er. Du kan fint have et udgangspunkt, som du i bedste 80-20-stil krydrer med 20 %
segmentspecifikt indhold. Et voila: Segmenterede kampagner, der ber give dig bedre
muligheder for at komme igennem med dit budskab.



Tracking & attribution

Tracking handler om sporbarhed og adfeerdskortlaegning. Altsa at vi som marketers
gerne vilvide, hvordan vores kontakter interagerer med de mails, vi sender dem, og
forsta deres adfaerd for at kunne tilpasse vores setup, men ogsa sa vi kan attribuere
udvalgt adfeerd (oftest kob eller andre konverteringer) korrekt.

Attribution er et resultat af vores tracking og et udtryk for arbejdet med at tilskrive
salg/konverteringer pa tveers af kanaler og aktiviteter. Med andre ord handler det
om at fordele kagen (typisk omsaetning) sa korrekt som muligt, sa aeren tilfalder den
kanal, der har haft afgerende indflydelse pa adfeerden. Det gor os i stand til at forsta
den rolle, de enkelte platforme og aktiviteter spiller i kunderejsen, og dermed for-
dele vores ressourcer mest effektivt.

Tracking og attribution er to utroligt vigtige emner inden for alle grene af digital mar-
keting. Saerligt efter de seneste iOS-opdateringer (14 og 15), men ogsa ITTP og den
generelle udfasning af third party cookies, der alt sasmmen har aendret spillereglerne,
nar det kommer til at kunne male, analysere og forsta performance.

Det er ogsa et omfattende emne i en rivende udvikling og med mange holdninger,
der gor det til et sandt faglighedsminefelt. Jeg har derfor udvalgt tre underemner, du
som gennemsnitlig marketer ber forholde dig til og have styr pa ift. e-mailmarketing,
hvis snakken skulle falde pa tracking og/eller attribution.

10.37 ul T @
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Attributionsmodel og
tilskrivningperiode

To vigtige begreber at kende til og forsta - attributionsmodel og tilskrivningsperiode.

Attributionsmodellen er et udtryk for den matematiske model, du attribuerer en
given adfaerd ud fra. Med andre ord kridter attributionsmodellen blandt andet banen
op for:

Hvilke handlinger er et krav for hel eller delvis attribuering?
Hvordan vaegtes forskellige handlinger ift. hinanden?

Hvordan vaegtes den tidsmaessige raekkefalge af handlinger ift. hinanden?

Der findes et hav af forskellige attributionsmodeller afhaengigt af platforme, herunder
fx last click, first click, lineaer, positionsbaseret mv. Der findes ikke nogen attribu-
tionsmodel, der altid og uden nogen form for usikkerhed afspejler virkeligheden, sa
ovelsen handler om at vaelge den model, der tilnaermelsesvist kommer taettest pa
din kontekst.

Her er det relevant at dykke ned i din kunderejse. Hvor lang tid gar der fra forste
touchpoint til konvertering? Er der tale om en fragmenteret kebscyklus med mange
touchpoints bade online og offline? Kan vi palideligt male adfeerd i alle stadier af
salgstragten?

Tilskrivningsperioden er et begreb for den tidsmaessige begraensning, hvor en given
adfeerd kan attribueres til en aktivitet. Altsa hvor lang tid der ma g4, fra at vi har gjort
X, tilat Y sker, for vi kan sige, at der er en tilstraekkelig arsagssammenhaeng mellem
de to, til at vi med en vis sikkerhed kan sige, at Y skete pa grund af X. Den er relevant
at kende og forsta, da du risikerer en misvisende attribution, hvis din tilskrivningsperi-
ode er enten for lang eller kort.



Nar vi snakker e-mailmarketing, arbejder de fleste EMS'er med en attributionsmodel
baseret pa klik og/eller dbninger og en tilskrivningsperiode pa X dage. Det vil sige,
at et salg i din webshop bliver attribueret dit e-mailmarketingarbejde, hvis en person
enten har abnet eller klikket pa et link i din mail og foretaget et kab inden for til-
skrivningsperioden.

Det store spergsmal er sa: Er det en god eller darlig attributionsmodel?
Det kommer an pa ..

Alle attributionsmodeller har fordele og ulemper. Og fordi forskellige platforme
attribuerer forskelligt, vil du i langt de fleste tilfeelde ikke se de samme tal, nar du
dykker ned i performancedata pa tveers af dine datakilder. Nedenfor har jeg taget
et meget klassisk eksempel med tal fra en Klaviyo-konto og sammenlignet med
samme periode i Google Analytics:

Acgaisition Bahaviour Conversions | L oommere =
Lunsing Page { =
New Users Sesslons. Bounce Rate Pages/Sesslon Avg. Sesslon COMMece Tramt oc tons
Usnre + flite ] Commrion Hvenus
Rate
373 5 777 4994% 331 | 00:01:57  1.67% 13 DKK18,808.50
Seleet month * LAST7DAYS LAST30DAYS LAST90DAYS  LAST YEAR DAY == Placed Order
e kE770.830 Revenue from Kiaviyo: Kr208.080 (27 we. 50803 (7 . KrA57.237 (20
kr.3 87
k208,040 (- MS: kRO Push: kEO

Som du kan se, stemmer de to tali hvert fald ikke helt overens. Det er ikke engang
teet pa. Og det er udtryk for, at Google Analytics og Klaviyo attribuerer forskelligt. |
den pageaeldende case lober Klaviyo med aeren, nar en kontakt, der har klikket og
abnet, kober inden for 2 dage, mens Analytics tildeler 100 % af salget til den kanal,
der har haft den sidste interaktion.

Men hvad er sa rigtigt? Svaret er nok et sted midt i mellem de to yderpoler.

Fordelen ved den made, Klaviyo attribuerer p3, er, at attributionsmodellen tager
hojde for, at man maske ikke abner en mail og keber med det samme. Det kan vaere,
at man er pa vej hjem fra arbejde eller lige skal putte ungerne forst. Modellen sikrer
0gs3q, at et salg stadig attribueres til e-mailmarketing, hvis kontakten konverterer pa
en anden enhed end den, der blev brugt til at abne mailen eller klikke pa linket.
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Ulempen er, at attributionsmodellen i Klaviyo ikke er i stand til at reducere vaegtnin-
gen af klikket eller abningen, hvis andre kanaler eller platforme har haft en rolle for
eller efter.

Det er eksempelvis relevant, hvis personen, efter at have klikket eller abnet, bliver
eksponeret for en annonce via remarketing, der giver vedkommende det sidste skub.
Huvis attributionsmodellen er baseret pa abninger, kan der ogsa veere udfordringer
efter iOS 15-opdateringen. Det kan du laese mere om senere.

For Google Analytics kan du omvendt med ret stor sikkerhed sige, at e-mailmarket-
ing har veeret den sidste interaktion for konverteringen. Omvendt er det i langt de
fleste tilfaelde ikke en retvisende model af de arsager, der er naevnt ovenfor. Det kan
du delvist komme til livs ved at aendre attributionsmodellen - fx til tidsbaseret.

Frustrerende? Ja, maske. Attribution er en disciplin, som er nem nok at fortsta, men
sveer at mestre. Mit bedste rad til dig, der skal arbejde med attribution i en travl hver-
dag med mange andre opgaver, er folgende:

1. Sorg for et effektivt trackingsetup - brug fx UTM, Google Tag Manager mv .

2. Tilpas din attributionsmodel i dit EMS, sa det imedekommer din kunderejse -
og lev med enten en over- eller underrapportering

3. Tilpas din attributionsmodel i Google Analytics, sa den bedst mulig deekker
alle dine kanaler

Brug hjeselpemidler til at fa et bedre overblik - fx unikke rabatkoder

5. Sammenlign dine forskellige datakilder og arbejd med genemsnitlige
betragtninger.

| en verden med et oget fokus pa privacy er det ikke utaenkeligt, at det i fremtiden
bliver endnu svaerere at attribuere korrekt. Derfor er det ogsa vigtigt, at dit setup sa
vidt muligt er fremtidssikret, men ogsa at du vender dig til at teenke mere holistisk,
nar det kommer til dine digitale kanaler og i hgjere grad ser digital marketing som én
kanal frem for forskellige siloer.

Dermed ikke sagt at du ikke skal forsege at attribuere og skaere kagen sa praecist
som muligt, nar du kan. Det skal du. Men forvent, at det bliver svaerere, mere kom-
pliceret og forbundet med en storre usikkerhed, hvis tidens tendenser fortsaetter i
samme retning.



Datakilder &
performancedata

Med i0S 15-opdateringen gjorde Apple med et trylleslag abningsraten til en (endnu)
darligere metric at basere dine konklusioner pa, geo-lokalisering vanskeligere og
introducerede en joker i form af Hide My Email.

Det skal vi snakke mere om senere, men nar det drejer sig om teknik ift. e-mail-
marketing, skal du for nu blot se iOS 15 som endnu en anledning til at bevaege sig
vaek fra tredjepartsdata og mod ferstepartsdata. Det er nemlig ikke helt ligegyldigt,
hvordan du far de data, du bruger i dit e-mailmarketingsetup, og som spiller en vigtig
rolle i dit arbejde med tracking og attribution.

| en verden uden cookies skal du nemlig selv i arbejdstejet og i marken for at heste
data, du kan bruge til en mere effektiv tracking, retvisende attribution og bedre
kvalitet i det indhold, du sender til dine kontakter.

Forstepartsdata er kort fortalt data pa dine kontakter, du selv indsamler. Det er
dermed data, din kontakt enten selv har oplyst, eller data, du har kunnet male pa
baggrund af adfeerd.

Der er mange muligheder ift. datakilder, nar det kommer til indsamling af forsteparts-
data. Du kan arbejde med forms/slide-ins pa dit website, Lead Ads pa Facebook
eller LinkedIn, kebsdata fra dit CMS, udfyldelse af formularer via TypeForms eller
lignende. Kun fantasien sastter graenser.

Relevant ferstepartsdata, du ber prioritere at indsamle, kan eksempelvis vaere:

1. Oplysninger pa din permission - virksomhedsnavn, stillingsbetegnelse, antal
ansatte, adresse mv.

Indholdspreeferencer/interesser
Brugerinput/surveybesvarelser
Produkt-/websitebesag
Kebsdata/ordrehistorik.

o~ W DN
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Fornaevnte eksempler er alle relevante datapunkter, som kan spille en rolle i din
attribution - bade ift. at sikre en mere retvisende attribuering pa tvaers af platforme,
nar du samler alt performancedata, men ogsa for at fa en forstaelse for selve kun-
derejsen.

Jo mere (relevant) data du har (og bruger), des bedre forudsesetninger har du for at
attribuere mere praecist. Isaer hvis kunderejsen er lang, kompleks og har flere touch-
points. Desuden er det nemmere at tracke adfaerd, hvis du arbejder med forsteparts-
data og “sikre" metrics - eksempelvis klik i stedet for abninger.

Anbefalingen herfra? Kom i gang med at indsamle data pa dine kontakter. Nye som
gamle. Det er en god forsikring mod usikre tider, og det er i stort omfang en win-win.
Det gor dig i stand til at male med sterre sikkerhed og giver dig flere vaerktojer ift.
attribuering og muligheder for at give dine modtagere mere skraeddersyet indhold.

Fremtiden?

Det er selvfolgelig altid sveert at sige noget om fremtiden, sa tag dette afsnit med
et gran salt. Men efter alt at demme bliver det kun svaerere at tracke og attribuere
nogenlunde praecist i de kommende ar. Det gaelder ikke kun for e-mailmarketing,
men pa tvaers af alle kanaler og platforme.

iOS 14 ramte Facebook hardt. iOS 15 har sendret en del af grundreglerne inden for
e-mailmarketing. | horisonten lurer nye opdateringer, et marked, der folger i Apples
fodspor, og ny lovgivning. Med fare for at blive kaldt kvaerulant er der i hvert fald
meget, der tyder p3, at vi skal forholde os til en fremtid, hvor vi ikke har de samme
muligheder som i dag.

Der vil altid komme alternative lesninger og ny teknologi som svar pa sendringer i

det digitale landskab. Et godt eksempel er server-side tracking og tagging, der loser
nogle af de udfordringer, Facebook-annoncerer har dejet med efter iOS 14. Om det er
symptombehandling eller en egentlig lesning, vil kun tiden vise.

For nu skal du tage med dig, at udviklingen peger mod, at vi skal eendre maden,
hvorpa vi tracker og attribuerer i vores arbejde med e-mailmarketing. Hvad det konk-
ret betyder for dit setup, afhaenger af, hvor du er i dag, og hvor du gerne vil hen.



Maske skal du slet ikke gere noget, men blot skrive dig bag eret, at der nok kommer
en dag, hvor du skal. Maske skal du aendre din attributionsmodel til udelukkende at

veere klikbaseret eller forkorte din tilskrivningsperiode. Maske skal du allerede nu til
at fremtidssikre dit setup via en CDP.

Mulighederne er mange. Om ikke andet er der en raekke lavthaengende frugter, som
aldrig kan skade at komme i gang med - fx lebende opkvalificering af dine kontakter
og indsamling af data pa nye permissions.

Integrationer

Puha, bare rolig - vi er snart faerdige med at snakke teknik. | promise!

Den sidste ting, jeg har valgt at tage med i denne omgang, er integrationer pa tvaers
alle de softwarelesninger, du bruger i dit arbejde med e-mailmarketing. Det er i min
optik ofte et lidt undervurderet emne, som ikke desto mindre kan have en ret stor
betydning for, hvad du kan, og hvordan du skal prioritere dine ressourcer.

Der er flere forskellige led i integrationspuslespillet, men de klassiske fire elementer er:

llustrationen er meget forsimplet og tager eksempelvis ikke hojde for, at det ogsa
kan veere nodvendigt at have integrationer mellem to stykker software, eller hvis du
bade har en webshop og et CRM.

‘Q}AE

Platform Software CMS/CRM
ﬂ Klaviyo™ Ql
Facebook Sleeknote Klaviyo Shopify
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Men hvad er den tekniske udfordring, jeg skal vaere opmaerksom pa her, sperger du
maske?

For det forste er det ikke alle systemer, der har en sakaldt native integration til
hinanden. Altsa en direkte mulighed for at koble sig sammen. Og det betyder, at du
enten selv skal sta for at opsaette integrationen via de respektive systemers API, eller
at du skal klare arbejdet via et vaerkteoj som Zapier - worst case at det ikke kan lade
sig gere.

Det kan bade gere arbejdet svaerere, mere bovlet og betyde, at du ikke har de
samme muligheder som via en native integration. Det er derfor vigtigt, at du i dit
valg af software og tekniske setup tager hojde for, hvordan de forskellige system-
er snakker sammen pa kryds og tvaets. Det bedste setup er ikke staerkere end det
svageste led.

For det andet er det vigtigt, at du kridter banen op ift. dine forskellige systemer og
definerer, hvad deres roller er i dit arbejde med e-mailmarketing, og sikrer, at din
integration giver dig de bedste forudsastninger for den fordeling, du har valgt.

Eksempelvis ser jeg fra tid til anden setups, der bruger et system til kampagnemails,
et andet til systemmails og et tredje til automations — uden at de har en integration
pa tvaers. Det kan i teorien godt vaere en fin lesning, men ogsa et veaerre rod, hvis du
er, som marketers er flest og ikke har et szerligt kraevende setup. | sa fald vil det give
bedre mening at samle marketing-/salgsbudskaber ét sted og systemmails et
andet sted.

For det tredje er dine integrationer en dynamisk sterrelse, der vokser, i takt med

at du bygger mere funktionalitet oven pa dit setup. Det er de faerreste, som har et
opdateret overblik over den made, hvorpa de forskellige systemer snakker sammen
pa tvaers, men lige s& meget hvor der er huller i osten, som maske i fremtiden bliver
lappet. Det kan veere en god idé - bade for din egen, men ogsa andre interessenter
(kolleger, bureauer mv.) - lobende at have en oversigt over eksisterende integration-
er, sa det er nemt og hurtigt at afkode setuppets forskellige dele.



Pushowl InMobile

Klaviyo

eShop CRM

Manychat

Et eksempel kunne vaere som ovenfor:

For at give et komplet overblik kan du med fordel beskrive integrationens funktion
og de systemer, den snakker sammen med - samt eventuelt muligheder for at
optimere eller udvide funktionaliteten.
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Tekniktreet?

Er du blevet en smule rundtosset af al den teknik? Sa sla koldt vand i blodet. Det
meste teknik er noget, du skal forholde dig til pa et lavpraktisk niveau. De tungere
discipliner kraever ofte en storre teknisk indsigt og har en sammenhaeng med andre
grene af jeres generelle it-setup, sa du som marketer ikke star alene med begreber
som SPF, DKIM og DMARC.

Det er i de fleste henseender blot vigtigt, at du kender til og er opmaerksom pa de
tekniske dele af arbejdet med e-mailmarketing. | en hverdagskontekst er det ikke
noget, du skal bruge mere end en time eller to pa om maneden - medmindre at der
er noget rivende galt. Se derfor ovenstaende som en tjekliste, du skal have styr p3,
noget, du lebende skal holde gje med, og baggrundsviden.

Der er ingen skam i ikke at kunne svare p3, hvad DKIM er for noget, hvis du bliver
vaekket klokken 3 om natten. Sa laenge du ved, at der er en masse tekniske element-
er i e-mailmarketing, der er vigtige at vaere opmaerksom pa, er du i det store hele
godt klaedt pa til de ting, du meder pa en helt almindelig onsdag formiddag.
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elementer og niveauer

Tillykke - you made it this far. Du har nu keempet dig igennem (naesten) alt det vigtige
forarbejde, du skal have pa plads, forsta og kende til, inden du kaster dig hovedkulds
ud i e-mailmarketing. Nu traekker vi i arbejdstejet og gar i gang med det egentlige,
lavpraktiske arbejde, du hegjst sandsynligt kommer til at lave mest af.
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E-mailmarketing er, som du nok har forstaet nu, en disciplin, der ikke “bare" handler om
at skrive knaldgode nyhedsbreve, opsaette et par flows og sa ellers laene sig tilbage. |
sa fald far du kun kradset i overfladen af alle de muligheder, du har for at bruge kana-
len til alverdens formal.

Jeg forstar dog godt, at det er her, at mange havner eller stopper. Der skal trods alt
mad pa bredet, og nar man ikke ved, hvad man ikke ved, er det svaert at forsvare over
for chefen eller sig selv, at man bruger tid eller penge pa noget, som ikke umiddelbart
skaber omsastning pa den korte bane.

| og med at du har valgt at investere din tid i bogen her, antager jeg dog, at du er pa ud-
kig efter lidt mere end bare et ugentligt nyhedsbrev og et tabt kurv-flow. Og gudskelov
for det. Jeg skulle hilse og sige tak pa vegne af alle dine kontakter.

Men okay, hvis kampagnemails og automations er toppen af isbjerget, hvad gemmer
der sig sa under vandet? Det er det, vi skal kigge lidt nsermere pa nu. For at gore
gennemgangen mere spiselig vil jeg dog starte med at vise dig noget, du helt sikkert
kender. Nemlig den klassiske inbound marketing-kunderejse:

KONVERTERING UDVIKLING

FREMMEDE BES@GENDE AMBASSAD®@RER

Formularer CRM Brugerundersegelser
Call-To-Action E-mail Client gated content
Landing Pages Workflows Community



Har du set den for? Ja? Perfekt. So far, so good. Grunden til, at jeg har valgt at tage den
med, er, at dit arbejde med e-mailmarketing pa rigtig mange mader kan brydes op i
samme niveauer og elementer som alt andet inbound marketing; lige fra en spritny
permission til ambassador building.

Med baggrund i sasmme metodik og tankegang kan vi inddele dit arbejde med e-mail-
marketing i folgende niveauer/elementer:

Strategi & planlsegning
Leadgenerering & onboarding
Engagement & nurturing
Kvalificering & segmentering
Offboarding

Kan du se lighederne til den approach, der ligger til grund for inbound marketing?
Det er ikke tilfaeldigt. E-mailmarketing er nemlig en af de vigtigste kanaler og verti-
kaler under paraplyen inbound marketing, som kan bruges til alle dele i en market-
ingstrategi, der er helt eller delvist inbound-drevet.

Netop din generelle marketingstrategi er vigtig at have for gje, inden du tager forste
spadestik i dit arbejde med e-mailmarketing. E-mailmarketing er kun en ud af mange
discipliner, der skal tale sammen med dine ovrige aktiviteter og understotte de
malsaetninger, du har for dit marketingarbejde.

Ngjagtig pa samme made, som en marketingstrategi er et resultat af en forret-
ningsstrategi og skal understotte de forretningsmaessige mal og ambitioner, der er
blevet aftalt. Du kan derfor ikke se dit arbejde med e-mailmarketing i et vakuum,
men som en del af et strategisk framework og hierarki:
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Forretningsstrategi

Marketingstrategi Kommunikationsstrategi

E-mailmarketing

Kampagneplan

Automation- & flowplan

Permissionframework

Contentplan

Kampagneoversigt

Roadmap
for automations

Salgsstrategi

Operationelt niveau



Den gode e-mailmarketer kan arbejde pa tvaers af forskellige niveauer, forstar at binde
dem sammen og ser sammenhaengen. Selvom du maske ikke er med til at saette et
preeg pa de forretningsmaessige mal, er det relevant at have en indsigt i de ting, der
har en indflydelse pa dit arbejde.

Det samme gor sig gaeldende for de fem elementer og niveauer i dit e-mailmarketin-
garbejde. De er alle bundet sammen pa kryds og tvaers, og dit mailsetup er kun sa
staerk som det svageste led. Nogle klare rammer ger dit arbejde mere effektivt og
sikrer den rode trad.

Dermed ikke sagt at du ikke kan tjene styrtende med penge uden at have styr pa
hele eller dele af de forskellige niveauer. Det kan du sdmaend godt. Men du ger dig
selv en bjornetjeneste og ger det svaert at skalere dit setup, ligesom at du risikerer, at
nye medarbejdere eller et bureau arbejder i en anden retning.

Kan du se pointen i at forholde sig til og arbejde pa tveers af de fem niveauer? Godt
sa. Lad os bryde dem op og tage dem en efter en. | de foelgende afsnit gennemgar

vi hvert enkelt niveau med fokus pa, hvordan du arbejder med dem - bade i et lidt

hojere luftlag og en kedelig hverdag.
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1. Strategi
og planlaegning

Selve det strategiske arbejde med e-mailmarketing er ofte et punkt, mange hopper
lidt eller elegant over. Enten helt bevidst eller med en folelse af, at “jeg skal lige se, om
det her e-mail-hejs giver noget omsaetning” i forbindelse med oprettelsen af en gratis
Mailchimp-konto.

| og for sig giver det jo egentlig god mening. Hvorfor investere tid og/eller penge i
strategiarbejde og planleegning, hvis du hurtigt finder ud af, at e-mailmarketing ikke er
relevant i din case, eller hvis det star i vejen for bare at komme ud over rampen? Strategi
er jo, nar det kommer til stykket, ofte en lidt diffus sterrelse, som vel kun er kritisk for
rigtig store virksomheder. Right?

Nej. Strategiarbejdet er afgerende for, at du overhovedet kan konkludere noget som
helst ift. e-mailmarketing. Og nej, strategi behoever ikke at involvere 6 workshops a 2 tim-
ers varighed med kedelige PowerPoints, en ekstern konsulent til 2.000 kr. ekskl. moms
i timen og et dokument med en masse flotte ord og tanker, der bare ender i skuffen.

Strategien er din rettesnor og sikrer blandt andet:

1. Atalle, der har berering med dit e-mailmarketingarbejde, laber i samme
retning - interne medarbejdere, bureau, freelancere mv.

2. Atalle, der skal levere noget eller er afhaengige af resultater af e
-mailmarketing-arbejdet, har indsigt i prioritering, tidshorisont og ansvarlige.

3. Atderessourcer, | afsaetter (bade interne og eksterne), bruges i en sterre
sammenhaeng og ikke risikerer siloarbejde.

4. At ledelsen, bade marketing og andre afdelinger, har et ledelsesvaerktgj og
feelles udgangspunkt for de forventede resultater.

5. At setuppet ikke star stille og lider “driftsdeden” ved ikke at falge med
udviklingen pa andre platforme/kanaler.



Med andre ord er strategiarbejdet selve det fundament, enhver e-mailmarketing-
opgave refererer tilbage tili en eller anden potens. Det lyder maske til at veere en
meget fjern, stor og tung evelse, men sadan behover det ikke at vaere. Med nogle
faste, lavpraktiske rammer kan du nemt skaere meget af den draebende tid, som
mange forbinder med strategiarbejde, vaek og koge det ind til benet.

Vi arbejder selv med et setup bestaende af ugentlige “redaktionsmeder”

mht. kampagner, en manedlig performanceevaluering og et kvartalsmasssigt
strategioverblik. P4 den made holder vi i hverdagen fokus pa de driftsmaessi-
ge opgaver, der skal leses, men uden at vi mister fornemmelsen med de brede
penselstrog.

Men nok om hvorfor og hvordan. Hvad skal en e-mailmarketingstrategi indeholde,
uden at det bliver for fjernt fra hverdagen? En e-mailmarketingstrategi skal i grove
traek besvare folgende sporgsmal:

Hvor er vi henne i dag?

Hvor vil vi gerne henom X, Y og Z tid?

Hvad vil vi gere for at opna vores malsaetninger?

Hvilke ressourcer vil det kraeve at opna vores malsaetninger?

Hvilke aktiviteter skal vi igangsaette og hvornar for at opna vores malsaetninger?

Bum. Feerdig. Strategiarbejdet behover ikke at indeholde mere end svar pa de punk-
ter, jeg har listet ovenfor. Det er klart, at jo sterre et setup du kaster dig ud i, des
leengere og flere elementer vil dine svar indeholde, ligesom at der ogsa vil komme
flere underpunkter til. Men for langt de fleste vil ovenstaende spergsmal vaere et fint
udgangspunkt ift. at sikre, at der er en red trad i jeres e-mailmarketingarbejde.

Et strategisk framework er selvfolgelig en flydende sterrelse - forstaet pa den made,
at det er noget, man lebende har op til evaluering. Det kraever dog, at du rent faktisk
bruger frameworket i hverdagen. Ellers bliver det bare noget, man forholder sig tilen
gang hvert ar. Og s& kan du lige sa godt lade veere.

Strategiarbejdet ber vaere det forste, du far pa plads, inden du gar i gang med
e-mailmarketing - ogsa selvom at du blot besvarer ovenstaende punkter med et par
saetninger. At have en eller anden form for retning er trods alt bedre end ingen.
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Desvaerre ser jeg ofte virksomheder, der er gaet i gang med e-mailmarketing uden
noget, der minder om en plan, og mindst lige sa mange, som er blevet overtalt af et
bureau eller en konsulent om at komme i gang, men nu star med setuppet selv uden
den mindste ide om, hvorvidt de skal ga til hejre eller venstre. Det er en aergerlig situ-
ation at sta i. Best case er det et uudnyttet potentiale, man er gaet glip af. Worst case
skal hele setuppet gentaenkes og bygges op fra bunden igen. Begge dele kan veere
absurd dyre laerepenge, specielt holdt op imod den relativt beskedne indsats, det
kraever at fa en grundlaseggende strategi pa plads.

En hurtig disclaimer: Ngj, en strategi er ikke en be-all and end-all. Du kan sagtens tjene
tonsvis af penge og have succes med din e-mailmarketing med en darlig eller slet
ingen strategi. Pa samme made kan dit mailsetup vaere en keempe fiasko, uagtet du
har byens flotteste og mest velforberedte strategidokument som rettesnor. Ikke desto
mindre ser jeg meget ofte netop den sammenhaeng - at de bedste setups typisk lig-
ger hos dem, der som minimum har gjort sig nogle strategiske tanker. Og vice versa.

Af samme grund satte vi os for et par ar siden siden for at hjaelpe alle de marketers,
der arbejder med e-mailmarketing, men ikke har noget strategisk udgangspunkt for
de ting, de geor. Det blev til en skabelon med +10 worksheets over de meste basale ting
og overvejelser, som ethvert e-mailmarketingsetup ber besta af.

Den har mere end 1.000 marketers downloadet, hvilket forhabentligt betyder, at den
kommer omkring nogle af de strategiske elementer, der er vaerd at have pa plads ift.
e-mailmarketing. Du kan finde skabelonen pa vores hjemmeside, hvis du vil dykke ned
i de helt grundleeggende dele af en gennemsnitlig e-mailmarketing-strategi.

E-mail marketing-strategiskabelon




2. Leadgenerering
og onboarding

Det forste skridt, men desvaerre ogsa et af de mest underprioriterede omrader i
arbejdet med e-mailmarketing, er leadgenerering og onboarding. Jeg har set rigtig
mange setups, der er rigtig gode, nar det kommer til at have de rigtige automations
eller arbejde med kampagnemails, der sparker r'v. Men den eneste made, hvorpa de
indsamler nye permissions, er via en skrabet slide-in med en 10 % rabatkode.

Og det er for slajt, hvis du har investeret mange timer eller penge i et velsmurt mail-
setup. Hvis ikke du hele tiden propper (nyt) guld i din maskine, kommer der ikke guld
ud pa den anden side. Pa et eller andet tidspunkt vil du na et maksimum ift., hvad

du kan fa ud af din eksisterende base, ligesom at der helt naturligt vil veere nogle
permissions, der forsvinder - fx i form af kontakter, der afmelder sig din liste eller din
egen oprydning.

Derfor er indsamling og onboarding to af de absolut mest kritiske dele af dit arbejde
med e-mailmarketing. Du sikrer nyt blod og far et bedre data- og segmenterings-
grundlag - alt sasmmen forudsastninger for en skalerbar, kraftig mailmotor.

Leadgenerering

Okay, sa en simpel form med en snoldet rabatkode er maske ikke den eneste made,
man kan indsamle nye permissions pa. Men hvad kan du sa goere? Det korte svar er, at
kun fantasien, dit budget og dine systemer saetter graenserne. Lad mig dog alligevel
praesentere nogle af de mest udbredte metoder til indsamling/leadgenerering.

Gated content

Gated content, eller pa dansk “aflast indhold", er indhold, man som forbruger kun kan
fa adgang til ved at betale for det. Typisk og i en leadgenereringskontekst vil betalin-
gen veere i form af en permission. Kort fortalt giver du altsa et stykke indhold mod at
fa modtagerens mailadresse, navn og evt. andre oplysninger.
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At bruge gated content til leadgenerering er ekstremt udbredt (og ifelge nogle yt) i
B2B, hvor det flyder over med webinarer, white papers, podcasts og lignende. Men
gated content kan ogsa vaere en ganske effektiv permissionmotor, nar vi snakker B2C,
hvis man vinkler det rigtigt - populaere formater inkluderer guides, kundeevents,
livestreams, kundeklubber mv.

Indholdet kan bade eksponeres via betalt annoncering eller organisk pa
hjemmesiden, sociale medier eller relevante communities.

Annoncering

Ja, det kan godt betale sig at reservere en del af dit annoncebudget til leadge-
nerering frem for kun at kere annoncer malrettet kob. Szerligt efter Apples iOS 14-op-
datering, der gjorde det sveerere at tracke salg fra Facebook, er leadgenerering som
alternativ blevet attraktivt i B2C-sammenhaenge.

Det er en god made at gje kunderejsen og -data tidligere pa, men i flere cases har vi
ogsa set, at det kan veere billigere at hente salg ved at bruge din mailliste som forste
stop i stedet for en konvertering. Giver du eksempelvis 50 kr. for en konvertering

via en DPA, er der et paent spillerum til at teste annoncer af, hvor du enten direkte
promoverer dit nyhedsbrev eller slar et slag for noget gated content.

I gennemsnit ligger priserne for leadgenerering i B2C pa 1-10 kr. pr. lead, afhaengigt af
hvad du “tilbyder” - og i nogle tilfaelde er vi faktisk under 1 kr. Safremt du efterfolgen-
de i dit e-mailmarketingsetup blot kan konvertere hver 5. kontakt til en kunde (ved en
pris pa 10 kr. pr. stk.), er der tale om en god business case.

Her fraregnes selvfolgelig omkostninger til rabatkoder, bureauer mv,, men test det
af selv, og se, om du kan ramme et prisniveau, der gor det veerd at bruge tid pa.
Normalt anbefaler vi, at du som webshop saetter 10-20 % af dit Facebook-budget af
til leadgenerering.

Give-aways/konkurrencer

Give-aways/konkurrencer er stadig et af de storste traekplastre, nar vi snakker
leadgenerering. Har du et produkt eller en ydelse, der kan udloddes i et konkur-
rencekoncept, kan det vaere oplagt at teste det af som permissionmotor - ogsa ift.
at benchmarke mod rabatkoder, gratis fragt og lignende.



Har du annoncekroner, du kan kaste efter din annonce pa Facebook, Instagram eller
andre platforme, kan det vaere en billig made at fylde dine maillister. Rammer du
hovedet pa sosmmet med din malgruppe og gevinsten, ser vi leadpriser pa helt ned
til et par kroner.

Nar det kommer til konkurrencer, er det vigtigt, at det, du udlodder, har en relevans
og sammenhaeng til dit evrige sortiment/kompetenceudbud. Saelger du dyr whisky,
kan det godt veere, at en konkurrence om en PlayStation 5 giver spandevis af permis-
sions, men om det i sidste ende er en rentabel kampagne, er maske mere tvivisomt.

Husk, at relevans er afgerende. Mange tusind permissions er ikke noget vaerd, hvis de
ikke senere leegger penge i din butik. Hellere feerre, dyrere leads, hvis det betyder, at
du undgar konkurrencerytterne, der aldrig interagerer med dit brand igen efter konkur-
rencen. Det risikerer at skade din listekvalitet, deliverability og performanceevaluering.

Vi anbefaler at kare et forholdsmaessigt aggressivt mailflow til permissions indsamlet
via konkurrencer det forste stykke tid efter, at de lander pa dine lister, sa du far sorteret
dem fra, der alligevel ikke har en interesse i dine produkter/ydelser og budskaber.

Partnerskaber

Det er sa yndigt at folges ad - ogsa nar vi snakker om leadgenerering. Partnerskaber
er en effektiv made at arbejde med indsamling af permissions pa, da man er to om at
dele regningen, formulere budskabet og klare det praktiske arbejde.

Partnerskaber kan straskkes sammen pa et utal af mader, sa laenge at det passer
begge virksomheder. Et par eksempler kunne vaere:

1. Co-hosted/created content - fx et webinar, e-bog eller lign.
Co-branded kampagnemails til hinandens lister
Feelleskonkurrencer/give-aways pa sociale medier

Feellesevents i relevante communities/butikker

o~ W DN

Shared annoncer/betalte kampagner.
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Der er selvfolgelig en raekke overvejelser, du skal gere dig, hvis du vil bruge partner-
skaber til leadgenerering. For det forste er der det rent juridiske aspekt. Det er vigtigt, at
der ved faellesindsamling sikres et eksplicit samtykke til at modtage markedsfering fra
begge parter. For det andet er naturligvis vigtigt, at partnerskabet er baseret pa gen-
sidige veerdier og malgrupper, der er relevante for hinanden. For det tredje er det en
god ide at have en klar aftale om, hvem der leverer hvad i form af kampagneaktiver, sa
arbejdet og udgifterne fordeles ligeligt.

Forms

Ja, jeg ved det. Jeg sagde jo egentlig, at en simpel form til leadgenerering er venstre-
handsarbejde. Og det star jeg ved - hvis det er det eneste, du ger. Faktum er dog, at
forms (ogsa kendt som forms, slide-ins, pop-ups, fly-ins) er en af de mest populsere og
effektive mader at fylde din mailliste.

Det, jeg i virkeligheden synes, der er sergerligt, er, at langt de fleste virksomheder
veelger den nemme lesning og bruger en form, hvor der lokkes med en rabatkode ved
sign-up eller, naesten endnu vaerre, blot beder besegende om at tilmelde sig nyheds-
brevet for at holde sig opdateret. Det far mig til at stille to spergsmal.

Hvorfor kaste en rabatkode i hovedet pa folk, der ikke nedvendigvis vaelger dig til eller
fra pa den baggrund?

Hvor mange virksomheder er du sa emotionelt investeret i, at du gerne vil holde dig
opdateret i deres goren og laden?

Begge sporgsmal er naturligvis sat pa spidsen. Jeg siger ikke, at du ikke skal bruge
rabatkoder. Det skal du nok i et eller andet omfang. Og jeg siger ikke, at folk ikke gerne
vil holde sig opdateret. Men om hvad og hvilken vaerdi giver det dem egentlig helt
konkret?

Derfor viljeg gerne sla et slag for at arbejde mere med forms, men pa den rigtige
made. Bade ved at fintune dine budskaber og indholdet i din forms, men ogsa ved at
bruge de uanede muligheder, der ligger for at time og tilrettelaegge deres eksponering.



Forms til lead-
generering

10.

Exit intent. Forms, der aktiveres, nar folk har en adfaerd, som antyder, at de er
ved at forlade siden. Kan bade bruges generelt pa sitet, men ogsa malrettet i fx
checkout

Gamification. Forms med fx det klassiske lykkehjul/spin-to-win, hvor du far chan-
cen for at vinde forskellige praesmier/fordele.

Thank you-page. Form, der vises pa din kvitteringsside ved et gennemfeort kab for
at fa den permission, du ikke har faet ifm. checkout.

Form, der er centreret om en produktside, fx ved brug af data fra Google Tag Man-
ager. Kan fx vaere sign-up til venteliste, download af produktmateriale eller lign.

Cart. Forms, der skal skubbe til besegende med produkter i kurven. Kan fx vaere
en notifikation om muligheden for fri fragt eller en fordel ved at gennemfore sit
kob inden for X tid. Man vil typisk bruge forskellige variationer/lokkemad afhasn-
gig af cart value.

Remarketing. Forms malrettet tidligere besegende, enten med henblik pa salg
eller opkvalificering.

Content. Forms med fokus pa at distribuere gated content, fx en e-bog, et live-
event, community eller lign.

URL. Forms, der er tilknyttet specfikke URLer. Kan vaere kategorisider, blogindlaeg,

kontaktside eller lign.

Opkvalifcering. Forms malrettet eksisterende permissions, men hvor du ensker at
opkvalificere dem ved fx at fa flere oplysninger, fx geografi, interesser eller lign.

Input. Kan veere en request-forms eller et survey-format, hvor du der er mere frie
rammer for leadet.
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Ovenstaende er blot et par eksempler pa, hvordan du kan arbejde med leadgenerering.
Afhaengigt af din kunderejse og dine evrige marketingaktiviteter, kan du med fordel
forsege at kortleegge alle de touchpoints, du har med dine potentielle kunder. Det kan
veere alt fra helt lavteknologisk at samle mailadresser pa en messe eller i din fysiske
butik til mere avanceret leadgenerering via store eller komplekse kampagner.

Jeg har lavet en serie af LinkedIn-opslag om samme emne, som du kan
finde pa min personlige LinkedIn-profil. Nedenfor kan du se et udklip af
afsnit 1. Hvis du downloader den digitale udgave af grundbogen, er der
direkte links til bade opslag og mit webinar om samme emne.

Peter Kragh Lauritsen
Chief Product Officer & Partner, TEXTAA/S

Dgd over “Tilmeld dig vores nyhedsbrev, og fa 10 % rabat”: Her er
alternativerne

Dramatisk overskrift, tiek. Sat pa spidsen, tjek. “Alt andet lige”, tjek. S er
der vist styr pa det.

De er efterhanden blevet en lige sa fast del af internettet som clickbait
overskrifter og creepy remarketing-annoncer - de kaere slide-ins/pop-ups,

der tilbyder 10 % rabat, nar man tilmelder sig afsenderens nyhedsbrev.

Og det giver jo egentlig god nok mening. For skidtet virker jo. Eller hvad?

Nat bAra o
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https://www.linkedin.com/posts/peter-kragh-lauritsen_leadgenerering-for-webshops-activity-6937341245442678784-_Psb?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
https://youtu.be/G-92Ubx2ZnE

Onboarding

Fedt! Du har faet opsat en masse forskellige kilder til nye permissions, sa du kan
vaekste dit setup, ligesom at du kan kompensere for dem, der falder fra. Naeste
opgave i dit arbejde med e-mailmarketing er at sikre en god onboarding af dine
nye kontakter. En god onboarding af dine leads er nemlig forudssetningen for en
steerk relation.

119



120

Men hvad er en god onboarding sa? Det skal jeg forteelle dig. Den indeholder
typisk folgende:

1. Levering af det, du har lovet dem (fx rabatkode, gated content eller lign.)

2. Enintroduktion til dig som afsender, og hvad man kan forvente at modtage af
indhold, frekvens og lign.

3. En serie af drypvise mails over en periode pa typisk 2-4 uger, der skal leegge
grundlaget for kendskab, forstaelse og relationen - og sikre sund friktion

4. Budskaber og kommunikation, der er tilpasset kanalen og incitamentet for
tilmeldingen

5. Mulighed for at tilpasse indhold og kommunikation til praeferencer.

Ovenstaende er et rigtig godt udgangspunkt for din onboarding af nye leads. Du
leverer pa det, du har brugt som lokkemad, samtidig med man som modtager hurtigt
far en introduktion til dig som afsender og det indhold, du gerne vil dele.

Formalet med onboardingen er at leegge de forste mursten til en langvarig relation,
der er en forudsaetning for at opbygge en tillid til din forretning - hvilket igen er en
forudsaetning for at udvikle relationen fra lead til kunde. Og sa skal du skabe friktion,
sa irrelevante permissions hopper fra.

Men naeh, hov, Peter. Det lyder umiskendeligt meget som et velkomstflow. Det har
jeg da allerede! Ja, det har du sandsynligvis. Og det er helt bevidst, at jeg har valgt
ikke at bruge begrebet for nu. For et velkomstflow er kun ét af mange elementeri en
ordentlig onboarding af dine nye permissions.

Desveerre ser vi rigtig tit, at arbejdet med onboarding stopper, nar der er sat flueben
ved et generisk velkomstflow, der skal favne alt fra sign-ups fra websitet til leads,
som er indsamlet via betalt annoncering. Der er mange gode grunde til, at det ikke er
verdens bedste made at lese onboarding-opgaven pa.



Nedenfor har jeg bare samlet nogle af de fejl eller spildte muligheder, du risikerer,
hvis du satser alt pa dit ene velkomstflow:

Du sender samme budskab til forskellige leads med forskellige behov
Du risikerer at kaste dig for tidligt ud i salgskommunikation - eller for sent
Du smider muligheden for at indsamle vaerdifuld data pa gulvet

Du risikerer at mudre din performancedata ved at blande mange leadtyper
sammen

Du risikerer at fa den darligste af alle onboardinglasninger, nar den ikke er
malrettet mod nogen, men samtidig alle.

Og sla bare koldt vand i blodet. Jeg advokerer ikke for, at du personligt skal sende
handskrevne mails og levere dem med kurerservice til samtlige nye permissions.
Det eneste, jeg slar et slag for, er at investere en smule mere tid og kraefter i
forstehandsindtrykket.

Men hvad skal du sa gere i en kontekst, hvor der ikke er tid til at gore netop det?
Og hvordan ser et sterre onboarding-setup ud?

Det ved kun du. Det er dig, der (forhabentligt) kender dine kommende kunder og har
indsigt i, hvad der skal til for at holde dem i handen og kere dem i stilling tilen
salgsdialog. Jeg har dog samlet 10 elementer, der kan indga i et godt onboard-
ing-setup pa tveers af de cases, jeg har arbejdet med.

Unikke onboardingflows/journeys

Regel nummer 1 .. Fa lavet forskellige flows, hvis du (og selvfelgelig ger du det)
arbejder med leadgenerering pa tvaers af kunderejsen. Det stiller krav til, at du ogsa
har forskellige journeys, der kan omfavne de forskellige indgange til dit mailsetup.

Du behover ikke nedvendigvis at have 117 onboarding-flows fra dag 1, men start med

dine storste leadkanaler, og koncentrer dine kraefter om at lave relevant indhold her,
for du bygger ud pa et senere tidspunkt.
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Praeferencefunktionalitet

Det er en rigtig god idé at give dine nye permissions indflydelse pa det, du sender,
allerede i forbindelse med deres sign-up. Som et supplement eller alternativ kan du
relativt hurtigt i onboardingen arbejde med prasferencefunktionalitet, sa du kan blive
klogere p4, hvad du skal sende, hvor ofte og til hvem.

Det behover ikke at vaere mere komplekst end en mail, der leder ind til en landings-
side med en simpel formular eller et par inputfelter. Lidt er bedre end ingenting.

Dataindsamlingsfunktionalitet

| forleengelse af prasferencefunktionaliteten kan du passende benytte lejligheden til
at gore dig selv en tjeneste ved at fa brugbart data pa dine nye permissions, du kan
bruge senere. Det er ofte i onboardingen, at dine permissions er mest tilbgjelige til at
interagere med dit indhold, sa grib muligheden.

Det kan veere klassikere som fodselsdato, ken eller geografi, men du kan ogsa arbe-
jde med produktkendskab, produktprasferencer eller kobsstadie.

Engaged-flow

En af de ting, jeg altid anbefaler at fa styr pa i sin onboarding, er det, vi plejer at kalde
et engaged-flow. Altsa et flow, der specifikt er lavet til dem, der ikke har behov for
den helt store salgstale, men bare skali et fast track mod malet. Du risikerer nemlig
at smide de varme leads pa gulvet, hvis du skal igennem 3-4 mails, for du kommer til
salgsbudskaberne. Opsaet en automation, der skubber din salgskommunikation frem
i koen baseret pa kvalificeret interesse - fx besog pa en produktside, prisside eller
anden adfaerd, der tyder pa en interesse og kebsintention.

Unengaged-flow

Ligesom at du har en automation, der sparer de interesserede permissions for ven-
tetid, er det en rigtig god idé at have et tilsvarende flow for de kontakter, der ikke
interagerer med det indhold, du sender dem. Sagt med andre ord skal du gere det
nemt at veere uinteresseret.

Det tjener to formal. Dels sparer du krudtet pa dem, der rent faktisk er tilbgjelige til at
handle pa det. Det er godt i et deliverability-perspektiv. Dels kan du bruge dit
unengaged-flow til at rette din onboarding til og evt. fierne de kontakter, der alligevel
ikke kommer til at handle hos dig.



Dedikeret USP-mail

Dine USP'er (Unique Selling Propositions) er ammunitionen i din salgspistol. Det er
vigtigt, at du bruger dem, men kun pa de rigtige tidspunkter, s& du rammer inden for
skiven. Kampen i indboksen er benhard, sa det er vigtigt at fortaelle, hvad der ger dig
bedre end alle andre bejlere.

| onboardingen vil vi typisk dedikere en hel mail i hvert enkelt flow til at italesaette
USP'er - ofte i en kontekst, der er relevant for den specifikke malgruppe. Du kan
skilte med dine USP'er lobende - fx som et banner i dine mails. Men budskabet skin-
ner ofte tydeligere igennem, hvis du skraeller alt andet indhold veek og praesenterer
det i en situation, der er relaterbar for malgruppen.

Dedikeret CTA-mail

Faetteren til dine USP'er er den kaere CTA - “Call To Action”. Her er historien lidt den
samme som med USP'erne. Du vil oftest have en CTA i samtlige af dine mails, men
hvis du kan dedikere en hel maili din onboarding til det vigtigste og mest naturlige
naeste skridt i kunderejsen, ser vi ofte paene resultater.

Og nej, det er ikke nedvendigyvis altid *keb nu’, du skal have som den mest kritiske
CTA. Iseer i kebsrejser, der er leengere og mere komplekse, vil der ligge en masse
forudgaende handlinger - fx oprettelse af konto, booking af preavemodel eller et
salgsmade.

Brug dine CTAer til at gere det klart, hvad jeg som kontakt har interesse i at gore
- ikke hvad du som afsender haber pa.

Menneskelig interaktion

Vi mennesker kober af andre mennesker. Og derfor er det naesten aldrig en dum ide
at fa personlighed og et menneskeligt ansigt pa din forretning ind i din onboarding.
Det kan veere alt fra en simpel, personlig mail med en kundevendt medarbejder som
afsender til en personlig velkomstvideo.

Seerligt for produkter eller ydelser, hvor det personlige spiller en stor rolle, er det
menneskelige element et meget kraftfuldt vaerktej i onboardingen. Hvis det giver
mening, kan du ogsa passende arbejde med at ringe op til udvalgte segmenter for at
byde velkommen eller tilbyde muligheden for at booke et opkald, mede eller lign.
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Andre touchpoints

En relation baseret pa en nyhedsbrevstilmelding er én ting. Men husk at se din on-
boarding som noget andet og sterre end en relation, der er forbeholdt e-mails. Din
kommunikation og e-mailmarketing er bare en ud af mange kanaler, og derfor er det
vigtigt, at du ser det som en samlet opgave med onboarding i hele din forretning.

Har du en Facebook-gruppe? Et Instagram-community, der bruger et saerligt hash-
tag? Maske en kundeklub eller butik, som er en vigtig brik i din samlede relations-
strategi? Dedikér noget taletid i din onboarding til andre touchpoints, du kan bruge til
at bygge bro.

Indhold

En ikke ubetydelig del af dine nye kontakter har formentlig givet deres permissions i
bytte for noget indhold. Og det er et vink med en vognstang om, at du som afsender
har en vis trovaerdighed og stemme inden for din niche. Den skal du bruge - ogsa i
din onboarding.

Hvis du har brugt kraefter pa at skabe indhold, der kan byttes til permissions, er chan-
cen for, at du har andet og mere indhold, som ogsa vil skabe vaerdi for nye leads, ret
stor. Det er en faenomenal made at bygge en relation pa, der er baseret pa en trusted
advisor-rolle, men ogsa en effektiv made at aktivere det indhold, du allerede har, og
fa mere ud af de ressourcer, du har brugt pa at bygge det.



Engagement og
nurturing

Du har strategien pa plads. Du har sikret stremme af permissions med en plan for
leadgenerering. Du har lavet en knaldhamrende effektiv onboarding. Godt gaet - nu
begynder det egentlige, operationelle arbejde og e-mailmarketing i en hverdagskon-
tekst. Det har jeg valgt at kalde engagement og nurturing.

Det er her, at mange af de opgaver, du maske allerede leser i det daglige, ligger.
Nemlig at holde liv i dit setup med lebende kampagner, nyheder, konkurrencer og
andet habengut. Alt ssmmen med det formal at give dine kontakter en grund til at
folge med, men ogsa engagere, underholde og undervise.

Du har som regel to knapper, du kan skrue pa, nar vi snakker dit arbejde med en-
gagement og nurturing; dine kampagnemails og automations. Det er de to dele af dit
mailsetup, som saetter dagsordenen, og som fylder 80 % af arbejdet i hverdagen for
lange de fleste marketers. Det dykker vi derfor ned i her.

Kampagnemails

Kampagnemails er, sammen med det lebende arbejde med at optimere og ud-
bygge dine automations, klart den sterste arbejdsopgave, der ligger i det lobende
arbejde med e-mailmarketing. Det er nok ogsa derfor, at kampagnemails i mange
virksomheder er en af de ting, der giver darlig samvittighed.

For rigtig mange er det en af de ting pa dagsordenen, der “bare” skal geres, men
som ogsa tit skubbes nederst pa agendaen, nar der er travlt. Det resulterer i et af to
resultater.
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Enten bliver det slet og ret ikke gjort. Alternativt bliver det ad-hoc eller hovsa-arbejde,
hvor der hverken er nogen red trad eller storre tanker om, hvorfor man ger, som
man gor.

Begge dele er argerligt og spild af det potentiale, der ligger i at arbejde mere
strategisk med sine lebende nyhedsbreve og kampagnemails. Men selv duksene, der
maske har vaeret sa gode at saette tid af til at prioritere de lebende kampagner, laver
ofte fejl. For hvad er en god kampagnemail egentlig veerd, hvis vi sender den til de
forkerte personer, pa det forkerte tidspunkt og i de forkerte rammer?

Indremmet. Jeg har selv veeret skyldig i at forsemme kampagnemails ved at sende
samme mail til en mailliste, der spaender lige fra studerende til direktorer i
C25-virksomheder. Og jeg er bestemt ikke den eneste. Desvaerre.

| dette afsnit dykker vi ned i emnet kampagnemails og de ting, du skal vaere opmaerk-
som pa, nar du planlaegger og eksekverer pa din kampagnestrategi. Jeg kommer
primaert til at gennemga de mere generelle retningslinjer og best practice, men vil
ogsa kort kommentere pa selve indholdsdelen.

Kampagneplan

Din kampagneplan er frameworket for ALT arbejde med kampagnemails. Der er ikke
noget, som bliver sendt ud til dine kontakter, hvis det ikke fremgar af kampagneplanen.
Punktum.

Ovenstaende er sat lidt pa spidsen. Der skal selvfelgelig vaere mulighed for at presse
hastere igennem og komme ud med budskaber, der ikke kan planleegges uger i
forvejen, men det er undtagelser til hovedreglen.

En kampagneplan er forudsastningen for, at alle, der har berering med jeres e-mail-
marketingarbejde, lober i samme retning. At der er red trad i jeres indhold, kommunika-
tion og design. Det sikrer ogsa, at tingene bliver gjort, og at der altid er en ansvarlig for
den enkelte opgave.

Hvis du har et bureau eller en konsulent til at hjeelpe jer, er det ogsa en god made at
kridte banen op pa og forventningsafstemme mht., hvem der ger hvad, og hvornar
forskellige leverancer skal falde.



Men hvad indeholder en god kampagneplan? Her far du nogle eksempler:

Definition af malgruppe

Overblik over lister og segmenter

Overblik over templates, og hvilke der bruges til hvad

Retningslinjer for copy, kreativer, give-aways, kommunikation mv.
Eksempler pa gode og darlige kampagner

Do's and dont's i kampagne-regi

Illustration af processen for en kampagnemail - fra idé til udsendelse
Learnings og data fra tidligere kampagner
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Tidsplan og definition af emner for kommende kampagner
10. Malsaetning og KPl'er for kampagnestrategien.

Vi har tidligere udarbejdet en strategiskabelon for e-mailmarketing, der inkluderer
en meget simpel kampagneplan. Jeg har valgt at tage den med nedenfor, sa du kan
bruge den som inspiration til dit eget framework.

=0 “ “ n

Lister & segmenter

Foruden en detaljeret kampagneplan, der fungerer som rettesnor for dit arbejde
med dine day-to-day-nyhedsbreve, er det afgerende, at du har styr pa dine lister og
segmenter. Det er de faerreste, der er tjent med at sende den samme kampagnemail
ud til én liste, hvor der kan veere store forskelle i interesser, prasferencer og relation til
dig som afsender.
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En af de forste ting, vi normalt kaster os over, nar vi arbejder med e-mailmarketing
pa vegne af vores kunder, er netop det - at opbygge nye lister, udvikle segmenter og
forsege at skaere brede malgrupper ud i mindre bidder, sa vi har mere afgraensede
modtagergrupper at arbejde med.

Normalt arbejder man med hhv. lister og segmenter. Hvor lister er statistiske storrel-
ser, kraever segmenter, at man opfylder nogle fastsatte kriterier. | det sekund, de ikke
er opfyldt leengere, forlader man segmentet. Omvendt er man en del af en liste, indtil
at man bliver fjernet - fx hvis vedkommende unsubscriber, eller at du sletter ham/
hende fra listen.

Arsagerne til, at du ber prioritere arbejdet med dine lister og segmenter ift. dine kam-
pagnemails, er mange.

For det forste sikrer du alt andet lige hojere relevans, nar du kan skraeddersy dine
budskaber baseret pa modtageren. For det andet giver det mulighed for i hojere
grad at arbejde med dynamisk indhold og personalisering. Og for det tredje far du
mere ud af de data, dit arbejde med e-mailmarketing kaster af sig, nar du ikke har en
stor gryde med biksemad.

Nedenfor har jeg samlet nogle eksempler pa data, adfeerd mv., vi normalt bygger
lister og segmenter op omkring. Vaelg dem, der er relevante for din forretning, og
implementer dem i dit EMS:

Site Visits

Content Engagement

(fx download af indhold, besag pa specifikke URLer)
Click

Opens

Antal keb

Refunderinger

Samlet belgb, der er handlet for

Alder pa permission

Permissionkilde

Kontaktdata (typisk indsamlede properties som
fx fodselsdato, produktpraeferencer mv.



Opbygning af lister og segmenter kan vaere et langt, sejt traek, og derfor handler det
om at komme tidligt i gang. Det er nemlig sveert at indsamle den nedvendige data pa
bagkant, hvis ikke du manuelt skal i arbejdstejet. Jo for du kommer i gang, des for har
du formentlig noget at arbejde med.

| samme ombaering er det vigtigt at understrege, at du aldrig bliver faerdig med liste-
og segmentopbygningen. Det er en af de vedligeholdelses- og optimeringsopgaver,

der skiller farene fra bukkene. Og det er ofte her, du kan hente de sidste procenter ud
af dit arbejde med e-mailmarketing.

Med ovenstaende pa plads kan du na enten til- eller fravaelge specifikke lister og
segmenter, nar du skal sende dine kampagnemails. Og det kan maerkes pa perfor-
mance.

Indhold

Hvad hulen skal man lige skrive i de pokkers kampagnemails? Det er nok den hov-
edpine, som flest kender til. Og den forstar jeg godt - isaer hvis kampagnearbejdet er
noget, der skal ordnes sidst pa eftermiddagen, en time inden du smutter for i dag.

Normalt opdeler jeg kampagnemailtyperne i folgende grupper:

Salgskommunikation (tilbud, udsalg, rabat)

2. Produkt- eller ydelseskommunikation (nye produkter, tilbage pa lager, levering-
sinformation)

3. Rammeinformation (dbningstider, mulighed for indpakning, support)
Kundeindhold (cases, udtalelser, reviews)

5. Vidensindhold (guides, e-bager, blogindlaeg)

De fleste vil egentlig gerne have en overvaegt af de to sidste kategorier, men ender
ofte med at forlade sig pa iseer de to forste. Hvis du har et produkt eller en ydelse,
hvor der findes en masse omkringliggende viden, er det synd ikke at forsege at kapre
titlen som trusted advisor.

Men Peter, hvad skal jeg sa skrive pa en varm onsdag eftermiddag, hvor jeg har 30
minutter til at finde pa noget genialt?
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Ingenting. Det er en glidebane at gore pa den lange bane. Jeg kan sagtens forsta, at
det kan vaere svaert at opfinde den dybe tallerken. Derfor skrev jeg i tidernes morgen
en bog med 131 emner til kampagnemails, der IKKE er udsalg eller tilbud. Maske kan
du bruge nogle af de forslag/idéer, bogen indeholder, til at taenke kreativt.

Du kan hente bogen ved at klikke her eller ved at bruge QR-koden pa billedet.



https://texta.dk/wp-content/uploads/TEXTA-131-emner.pdf

Bogen tager udgangspunkt i e-commerce (B2C), men hvis du arbejder B2B, skal du
ikke snydes. Her er 10 hurtige idéer til emner og indhold, du kan bruge som udgang-
spunkt for dine kampagnemails:

White papers & e-bgger
Brancherapporter/-trends
Industrianalyser & statistikker
Webinarer eller kurser
Produktdemoer/freemium-produkt
Ekspertnyhedsbreve/mailliste
Produktmateriale og POC

Cases & blueprints

© XN O A W NP

Beregnere (fx Typeforms)
10. Medlems-/kunde-/brugerindhold.

Jeg dykker lidt ned i selve indholdet, herunder copy, kreativer mv., i et senere afsnit,
men forhabentligt kan dette give dig inspiration til at finde nye vinkler og mader at
angribe dit kampagnearbejde pa.

Tommelfingerregler

Inden vi hopper videre til den naeste store del af dit arbejde med e-mailmarketing,
nemlig automations, far du lige et par hurtige tommelfingerregler, du kan tage med
dig, nar du skal trylle de leekreste kampagnemails frem.

Jeg har forsegt at give mine svar pa de spergsmal, jeg ofte bliver modt af. Tag dem
som en gennemsnitlig betragtning, der ikke nedvendigvis passer pa dig, men som
maske kan vaere hjselpsom som inspiration.
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Hvordan skal indholdsfordelingen i mine kampagnemails se ud?
B2C: 50 % salgs- eller produktkommunkation, 25 % vidensindhold og 25 % diverse.
B2B: 50 % vidensindhold, 25 % salgs- eller produktkommunikation og 25 % diverse.

Note: Sperg dine kontakter, hvad de foretraekker.

Hvor ofte skal jeg sende kampagnemails?
B2C: 1-3 gange om ugen
B2B: 2-3 gange om maneden

Note: Kig pa, hvad dine gode konkurrenter geor.

Hvilke tidspunkter er de bedste at sende kampagnemails?
B2C: Klokken 15-16 eller 19-20 i hverdagene, Klokken 7-8 i weekenden
B2B: Klokken 11-12 eller 14-15 i hverdagene

Note: Gor dig selv dine egne erfaringer.

Hvad er en god abningsrate, klikrate og konverteringsrate?
B2C: + 35 % i abningsrate, 4-5 % i klikrate og 1,5-2,5% i konverteringsrate
B2B: + 30 % i abningsrate, 3-4 % i klikrate og 1-2 % i konverteringsrate

Note: Ovenstaende afhanger rigitg meget af branche, malsaetning,
kunderejse mv.

Hvor stort skal et segment/liste veere, for de far en “unik” kampagnemail?
B2C: + 5-10 % af din samlede permissionliste
B2B: Hvis segmentet repraesenterer en kritisk del af din malgruppe

Note: Ovenstaende afhanger rigitg meget af branche, malsaetning,
kunderejse mv.
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Automations

Vi er nu naet til automations, flows, drip campaigns - kaert barn har mange navne.
Grundleeggende set handler det folgende afsnit om, hvordan du kan opsaette en raek-
ke automatiske mailserier, der er baseret pa adfeerd, handling eller data. Altsa autom-
atiske mails, der sendes ud, hvis et eller flere kriterier er opfyldt.

Jeg har i alt inkluderet 25 af de automations, vi jeevnligt steder pa og arbejder med.
Der findes mange flere, ligesom at jeg ikke har valgt at inddrage det, vi kalder transak-
tionelle eller administrative automations, herunder fx "Ordrebekraeftelse’, ‘Levering-
sinformation” eller lign. De kan bade handteres via dit EMS eller i dit CMS.

Nedenfor vil jeg kort gennemga de enkelte flows, hvad de kan/ger, og hvad de typisk
bestar af. Jeg kan af flere grunde desvaerre ikke lave en slavisk step-by-step-guide ift.,
hvordan de opsaettes rent teknisk og lavpraktisk.

Dels er det ikke alle EMS'er, der har muligheden for at lave samtlige af nedenstaende
flows.

Dels vil det kraeve op til 10 gennemgange af hver enkelt automation for bare at daekke
de 10 systemer, jeg har gennemgaet tidligere.

Sidst, men ikke mindst vil 10 x 25 step-by-step-guides nok vaere lige i overkanten, sa
her overlader jeg dig til de fine guides, der findes pa internettet.

Nar det er sagt, haber jeg, at nedenstaende oversigt og gennemgang kan give inspi-
ration og skyts til selv at kaste dig over de automations, der er relevante i din kontekst.
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1. Tabt kurv

Malsaetning: At vinde forladte/tabte kurve tilbage.

Trigger: Startet checkout, men ikke faerdiggjort keb.

Indhold: Typisk 2-4 mails over 1-2 dage bestaende af en reminder
med produktfeed, opfelgning og urgency ift. udleb af kurv.

Filtre: Overvej at frasortere kontakter, der har vaeret i flowet i

de seneste 30 dage.
Relevante splittests: Tidspunkt for forste mail (4 kontra 2 timer), kurvsterrelse
og incitament (reminder kontra rabatkode).

2. Browse abandonment

Malsaetning: At konvertere interesse for produkt til keb.

Trigger: Besogt produkt X antal gange, men ikke gennemfert kab.

Indhold: Typisk 2-3 mails over 1-2 dage bestaende af en reminder
om produktet og opfelgning med vejledning/bedemmelser.

Filtre: Frasorter kontakter, der har veeret i flowet i de seneste 30

dage, og som har startet checkout.
Relevante splittests: Tidspunkt for forste mail (4 kontra 2 timer), produktets pris og
incitament (reminder kontra rabatkode).

3. Velkomst/onboarding

Malsaetning: At byde nye permissions velkommen og onboarde dem.
Trigger: Tilmeldt sig en specifik mailliste.
Indhold: Typisk 3-6 mails over 1-3 uger bestaende af en velkomst,

introduktion til maillisten og forretningen, relevant indhold
og highlights af produkter/ydelser.

Filtre: Overvej at frasortere kontakter, der er pa andre maillister, hvis
der er tale om nogenlunde samme indhold pa tvaers af
automations.

Relevante splittests: Rackkefolgen af indhold og budskaber.
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4. Post purchase

Malsaetning: At vise taknemmelighed efter kab.
Trigger: Gennemfort kab.
Indhold: Typisk 2-4 mails over en uge bestaende af en takkemail,

opordring til at bedemme oplevelsen, promovering af andre
platforme og opsalgsmails.

Filtre: Lav forskellige automations eller flows baseret pa det
historiske antal keb, sa du ikke sender det samme til
forstegangskebere som kunder, der har kabt, 2, 3 eller
flere gange.

Relevante splittests: Tidspunkt for ferste mail (1 kontra 2-3 dage), kurvsterrelse og

incitament (reminder kontra rabatkode).

5. VIP/Loyalty/Ambassador

Malsaetning: At belonne gode kunder og skabe loyalitet.
Trigger: Gennemfort kob X antal gange.
Indhold: Typisk 2-4 mails over 2-7 dage bestaende af en beleonning

(rabatkode, gift in purchase eller lign.), opfordring til keb og
reminder om belonning.

Filtre: Brug filtrene til at definere, hvornar man er en god kunde -
typisk baseret pa antallet af kab, samlet kabsbeleb, antallet
af kob de sidste 180 dage eller lign.

Relevante splittests: Incitament (reminder kontra rabatkode) eller definition af

VIP-kunde.

6. Fodselsdag

Malsaetning: At onske dine kunde tillykke og skabe salg.

Trigger: X antal dage for kundens fedselsdag. Kraever, at du har
indsamlet denne form for oplysninger.

Indhold: Typisk 2-4 mails over 1-2 uger bestaende af en opvarmning

til den store dag, reminder om at bestille for at fa gaven hjem
til dagen og salgsmails.
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Filtre: Overvej at frasortere kunder, der har kebt inden for de
seneste 30 dage

Relevante splittests: Tidspunkt for forste mail (2 uger kontra 1 uge for
fedselsdagen), tidligere kebshistorik og incitament
(konkurrence kontra rabatkode)

7. Winback

Malsaetning: At vinde tidligere kunder tilbage.

Trigger: Gennemfort kob, men ikke gennemfort kob efterfolgende i
X antal dage.

Indhold: Typisk 2-4 mails over 1-2 uger bestaende af en “Vi savner dig"
-mail og incitament.

Filtre: Overvej at frasortere kunder, der har startet checkout i
perioden.

Relevante splittests: Tidspunkt for forste mail (meget afhaengigt af dit
keobsmenster), tidligere kobshistorik og incitament
(konkurrence kontra rabatkode).

8. Predicted Purchase

Malsaetning: At skabe salg pa baggrund af naturligt genkebsbehov.

Trigger: Forventet dato for naeste ordre.

Indhold: Typisk 2-4 mails over 1-2 dage bestaende af en reminder med
produktfeed, opfelgning og urgency ift. forventet mangel.

Filtre: Overvej at frasortere kontakter, der har vaeret i flowet i de

seneste 30 dage.
Relevante splittests: Tidspunkt for forste mail (4 kontra 2 timer), historiske antal kab
og incitament (reminder kontra rabatkode).



9. Sunset
Malsaetning:
Trigger:
Indhold:

Filtre:
Relevante splittests:

10. Cross-sell
Malsaetning:

Trigger:
Indhold:

Filtre:

Relevante splittests:

At rydde op i dine inaktive/uengagerede kontakter.

Blevet en del af segment for uengagerede kontakter.

Typisk defineret som personer, der ikke har abnet, klikket eller
interageret med dine mails i 180 dage.

Typisk 2-4 mails over 1-2 uger bestaende af en
opfelgningsmail, et varsel om sletning og en farvelmail.
Overvej at lave szerskilte automations eller flows til bounces.
Tidspunkt for ferste mail, incitament og indhold.

At lave op- og krydssalg.

Gennemfort kob i udvalgt produktkategori.

Typisk 2-4 mails over 1-2 uger bestaende af highlights af
produkter/ydelser, relevant indhold og incitament.
Overvej at frasortere kontakter, der har vaeret i flowet i de
seneste 60 dage, og lav forskellige flows og automations
afhaengigt af produkt-/ydelseskategori.

Tidspunkt for ferste mail, kurvsterrelse og incitament.

11. Back in stock

Malsaetning:
Trigger:

Indhold:
Filtre:

Relevante splittests:

At gore opmaerksom pa nye varer pa lager.

Tilmeldt sig “back in stock™-liste og/eller besogt det
pagaeldende produkt X antal gange i de seneste Y dage.
Typisk 1-2 mails over et par dage bestaende af en reminder
0g en urgency-baseret mail.

Overvej at frasortere kontakter, der har vaeret i flowet i de
seneste 14 dage.

Forskellige udsendselsestidspunkter (fx VIP-kunder kontra
ikke-VIP), incitament og indhold.
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12. Opkvalificering

Malsaetning: At skaffe mere data pa dine kontakter.
Trigger: Tilmeldt sig en mailliste eller gennemfort keb mere end
1 gang.
Indhold: Typisk 2-4 mails over 1-2 uger bestdende mails, der anmoder

om flere oplysninger om dine kontakter, fx gennem
spergeskema, Typeform, form pa landingsside eller lign.
Kraever typisk et ret godt incitament.

Filtre: Overvej at frasortere de kontakter, hvor du allerede har den
data, du eftersperger, fx fra indsamlingen af den oprindelige
permission.

Relevante splittests: Trigger, incitament og opsamlingsmetode.

13. Remarketing/Viewed Page

Malsaetning: At lede trafik tilbage til specifik URL. Minder om browse
abandonment, men er bredere og behover ikke at have
konvertering som mal.

Trigger: Besogt specifik URL, men ikke gennemfert kob, download
eller lign.

Indhold: Typisk 1-2 mails over 1-2 dage bestaende af reminder
og opfelgning.

Filtre: Overvej at frasortere kontakter, der har vaeret i flowet i de

seneste 30 dage, eller som efterfolgende har kobt,
downloadet eller lign.
Relevante splittests: Incitament, malssetning og indhold.

14. Abonnementsgenerering

Malsaetning: At konvertere engangskebere til abonnenter.

Trigger: Gennemfort engangskeb X antal gange inden for Y dage og/
eller besogt abonnnentsside, men ikke oprettet abonnement.

Indhold: Typisk 3-6 mails 2-3 uger bestaende af praesentation af



Filtre:

Relevante splittests:

15. Antichurn

Malsaetning:
Trigger:

Indhold:

Filtre:

Relevante splittests:

16. Engaged
Malsaetning:
Trigger:

Indhold:

Filtre:

Relevante splittests:

koncept, fordele og cases samt proof of concept/business
case.

Overvej at frasortere kontakter, der har vaeret i flowet i de
seneste 90 dage, og ekskluder kontakter, der har opsagt eller
sat abonnement pa pause.

Tidspunkt for forste mail, incitament, raekkefolgen for indhold
og selve indholdet.

At forebygge og forhindre churn.

Ingen engagement ift. de seneste X mails, besogt
Abonnement-siden som aktiv abonnent eller unsubscribed
fra en eller flere maillister.

Typisk 2-4 mails over en uge bestaende af loyalitetsskabende
indhold, proof of concept og incitament.

Frasorter kontakter, der allerede har en support ticket eller
allerede har opsagt.

Tidspunkt for foerste mail, incitament og trigger.

At konvertere interesse for mails til keb.

Tilmeldt sig specifik mailliste eller segment for engagerede
mailkontakter eller abnet/klikket X antal mails inden for

Y dage.

Typisk 2-4 mails over 1-2 uger bestaende af relevant indhold,
praesentation af produkt-/ydelseskategorier og incitament.
Overvej at frasortere kontakter, der har vaeret i flowet i de
seneste 30 dage, eller som har gennemfort et keob inden for
samme periode.

Tidspunkt for forste mail, incitament og trigger.
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17. Category/site abandonment

Malsaetning: At konvertere website- eller kategoribeseog til kab.

Trigger: Besogt specifikt kategoriside eller website generelt, men har
ikke kabt eller startet checkout.

Indhold: Typisk 1-2 mails over 1-2 dage bestaende af en reminder om
kategorien/besoget.

Filtre: Husk at sortere dem, der har besegt produkter fra.

Relevante splittests: Tidspunkt for ferste mail, indhold og incitament (reminder
kontra rabatkode).

18. Referral

Malsaetning: At fa dine kunder til at henvise andre kunder.

Trigger: Tilmeldt sig specifik mailliste eller sesgment for engagerede
mailkontakter eller gennemfort X antal keb inden for Y dage.

Indhold: Typisk 2-4 mails over en uge bestaende af praesentation af
referralprogram, afregningsmodel og cases.

Filtre: Overvej at frasortere kontakter, der har vaeret i flowet i de

seneste 180 dage.
Relevante splittests: Tidspunkt for ferste mail, incitament og trigger.

19. Extended opt-in

Malsaetning: At indsamle extended opt-ins/permissions til andre lister end
den primeere.

Trigger: Tilmeldt sig specifik mailliste eller segment for engagerede
mailkontakter eller gennemfort X antal keb inden for Y dage.

Indhold: Typisk 1-2 mails over et par dage bestaende af en mail, hvor

man kan give permission til at blive tilmeldt en liste med
saerskilt kommunikation - fx Black Friday eller abning af fysisk
butik.

Relevante splittests: Tidspunkt for ferste mail, incitament og trigger.



20. Searched site

Malsaetning:

Trigger:
Indhold:

Filtre:

Relevante splittests:

At fange og handle pa en segning pa dit website.

Har gennemfert en segning pa din webshop.

Typisk 2-4 mails bestaende af relevant indhold, fx med
highlight af den segning, vedkommende har foretaget.
Overvej at frasortere kontakter, der har vaeret i flowet i de
seneste 60 dage, ligesom at du skal frasortere kontakter, som
efterfolgende har gennemfort et kab, startet checkout mv.
Tidspunkt for ferste mail og incitament.

21. Added to Cart

Malsaetning:

Trigger:
Indhold:

Filtre:

Relevante splittests:

At vinde en potentiel kunde, der har tilfgjet ting til sin kuryv,
men ikke startet checkout, tilbage.

Tilfojet produkter til sin kurv, men ikke pabegyndt checkout.
Typisk 2-4 mails over et par dage, der vil minde om et tabt
kurv eller browse abandonment-flow.

Husk at filtrere kontakter, der har startet checkout eller
gennemfort et kab, fra.

Tidspunkt for forste mail og incitament.

22, Clicked Banner

Malsaetning:
Trigger:
Indhold:
Filtre:

Relevante splittests:

At pavirke kontakter, der har klikket pa et bestemt banner eller
stykke indhold.

Klikket pa et banner/stykke indhold, hvilket betyder, at du
ved, at de har set det pagaeldende budskab.

Afhaengigt af formal - kan fx veere baseret pa hajtider,
begivenheder mv.

Overvej at sortere mere transaktionel adfeerd fra —
eksempelvis produktsidebesaog.

Malsaetning.
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23. Support/ticket based

Malsaetning: At indsamle feedback og data.

Trigger: Oprettet en support ticket eller henvendt sig til
kundeservice

Indhold: Typisk 2-3 mails over en uge bestaende af spergeskema/
Typeform, reminder og incitament.

Filtre: Overvej at frasortere maillister, segmenter eller properties,

du ikke ensker feedback fra.
Relevante splittests: Feedbackformat og indhold.

24. Refunded

Malsaetning: At vinde kunder, der har sendt deres produkter retur, tilbage.

Trigger: Har faet refunderet sin ordre.

Indhold: Typisk 3-4 mails over 1-2 uger bestaende af relevant indhold,
tillidsskabende elementer og relationsopbyggende indhold.

Filtre: Overvej at frasortere kontakter, der tidligere har vaeret i flowet,

og vaer opmeerksom pa, at du frasorterer kontakter, der er
meget utilfredse, hvis du kan.
Relevante splittests: Tidspunkt for forste mail, indhold og incitament.

25. Updated Preferences

Malsaetning: At omfavne kontakter, der har opdateret deres modtager-
praeferencer.

Trigger: Har opdateret sine Subscription Preferences.

Indhold: Typisk 1-3 mails over 1-2 uger, hvor du onboarder kontakten i
det indhold, de kan forvente fremadrettet.

Filtre: Afhaengigt af formal.

Relevante splittests: Afhasngigt af formal.



Som det flere gange er naevnt i lebet af guiden, er der naermest statsgaranti for, at det
ikke er alle af de listede automations ovenfor, der er relevante for dig. Enten af tekn-

iske, praktiske eller brandmaessige arsager. Og det er helt okay. Opsset dem, der giver
mening, og som er mulige.

| prioriteringen af dine automations er der tre ting at tage hejde for.

Hvad er teknisk og praktisk muligt?
Hvor far jeg mest bang for the buck?
Hvor meget kreever de enkelte automations af os ift. tid og skonomi?

Jeg plejer at anbefale, at man starter ud med det, vi normalt betegner som kommer-

cielle flows. Altsa dem, hvor du far sterst mulig omsastning relativt sammenholdt med
indsatsen.

Det vil normalvis vaere automations som tabt kurv, post purchase og browse abandon-

ment, nar vi snakker B2C, mens B2B'er snarere bor kigge efter onboarding, winback og
remarketing.

Det er ogsa vigtigt at sige, at ovenstaende 25 automations kun er toppet af isbjerget. |
et tidligere webinar fik jeg fremstillet nedenstaende meme til anledningen:

\ I

il
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< durvey
Filled out Form
Review Posted
Updated Preferences

Vi har efterhanden udviklet et flowdokument med naesten 200 flows/automations, vi
har udviklet igennem arene - sa tro mig, der er rigtig mange muligheder. Det kan jeg
desveerre ikke dele her. Man skal gemme noget af sin secret sauce.



Segmentering og
kvalificering

Begar du dedssynd nummer 1? At sende samme mail til alle dine kontakter hver
eneste gang? Sa er det her afsnit nu, du skal spidse blyanten, sa du kan ga i gang
med det samme, nar du har tygget dig igennem de forskellige dele af kvalificerings-
og segmenteringsarbejdet.

Overdrivelse fremmer forstaelsen. Der er ingen, som der af at sende en generel mail
til alle dine kontakter. Og der kan vaere flere tilfaelde og sammenhaenge, hvor det er
det helt rigtige at gore. Eksempelvis hvis du skal kommunikere noget, der vedrerer
alle dine kontakter, eller at du har sa fa permissions, at du ikke har prioriteret seg-
mentering endnu.

| langt de fleste tilfaelde er der dog ikke reg uden ild. Kvalificering og segmentering af
dine kontakter og lister er en absurd vigtig evelse, som du (naesten) ikke kan komme
for tidligt i gang med. Det er blandt andet ogsa ofte de elementer, der adskiller et fint
setup fra et virkelig godt et af slagsen.

| korte treek handler kvalificering og segmentering om at forsta dine kontakter bedre,
sa du kan sende bedre og mere relevant indhold/kommunikation til dem. Et meget
nobelt formal, hvor alle vinder. Dine kontakter far kastet indhold i nakken, der faktisk
skaber veerdi. Du far nemmere ved at malrette dine budskaber og forsta dine kontak-
ter. Og dit setup vil alt andet lige have bedre forudsaetninger for at flytte dine kontak-
ter fra lead til kunde.

Men hvis det er sa vigtigt, hvorfor er der sa mange, der ikke prioriterer det? Godt
spergsmal. Beats me. Jeg tror, det er en kombination af, at det kan vaere sveert pa kort
sigt at isolere og dokumentere den konkrete effekt af kvalificering og segmentering,
samtidig med at begge dele ikke er noget, man bare lige saestter op pa et par timer.

Det er ogsa en tilpas stor opgave til, at det kan vaere svaert at vide, hvor man skal
starte og slutte, uden at det bliver for virkelighedsfjernt. Hvilke segmenteringskriterier
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er relevante for vores forretning? Hvilke data vil skabe vaerdi for os at fa? Og hvordan
skal vi sa aktivere de data, vi indsamler?

Sa er det nemmere at forholde sig til, at der skal sendes en ugentlig kampagnemail,
og at man lige skal teste forskellige emnelinjer i sit tabt kurv-flow.

Det skal vi forsege at lave om pa her ved at sla et slag for kvalificerings- og segmen-
teringsarbejde. Folgende afsnit fungerer som en inspiration til, hvordan du generelt
kan ga til opgaven, men meget af det lavpraktiske arbejde afhaenger af din kontekst.

Det er desuden en rigtig god idé at involvere salgsafdelingen i det her niveau. Ofte er
det dem, der har den nedvendige viden ift. kundernes indkebsmenstre, herunder fx
indvendinger og buy-ins. Segerligt i B2B-regi vil det ogsa vaere en person fra Salg, der
vil skulle bruge segmenteringen/kvalificeringen og den indsamlede data i en salgs-
dialog. Bring derfor Salg pa banen, hvis det er relevant i dit arbejde med kvalificering
0g segmentering.

Segmentering

Segmentering er arbejdet med at inddele dine kontakter i forskellige grupperinger,
sa du nemmere kan malrette dine budskaber og kommunikation mod udvalgte per-
missions med samme praeferencer og karakteristika frem for at sende massekom-
munikation til alle.

Vi har allerede gennemgaet, hvorfor det er vigtigt at arbejde med segmentering. |
det her afsnit dykker vi ned i nogle af de vigtigste tematikker og spergsmal omkring
segmenteringsarbejdet. Det er vaerd at bemaerke, at der er mange mader, hvorpa du
helt lavpraktisk kan angribe segmenteringsarbejdet.

| denne bog tager vi afsaet i de klassiske approaches, der involverer lister og seg-
menter. Maden, du skal anvende, afhaenger dels af dit EMS, men ogsa hvad der

er nemmest for dig og Salg at bruge i hverdagen, hvis du arbejder B2B. Inden du
gari gang med at segmentere, er det vigtigt at treede et skridt tilbage og overveje,
hvordan segmentering kan understotte dit ovrige arbejde med e-mailmarketing. Det
er formalet, der bestemmer kursen og ruten.



De fleste arbejder med segmentering af en eller flere af feagende arsager:
For at kunne sende mere relevant indhold i hverdagen

For at kunne sende en anden type kommunikation ifm. events/hgjtider/be-
givenheder

For at kunne bruge segmentet som en trigger i en automation

For at kunne bruge segmentet i anden markedsfering, fx SMS, annoncering mv.

For at kunne bruge segmentet som en del af den samlede performanceevaluering

For at kunne analysere og forsta det samlede kontohelbred

For at kunne splitteste forskellige segmenter mod hinanden

For at kunne keare seerskilte marketingaktiviteter mod udvalgte segmenter

For at kunne prioritere arbejdet med udvalgte segmenter over andre

For at kunne arbejde med listehygiejne og -oprydning.
Nar du har besluttet dig for, hvorfor du ensker at arbejde med segmentering, er
naeste skridt at laegge sig fast pa, hvilke tekniske muligheder du har for helt lavprak-
tisk at segmentere. Det afhaenger af dit EMS. Langt de fleste platforme tilbyder en

eller flere af de mest populaere lesninger i form af lister, segmenter og/eller tag-seg-
mentering.
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Lister

Forskellige lister til forskellige malgrupper. Det giver naesten sig selv, ik? Alligevel er
der mange, som aldrig far oprettet andet end en Master, hvor hej og lav ryger ind. Det
er sergerligt, idet arbejdet med lister er relativt nemt, men kan skabe stor vaerdi pa
den lange bane.

Nar du skal segmentere ved hjselp af lister, kan du gere det pa forskellige mader. De
tre vaesentligste mader at segmentere pa via lister er i forbindelse med sign-up, pa
baggrund af adfeerd eller via automations. Er du ny i segmenteringsgamet, er den
mest lavthaengende frugt at fokusere pa den segmentering, du kan lave, nar en ny
permission signer up.

Her er der mange veje til Rom; segmentering pa baggrund af leadkilde, kampagne
eller permissiontype. Det eneste, du skal gere, er at koble den pagaeldende formular
op med den liste, du ensker, at en permission skal sendes hen til.

Nar du skal vaelge mellem segmentering via lister og segmenter, er den vaesentligste
forskel, at listerne er en permanent storrelse - forstaet pa den made, at nar du har
opfyldt betingelsen for at blive en del af listen én gang, forbliver du som udgang-
spunkt her, medmindre at du bliver fjernet enten manuelt eller via en automation.

Modsat kan du med segmenter veelge at opsaette kriterier for, hvornar man kan vaere
en del af segmentet. Det kan veere i form af en tidsmaessig begraensning (fx sign-ups,
der er yngre end 30 dage), et specifikt input ifm. sign-up (fx valgt “interesse i fod-
bold), adfeerd (fx besogt websitet minimum én gang de seneste 14 dage), geografi (fx
et postnummer mellem 7000 og 9000) eller noget helt femte.

| mange tilfeelde vil segmenter ogsa vaere dynamiske. Sa snart man ikke opfylder de
opsatte betingelser leengere, vil man automatisk udga af segmentet.



Segmenter

Segmenter er et godt supplement til de mere statiske lister, idet de lebende bliver
opdateret, sa kontakter, der opfylder betingelserne for at indga i segmentet, bliver
tilfojet, ligesom at de kontakter, som ikke ger, stempler ud.

Der er mange mader, hvorpa du kan bruge segmenter i bade dit arbejde med auto-
mations og kampagnemails. Overvej eksempelvis, om folgende segmenter kunne
give mening i din kontekst:

1. Segment med kontakter, der har kebt inden for de seneste 30 dage

2. Segment med kontakter, der har kebt 3 eller flere gange inden for de seneste
180 dage, men ikke har kobt de seneste 60 dage

3. Segment med kontakter, der har besggt hjemmesiden mindst 3 gange de
seneste 30 dage og har kebt inden for 180 dage, men ikke har kabt eller har
startet checkout siden

4. Segment med kontakter, der har kebt mere end 5 gange de seneste 180 dage

5. Segment med kontakter, der har besagt en pris- eller produktside inden for de
seneste 7 dage, men ikke har kabt eller startet checkout

6. Segment med kontakter, der har en mailadresse fra et domaene, som er blandt
dine top-100-kunder

7. Segment med kontakter, der har angivet en adresse inden for 25 kilometer fra
din fysiske butik

8. Segment med kontakter, der er subscribed inden for 30 dage og har kebt i
samme periode

9. Segment med kontakter, der har opsagt et abonnement inden for de seneste 14
dage

10. Segment med kontakter, der hverken har klikket, abnet eller kebt inden for de
seneste 90 dage.
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Kan du se, hvor mange muligheder der er for at bruge segmenter som et kraftfuldt
vaerktoj for at forsta og inddele dine kunder? Det er nemt og hurtigt at opsaette de

mest lavpraktiske segmenter, som du pa den made kan aktivere i dit arbejde med

bade automations og kampagnemails.

Det data, der bruges til at inddele folk i de rigtige segmenter, kan du enten selv arbe-
jde pa at indhente i forbindelse med sign-up eller via et efterfelgende extended opt-
in. Meget af adfeerdsdataet er dog noget, dit EMS selv kan hente via interaktionen
med dine mails eller fra dit CMS.

Det skal du vide ...

Med ovenstaende pa plads er du klar til at hoppe ud i grundlaeggende segmenter-
ing af dine kontakter. Vi har dog kun lige skrabet i overfladen af disciplinen og kigget
pa en indledende grovsortering - hvis du virkelig vili gang med med det helt store
maskineri, kan du med fordel kigge pa veerktojer som Clerk, Segment og Clearbit.

Inden du gar i gang, far du lige et par disclaimers med pa vejen, sa du ikke far noget
galt i halsen. Here we go!

Disclaimer I: De forskellige segmenteringsmuligheder afhaenger rigtig meget af
dit EMS. Det er ikke alt, der kan lade sig gore i alle systemer.

Disclaimer II: Ting hedder noget forskelligt i forskellige systemer. Et godt eksem-
pel er “tags’, der bade kan dsekke over en segmenteringsmade, men ogsa en
made, du kan tagge dine lister eller segmenter, sa du bedre kan holde et overblik
pa din konto.

Disclaimer llI: Du kan segmentere herfra og til juleaften, men husk, at for mange,
sma og irrelevante segmenter, du alligevel ikke bruger, kan veere naesten lige sa
darligt som slet ikke at have nogen overhovedet.



Kvalificering

Kvalificering er en halvbror til segmentering og har en del overlap, sa lad os for god
ordens skyld starte med at definere, hvordan kvalificering, i hvert fald i denne bog,
adskiller sig fra segmentering.

Segmentering kan have mange formal — kontooverblik, muligheden for at skraedder-
sy indhold, som flow-trigger .. For blot at naevne et par eksempler. Du har allerede
faet flere ovenfor. Kvalificering derimod har som det klare udgangspunkt ét fokus -
nemlig at kvalificere en permission, sa vi kan igangsaette salgsinitiativer, overdrage et
lead til Salg eller pa andre mader gore salgsafdelingens arbejde nemmere.

Det kan virke som et lidt arbitreert sted at treekke graesnsen, men haeng lige pa et
ojeblik. Det bliver lidt nemmere, nar de konkrete arbejdsopgaver kommer pa bordet.
Man kan sige, at kvalificering er en form for overbygning til almindelig segmentering,
som er szerligt vigtig i virksomheder, hvor dit arbejde med e-mailmarketing har som
primaer malsaetning at levere leads til en salgsafdeling, og hvor marketingafdelingen
sa at sige “slipper bolden", nar et lead kommer til et specifikt punkt i sin kunderejse.

Det vil ofte veere tilfaeldet i B2B-virksomheder eller B2C med en laengere, mere
kompleks kunderejse, hvor det er nodvendigt med en saerskilt salgsproces og et
samarbejde mellem Salg og Marketing. Her handler det altsa for dig som market-
er om at gore alt det, du kan for at gere dine permissions klar til en salgsdialog og
klaede dine salgskolleger bedst muligt pa til opgaven.

| den forbindelse er det relevant at tage den klassiske sales funnel op fra skuffen og
kigge naermere pa, hvordan du som marketer spiller en rolle i at fa et lead fra toppen
til bunden i samarbejdet med Salg:
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Kolde leads

0 1 Ingen eller lille interesse i
produkter/lesninger/brand.

_ =

Har vist indirekte interesse i
produkter/lesninger/brand.

Nurtured leads
Har fuldfert eller i gang med at
gennemfere nurturing-flow(s)

Modne leads
Har vist direkte interesse i
produkter/lesninger/brand

Marketing Qualified Leads (MQL.

Sales Qualified Leads (SQL)
Kvalificeret af salg som
relevant og kebsparat.

Kvalificeret af marketin

Kobsparate leads
Er klar til at foretage en
kebsbeslutning inden for 30 dage:

Konvertering/tab
Har foretaget et kob eller
fravalgt os som kandidat.

[ Marketing/EMS [ salg/CrRM



Du har helt sikkert hort forkortelserne MQL og SQL fer. Og det er her, de kommer ind
i billedet. Nar du arbejder med salgskvalificering, er det nemlig (i et eller omfang) dit
ansvar at levere MQLer til Salg, der herefter er ansvarlig for at kvalitetssikre leads og
enten sende dem retur eller arbejde videre med dem som SQL.

Men er det ikke lettere sagt end gjort? Hvordan skal jeg via e-mailmarketing flytte en
helt gron permission, som bare har downloadet et white paper, til et glohedt lead,
der er klar til at svinge kreditkortet? Det korte svar er, at du skal gere din potentielle
kober til en superstjerne ved at hjselpe dem med dine udfordringer, gere dem klo-
gere og give vedkommende de rette vaerktojer til at opna sine mal. Det er jo i sidste
ende det, marketing og salg handler om.

Men okay, hvordan kan man sa gere det helt lavpraktisk med e-mailmarketing? Der
er typisk tre vaerktojer i redskabskassen, du som marketer kan kvalificere dine per-
missions til en salgsdialog med, og som du skal kende til:

1. Leadscoring

2. Data- og permissionberigelse

3. Push af mikrokonverteringer.

Leadscoring

Leadscoring er en betegnelse for arbejdet med at forsege at kvantificere noget

sa subjektivt og vagt som interesse. Det er en disciplin, hvor du som marketer skal
forsege at definere en raeskke handlinger og adfaerd, som skal indikere et kabsbehov
og -eftersporgsel, der igen skal bruges som grundlaget for salgskommunikation.

Der er altsa tale om et pointsystem, hvor X adfaerd giver Y point. Det er kun din fantasi
og dit setup, som saetter graenser for, hvad du kan male pa og give point for:
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4. Abninger

5. Klik

6. Svar

7. Videresendelser

8. Download af materiale/deltagelse til event
9. Deltagelse i offline-events

10. Besog pa website/specifikt URL

11. Tilmeldt specifik liste eller sesgment

12. Udfyldt udvalgte inputfelter med data

13. Booker et made/demo.

Normalt opdeler vi adfaerd i tre kategorier, du maske kan bruge til at definere og
fastleegge pointskalaen for de forskellige former for data:

Primaert kebssignal: Kritisk - eksempelvis booking af mede eller sign up til demo.

Sekundaert kebssignal: Vigtigt, men ikke kritisk - eksempelvis beseg pa prisside
eller download af salgsmateriale.

Tertizert kebssignal: Relevant, men ikke vigtigt - eksempelvis klik i mails
eller besog pa website.

Meningen med galskaben er, at pointene skal hjeelpe med at identificere de
permissions, som har en interesse i en salgsdialog, men ogsa minimere den tid, Salg
skal bruge pa arktisk kolde kontakter. Langt de fleste setups fungerer pa den made,
at et lead sendes afsted til jeres CRM, sa snart det opnar X point og dermed status
som MQL. Herfra er det Salgs opgave at etablere en dialog og evt. kategorisere
leadet som SQL.

Lad os illustrere, hvordan leadscoring fungerer i praksis:



Navn: Niels Nielsen
E-mail: Niels@nielsen.dk
Virksomhed:  Nielsen & Nielsen

Website-besag: X5 3 point 15
Besog pa “Funktionalitet™ X3 5 point 15
Besog pa “Priser™: X1 10 point 10
Abnet/klikket pa mail: x7 1 point 7
Produktinteresse: Lasning A

Leadscoring er bestemt ikke nogen nem opgave, og der er mange steder, du kan ga
galt i byen. Hvilke handlinger kan indikere interesse? Hvordan skal forskellig adfserd
vaegtes i forhold til hinanden? Og hvordan optimerer man lebende leadscoring-set-
uppet?

Der er desvaerre ikke nogen opskrift pa et leadscoring-system, der kan trackkes ned
over alle setups pa tveers af brancher, kunder og indhold. Det handler i stedet om at
prove sig frem, evaluere og rette til. Den vigtigste pointe, du kan tage med dig fra
afsnittet her, er netop det. Noget sa diffust som interesse er umuligt at kvantificere
med nejagtighed.

Nar det sa er sagt, sa er der en lang raekke forholdsregler, du kan gere for at sikre,
at du har de bedste forudsaetninger for, at du kommer sa taet pa virkeligheden som
muligt. Du far mine anbefalinger her til dig, der skal i gang med leadscoring:
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Anbefalinger

1. Start med de mest grundlaeggende elementer i dit leadscoringsetup, sa du kan
komme ud over rampen. Det er bedre at komme hurtigt i gang og begynde at
indsamle leaddata, selvom det ikke er perfekt. Du kan altid udbygge det pa et
senere tidspunkt.

2. Tag Salg med pa rad, nar du skal definere adfeerd og deres vaegtning. Det er ofte
Salg, der sidder med vigtig viden ift. kebssignaler.

3. Saet nogle klare mal for din leadscoring - hvad skal der ske, nar et lead nar en
score pa X, Y og Z?

4. Hvis du skal laegge dig fast pa en leadscore, hvor et lead kvalificeres som MQL,
sa start hellere med at sastte barren for lavt end for hojt. Det er nemmere at kere
for mange igennem og justere.

5. Min uvidenskabelige erfaring er, at nar arbejdet med leadscoring ikke lykkes/
sejler, sa skyldes det 8 ud af 10 gange, at Salg og Marketing ikke har et effektivt
samarbejde. Som marketer har du brug for, at Salg giver dig feedback pa lead-
kvalitet, readiness to buy mv.

6. Huvis du helt eller delvist arbejder med account based marketing, er det en god
idé at opsaette et filter, hvor man automatisk kvalificeres som MQL, hvis du i din
leadgenerering hapser en mail fra en praedefineret liste over vigtige kunder.

7. Husk at arbejde med “negativ" leadscoring eller en tidsmaessig begraensning
pa point. Det er en god made at sikre, at adfaerd, der tyder pa manglende inter-
esse eller en kontaktperson uden for malgruppen, ogsa tages med i regnskabet.
Overvej fx at give minuspoint ved beseg pa “Karriere'-sider eller inaktivitet.

8. Vaer opmaerksom pa de konsekvenser, iOS 15-opdateringen har haft for fx ab-
ningsrate og ifm. Hide My Email.



9. Alle leadkanal/klik/download af indhold mv. ber ikke give en identisk score. Hvis
du har mulighed for at skelne mellem adfaerd malrettet de forskellige dele af
kunderejsen, er det godt at kunne differentiere i vaegtningen.

10. Husk, at leadscoringen ikke er nogen eksakt videnskab og sandhed. Leadscoring
kan ramme helt ved siden af og bullseye pa samme tid, uden at der er noget galt
med din model.

Rigtig mange EMS'er tilbyder en eller anden form for leadscoring, selvom det kan
hedde noget forskelligt. Formalet med leadscoring er i sidste ende at agere som det
kvantitative grundlag for, at et lead skal sendes fra dit EMS til jeres CRM.

Data- og
permissionberigelse

Den anden ovelse, du skal kende til, nar det kommer til kvalificering, er data- og
permissionberigelse. Altsa de ting, du kan gere inden for rammerne af e-mailmar-
keting for at opgradere den indledende permission, som typisk vil besta af navn og
Mailadresse Igen med det formal at give Salg bedre forudsaetninger for at kunne
kickstarte en salgsdialog eller f& mere data, du kan bruge i din @vrige marketing.

Med andre ord er opgaven at fa sa meget (relevant) data som muligt pa dine
permissions, sa en salgsmedarbejder far nemmere ved at forsta leadets behov og
indvendinger. Jeg har allerede slaet et slag for at involvere Salg i hele kvalificeringsar-
bejdet, og hér vil jeg gerne gore det igen. For det er kun Salg, der ved, hvilke oplys-
ninger der er relevante i salgsarbejdet.

Men hvordan far du sa de data, Salg beder om? Her skal du have gang i de sma gra
og vaere kreativ. Du kan opdele opgaven i to etaper - input fra din kontakt og data, du
selv kan bygge ovenpa.

Datainput fra din kontakt kan bade ske i forbindelse med sign-up, men ogsa efter at
du har faet permission. Her far du nogle eksempler pa, hvordan du kan friste dit lead
til at kvalificere sig selv:
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4.

5.

Multiple step campaigns, hvor du indsamler ekstra data i efterfelgende steps

Belon kontakter, der giver mere data - enten i form af rabat, adgang til eksklus-
ivt indhold eller noget helt tredje

Konkurrencer og give-aways, hvor det er et krav for deltagelse
Community/brugerkonto, hvor du kan indsamle mere information

Dobbeltgating af indhold for eksisterende kontakter med ekstra inputfelter.

Som et supplement er det i nogle sammenhaenge en god idé at bygge ovenpa med
data, du selv kan indsamle eller registrere om en given permission. Vi har allerede
veeret igennem adfaerd, du kan male pa og dokumentere i afsnittet om leadscoring.
Det er selvfolgelig relevant for Salg at have indsigt i, da det kan afslere produktinter-
esse eller praeferencer.

Du kan dog ogsa selv hoppe i arbejdstejet og enten manuelt eller via forskellige tools
berige dine leads med yderligere data. You guessed it — her kommer 5 eksempler

mere:

1. Indsaml mere data via et nyt opt in igennem annoncering

2. Veerktojer som Clearbit, Leadfeeder eller Albacross kan traekke data, du kan
fodre dit setup med

3. Scraping/enrichment via tools som fx Vainu, eller hvis det er muligt i dit CRM
(fx HubSpot)

4. Outreach til relevante accounts med unikt indhold eller andre incitamenter

5. Kampagnemails med afsaet i specifikke accounts.

Inden du panikker: bare rolig. | rigtig mange setups vil flere af ovenstaende enten
vaere i samarbejde med eller helt eller delvist overdraget til Salg. Det kan lige-
ledes ikke understreges nok gange, at ovenstaende blot er eksempler og ikke
nodvendigvis giver mening i dit setup. Men forhabentligt kan det give inspiration
til, hvordan du kan gribe opgaven an ift. data- og permissionberigelse.



Push af
mikrokonverteringer

Hey, skal Marketing nu overtage Salgs arbejde? Hvad far de sa lon for? Nej, selvfelgelig
ikke. Det er vigtigt at kende sin beseogstid, men mindst lige sa vigtigt, at Marketing og
Salg arbejder sammen og hjaelper hinanden med at traekke i samme retning de steder,
hvor marketing- og salgsarbejdet overlapper.

Et af de steder er ved mikrokonverteringer. Mikrokonverteringer er en betegnelse for
konverteringsbegivenheder, der ligger for en makrokonvertering, som typisk er et kab.

Med andre ord er det de typiske steps eller handlinger, der skal til, for at et lead bliver
tilen kunde. Du far lige nogle klassiske eksempler:

1. Booking af mede med salgsrepraesentant

1. Download af salgsmateriale

1. Beregning af pris via formular

1. Sign up til demoversion/-udgave

1. Tilmelding til salgsrelateret begivenhed (fx produktgennemgang).

Okay, so far, so good. Men hvad skal du som marketer gore? | overfort betydning skal
du tage salgshatten pa og bruge mikrokonverteringerne i dit kvalificeringsarbejde. Du
skal pushe og “saelge” jeres forskellige indgangsvinkler via dit e-mailmarketingsetup

og bruge det til at skille skidt fra kanel.

Det kan du gere pa mange mader og ikke kun med dine automations og kampagne-
mails. Jeg har selvfolgelig taget et par eksempler med, du maske kan bruge:
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1. Opret en flowserie af mails, hvor du italesaetter jeres mikrokonverteringer, der
aktiveres, nar et lead opfylder betingelserne for salgskommunikation, men
endnu ikke er varm nok til at opna en status af MQL.

2. Brug remarketing i bade dine slide-ins og evt. igennem en flowserie, der akti-
veres ved besag pa hjemmesiden.

3. Afprov dobbeltgating af indhold for eksisterende kontakter - fx som ikke-oblig-
atorisk inputfelt.
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Offboarding

Alting har en ende. Og det har din relation til dine kontakter sandsynligvis ogsa
pa den ene eller anden made. En vigtig evelse, som mange slet ikke prioriterer i
site-mailmarketingsetup, er netop offboarding - ogsa kendt som listehygiejne,
permission sunsetting og lign.

Offboarding er modpolen til onboarding og handler om, hvordan du bedst muligt far
kert dine permissions ud af dit setup igen. Der er flere arsager til, at netop offboarding
er en vigtig arbejdsopgave. Jeg har valgt at fremhaeve et par stykker her:

1.

| rigtig mange EMS'er betaler du for det antal kontakter, du har. Offboarding
sikrer, at du ikke betaler mere end hgjst nedvendigt ved at have et kunstigt hojt
antal kontakter.

Hvis du har mange kontakter, der af den ene eller anden arsager aldrig
interagerer med det, du sender, mudrer du dine nggletal og performaceindika-
torer, som skal tage afsaet i aktive kontakter

Mange inaktive kontakter kan pavirke din deliverability negativt og betyde, at
de faktisk ender med at veere en haemsko for at na frem til dine aktive kontakter

Hvis det er besveerligt at slippe ud af dit mailsetup, inviterer du til spam
complaints og det, der er veerre - fx klager til Forbrugerombudsmanden

Et godt offboarding-setup kan ogsa “redde” kontakter, der maske stadig er
interesseret i at hore fra dig, men af den ene eller anden arsag ikke har interag-
eret med dine mails pa det seneste.

Det var argumenterne for, hvorfor du skal arbejde med offboarding. Der er al mulig
grund til at komme i gang med at rydde op sa hurtigt som muligt, selvom det er klart,
at effekten af at gore forarsrent er storre, jo flere permissions, du har. Hvis du lige er
gaet i gang med e-mailmarketing, er der andre ting, som beor sta hojere pa agendaen.
Nar du skal arbejde med offboarding, skal du have felgende elementer pa plads i dit
mailsetup:
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Segment med opsatte kriterier for offboarding

Offboardingflow, der triggers, nar man bliver en del af offboardingsegmentet
Sletnings- eller suppressfunktion, safremt man nar til slutningen af
offboardingflowet.

Derudover er det vigtigt, at du bruger tid og ressourcer pa to af dine vigtigste aktiver,
nar det kommer til offboarding - nemlig din Unsubscribe og Preference Page. Det
har jeg skrevet to gode indlaeg om pa Linkedin, som du kan finde pa min personlige
profil. Du kan finde mit opslag om Unsubscribe Pages her eller klikke her for at leese
om Preference Pages. Det er rart, at man kan henvise til sig selv.

Du skal altsa starte med at definere, hvornar en kontakt muligvis skal offboardes.
Her har du flere muligheder. Mange baserer helt eller delvist deres listehygiejne pa
manglende dbninger af e-mails. Andre vaelger, at det i stedet skal vaere klik. Og en
tredje gruppe veelger at basere segmentet pa det seneste websitebesag.

Her skal du tage et valg, der giver mening for den typiske kunderejse og interak-
tion med dit indhold. Hvis dine kontakter sjaeldent beseoger websitet uden at kebe,
kan det veere for voldsomt at smide alle permissions ud, der ikke jeevnligt beseger
websitet. Omvendt ma du, hvis du vaelger abninger af dine mails som kriterium, leve
med, at i0S 15 vil holde kunstigt liv i en del af de kontakter, der skulle vaere kort pa
lossepladsen.

For at illustrere forskellen i segmenteringskriterier har jeg taget tre eksempler med,
du maske kan bruge som inspiration til at fastlaesgge dit eget:

Eksempel 1: Kontakt inkluderes i offboarding-segment, hvis vedkommende ikke har
abnet en mail de senest 90 dage og tidligere har abnet og klikket pa minimum en
mail.

Eksempel 2: Kontakt inkluderes i offboarding-segment, hvis vedkommende ikke har
klikket pa et link i en mail de seneste 180 dage og ikke har besogt website eller kobt i
samme periode.

Eksempel 3: Kontakt inkluderes i offboarding-segment, hvis vedkommende ikke har
besogt websitet de seneste 180 dage og ikke har abnet eller klikket pa en mail de
seneste 90 dage.


https://www.linkedin.com/posts/peter-kragh-lauritsen_ser-din-unsubscribe-page-ogs%C3%A5-s%C3%A5dan-her-ud-activity-6955929575520354305-zUsj?utm_source=share&utm_medium=member_desktop.
https://www.linkedin.com/posts/peter-kragh-lauritsen_kunne-nedenst%C3%A5ende-v%C3%A6re-din-preferencepage-activity-6956128816507277312-UF1C?utm_source=share&utm_medium=member_desktop.

Som du kan se, er der et utal af muligheder for at sasmmensaette et offboarding-seg-
ment, der passer til den made, du ensker at arbejde med offboarding pa. Det er en

harfin balancegang at sikre, at du ikke far kort relevante kontakter ud af dit mailsetup,

men omvendt er der heller ingen mening i at have kontakter liggende, som forment-
lig aldrig kommer til at handle hos dig igen.

Nar du har defineret betingelserne for dit offboarding-segment, er det tid til at
bestemme, hvad der skal ske med de kontakter, som bliver en del af segmentet. |
langt de fleste tilfeelde er det nemmest at opsaette et offboarding-flow, som giver
den pageeldende kontakt en sidste mulighed for at forblive en del af dit setup.

Et klassisk offboarding-flow indeholder 2-4 mails over et par uger, sa der er rig

mulighed for at vise, at man har interesse i fortsat at modtage kommunikation fra dig.

Du kan med fordel implementere folgende i dit offboarding-flow:

1. Lad ferste mail og/eller anden mail veere uden incitament for at bekraefte kon-
taktens interesse - sa kan du altid overveje at give en belgnning i mail 3 eller 4,
fx en rabatkode.

2. Huvis du vil veere sikker p3, at der er tale om en egentlig interesse i dit offboard-
ingflow, skal du opfordre modtageren til at klikke pa en knap, sa du kan tracke
det palideligt.

3. Pas pa med at fylde for mange elementer i form af billeder, video og lign. i
mailen - maske skyldes det manglende interaktion, at du er reget i spam? Du
kan overveje at lave en eller flere af de mails, der indgar i dit flow, til en plain
text-mail.

4. Show them what they're missing - frygten for at miste er steerkere end habet
om at vinde.

5. Hav et “genopvarmningsflow” klar til de kontakter, der far keempet sig tilbage i
varmen og giv dem et hjerteligt “velkommen hjem” over de naeste par uger.

Du kan se et eksempel pa, hvordan et offboarding-flow kan opsaettes med to
spor - hhv. HTML-mails og plain text. Leeg maerke til den ret markante forskel i
abningsrate:
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Hvis du af den ene eller anden grund ikke onsker at varetage listehygiejnen via en
automation, kan du ogsa manuelt rydde op og smide vaek.

Du har nu identificeret de kontakter, der muligvis er pa vej ud. Du har kert dem
igennem dit offboarding-flow, hvor enkelte har keempet sig tilbage. Og nu star du sa
med en bunke af kontakter, der ikke har reageret endnu, som du skal tage stilling til,
hvordan du skal skille dig af med. Her har du (i nogle EMS'er) to muligheder.

Den ene indebeerer, at du helt lavpraktisk sletter kontakterne fra dit EMS og fjerner
alt deres kontaktdata. Jeps, det hele ryger ud, og du kan ikke genskabe det igen.

Den anden model er ikke helt sa drastisk. Her suppresser du i stedet kontakterne,
hvilket betyder, at du ikke leengere er i stand til at sende dem mails, ligesom at du
ikke leengere skal betale for den plads, de for tog i dit EMS. Den helt store forskel er
dog, at du beholder alt kontaktdata, fx kebshistorik. Dermed kan du altid pa et
senere tidspunkt, hvis den pageeldende mailadresse handler hos dig igen, genakti-
vere kontakten eller bruge kontakten til anden markedsfering.

Hvad skal du sa veelge? Forst og fremmest skal du undersege, om suppressing
overhovedet er en mulighed i dit EMS, og hvad det konkret indebaerer, da det er



forskelligt fra platform til platform. Som udgangspunkt er suppressing dog klart at
foretrackke, da du far fordelene ved at slette kontakterne, men uden ulemperne, der
er forbundet med at smide alt data ud som ved en sletning.

Det er dog ikke helt sa ligetil .Du skal nemlig vaere opmaerksom pa, at der rent
Jjuridisk kan vaere nogle begrasnsninger for, hvor laange du ma beholde en
permission, hvis du ikke bruger den. Og selvom der ikke er nogen handfast graense,
er det en god idé at have in mente, hvis du bruger suppressing. Det kan du laese
mere om i det juridiske afsnit.

Uanset hvad du vaelger, er det sidste skridt at implementere selve sletnings-
funktionaliteten - enten som et szerskilt flow eller som sidste element i dit
offboarding-flow. Du kan naturligvis ogsa gere det manuelt, hvis du foretrackker det.

Inaktive kontakter er dog ikke de eneste, du kan overveje at offboarde. Det er nemlig
ogsa en rigtig god ideé at smide kontakter ud, hvor dine mails enten hard eller soft
bouncer.

En hard bounce er et udtryk for, at dine mails permanent ikke er i stand til at blive
leveret, hvilket kan skyldes, at der er tale om en mail, der ikke eksisterer. En soft
bounce er i stedet en betegnelse, som beskriver, at dine mails midlertidigt ikke kan
leveres - fx grundet en fyldt mailboks, eller at modtagerens mailserver er nede.

Langt de fleste EMS'er suppresser eller sletter automatisk hard bounces, mens
standarden for soft bounces er, at kontakten enten slettes eller bliver suppressed,
hvis mails til kontakter soft bouncer 7 gange.

For at sikre en sa hoj deliverability som muligt er der dog mange, som veelger at
opsaztte et flow, hvor mellem 3 og 4 soft bounces inden for 9o dage ogsa bliver
suppressed eller slettet. Det kan vaere en god idé€, hvis du oplever en hej bounce rate
(+1,5 % af dine modtagere), eller hvis du gerne vil vaere proaktiv i din listehygiejne.
Husk dog pa, at der kan vaere naturlige arsager til soft bounces, sa det er sjaeldent en
god idé at saette barren for lavt.
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Kan du se pointen i en
hovedrengoring?

Det er aldrig sjovt at rydde op, og det kan veere angstprovokerende at trykke “Slet”,
men tro mig, nar jeg siger, at det er det rigtige at gere, og at du vil takke dig selv
bagefter. | langt de fleste sma og mellemstore setups er offboarding ikke en daglig
hovedpine, men noget, du maske skal forholde dig til en gang hvert kvartal og evt.
supplere din automatiske listehygiejne med noget manuelt knofedt eller ekstra filtre,
som fx kan fange test-mails eller dine konkurrenters mailadresser.

| store mailsetups er den lebende offboarding en smule vigtigere - bade fordi der
er flere kontakter, men ogsa fordi en uhensigtsmaessig oprydning kan koste meget
tid og penge. Der findes en perleraskke af tools, som kan automatisere dele af dit
oprydningsarbejde yderligere - fx Clearbit Risk, som kan frasortere spam sign-ups
allerede ved tilmelding - sa slipper du for, at de nar at gore skade.










ering






mering

Tillykke! Du har klaret dig igennem femtrinsraketten i dit arbejde med
e-mailmarketing. Sa er vi vel feerdige med det vigtigste - eller hvad? Bade ja og nej.
Med ovenstaende har du vaerktojerne til at bygge et solidt fundament for dit arbejde
med e-mailmarketing. Men som med sa meget andet er du aldrig helt feerdig.

Nar basen er pa plads, og du kan seette flueben ved de vigtigste, mest forretnings-
kritiske dele af dit mailsetup, beveeger du dig over i en ny fase, som du egentlig ger
klogt i at have i baghovedet fra dag 1 - nemlig den lebende optimering. Det er her,
at farene bliver skilt fra bukkene, og hvor du kan hente de ekstra performancepro-
center, der kan ende med at blive mange penge vaerd.

| dette afsnit leber vi de fem vigtigste optimeringsevelser igennem, som er det, der
tager dit mailsetup fra fint til fantastisk.
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Optimeringspunkt 1.

Splittesting

You guessed it. Selvfolgelig er vores gamle ven A/B-splittesting en uundvaerlig
storrelse i et afsnit om optimering. Du har maske allerede afprovet det i dine kam-
pagnemails, men splittesting er en ovelse, du kan traekke ud til stort set alle dele af
dit mailsetup - leadgenerering, automations og segmentering.

Der er et hav af muligheder for at splitteste forskellige elementer, nar du arbejder
med e-mailmarketing, men feellesnaevneren ber veere, at de ting, du tester, skal vaere
noget, du for eller siden har teenkt dig at bruge - eller undlade at gore.

Det er sjeeldent en god idé at bruge tid pa splittesting, hvis du ser det som en “pligt”,
og at du ikke far fulgt op pa og aktiveret de data, du indsamler. Dermed ikke sagt at
du ikke kan starte med at splitteste tidligt i dit optimeringsarbejde, men forst bruge
indsigterne senere. Jeg ser desveerre bare mange, som har kert den samme simple
splittest i mange maneder, hvor det bare er blevet en vane uden formal. Det er dumt.

Nar du kaster dig over arbejdet med splittesting, er det vigtigt, at du serger for at
overholde nogle simple huskeregler. Ellers risikerer du nemlig, at de data, du baserer
din efterfolgende beslutning pa, er fejlagtige, misvisende eller unejagtige:

Arbejd med andring af én variabel pr. test - aendrer du flere ting, kan du ikke
isolere den enkelte sendrings effekt.

Vaer meget opmaerksom pa stoerrelsen af dit dataseet (antallet af modtagere) -
hvis din splittest kun omfatter et par hundrede modtagere, er det ikke sikkert, at
du kan bruge resultaterne til noget.

Nar du kerer splittests i automations, er det en god idé at lade testen kare i en
afgraenset, men ikke for kort tidsperiode - bade for at fa nok modtagere, men
ogsa for at fa et mere repraesentativt billede.

Kor dine splittests flere gange, sa du har flere datapunkter, du kan sammenligne
over tid.



Sorg for, at du kerer din test til (sa vidt muligt) identiske malgrupper, sa det ikke er

forskelle hos modtagerne, der er grunden til forskelle i performance.

Tag hejde for eksterne forhold, der maske kan pavirke performance, og som ikke

er relevante for den variabel, du tester.

Laeg dig fast pa en primaer KPI, nar du splittester, men vaer samtidig opmasrksom

pa, hvordan sekundaere metrics pavirkes.

Eliminér friktion omkring variablen, sa du far de mest korrekte tal — hvis du fx

tester pa performanceforskellen mellem fri fragt og en rabatkode, men at det er

svaert at finde rabatkodefeltet i checkout, far du maske ikke tal, du kan bruge til
noget.

Sperg dig selv, om forskellen i performance er signifikant - er der en tilpas stor
forskel til, at det er tal, vi kan stole pa?

Forsta og accepter, at tilfeeldigheder kan vaere en stor del af arsagen i forskelle
pa performance, men ger alt, du kan, for at imedega det.

Huskereglerne bor give dig et godt udgangspunkt for at sikre retvisende, brugbare
splittests. Men hvad kan du sa splitteste pa? Og hvad giver mening? Jeg har samlet
en handfuld af eksempler pa variabler, du kan preve af, pa naeste side, men tag det
som inspiration. Der er tonsvis af muligheder, sa i virkeligheden er det kun formalet,
der saetter rammerne for dit arbejde med splittesting.
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Abningsrate Klikrate Konverteringsrate
Afsendernavn Opbygning Offer (hvad giver du?)
Emnelinje Indhold Landingpage
Preheader Omfang Handling/malsaetning
Afsendelsestidspunkt Linktype (fx knap, Timing (fx op til

i hyperlink, feed mv.) lonningsdag)
Mailformat

(brandet vs plain text) Offer (Hvad giver du?)

begivenhed, event eller
saeson)

Optimeringspunkt 2:

Udbygning

Er alle dine automations sat op og live? Godt arbejde! Det lobende vedligehold-
elsesarbejde og optimering, der ligger i dine automations, handler primaert om at
udbygge og udvide med nye mails pa baggrund af det data og erfaring, du har
opbygget. Her kaster du dig altsa bade over splittesting, men ogsa opsaetningen af
nye grene i dit automation-setup.

Mange starter med et ekstremt simpelt flow med et saet af budskaber, alle skal
igennem over en foruddefineret tidsperiode. Nar du er kommet til bunds med de
vigtigste e-mailmarketingopgaver, er det dog tid til at genbesege version 1 af dine
automations og hive vaerdien ud af den viden, der er akkumuleret i dine performan-
cetal siden sidst.

Start med de automatons, der a) har sterst forretningsmaessig betydning og poten-
tiale, og b) hvor du har data, du kan bruge i din udbygning.

Kontekst (fx op til relevant



Du far lige nogle klassiske eksempler pa udbygninger, der plejer at vaere pengene
veerd:

Opsaetning af forskellige journeys i kommercielle automations (fx tabt kurv,
browse abandonment mv.) afhaengigt af kurvsterrelse

Opsaetning af forskellige journeys i efterkebs-automations (fx post purchase,
winback osv.) afhaengigt af antallet af transaktioner

Opsaetning af saerskilt journey i dit velkomstflow til kontakter, der ikke har angivet
udvalgt kontaktdata (fx telefonnummer, fedselsdag mv.)

Opseetning af forskellige journeys med forskellige incitamenter (fx rabatkode, gift
in purchase eller lign.) i loyalitets-automations

Opseetning af andet end standard-automations i dine transaktionelle flows (fx
ordrebekreeftelse, leveringsinformation mv.).

Optimeringspunkt 3:
Data og segmentering

Et af de steder, hvor du virkelig kan hente veerdi i dit optimeringsarbejde, er, nar det
kommer til databerigelse og segmentering. Det er begge dele discipliner, der kan
bruges som raketbraendsel i et godt mailsetup, og derfor bor det klart vaere et fokus,
nar du tager optimeringsbrillerne pa.

Kort fortalt handler denne del af arbejdet med optimering om at indsamle mere vid-
en om dine kontakter og sikre, at de bliver puttet i de rigtige segmenter, sa du har de
bedste forudsaetninger for at sende det rigtige indhold til dem.

Her er der utrolig mange veje til Rom, sa start med at danne dig et overblik over din
softwarepark, sa du ved, hvad der faktisk er muligt. Vi har rigtig god erfaring med
folgende initiativer, nar det kommer til at fa fingrene i s meget forstepartsdata som
muligt, som du kan fodre dit mailsetup med:

175



176

Gated content
Remarketing via Sleeknote
Extended forms
Preference Page

Kampagnebaseret indsamling

Optimeringspunkt 4:

Frekvens og indhold

Har du et fast sendeskema hver tirsdag og fredag og de samme indholdskoncepter
uge ind og uge ud?

Det kan bade veere godt og skidt. Fordelen er, at det skaber en forudsigelighed og en
afsenderstruktur, som dine modtagere kender og kan forholde sig til. Ulempen er, at
du maske gar glip af opmaerksomhed og omsastning de dage, du mere eller mindre
bevidst holder dig fra.

Et af de mest klassiske vaerktojer i din optimeringsvaerktojskasse er at afprove
a@ndringer i den frekvens, du sender med, men ogsa aendre form og indhold. Pa den
made far du et grundlag for enten at holde fast i det, du allerede ger, eller maske
agndre helt eller delvist pa din nuveerende strategi.

Selvom det er et af de helt grundlaeggende optimeringshandtag, du kan traekke i,
sa er det ogsa en ovelse, der kraever planlaegning og et stremlinet framework, for
at du kan suge viden og konklusioner ud af dit optimeringsforseg. Ellers risikerer
du at saette noget stort i gang, som hverken har gjort dig klogere eller beriget dine
modtagere, nar du er faerdig.

Nar du kaster dig over at arbejde med at optimere frekvens og indhold, kan du pas-
sende starte i det sma med udvalgte segmenter, inden du kerer det ud til storre dele
af din liste. Pa den made far du noget indledende feedback, sa du kan rette til, inden
du maske traeder dine vigtigste mailkontakter over tacerne.



Pas ogsa pa med at ga for hurtigt frem. Hvis du fra den ene dag til den anden gar fra
at sende en enkelt kampagnemail om ugen til nu at sende to hver dag, beder du om
at fa et gok i nedden. Juster din frekvens stille og roligt, sa dine modtagere vaenner
sig til et anderledes afsendermenster, og brug de leeringer, du ger dig undervejs.

Optimeringspunkt 5:
Leadgenerering

Ja, jeg ved, at vi har snakket om leadgenerering, sa jeg skal gore det kort. Men det er
sa sandelig ogsa et af de steder, hvor der altid er mulighed for at skrue pa knapperne
og hive lidt mere ud af dine slide-ins, annoncekroner eller gated content.

Din vigtigste opgave, nar vi snakker optimering af din leadgenereringsindsats,
hanger meget godt sammen med de ovrige optimeringspunkter. Nemlig at
splitteste forskellige budskaber, afprove nye incitamenter, justere dit annoncebudget
og kampagnemalsaetninger og mindske den friktion, der ger, at du ikke far alle de
leads, du maske kunne fa.

Kan vi gore vores onsite forms mere synlige, sa flere bruger dem? Skal vi e&endre i
vores slide-ins, sa de vises tidligere eller senere? Hvad med at bruge gated content i
vores Facebook-annoncer i stedet for en rabatkode som incitament?
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OptimeringsframeworRk

Det kan godt veere, at du aldrig bliver feerdig med dit mailsetup, men hey, det bety-
der bare, at der altid er mere at hente. Som e-mailmarketer kan optimeringsarbej-
det virke som et fremmed land, og det er da ogsa vigtigt, at du holder tungen lige i
munden og taenker som en konverteringsspecialist.

Har du ikke en kollega eller konsulent, der kan assistere dig i den opgave, kan jeg
maske treste dig med vores grundskabelon til din lebende optimering af dit mail-
setup. Du kan bruge den til at saette dine forskellige indsatser i en storre kontekst og
danne dig et overblik over, hvad de forskellige aktiviteter har af formal, metoder og
konklusioner:

Du kan fa skabelonen ved at henvende dig pa kontakt@texta.dk.

God arbejdslyst!
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Evaluering og
benchmarking

Performanceanalyse, afrapportering, kanalbreakdown - kaer disciplin har mange
navne. Og netop evaluering/benchmarking er virkelig en kaer disciplin, som mange
dog enten springer let over eller hader at skulle bruge tid pa.

Det er aergerligt. For det forste er det en super vigtig evelse, der bade giver
ammunition over for dine interne stakeholders, nar du skal argumentere for, hvorfor
der skal bruges tid og penge pa e-mailmarketing. For det andet er en grundig per-
formanceevaluering ofte dér, hvor du finder de ekstra par procenter, der ger, at du
far det maksimale ud af din indsats, ligesom at du maske far indsigt i, at dele af dine
aktiviteter ikke giver mening ud fra et performancemaessigt afsaet.

Jeg kan dog godt forsta, at mange ikke synes, at evaluering og benchmarking er
saerlig sjovt. For det kan bade vaere komplekst og kraeve et overblik i den sam-
lede forretning, hvis der ikke skal ga silotaenkning i den. | dette afsnit far du ind-
sigt i, hvordan du kan ga til arbejdet med at evaluere pa dine indsatser, kortleegge
performance-gaps/-muligheder og benchmarke internt og eksternt.

Inden vi gar i dybden med selve evaluerings- og benchmarkingevelsen, skal vi dog
lige have nogle ting pa plads - nemlig valg af malepunkter og forstaelsen for, hvad
der udger en konvertering samt en assisteret konvertering.

Malepunkter

Et af de forste og vigtigste spergsmal, du skal stille dig selv, nar du skal opstille

et afrapporterings- og performance-framework, er, hvad du vil male pa. Du skal
hverken have for fa malepunkter eller for mange. Det er en harfin balancegang, der
handler om at vaelge et overordnet saet primaesre metrics, som du bruger til at traeffe
beslutninger pa et strategisk niveau.
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Du kan fint have sekundzere, underliggende metrics, du bruger i hverdagen, men
forseg at begraense dig til 5-7 primaere performance indicators, sa dem, der ogsa
skal forholde sig til din evaluering, ikke drukner i forkortelser og buzzwords, der er
mere eller mindre forretningskritiske.

Vi plejer normalt at udveelge malepunkter ud fra folgende principper:

Dine malepunkter skal veere afstemt med relevante stakeholders og vurderet
som forretningsrelevante.

Dine malepunkter skal veere pavirkelige igennem dine indsatser og ikke et
resultat af tilfeeldigheder.

Dine malepunkter skal vaere sammenlignelige over tid, bade internt og eksternt.
Dine malepunkter skal kunne omseettes til konkrete actions.

Dine malepunkter skal veere konkrete og malbare.

Ud fra ovenstaende sammensaetter vi et metric-mix, som er de tal, vi bruger til
at tage den overordnede temperatur pa de indsatser, vi saetter i seen. Her er der
naturligvis forskel pa B2C/B2B, sa jeg har taget nogle eksempler med typiske
malepunkter med nedenfor.

B2C

1.

Samlet omsaetning fra e-mailmarketing samt fordeling af hhv. flow- og
kampagneomsaetning

Omsaetning pr. modtager samt fordeling af hhv. flow- og kampagneomsaetning
pr. modtager

Placed Order Rate (POR) og Average Order Value (AOV)
Click Rate (CR) og Click Through Rate (CTR) pa bade kampagner og automations

Unsubscribe- og spam complaint-rate.



B2B

1. Click Rate (CR) og Click Through Rate (CTR) pa bade kampagner
og automations

2. Mikrokonverteringsrate (fx downloadet salgsmateriale, besagt pricing-side,
kigget pa funktionalitet-side mv.)

3. MQL/SQL-rate/growth baseret pa leadscoring

4. Content Consumption Rate/Engagement Rate (hvor mange af vores permis-
sions har interageret med minimum to stykker, ofte gated, content)

5. Pipeline value created/contribution to pipeline value created.

Det forste, du nok vil undre dig over, er, hvor abningsraten er henne i ovenstaende
eksempler.

Abningsraten er blevet mindre palidelig efter iOS 15-opdateringen. Men det har i
realiteten aldrig veeret nogen seerlig god metric at basere dine strategiske beslut-
ninger pa. En hej abningsrate af dit indhold er nemlig ikke nedvendigvis nogen god
indikation pa, at det indhold, du sender, skaber vaerdi. Eller at du ger noget bedre,
end du har gjort tidligere.

Der er for mange tilfeeldigheder, der kan spille ind, og handlingen er sa relativt low in-
tent, at de mange variabler bliver overskyggende. Dermed ikke sagt at abningsraten
er ubrugelig. Det er den bestemt ikke. Vi bruger den stadig som et sundhedstegn ift.
deliverability og i arbejdet med listehygiejne. Men som strategisk, primasr metric er
den ikke det steerkeste kort at have pa handen.

Det er selvfolgelig ogsa naerliggende at male pa din konverteringsrate/permission-
pris fra forms onsite, Lead Ads og lign., men disse kan ogsa med fordel placeres i din
performanceevaluering for Social.
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Konverteringer og
assisterede
konverteringer

Konverteringer. Det, der i sidste ende, er slutmalet - penge i kassen. Det gaelder for
e-mailmarketing som alle andre kanaler, at alle malepunkter i sidste ende skal fere
tilen konvertering. Man kan desvaerre ikke betale regninger med smarte market-
ing-KPl'er.

Derfor er det vigtigt, at du i dit performanceevalueringsarbejde bruger krudt pa

at kunne forsta, hvor meget omsaetning e-mailmarketing bidrager med, og hvor
omsaetningen kommer fra. Hvad er det, der driver folk til at konvertere? Og hvordan
kan vi skalere de indsatser, der flytter nalen?

| den forbindelse er det dog vigtigt at kende til begrebet ‘assisterede konverteringer.
For mens e-mailmarketing i sig selv kan drive rigtig meget omsaetning, skal en stor
del af vaerdien ogsa findes i den birolle, dine automations og kampagnemails kan
spille i en kunderejse, hvor en anden kanal indtager hovedrollen.

Assisterede konverteringer daskker over de kanaler, der har haft et touchpoint, men
ikke vaeret det, der har drevet den sidste eller mest kritiske adfaerd i kunderejsen.

Ansisd ant Chick or
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Og det er et tal, mange marketers desvaerre glemmer at have med i sine perfor-
mance-breakdowns. For mens du som e-mailmarketer nok gerne vil have, at din
indsats bidrager med sa mange direkte konverteringer som muligt, s er du nedt til
at se din kanal som en del af et storre billede - eller holistisk for at bruge et
gennemtaesket klicheord.

Google Analytics kan du fa et indblik i, hvordan dine kanaler bidrager til de ovrige
kanalers konverteringer.

Pointen: Husk at inddrage dine assisterede konverteringer, nar du skal evaluere pa
kanalens performance. Det er ikke et uvaesentligt tal at have med som en del af et
samlet marketingmix og den typiske kunderejse.

Som ogsa tidligere beskrevet er det dog i samme forbindelse vigtigt at huske, at de
tal, du ser i Analytics, som hovedregel ikke er de samme som dem, der fremgar af dit
EMS, da de attribuerer pa forskellige mader.

Du kan derfor ikke blot laagge omsaetningen fra dit EMS sammen med assisterede
konverteringer i Analytics, da det vil give et upraecist indtryk af kanalernes ind-
byrdes del af kagen. Ikke desto mindre er det et relevant tal at have med i en samlet
kontekst og evaluering.
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Performance-
evaluering

N4a, med det pa plads .. Hvordan skal du sa evaluere pa din performance? Du har
udvalgt dine primaere metrics, opsat et overskueligt afrapporterings-framework og er
selvfelgelig opmaerksom pa sondringen mellem konverteringer og assisterede kon-
verteringer. Tjek, tjek og tjek.

Der er tre muligheder for at traekke de data, du skal bruge til at fa et indblik i konger-
igets tilstand:

Dashboardet i dit EMS
Google Analytics
Dashboardet i CMS/shopsystem.

Langt de fleste traekker hovedparten af de data, de skal bruge, fra deres EMS, der for
de flestes vedkommende har rigtig fine dashboards og performancemoduler. Her kan
du finde alle de vigtigste tal, du skal bruge til at evaluere, om tingene gar den

rigtige vej.

Det er vigtigt, at du er opmaerksom pa din attributionsmodel, nar du henter dataene
fra dit EMS, sa du ved, hvilket grundlag de enkelte tal hviler pa mht. konverteringer.
Det er naermere beskrevet i afsnittet om attribution og tilskrivninger.

Nar du har trukket data fra dit EMS, kan det vaere en rigtig god idé at have tilsvarende
performancedata fra enten Google Analytics eller dit CMS/shopsystem. Det er ikke
blot en made at koble tallene fra noget kanalspecifikt til den samlede marketing-
performance p3; det giver os ogsa et indblik i, hvordan forretningen som en helhed
klarer sig.

Dataene kan du skyde ind i et Google Sheets/Excel-ark eller opsaette en dash-
board-lesning i fx Google Data Studio. Arbejder du i et starre setup, kan det give mening
at evaluere pa baggrund af eller med afsast i en CDP som Segment eller Custimy.



Bum. Nu har du en oversigt over dine primaere metrics og kan nu begynde at drage
konklusioner pa baggrund af de tendenser, du ser. Oplever du et fald i omsaetning fra
dine kampagner det seneste kvartal? Maske performer ét flow helt vildt godt? Er din
samlede omsaetning fra e-mailmarketing vokset, men ikke i ssmme tempo som an-
tallet af permissions?

Der ligger en masse guldkorn gemt i den type evaluering, som du risikerer at overse,
hvis du ikke seetter tid af til at holde overblikket og omdanne indsigter til handlinger.
Det kan veere svaert, nar man har 117 andre ting i hverdagen, men det er ikke desto
mindre en absurd vigtig ovelse.

Intern benchmarking

Et dashboard med en masse tal er ikke meget vaerd, hvis de ikke bliver sat i en
passende kontekst. En indsigt i din konverteringsrate, AOV og CTR har ikke ret meget
veerdi, hvis der ikke er noget at sammenligne med - ogsa kaldet benchmarking. Og
det er den anden vigtige halvdel af arbejdet med at kunne afrapportere og evaluere.

Vi opdeler typisk benchmarking-evelsen i hhv. intern og ekstern benchmarking.
Intern benchmarking daekker over, at vi ssmmenligner vores nuveerende tal med
vores egne, historiske tal. Altsa at vi benchmarker mod os selv. Modsat involverer
ekstern benchmarking, at du sammenholder din performance med andre - fx inden
for samme branche, malgruppe eller geografi.

Intern benchmarking lyder relativt nemt. Det er vel blot at tage sin nuveerende per-
formance og holde den op mod tidligere perioder? Njaeh, det er ikke helt sa simpelt.

God intern benchmarking forseger nemlig at eliminere alle de forskelle, der kan
mudre billedet og give et indtryk af, at det enten gar bedre eller vaerre, end det ger.
Lad mig bruge nogle eksempler pa de ting, der kan gere din interne benchmarking
misvisende:

185



1. Antallet af kampagnemails - er der forskel pa, hvad og hvor meget du har sendt i
de perioder, du sammenligner?

2. Den samlede omsaetning - udsving i den samlede omsaetning i forretningen vil
typisk ogsa afspejle sig i omsaetningen fra e-mailmarketing.

3. Saesonudsving - saelger nogle varer mere eller mindre i udvalgte saesoner, kan
det pavirke performance fra dine kampagner/automations.

4. Rabatter, udsalg eller tilbud - hvis du i en periode har kert udsalg eller tilbud, kan
det pumpe omsaetningen kunstigt op.

5. Antal permissions - hvis din permissionbase er vokset markant ift. den periode,
du sammenligner med, vil omsaetningen naturligt vaere hejere end tidligere.

Ovenstaende er blot en handfuld eksempler pa, hvordan du kan risikere at gore din
indsats bedre eller darligere, end den reelt er. Det er umuligt helt at eliminere alle
variabler mellem to perioder, men som minimum er det vigtigt, at du og en evt. beslut-
ningstager er opmaerksom p3, at der kan vaere forhold, der far tallene til at se ander-
ledes ud.

Du kan med fordel inddrage underbyggende metrics, hvis du er i tvivlom, hvorvidt en
tendens har haft en betydning eller j. Et godt eksempel er, hvis du i en periode har
oplevet en markant vaekst i antallet af permissions.

For at sikre, at det ikke er din listestorrelse, der alene er skyld i en hgjere omsaetning
fra e-mailmarketing, kan du inddrage omsaetning pr. modtager for at vurdere, om den
gennemsnitlige permission keber mere, eller det “blot” er, fordi der er kommet flere til.

Ekstern benchmarking

Ekstern benchmarking beskriver evelsen, hvor du far sat dine tali en kontekst af an-
dres tilsvarende performance. Som en netvaerkskollega engang udtrykte det, sa “(..)
kan en vaekst i min omseetning pd 10 % vaere fantastisk, hvis markedet vaekster 2 %. Men
det kan ogsa veere raedselsfuldt, hvis alle mine konkurrenter vokser med 30 %"
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Det er dog ogsa ofte her, at man pa kundesiden leber ind i et problem, da du jo nok
naeppe far dine konkollegaer til at udlevere sine performancetal. Sa hvordan filan far
du sa lige indsigt i, hvordan du egentlig klarer dig uden at afslere forretningshemme-
ligheder?

Det oplagte (#reklame) er naturligvis at bruge et bureau, en konsulent eller freelanc-
er, som sidder pa flere kunder og dermed kan sige noget mere generelt pa tvaers af
brancher og cases.

Jeg bliver eksempelvis tit spurgt til, hvad der er en god abningsrate, en hej konver-
teringsrate eller en passende omsaetningsfordeling mellem flows og kampagner. Her
er et par tommelfingerregler, du kan bruge i din evaluering. Veer dog opmaerksom pa,
at det ikke nedvendigvis er alle cases, hvor nedenstaende kan bruges, men tag det
som et udgangspunkt:

Omsaetning: Skal gerne ligge pa mellem 15 og 30 % af den samlede omsaetning
fra e-mailmarketing.

Fordeling mellem hhv. kampagner og automations: Skal gerne vaere sa taet pa
50-50 som muligt, men ellers %4 til automations og %4 til kampagner.

Listevaekst: Skal gerne vaere positiv og vaekste minimum 1-2 % pr. maned netto.
Omsaetning pr. modtager: Skal gerne veere stabil eller udvikle sig i en positiv
retning.

Unsubscribe-rate: Skal gerne ligge under 0,1 %.

Men hvad ger du sa, hvis du ikke har rad eller lyst til at hente hjselp udefra? Der find-
es heldigvis et par lesninger, du maske kan bruge.

Nogle EMS'er kerer med anonymiseret benchmarking pa tvaers af nicher, der kan
give et mere eller mindre relevant indtryk af, hvordan du klarer dig ift. dine peers. Ek-
sempelvis tillader Klaviyo, at du kan indtaste din niche og fa en indikator pa, hvordan
andre der bruger Klaviyo, klarer sig sammenlignet med dig.

Det kan give dig en grundlaeggende indsigt i, hvor du ger det godt, og hvor du
maske skal saette ind i dit arbejde med e-mailmarketing. Derudover bliver der jaavn-
ligt udgivet diverse rapporter fra bureauer, softwareudbydere og lign. afsendere, som
pa et mere generelt niveau tager en temperatur pa e-mailmarketingdisciplinen.
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Top Performing Metrics
Last Month (May 2022)

Metric Performance Your Val...
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Savner du endnu flere muligheder for at benchmarke eksternt, er du nok nedsaget
til at trackke i arbejdstajet og kaste dig over netveerksgrupper, ERFA-koncepter eller
reekke ud til nogle af dem, du synes, der gor det godt, og som maske vil dele
erfaringer. Det kraever lidt vedholdenhed og overtalelse, men kan vaere rigtig godt
givet ud.

Ekstern benchmarking er et af de omrader, hvor farene virkelig bliver skilt fra buk-
kene, da det ikke bare er ligetil. Omvendt kan det ogsa vaere det, der flytter noget i
dit mailsetup. Maske er dit nuveerende fokus forkert? Maske gor du det faktisk i
forvejen bedre, end du tror? Maske overser du noget helt grundleeggende, du
egentlig burde prioritere?
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Sadan skriver du
nyhedsbreve, dine
kunder vil takke dig for

Well done! You did it. Du klarede dig faktisk igennem nogle af de lidt tungere afsnit,
der maske ikke lige er den gennemsnitlige e-mailmarketers livret. Jeg haber dog, at du
har kunnet tage det med dig, der giver mening i din kontekst, og at du trods alt kan se
vigtigheden af at kende til og praktisere ovenstaende ovelser i sa stort et omfang, som
din hverdag tillader det.

Du skal belennes. Og det med et afsnit til dig, der har den udsegte zere af at skulle
bygge det indhold, der skal serveres for dine kvalitetsbevidste, kraesne mailkontakter.
Et til tider utaknemmeligt job og minefelt fyldt med holdninger og mavefornemmelser.

For hvad er et godt nyhedsbrev egentlig? Hvad indeholder det, og hvordan er det
opbygget? Det er i sidste ende dine modtagere, der afger det, men pa tveers af de
mange cases, Vi har arbejdet med, tuner vi i det her afsnit ind pa de faellesnaevnere, du
sjeeldent gar galt i byen med, og som du kan implementere i dine kampagnemails og
automations.

Der findes tonsvis af gode artikler, guides og litteratur, som saetter spotlight pa kunsten
at skrive gode nyhedsbreve, til dig, der vil dykke laengere ned i emner sdsom salg-
spsykologi, adfserdsdesign og copywriting. Det er nasermest en videnskab i sig selv, men
Jjeg kan kun opfordre dig til at begive dig ud pa din egen indholdsjordomrejse og fa fyldt
din rygsaek med indsigter.

| denne bog har jeg valgt at koge vores erfaringer og anbefalinger ind til 10 helt konkrete
elementer, du skal forholde dig til, nar du skal arbejde med e-mailmarketing. Det er dog
kun toppen af isbjerget, sa er du sulten efter mere viden og inspiration, har jeg til sidst i
bogen samlet mine favoritter, nar det kommer til danske nyhedsbreve, der maske kan
give dig mere skyts til dine egne nyhedsbreve.

Lad os uden yderligere praesentation dykke ned i bageopskriften pa et godt nyhedsbrev.
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#1: Brug og tydeliggor din CTA

Din Call to Action (CTA) er et af de vigtigste aktiver i alle former for kommunikation.
Hvis du ikke er tydelig om, hvad du vil have din modtager til at gore, eller beder dem
om at gore flere ting, spaender du ben for dig selv.

Nar vi bygger et nyhedsbrev, starter vi altid med at definere budskab, malgruppe og
malsaetning. Summen af de tre ting afger, hvad vores CTA skal vaere, og hvordan vi
skal praesentere den.

For at tydeliggere din CTA kan du arbejde med folgende rettesnore:

Hav din CTA sa tidligt som muligt - hvis det kan lade sig gere, sa placér den sa
hejt, at man ikke skal scrolle for at se den.

Gor din CTA sa kort og praecis som overhovedet muligt.

Sikr, at der er en sammenhaeng mellem din CTA, emnelinje, bradtekst, top-
billede og landingsside.

Drop generiske, kedelige CTAer som “Klik her”, men pas samtidig p4, at du ikke
laver din CTA for kompleks eller uforstaelig.

Test andre CTA-formater af end den klassiske knap - maske en play-knap tilen
video, et klassisk hyperlink, en animation eller noget helt fjerde.

#2: Lav masser af plads og luft

Hvis dine modtagere er, som modtagere er flest, sa laeser en ikke-ubetydelig del af
dine kontakter dit indhold fra en smartphone eller tablet. Og der er ikke meget talm-
odighed til overs for mails, der ikke er tilpasset mobile enheder.

Sorg for at praesentere dit indhold i en kontekst med masser af plads og luft. Det ger
bade, at dine budskaber ikke virker tunge og svaere at tygge sig igennem, men ogsa,
at dem, der laeser med fra mobil, ikke foler sig nedprioriteret. Generelt plejer vi at lave
et nyt afsnit efter 4-6 saetninger, men det afhaenger selvfolgelig af dine indstillinger,
template og sammenhaeng.



#3: Giv din emnelinje og preaheader den
kaerlighed, de fortjener

Du kan lige sa godt arbejde pa at komme pa fornavn med din emnelinje og prehead-
er. Selvom du maske hurtigt lige kan bakse noget brugbart sammen, er det en af de
opgaver, der er rigtig dum at springe for let henover. Begge dele spiller nemlig en
stor rolle ift., om din mail bliver abnet eller ej.

Men hvad indeholder en god emnelinje og preheader sa? Skal jeg bruge emaojis?

Bor jeg altid have en variabel (fx fornavn) med? Og er det en god ide at stille et
spergsmal? Der er mange myter og misforstaelser, nar det kommer til emnelinjen og
preheaderen. Nedenfor har jeg samlet de ting, vi har testet og oplevet, at der har haft
en betydning:

Preheader

Hold din preheader kort og praecis — omkring 40-130 anslag, sa du er sikker pa, at
det vigtigste bliver vist.

Pas dog omvendt ogsa pa med at gere din preheader for kort, da du ellers
risikerer, at mailklienten traekker tekst fra den forste del af din mail.

Brug preheaderen til at skabe nysgerrighed, og undga, at den bare bliver en
gentagelse af emnelinjen.

Hav en klar CTA, og fa den gerne til at have en red trad til din emnelinje.

Vaer opmaerksom pa laengden af din emnelinje, da den kan “stjeele” plads fra din
preheader, hvis den er for lang.

Emnelinje

Size matters - ogsa ift. emnelinjen, hvor du skal forsege at holde dig inden for
maksimalt 35-45 anslag
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Brug gerne symboler, tal og tegn som effektive redskaber til at skille dig ud i
indbakken og fange din modtageres opmaerksomhed

Giv en grund til at abne mailen ved at tilbyde noget eller pirre
modtagerens nysgerrighed

Kom sa taet pa at ligne en “rigtig" emnelinje, hvis du vil haeve abningsraten
Inkludér powerord som et fast element i dine emnelinjer.

En ekstremt vigtig regel, du skal skrive dig bag eret og garantere mig, at du altid
efterlever, er, at du ikke ma love noget, du ikke kan holde eller leverer pa i din
kampagnemail eller automation. Overdrevent clickbait er en stensikker vej i spam-
filtrene og negative bruger-metrics. Og det vil du ikke onske dig. Serg for, at det,
du forteeller i din emnelinje og preheader, faktisk ogsa er det, du fortaeller om i dit
nyhedsbrev.

Det er vigtigt at sige, at netop emnelinje og preheader er nogle af de ting, du selv
skal teste lebende for at kunne konkludere noget som helst. Seerligt efter iOS 15-op-
dateringen er det desuden blevet vanskeligt alene at bruge dbningsraten som
pejlemeerke, sa det kan vaere en god idé at kombinere det med andre metrics som
fx CTR.

#4: SkRab incitament til handling

Hvorfor skal din modtager gore det, du vil have dem til? Ja, det skal de naturligvis
gore, for at du kan fa penge i kassen, men hvis vi lige for et gjeblik ssetter os i mod-
tagerens sted. What's in it for me? Hvad er incitamentet, der ligger til grund for den
handling eller adfserd, du ensker?

Her skal du finde din psykologiske redskabskasse ned fra loftet og bringe klassiske
adfeerdsdrivers som urgency, scarcity og loss aversion i spil. Alle de der feje salgs- og
marketingtricks, der taler til vores krybdyrhjerne, som ignorerer de rationelle argu-
menter og far os til at handle.

Du skal selvfelgelig ikke veere ham den skumle brugtvognssaelger, der presser noget
ned i halsen pa folk og forseger at komme af med katten i saekken. Men hvis du
grundleeggende har et godt produkt, som dine kunder er glade for, og som loser et



problem, ger du dem jo egentlig en tjeneste. Og sa er der gront lys til at give den gas
pa de psykologiske hacks.

Generelt er frygten for at tabe, ga glip af noget eller miste en fordel steerkere ad-
feerdsdrivers end muligheden for at fa en fordel, opna en gevinst eller forbedre
noget. Det kan du med fordel arbejde med i dine nyhedsbreve, selvom det hele
selvfolgelig ikke skal lyde som en krise og katastrofe.

#5: Variér dine indholdsformater

Du kender helt sikkert den klassiske madpyramide — den der trekant, hvor du skal
have mindst af det i toppen og mest af det i bunden. Ja? Godt sa. Man kan - hvis vi
presser citronen en lille smule - faktisk ogsa tale om, at indholdet i dine nyhedsbreve
skal veere varieret og folge en form for pyramidemodel:

GIF
Video
Billeder

Knapper

LIN KS Produktfeeds
& FEEDS Indholdsblokke

RSS-feeds

Brodtekst
Rubrikker

| toppen har vi det tunge HTML-indhold, der er alt det, der lige ger dit nyhedsbrev lidt
mere laekkert og flot at se pa. Videoer, GIF'er, billeder og andet lir. Det horer sig tili et
moderne, godt nyhedsbrev, men omvendt kan du ikke lade det sta alene og sa ellers
bare trykke “Send" uden de ovrige dele af pyramiden.

I midten af pyramiden har vi vigtige elementer sasom links og feeds. De vil typisk op-
treede som knapper og produktfeeds, men kan ogsa vaere dynamiske indholdsblok-
ke eller RSS-feeds. Disse indholdsformater spiller en vigtig rolle for at praesentere
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det helt rigtige budskab til den enkelte modtager, men ma samtidig heller ikke fylde
for meget.

Bunden af pyramiden bliver udgjort af tekst. Broedteksten i dine nyhedsbreve er bade
vigtig for dem, der foretraekker dette indholdsformat, men ogsa fordi maengden af
tekst i dine nyhedsbreve ift. HTML har en betydning for risikoen for at havne i spam-
filteret. Det er derfor vigtigt, at du serger for at have et sundt forhold mellem tekst
kontra HTML.

Anbefalingerne varierer, alt efter hvem du sperger, men typisk vil du blive medt af et
rad om, at minimum 50-80 % af indholdet i dit nyhedsbrev er tekst. Men som med
madpyramiden er det vigtigste rad, at du varierer i dine indholdsformater og bringer
noget forskelligt i spil.

#6: Implementer produktfeeds

Seaelger du produkter, er det aldrig en dum idé at inkludere et produktfeed i dine
nyhedsbreve, sa dine modtagere aldrig er mere end et klik vaek fra en produktside.
Mange EMS'er har en mulighed for selv at traekke produktfeeds fra dit CMS, men du
kan ogsa bruge tools som Clerk til at lave dynamiske feeds.

Selvom det ofte giver god mening at indsaette et produktfeed, er det ogsa vigtigt, at
du ikke overimplementerer det. Afhaengigt af formalet med dit nyhedsbrev kan det
bade virke malplaceret og forvirrende med et produktfeed, ligesom at du kan risikere
at drukne et vigtigt budskab med produkter og priskommunikation.

#7: ARtiver dit template-arsenal

Du har maske opsat en fin mailtemplate til dine nyhedsbreve i tidernes morgen, og
nu har dine modtagere vaennet sig til dit branddesign i dine nyhedsbreve. Men det

betyder ikke, at du ikke kan udvide dit template-arsenal med andre skabeloner, nar
du skal kommunikere noget nyt eller anderledes, end du plejer.



Vi arbejder normalt med et sted mellem 2 og 6 forskellige templates, der kan vaere
bundet op pa begivenheder, events, hojtider, kampagner eller budskaber. Pa den
made sikrer vi, at modtagerne lynhurtigt kan afkode, hvad budskabet og konteksten
for det pagaeldende nyhedsbrev er, i stedet for at alt keres ind under ét branddesign:

Fedselsdag

Sommer

Grund-
template c%
S
Regnvejr

e

Efterar

Det tager naturligvis tid at afvaenne dine modtagere fra dit main-design, men jo for

du kommer i gang, des tidligere kan du begynde at rulle nye templates ud og bruge

dem mere aktivt pa tveers af din kommunikation.
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#8: Vaer personlig i din kommunikation

Du har faet to nyhedsbreve. Det ene er fra dit forsikringsselskab, der lige har lanceret
nogle nye forsikringsprodukter. Det andet er fra den lille, hyggelige delikatesse-web-
shop, du handlede i for 14 dage siden, og hvor du fik et handskrevet brev fra inde-
haveren i pakken sammen med en lille gave. Hvilket nyhedsbrev har du umiddelbart
mest lyst til at laese?

Ja, maske en unfair sammenligning. Og ja, der sidder sikkert en handfuld Rasmus
Modsat'er derude, som nok veelger mulighed nummer 1. Giv mig lige en mulighed for
at forklare min pointe.

Personlighed er genvejen til en kraftfuld og holdbar relation til dine modtagere. Vi er
som mennesker vilde med det skaeve, personlige og sjove. Det bliver husket, og det
skaber et forhold til dig som brand, der beror pa andet og mere end bare dit produkt.

Det skal selvfolgelig passe til dit produkt og brandposition. Hvis du saelger boghold-
erydelser, er det nok de faerreste, der onsker et personlig nyhedsbrev med tips til
kreativ bogfering. Forsta mig ret - personlighed forudseetter, at du som brand har en
berettigelse til at fylde noget i dine modtageres bevidsthed. Hvis det er tilfseldet, kan
personlighed veere et ekstremt effektivt vaben i dine nyhedsbreve.

Du kan arbejde med personlighed i dine nyhedsbrev pa folgende mader:

1. Brug de personlige oplysninger, du har indsamlet - fx fedselsdato,
besog i fysisk butik, indholdsprasferencer, ordrehistorik

2. Arbejd med at have personer (fx indehaveren, kundeservice eller
Salg) som afsender pa dine nyhedsbreve i stedet for dit brand

3. Erdet muligt, kan du arbejde med jeg-form eller andre konkrete
former for personlighed i relation til dig som afsender

4. Leer at elske “du’, “dig" og “din" i stedet for “jeres”, “jer" og “I"

Italesaet og genopfrisk lebende din relation med kunden ved at high-
lighte fx kebshistorik, tid pa nyhedsbrevet eller lign.



#9: Opseet dynamisk indhold

Skraeddersyet indhold > massekommunikation. Det er en simpel konklusion, men
ogsa noget, som kan vaere vanskeligt at fore ud i livet fuldt ud i en travl hverdag. Der
er dog mange mader, hvorpa du kan implementere dynamisk indhold i dine nyheds-
breve, uden at kraever tusindvis af segmenter eller 117 varianter af den samme mail.

De mest lavthaengende frugter, nar det kommer til dynamisk indhold, er lige til at
plukke:

Dynamiske produktfeeds baseret pa adfaerd eller kabshistorik

Dynamisk indholdsblokke baseret pa feeds, adfeerd eller segment
Automation-splits baseret pa adfaerd eller segment med forskelligt indhold
Dynamiske billeder eller links baseret pa adfaerd eller kebhistorik

Variabler og tags, der trigger indhold baseret pa indsamlet data eller adfeerd.

#10: Skilt med tillidsskabende elementer

Du bruger generelt ret meget tid i din kommunikation pa at fortaelle om jeres gode
kundeservice, hurtige levering og konkurrencedygtige priser. Men er der noget mere
troveerdigt end mund til mund-anbefalinger?

| den digitale tidsalder er det taetteste, vi kommer pa en skalerbar model for den form for
tillidsskabende faktor, kundebedemmelser, cases, testimonials og lignende. Og det ber
et godt nyhedsbrev ogsa indeholde. Nemlig rosende ord fra hestens egen mund.

Der er mange mader, hvorpa du kan arbejde med at skabe tillid og tryghed omkring
dine budskaber. Du kan fx implementere Trustpilot eller Yotpo, som du kan integrere
med dit EMS, sa du nemt kan importere et feed af bedemmelser. Du kan ogsa selv
hoppe i arbejdstejet og indsamle kundereferencer og -udtalelser til dine nyheds-
breve for at opbygge social proof.

201



202

TjeRliste: Har du styr pa det her,
inden du trykker “Send”?

Du har nu faet preesenteret de 10 ting, der typisk gar igen i de nyhedsbreve, jeg vil
kategorisere som gode. Til dig, der teenker *hvad med X?", “har han ikke glemt Y?",
eller "jeg er ikke enig i Z" - det kan sagtens veere. Kvalitet er subjektivt, og det er
sveert at sige noget generelt, men samtidig begraense sig til de vigtigste elementer.

Jeg kunne sagtens have inkluderet flere elementer - et eksempel kunne vaere, at
du selvfolgelig skal undga at sende stave- og slafejl ud i asteren. Omvendt er der
sa mange ting, man kunne komme omkring, at det risikerer at blive for banalt eller
specifikt. Jeg haber trods alt, at du kan bruge de 10 elementer, jeg fandt plads til.
Inden jeg sender dig videre i bogen eller ud for at kaste dig over dit naeste nyheds-
brev, vil jeg lige give dig en lille huskeliste med pa vejen. E-mailmarketing er nemlig
en af de marketingdiscipliner, hvor en lille, lavpraktisk fejl kan koste rigtig dyrt, hvis
du ikke opdager den, inden du trykker “Send”. Sa hermed lige en tjekliste over ting,
du med fordel kan gennemga og vinge af, inden du sender dit nyhedsbrev afsted:

1. Dobbelttjek, at du har valgt det rigtige modtagersegment og frasorteret dem,
der ikke skal have mailen.

2. Overvej, om Smart Sending skal slas til eller fra - Smart Sending er en funktion,
der gor, at de kontakter, der har modtaget en mail inden for X timer (fx fra en au-
tomation), ikke modtager din kampagnemail. Som standard er det slaet til, men i
nogle tilfeelde skal du sla det fra, fx til Black Friday, hvor du kommer til at sende
mange mails.

3. Glem ikke at sla UTM-tracking til.

4. Husk at tiekke, at de links, du har indsat i din kampagnemail, er korrekte.

5. Afprov dynamiske elementer i din mail (fx produktfeeds).

6. Tjek, at du har sat det rigtige tidspunkt til afsendelse, og vaelg den rigtige
tidszone (fx Copenhagen ved danske modtagere).



7. Veer sikker pa, at du har udfyldt din emnelinje og preheader.

8. Send en testmail til dig selv, sa du er sikker pg, at alle elementer fungerer, som
de skal.

9. Afprov din kampagnemail pa mobilen for at undersege, om alt indhold kan leeses
korrekt.

10. Fa en kollega til at laese korrektur pa hele molevitten for bade grammatik, komma-
tering, stavefejl og ting, der ikke virker — det er ofte svaert at spotte sine egne fejl.

Trends & tendenser

Som jeg vist har faet skrevet et par gange, sa er e-mailmarketing pa en og samme
tid en klassisk og moderne disciplin. Klassisk i den forstand, at kanalen har eksisteret
i mange ar. Moderne pa den made, at der i disse ar sker en rivende udvikling i det
digitale landskab, der stiller nye krav til dig som e-mailmarketer.

Det er selvfolgelig sveert at forudsige de helt store gamechangers. En ny teknologi,
der udrydder hele eller dele af den funktionalitet, vi bruger i dag. Nye platforme, som
gor e-mailmarketing mere eller mindre attraktivt. Lovaendringer, som lukker eller
abner dore.

Kan du se, hvad jeg mener?

De brede penselstrog og fremtidsudsigter vil jeg lade andre om at gere sig kloge pa.
| stedet vil jeg dele de ting, der fylder i det daglige hos de dukse, som gar forrest her-
hjemme og i udlandet. Maske kan du bruge nogle af de trends i din egen forretning.
Maske kan du ikke. Om ikke andet far du et par ekstra kort i bunken.
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#1: Multiple step-forms/
campaigns

Vi har snakket en del om forms, slide-ins og Lead Ads i lebet af bogen her, og jeg har
kort berort konceptet med multiple step-campaigns. | al sin enkelhed er det et udtryk
for, at du i dit arbejde med leadgenerering implementerer flere steps i dine forms/
campaigns, hvor du har mulighed for at opsamle supplerende oplysninger pa dine
permissions.

Hvis du lige nu har en slide-in eller form, der ikke indsamler andet end en
mailadresse, er det nu, du skal spidse orer. For der er meget veerdi at hente med en
relativt lille investering.

Multiple step-forms/campaigns er en rigtig god ide, da det giver dig mulighed for at
segmentere pa baggrund af ferstepartsdata. Og frafaldet (personer, der udfylder step
1, men ikke step 2) er sa relativt lavt, at det er en no-brainer at implementere:

Multiple steps

100%

75%

50%

25%

0%

Step1 Step 2

Ovenstaende illustration fra Sleeknote viser, at hele 76 % af dem, der har udfyldt step
1, ogsa udfylder step 2. Der sker naturligvis et storre frafald ved yderligere steps, men
i langt de fleste cases er to steps rigeligt og en markant forbedring ift. blot at have et
enkelt step.



Det bedste ved det hele? Selv dem, der vaelger ikke at udfylde step 2 efter at have
udfyldt step 1, far stadigvaek sendt de oplysninger, der blev indtastet i step 1, fluks
over i dit EMS, hvis du bruger et tool som Sleeknote.

Vi bruger blandt andet multiple step-forms til at indsamle information sasom:

Produkt-/kategori-/kebsinteresse

Indholdspreeferencer

Telefonnummer og permission til SMS-marketing
Stillingsbetegnelse/virksomhed

Supplerende kontaktdata, fx geografi, foretrukne fysiske butik, fedselsdag mv.

Det er stort set kun din brug af dataen, der saetter greenser for, hvad der giver mening
at indsamle via multiple step-forms.

#2: Dynamisk indhold i
forms/slide-ins

Trend nummer 2 handler ogsa om dine forms og slide-ins. Er der noget, som jeg er
glad for, sa er det, at flere marketingfolk har faet ejnene op for, hvor vigtigt det er at
prioritere sine forms og slide-ins — og hvor stor en forskel der er i performance, nar
du haever niveauet fra slojt til super.

Et af de hacks, vi har rigtig god erfaring med, er at bruge dynamisk indhold og den
besegendes data og adfeerd som en del af indholdet i vores forms og slide-ins. Pa
den made far du et skreeddersyet budskab, der eger sandsynligheden for, at du far et
lead i kassen frem for en generisk, halvkedelig tilmeldingsformular.

Arbejder du i Sleeknote, kan du via deres SiteData-funktion fx traekke data fra Google

Tag Manager og berige dine slide-ins med ting som produkt-/kategorinavn, budska-
ber baseret pa kurvsterrelse eller dynamiske produktfeeds.
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Jeg har taget et lavpraktisk eksempel fra webshoppen Refurb med, hvor man i stedet
for en generel vending som “Er du i tvivl, om denne computer er den rigtige for dig?”
traeekker navnet fra det specifikke produkt, den besegende kigger pa, fra Google Tag
Manager og bruger det til at eksponere deres guide til valg af den rigtige PC:

Erduitviviom
{{siteData:Productname}}
den rigtige fFor dig? Ta'
vores test for den rigtige
PC!

Svar pa 3 spergsmal og lad vores algoritime
finde den helt rigtige computer til dig og dine
behov.

Vil du guides via telefonen?
Vi sidder klar til at radgive dig pa telefon 7
inden for vores abningstider.



Vent! =

Feerdiggor din ordre | dag
og fa én gratis
flaske Barossa Shiraz (4.4 pa
Vivineo)

Tilbuddet slutter om:
9 timer 20 minutter

-
-
=

Ja tak - Jog vil gerne have gratis vin l

Vent! =

Feerdigger din ordre i dag
og deltag | konkurrencen
om 1 ud af 24 lasker
Barossa Shiraz (4.4 pa
Vivino)

Konkurrencen slutter om:
9 timer 20 minutter

Farrdiggor min ordre nu l

Det kan virke som en lille, maske ubetydelig ting, men det er ofte de sma detaljer
og finpudsninger i dine budskaber, der kan gere hele forskellen. | den anden ende af
skalaen viser ovenstaende eksempel en shop, som gerne vil have besegende til at
afslutte sit kab, men ikke onsker at give samme incitament til bade store og

sma ordrer.

Det er en smart made at undga at give en storre belenning, end du maske kan slippe
af sted med og koncentrere dine udgifter til fx rabatkoder, gratis produkter eller lign.
til de leads, hvor du tjener penge, eller hvor du er villig til at betale lidt ekstra for

en kunde.,
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#3: Subscription Preferences

Det er aldrig sjovt, nar nogen siger farvel og afmelder sig dit nyhedsbrev. Og det
skaerer i hjertet, hvis du er sa uheldig at f& en spam complaint. Men vidste du, at der
faktisk er en made, hvorpa en mailkontakt kan tage et afbraek fra dine mails, uden at
de nedvendigvis skal afmelde sig for tid og al evighed?

Lad mig praesentere: Subscription Preferences. Her kan dine mailkontakter opdatere
sine praeferencer som abonnent pa dit nyhedsbrev og give udtryk for, hvad vedkom-
mende onsker at modtage, hvor ofte og andet, du kan bruge i dit mailsetup.

Du kan eksempelvis tilbyde dine kontakter en mulighed for at seette modtagelsen af
dine mails pa pause, hvilket kan veere en god idé at have pa plads, hvis du gar ind i

en periode med en hgjere frekvens end normalt og i det hele taget et fint alternativ til
helt at afmelde sig:

Tag en pause fra vores mails

. *
E-mail adresse

Saet flueben herunder, hvis du ensker at afmelde alle e-mails fra os.

[C] Afmeld nyhedsbrev

Saet flueben herunder, hvis du ensker at tage en pause fra e-mails de nzeste 30 dage.

[C) Jatak, giv mig en pause.
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Forteel os, hvilke tilbud du vil modtage!

[ ] Redvin

(] Hvidvin

[ ] Mousserende vin
D Champagne

(] Portvin

D Rosé

[ ] Dessertvin

D Spiritus

[ ] cider

D Live events & andre arrangementer

Bekraft din e-mail

Gem praferencer

Du kan ogsa bruge din Subscription Preference-side til at sikre, at du ikke sender
irrelevant indhold, som eger risikoen for, at vedkommende afmelder sig pa grund af
manglende interesse og relevans i dine mails.

Subscription Preferences er altsa faetteren til din unsubscribe-side, men far sjaeldent
nogen plads i rampelyset. Og det er sergerligt. Langt de fleste overholder (heldig-
vis) best practice med et "Afmelding™-link i bunden af deres mails, men det er de
feerreste, som ogsa griber muligheden for at tilbyde et alternativ til at sige farvel og
tak, for man er landet pa afmeldingssiden, hvor den store, fede knap ikke efterlader
meget plads til "Update your preferences":
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Unsubscribe

Email

peter@kraghlauritsen.dk

Update your preferences

Derudover er det ofte kun duksene, som investerer i at fa lavet en Subscription Pref-
erence-side, der ikke ligner noget, som er lagn, eller som far den implementeret pa
websitet. Men hey, sa er der mulighed for, at du som laeser af bogen her kan laeagge
afstand til konkurrenterne. Du kan nemt og hurtigt ga i gang med de fem neden-
staende hacks:

Indsaet et link til og gar opmaerksom pa muligheden for at aendre i sine preefer-
encer i dine mails ved siden af linket til afmelding.

Invester ressourcer i at fa designet og kodet en Subscription Preference-side,
der ikke ligner en fjern afkrog af internettet.

Tilbyd de muligheder, der bliver efterspurgt - typisk handler det om frekvens,
indholdsrelevans og pausefunktion.

Opsaet en automation, der sender en bekraeftelse, ndr man har opdateret sine
praeferencer.

Brug din Subscription Preference aktivt, og italesaet muligheden op til og ifm.
perioder, hvor din afsenderadfaerd er anderledes, end den plejer - fx til Black
Friday.



#4: Udvidet personalisering

Ja, personalisering har vaeret en trend i mange ar, men mange stopper allerede ved
{ first_name 1l eller et simpelt produktfeed. Hvis du er en af de skyldige, sa er der
heldigvis meget at hente for dig.

Dine muligheder for at personalisere afhaanger helt og holdent af din adgang til
data om dine kontakter og deres adfaerd. Derfor er det en forudsastning, at du har
rammerne pa plads for, hvordan du skal opna de indsigter, du skal bruge, for du kan
aktivere dem.

De dygtige e-mailmarketers er allerede i gang og arbejder eksempelvis med utallige
grene af mailjourneys/funnels pa baggrund af udvalgte datapunkter, sa et lead far

en sa tilpasset kunderejse som muligt - fx igennem dynamiske indholdsblokke, seg-
mentering til brug i annoncering og specifikke budskaber baseret pa websiteadfaerd.

Der er flere veje til Rom, nar det kommer til at arbejde med udvidet personalisering,

men det kraever typisk et lidt sterre setup i form af en CDP eller en god forstaelse for
Google Tag Manager og lignende datakilder.

r"

Vi har savnet dig og haber ogsa,
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Nogle gar maske en fremtid i mede, hvor alt indhold i en maili et eller omfang er dy-
namisk. Spergsmalet er, om det er godt eller skidt. Det kommer an pa sa mange ting.
Der er dog ingen tvivl om, at der er vind i sejlene for personalisering, der tager det et
skridt videre end at vaere pa fornavn med dine mailkontakter.

#5: Transaktionelle mails

Transaktionelle mails dackker over alle de mails, du sender ifm. med et keob eller en
ordre. Det kan veere en ordrebekraeftelse, leveringsinformation og den klassiske “Tak,
for din ordre"™-mail.

Som det eri dag, vaelger rigtig mange webshops at lade den slags mails blive afsendt
af sine CMS'er. Og det giver god mening, da de fleste CMS'er kommer med en raek-
ke standardskabeloner, der indeholder alt det, de forskellige typer af transaktionelle
mails indeholder. Der er bare en lille udfordring.

Transaktionelle mails er ofte nogle af de vigtigste mails overhovedet i kunderejsen.
Det er her, hvor en kunde har vist dig den tillid at handle hos dig. Det er mails, vedkom-
mende spaendt venter pa at modtage og har en stor interesse i at abne. Alligevel er det
ofte de mails, der far mindst kaerlighed overhovedet.

Mange prioriterer hverken design, indhold eller kommunikationen i sine transak-
tionelle mails, pa trods af at du nok aldrig far et hejere opmasrksomhedsniveau fra
dine kunder. Det er et oplagt sted at kommunikere budskaber, der ligger i en naturlig
forlaengelse af den investering, din kunde har lavet i dine produkter.

Det kan der i teorien vaere gode grunde til. Du ma eksempelvis ikke proppe dine
transaktionelle mails med markedsfering, hvis du ikke har faet et samtykke. Hvis du
sender dine transaktionelle mails fra dit CMS, er der typisk ogsa involveret en smule
kodning og knofedt, hvis du skal eendre i dem, hvilket ofte er grunden til, at mange
bare accepterer udgangspunktet.

Vi ser dog en klar trend i, at de store webshops er begyndt at prioritere arbejdet med
sine transaktionelle mails. Her er nemlig mange muligheder for at give ekstra vaerdi
til dine kunder og laegge en mere personlig kommunikation for dagen. Eksempler pa
elementer, du kan inkludere, kunne veere produktmateriale/guides, FAQ'er eller en
personlig video - eller begge dele:
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Husk, at du skal have et tilstraekkeligt samtykke, hvis du vil lave op-, mer- eller kryds-
salg. Men hold dig ikke tilbage, nar det kommer til at give dine kunder et ordentligt
klap pa skulderen og hjaelp til at fa det ud af dit produkt, som du haber, de far.

#6: Plain text-mails

| afsnittet om opskriften pa en god mail gik viigennem de indholdselementer, der
skal veere pa plads i en god e-mail anno 2023. Fuldt smaek pa et spredt brand-
design, masser af forskellige indholdsformater og en stor, fed, ulsekker CTA, sa dine
modtagere ved, hvad de skal gere. Tjek, tjek og tjek.

Det skal du lige glemme for en stund nu. For selvom brandede mails i langt de fleste
tilfaelde ber veere udgangspunktet for det, du sender afsted, kan mindre - meget
mindre - faktisk nogle gange ogsa gere det. Introducing .. plain text-mails.
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Vedr. webinar  Indbakke X
til Victor ~

Jeg skriver bare lige for at here, om du har faet tilmeldt dig det webinar, jeg afholder
sammen med Kiranan Luxmy fra Grafikr den 15. december? Ellers synes jeg da, du
skal tage at fa det gjort!

Du kan tilmelde dig her: “link fjernet”

Webinaret handler om, hvordan de bedste Shopify-shops bade herhjemme og i udlandet
griber markedsferingen an, og vi har masser af guldkorn i aermet til dig! ;-)

Vi kigger pa strategier, der er seerligt relevante, hvis du arbejder i Shopify, men vi
kommer altsa ogsa med nogle generelle anbefalinger til marketingindsatser, som du
kan fa gleede af uanset dit shopsystem.

Jeg haber pa at se dig til webinaret - jeg er sikker pa, du vil kunne fa noget ud af det!

Med venlig hilsen

En plain text-mail er, hvad det lyder som. En mail, der kun indeholder tekst. That's it.
Det ligner saledes til forveksling en ganske almindelig e-mail, som du maske ville
sende til en kollega, din bankradgiver eller udlejer og er blottet for alt det, du lige har
faet fortalt, at du skal bruge i dine mails:

Dine mails indeholder i forvejen en plain text-udgave, hvor alt HTML er skrottet, men
det er en mulighed, man som modtager skal aktivere. Med trenden, vi tager op her, er
det plain text-mailen, der er udgangspunktet.

Hvis du har tilmeldt dig Textas nyhedsbrev, har du maske oplevet, at vi er glade for
plain text-mails. Maske er vi lidt for store fans af formatet. Men det er der flere grunde
til. Fordelene ved plain text-mails er blandt andet:

+ Risikoen for, at du ryger i spam er lav, da der er meget lidt HTML-indhold, som
er et af de elementer, der kan sende dig i skammekrogen

+ Risikoen for, at dit indhold ser forskelligt ud pa tveers af mailklienter er lav, da
du ikke har billeder eller grafik i mailen



Mailen fremstar som en personlig, “aegte” mail og kan vaere en god made at
bygge en teettere relation til dine kontakter.

Hvis du ovenikebet har modet til at kere stilen videre i din emnelinje og preheader,
har du opskriften pa en tarnhgj dbningsrate. Det er altid en harfin balancegang
mellem clickbait og interesseskabelse, men altsa, hvis Skattestyrelsen ma sende
mails som nedenfor, sa kan du vel ogsa forsege:

Skattestyrelsen

3
Qﬁ? x Post

Tager vi ja-hatten pa, kan man kalde plain text-mails for en form for skalerbar
personlighed i sine mails. Foretraskker du de kyniske briller, vil onde tunge kalde det
en udbygning af clickbait og for “falsk” kommunikation, der udgiver sig for at veere
noget, det ikke er. You be the judge.

Resultaterne taler dog for sig selv. Nar vi kigger pa vores egne tal (og vores
B2B-kunder), hvor saerligt tilmeldingsraten (fx download af gated content, tilmeld-
ing til webinar eller lign.) og svarraten er vigtige pejlemaerker, klarer plain text-mails
sig op til 30 % bedre end brandede mails. Om det skyldes, at flere mails kommer
igennem spamfilteret eller det “personlige” element, er svaert at sige.

Plain text-mails virker rigtig godt, nar vi snakker B2B, men kan bestemt ogsa give
mening, hvis du bruger dem rigtigt i B2C-sammenhaenge. Vi har rigtig gode erfa-
ringer, nar det kommer til produkter eller ydelser til forbrugere, der kraever en storre
investering. Men selv pa helt almindelige forbrugsvarer ser vi, at performance kan
veere op til 40 % bedre malt pa bade abnings- og klikraten og konverteringsraten.

Plain text-mails er et vaben, du skal bruge med forsigtighed. De fordele, jeg har
fremhaevet ovenfor, kan lynhurtigt ende med at komme retur med omvendt fortegn,
hvis du (mis)bruger det for ofte og uden omtanke for den feedback, du far.
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#7: Longform-mails

En kort, en lang .. Hvad er egentlig det ideelle omfang, nar det kommer til e-mails?
Jeg er naesten sikker p4, at du efterhanden kan gaette, hvad svaret er, sa det vil jeg
spare dig for. Men en trend, der i de her ar vinder indpas i bade B2B og B2C, er det, vi
kalder for longform-mails.

Altsa mails, der er relativt lange og maske endda minder mere om et blogindlaeg.
Det haenger unaegteligt ssmmen med den generelle tendens, vi ser ift. e-mail-
marketingkanalen, hvilket jeg saetter lidt flere ord pa om lidt.

Men det kan ogsa begrundes i, at der er kommet fokus pa at bringe flere indholds-
elementer i spil som fx GIF'er, videoer, feeds mv. Og det fylder alt sammen mere. Af
samme grund er det en rigtig god idé ogsa at smide mere tekst i dine mails, sa du
ikke frister dine modtageres spamfiltre.

Om dine kontakter gider at laese lange mails, er sveert at svare pa. Men der er ikke ret
meget andet at gore end at prove det af. Det er de faerreste, som har lyst til at laese
en mur af tekst eller sludder for en sladder, men har du noget reelt pa hjertet, der
hjzelper, uddanner eller giver dine modtagere indsigt, skal du ikke vaere bange for, at
du bliver straffet for at skrive mere end 100 ord i dine mails.

#8: Klikbaserede mails

Hvad er egentlig formalet med dine mails? Ja, du vil gerne have kunder i butik-
ken, men hvis vi lige traeder et par skridt tilbage forst. Skal de blot abne mailen og
leese indholdet? Er der mulighed for at downloade salgsmateriale? Har du indsat et
produktfeed og kastet en snere ud i hab om, at nogen bider pa?

| forbindelse med Apples iOS 15-opdatering er det en god ide at overveje, hvornar et
salg skal attribueres til dine indsatser ift. e-mailmarketing. Og her ser vi en klar trend,
at mange enten overvejer eller allerede er skiftet til ren klikbaseret attribution. Altsa
at et salg forst tilskrives e-mailmarketing, safremt en kontakt har klikket pa et link i en
mail og foretaget et kab.



Hej Peter

Du er kun et klik vaek fra din 10% rabatkode*.

FA DIN RABATKODE

| sa fald er det vigtigt, at du ogsa aendrer formalet med dine mails, hvis de tidligere
primaert har haft til formal at fa folk til at dbne. Et lavpraktisk eksempel er den klas-
siske rabatkode, man far ved at skrive sig op til nyhedsbrevet pa en helt almindelig,
gennemsnitlig webshop.

De fleste giver rabatkoden direkte i mailen, men hvis du attribuerer pa baggrund af
klik, er det en god idé at kreeve, at man klikker sig ind til en landingsside, hvor rabat-
koden fremgar. Pa den made far du dit eftertragtede klik, og du kan tilskrive et salg til
den givne kampagnemail eller flow.

Safremt du kerer med unikke rabatkoder, er det selvfolgelig ogsa muligt at attribuere
ved at kortlaegge omsastning pa de forskellige rabatkodegrupper, men klikbaserede
mails er en klar trend, der ogsa kan bruges som en trigger til udvalgte automations,
opkvalificering af dine permissions og lignende.

#9: Indholdsbaserede mails

Ja tak! Det her er en af de trends, jeg er allermest glad for, der er ved at fa vind i se-
jlene. Flere e-mailmarketers er nemlig begyndt at fa ejnene op for, at deres kontakter
faktisk gerne vil have andet end rabat, udsalg og priskommunikation. Med andre ord:
E-mailmarketing kan sagtens bruges til andet end Lars Larsen-budskaber.

Hvis din kampagneplan er fyldt med udsalgs- og rabatmails, kan du roligt sla koldt
vand i blodet. Salgs- og priskommunikation vil altid vaere en vaesentlig del af den
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kommunikation, du kommer til at sende i dine automations og kampagnemails. Ingen
tvivl om det. Men dagene med one size fits all-tilbud og massetilbudskommunikation
bor veere slut.

Dine modtagere vil gerne have *rigtigt” indhold. Grunden til, at det tidligere har vaeret
underprioriteret, er fordommen om, at der ikke er salg i andet indhold end tilbud og
rabat, og at det ikke er helt s nemt at opfinde den dybe tallerken hver eneste uge.

Fordommen kan vi sagtens aflive. Det er simpelthen ikke rigtigt. Som med alt andet
handler det blot om at kende sin besegstid, gere sig umage og saette struktur pa sit
arbejde. Jeg har tidligere slaet et slag for vores e-bog med 131 idéer til kampagne-
mails, som kan vaere et fint sted at starte, hvis idétanken er tom, og du har brug for
inspiration.

Trenden omkring mere indholdsbaserede mails har en keempe fordel. Du kan nemlig
reservere tilbud, udsalg og rabatter til de situationer, hvor det er nedvendigt og
afgerende ift. at sikre dig den adfaerd, du gerne vil have. Det kan vaere segmenter i dit
mailsetup, hvor du ved, at pris er det vigtigste argument eller forladte kurve med hgj
ordreveerdi. Det giver en bedre daekningsgrad, mindre prisafhaengighed og staerkere
kundeloyalitet.

Sa til alle e-mailmarketers, der er ved at vaere gaet sur i at skrive de samme tarvelige
udsalgs- og tilbudsmails. Hold ud, trenden kommer dig forhabentligt til undsaetning!

#10: E-mail som selvstaendigt
‘medie”

Mange ser e-mailmarketing som en kanal, hvor den primaere vaerdi skal skabes ved
at henvise til andre kanaler eller platforme - om det sa er hjemmesiden, Facebook,
LinkedIn, et brugerunivers eller noget helt femte. En slags playmaker, der skal fa
andre til at se godt ud og hjselpe dem med at lykkes. Og det er da ogsa rigtigt.
Tilen vis grad. Vi ser en klar tendens til, at flere sa smat begynder at bru-

ge e-mailmarketing som et selvstaendigt medie pa lige fod med andre, storre
kommunikationskanaler.



Som et sted, hvor man som kontakt far adgang til indhold, nyheder, events og
lignende, der vitterligt ikke er tilgaengeligt pa andre kanaler.

Formaterne kan vaere mange og spaende bredt, men faellesnavneren er, at det er
kommunikation og indhold, der kan sta alene og ikke nedvendigyvis er afhaengig af en
anden platform eller kanal. Det kan vise sig i form af gated events, company updates,
behind the scenes eller mailserier.

Serier? | e-mails? Arrrrh, den ma du leengere ud pa landet med, Peter. E-mailmarket-
ing kan meget, men du skal ikke komme her og pasta, at det er det nye Netflix.

Er du nu helt sikker? Se eksempelvis nedenstaende poster fra Shaping New To-
morrows kampagne op til Black Friday i 2021, hvor e-mail som medie spillede en
vaesentlig rolle.

Dette er et fremragende eksempel pa seriebaserede mails, der bade henviser tilbage
til tidligere modtagne mails og frem mht., hvad man som modtager kan forvente. Det
giver et incitament for at folge med over tid og interagere med en afgreenset serie af

mails, der fortaeller en historie. Den udnytter pa fornem vis den kraftfulde 1:1-kommu-
nikation, som er mulig via e-mailmarketing.

Hvis du ser e-mail som et medie, abner det op for en skattekiste af muligheder for at
bygge en steerk relation og brandloyalitet mellem dig som afsender og dine modtag-
ere. Indholdet behover sagar ikke engang at vaere bundet op pa et produkt, hvis dit
budskab er steerkt nok, ligesom at du kan bringe de performancemali spil, der giver
mening - klik, engagement, opkvalificering.

Det er selvfolgelig naivt at tro, at alle dine modtagere laeser alle dine mails hele tid-
en. Men det behover heller ikke at veere tilfaeldet. Du kan sagtens bygge historier og
koncepter via dine mails, ogsa selvom at du ikke har en abningsrate pa 100 %.
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#11: Laengere journeys

Et flow skal typisk indeholde en serie af cirka 4-6 mails, som man modtager over en
uge eller to. Ikke? Njaeh. Selvom at det maske er tilfaeldet i det gennemsnitlige mail-
setup, ser vi en klar tendens i de her ar hen mod laengere journeys og markant flere
mails pa tveers af forskellige automations.

Og det giver jo egentlig god mening. For hvorfor skal et velkomstflow egentlig be-
graenses til 6 mails? Hvorfor ikke 10? Eller 20? Eller 50 for den sags skyld?

Mange af de marketers, der er med helt fremme i bussen, arbejder aktivt med at tage
evergreen kampagnemails og bruge dem i relevante automations - en form for con-
tent refurbishment. Der er brugt tid, kraefter og penge pa at producere godt indhold
tilen kampagne, og hvis den kampagne sa kan bruges i et flow .. Ja, hvorfor sa ikke?

Det kan maske lyde voldsomt at have et velkomstflow pa 50 mails, men det er faktisk
en rigtig god idé.

For det forste kan du via Smart Sending forhindre, at man far en mail fra flowet, hvis
man lige har faet en kampagnemail.

For det andet kan et langt, stort flow med mange mails forhindre, at der kommer
huller i din kommunikation, hvor dine permissions ikke herer fra dig.

Og for det tredje gar dine nye permissions dermed ikke glip af de guldkorn, du har
sendt ud, for de meldte sig under fanerne. Win-win-win, hvis du sperger mig.
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#12: Flere templates

Ja, den template, du lavede i tidernes morgen og loyalt svaerger til, hver gang du
sender noget af sted, er noget, dine kontakter efterhanden vaenner sig til og hurtigt
kan afkode. Men vi ser faktisk, at mange af de sterre marketers er begyndt at bev-
age sig vaek fra “one template fits all”.

Og jeg ma hellere skynde mig at sige, at det ikke kun er plain text-mails, der vinder
indpas, for halvdelen af vores laesere hopper videre af ren og skaer afsky for den type
formater.

Nej, der er faktisk en mening med galskaben. De arbejder nemlig i stedet med flere
templates til forskellige kontekster. Det kan veere hejtider, ssesoner, begivenheder
eller saerlige budskaber, som kraever en anden indpakning end normalt.

Det er selvfolgelig vigtigt, at modtageren stadig er i stand til at afkode, hvem du er
som afsender og budskabet, men det kan veere en god made at fa mere power bag
din kommunikation og gere den mere aktuel pa.

BLACK
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BRUG BABATRODEN: BLACK

Hej med dig! & VI HOLDER FADSELSDAG
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#13: Dget frekvens

Vi sender kun én kampagnemail om ugen, sa vi ikke spammer vores modtagere”.

Kan du genkende dig selv, din chef eller din kunde i den saetning? Sa er du ikke
alene. Det er en af de mest udbredte misforstaelser, nar det kommer til kampagne-
mails overhovedet - at du skal passe pa med at sende for meget.

Og pa overfladen lyder det jo egentlig fornuftigt nok. Men det er i rigtig mange til-
feelde et misforstaet hensyn. For dine permissions vil gerne here fra dig - flere gange
om ugen. Ja, i nogle tilfaelde sagar flere gange om dagen.

Det er nemlig ikke antallet af kampagnemails, der er afgerende. Det er det indhold,
du sender. Hvis dine kampagnemails ikke er relevante, aktuelle og skaber noget sa
klichéagtigt som vaerdi for dine modtagere, sa er én kampagnemail om ugen i real-
iteten ogsa for meget. | det tilfaelde skal du nok helt overveje, om du overhovedet
skal arbejde med e-mailmarketing.

Lad mig sla det fast med syvtommersem: Der er ikke noget “rigtigt” antal ugentlige
kampagnemails. Det er ikke nedvendigvis bedst at sende én mail om ugen. Eller to.
Eller 10. Sa laenge du ser dine kampagner i en sterre sammenhaeng og med en rod
trad til alt det andet marketing, du laver, kan du lige sa godt sende en om dagen som
en om ugen. Selvfolgelig sat pa spidsen.

Dine modtagere skal nok fortaelle dig, hvis det, du sender, er irrelevant, eller at du

er der for ofte - eller for sjaeldent. Kig pa dine unsubscribe-rates, engagement-met-
rics og evt. spam complaints. Du kan ogsa med fordel holde @je med, hvordan din
omsaetning pr. modtager performer pa kampagnedelen for at fa et indtryk af, om den
ogede frekvens rykker noget.

Vi ser generelt, at de dygtige e-mailmarketers skruer op for tempoet og sender
mere. Hvor mange maske er vant til at sende 1-2 kampagnemails om ugen, ligger
gennemesnittet nu naermere pa 3-4. Mange bevaeger sig dog ligeledes ogsa vaek fra
et last antal udsendelser og ser det som dynamisk. Den ene uge kan det veere to,
den naeste fem.
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#14: Farvel til rabatkoden til
leadgenerering?

Aaaah, den klassiske 10 %-rabatkode, som vi alle kender og enten elsker eller hader.
“Tilmeld dig vores nyhedsbrev, og fa 10 % pa din forste ordre” er naesten blevet lige
sa fast inventar pa den gennemsnitlige webshop som cookie-pop-ups. Men det bur-
de den maske ikke vaere. Lad mig forklare ..Det kan nemlig veere bade dyrt og dumt
udelukkende at bruge rabatkoder som lokkemiddel til at skaffe permissions.

Dyrt, fordi:

- Du giver 10 % af din toplinje for en permission (selvfolgelig kun hvis de keber)
- Durisikerer at give 10 % rabat til besogende, som maske havde kaebt alligevel.
- Durisikerer at veenne dine kunder til at kabe, nar der er rabat.

Dumt, fordi:

- Du taler pris i stedet for andre former for vaerdi - hurtig levering, verdensklasse
service eller lign.

- Dureelt set ikke har nogen indsigt i, hvordan rabatkoden performer, hvis du ikke
har noget at sammenligne med.



- Du har sveert ved at segmentere baseret pa incitament ifm. opt-in, nar du kun
arbejder med en rabatkode.

Det horer ikke til sjszeldenhederne, at jeg kaber noget pa en webshop med 10 % rabat,
selvom jeg nok havde kobt det alligevel, hvorefter jeg straks melder mig fra nyheds-
brevet igen. Ja, undskyld - men det er sandheden. For jeg har jo faet det, jeg kom efter,
da jeg skrev mig op. Min rabat. Sa hvorfor skal jeg blive?

Du skylder dig selv som minimum at overveje og teste alternativerne til den klassiske
rabatkode som den veerdi, du tilbyder i bytte for en permission. Det kan vaere:

1. Inspiration (skabeloner/worksheets)

2. Partnertilbud (rabatkode til samarbejdspartner/leverander)

3. Gratis tillaegsprodukt (indpakning, kapsler til kaffemaskine mv.)
4. Adgang til events (butiksevents, live-shopping)

5. Voucher til naeste kob (rabat malrettet repeat buyers)

6. Adgang til influencerindhold (“Mine favoritter”, “Shop the Look")
7. Donation til velgerende formal (politisk, klimamaessigt mv.)

8. Loyalitetsprogram (kundepoint, cashback)

9. Eksklusiv adgang (releases, produktbundles)

10. Servicetjeneste (reminders om liveshows, back in stock)

Ja, det er ikke alle forslag, der nedvendigvis er relevante for din forretning.

Nej, det er ikke sikkert, at ovenstaende performer lige sa godt som en simpel rabat-
kode ift. omsaetning. Men ved du det ret beset? Og er omsaetning, hvor du altid skal
ofre 10 %, nedvendigvis den bedste lesning?

Se og brug det som supplementer, og ger dig dine egne erfaringer. Du skylder som
minimum dig selv at prove andre redskaber fra vaerktojskassen af.
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#15: TiRToR +
e-mailmarketing = ¢

Er du kommet i gang med TikTok, eller er det stadig din darlige samvittighed? Sa far
du lige endnu en grund til at prioritere det eller at lasgge kraefter i at fa overtalt din
chef, kollega eller kunde. TikTok er nemlig en ny mulighed for at fa endnu mere ud af
din e-mailmarketing.

Vi har efterhanden kert en del cases, hvor vi har brugt TikTok til leadgenerering.
Og det er helt vildt, hvad du kan opna, hvis dit brand formar at spille med pa
platformens praamisser - nok bedst eksemplificeret med vores samarbejde med
The Sneaker Store.

Antal permissions fra dag 1. 0.
Ambitioner fra dag 1: Tarnhoje.

Forste punkt pa dagsordenen: Leadgenerering og indsamling af permissions, sa den
struktur, der blev bygget i Klaviyo, kunne fa noget at arbejde med.

| langt de fleste cases ville det vaere nzerliggende at arbejde med indsamling via
websitet, Lead Ads pa Facebook/Instagram og andre gode, gamle travere forst.

Men ikke lige i den her omgang.

The Sneaker Store brillerer nemlig pa TikTok, hvor de kan prale af +20.000
folgere, +250.000 likes og et rigtig paent antal gennemsnitlige antal visninger pa
deres videoer.

Derfor brugte vi i stedet krudtet pa at aktivere TikTok og lede trafik til websitet,
hvor alt var sat ind for at konvertere besagende til permissions. Og det lykkedes i
den grad.

Pa rekordtid fik vi bygget lister med tilsammen +10.000 permissions, og vi sa
konverteringsrater pa op mod 70 % - i gennemsnit naesten 55 % som vist pa billedet
nedenfor. Det er helt vildt.
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Planned

Og det er ikke den eneste case, hvor vi ser lignende tal. Kan du skabe indhold, som
far TikToks algoritme til at gere arbejdet for dig, er det organiske reach second to
none. Og det kan give helt andssvage trafik- og konverteringstal. Det kan derfor veere
et rigtig godt supplement til din opsamling af permissions onsite og de Lead Ads, du
korer pa Facebook.

Er du en trendsaetter eller
trendtreet?

There you go - 15 trends og tendenser, du skal tjiekke ud. Jeg vil dog samtidig sla et
slag for, at du starter med de helt grundleeggende elementer, hvis du kun lige er ved
at kaste dig ud i e-mailmarketing, herunder automations, kampagnestrategi mv.

Det er typisk her, at der ligger mest forretning pa den helt korte bane, som du kan
bruge til at overtale en beslutningstager eller dig selv om at investere mere tid og
flere penge i kanalen.

Og bare rolig - du behover ikke at vaere trendsaetter for at fa& mest mulig valuta ud
af e-mailmarketing. De nyeste trends ser vi ofte hos dem, der har styr pa alle andre
dele af disciplinen, men som vil mere. Hurtigere. Vildere. Og her koster de sidste par
procenters performance ofte markant mere end de forste.

Omvendt har du som frontleber naturligvis en fordel ved at have fingeren pa pulsen
og teste formater, strategier og nye platforme af. Er du allerede i mal med de
vigtigste dele af dit mailsetup, skal du endelig ikke holde dig tilbage. Der er masser
af muligheder for at bygge ud, til og ovenpa.
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Det var
det ..

Sa naede vi alligevel til vejs ende. Puha. Jeg haber, du fik tygget dig igennem det
hele, og at du har faet noget ud af de ca. 45.000 ord, som bogen er bygget af? Da
jeg gik i gang med at skrive bogen i foraret 2022, troede jeg egentlig, at det ville tage
et par weekender at skrive den faerdig. Men sa ramte virkeligheden ogsa vores lille
Jjyske bureau. Det blev derfor en hardere fodsel end forst antaget, men ud kom den
da - kan man sige det?

To af mine store overvejelser med bogen var, om jeg kunne sikre en rimelig
balancegang mellem ekspert- og basisviden, og om det kunne lade sig gere at
lave tilpas nok indhold til bade B2C og B2B. Det haber jeg, du synes, er lykkedes i
tilstreekkelig grad.

Det er ingen hemmelighed, at der nok er en lille overvaegt til B2C-siden, og at
formalet med bogen jo forst og fremmest har vaeret at bygge noget grundlitteratur.
Ikke desto mindre er min forhdbning, at du som Uber hardcore B2B-e-mailmar-
ketingekspert ikke synes, at du har spildt din tid og penge.

Jeg vil gerne sige tusind tak for, at du har vist os den tillid, at du har downloadet og/
eller kebt bogen, og at den ma ligge pa dit skrivebord og fungere som en refer-

enceramme i dit arbejde med e-mailmarketing. Det er jeg sindssygt glad for.

Et stort tak skal lyde til alle dem, der har fungeret som prevekaniner pa indholdet,
og som har bidraget med snesevis af rettelser, gode input og anbefalinger.
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Uden jer var bogen nok ikke blevet til noget. Der skal ogsa samtidig sendes et
kaampe shoutout til dem, der har bidraget med konkret indhold til bogen, herunder
navnlig Martin Breum Sender fra Innova Advokatfirma, Dennis Mathiesen fra BioMar
og mange flere, der har budt ind behind the scenes. Tak!

Til sidst et keempe tak til min forstaende (og travle) keereste, hendes laegestudie og
eksamensperioder, der har tilladt mig at knokle i en handfuld weekender uden darlig
samvittighed. Jeg var nok blevet forvist til sofaen, hvis ikke det var for lange laeseaf-
tener med studiegruppen.

Jeg haber, du har lyst til at dele din oplevelse med bogen. Du kan altid sende mig en
mail pa peter@texta.dk med ris, ros og feedback. Det saetter jeg keempestor pris pa.
Du kan ogsa blot skrive, hvis du har brug for en god vittighed om e-mailmarketing.
Tro mig. Jeg har mange.

Hvis du er den stolte indehaver af bogen og har lyst til at dele dit gjerskab med
omverdenen pa LinkedIn eller andre steder, ville det varme mit marketerhjerte, hvis
du brugte hashtagget #emailgrundbogen. Jeg kvitterer med masser af god, digital

karma i din retning.

For nu: Endnu engang tak. Og rigtig god arbejdslyst med e-mailmarketing.

‘ ©
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Her er Danmarks
dukse inden for
e-mailmarketing

Veeeeent .. Vi er ikke helt faerdige endnu. Jeg vil nemlig gerne slutte af med lidt
‘videre laesning” og inspiration til det arbejde, du nu skal i gang med. Og hvilken
bedre made at gore det pa end ved at fremhasve dem, der ger det godt, og pege
pa de omrader, hvor du kan lade dig inspirere af duksene?

Jeg har derfor samlet 10 danske dukse - 5 fra B2B, 5 fra B2C. Jeg har smidt et par
bullets og lidt tekst, der retfeerdigger, hvorfor de fortjener en plads pa listen, men
tilmeld dig gerne deres nyhedsbreve, og bedem selv. God forngjelse!
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Den Sidiste Flaske

Tobias og Julie, der grundlagde og driver Den Sidste Flaske, har bygget en stor del

af sin marketing op omkring owned marketing. Og her spiller e-mailmarketing en
afgerende rolle.

Jeg har valgt at tage Den Sidste Flaske med grundet deres ekstremt hoje (og
vellykkede) frekvens (de sender minimum 1 gang hver dag) og deres tilgang til at
nytaenke flow-koncepter som fx deres “Ugens Bestsellers"-mails, der fungerer
som en kampagnemail, men er automatiseret.

Der er en red(vin) trad i deres kommunikation, der har masser og kant af
personlighed, pa tveers af mail, Social og Web. Bravo.

¢ | Omos | Log ind

vin | Smagskasse

== Ugens pestsellers b 4

- er uge finder ugens pestsellers.

sor vi vt
Ugens hestsellers - et nyt koneept, hvor

Vi hiber, du tager godt jmod det.

aenze med af vere asker 4 lagey.
o at kobe der kan 14 flasker P bl

Vent ikke for b

God fornajelse ¢
Ugens Bestsellers



Camille Brinch

Camille Brinch er et eksempel pa webshop, der ger alle de vigtigste ting godt, men
som samtidig ogsa ter at bringe sig selv (i form af founder, Camille) i spil.

Det er et af de fa nyhedsbreve, hvor indholdet er i jeg-form, men det ger bare
brandets copy sa meget mere personligt og slagkraftigt.

Camille Brinch er er ogsa et godt eksempel pa et brand, der slar pa andet end rabat
og udsalg; alt lige fra Limited Edition-produkter til help-indhold.

Sadan styler jeg €t

Klassisk sommeﬂook

jver til spontane aftenet

Nar dagene bl
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Teeshoppen

Teeshoppen er en af dem, jeg peger pa, nar det skal vaere et eksempel pa en
webshop med produkter, alle kan forholde sig til - tej. Altsa en benhard branche, hvor
der ikke er plads til virksomheder, der ikke har styr pa sit kram. Og her har
Teeshoppen virkelig faet bygget sig et e-mailmarketing-setup, der vil noget.

Jeg vilisaer fremhaeve Teeshoppens arbejde med en tarnhgj frekvens,
leadgenerering og koncepter ift. bade kampagner og flows. Derudover er det et af
de brands, som har vaeret modige ved at tage plain text-formatet til sig.

Her er der meget inspiration at hente ift., hvordan du kan angribe et ellers maettet
og ubarmhjertigt marked med lidt kreativitet og mod.

det kun de farste
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Sostrene Grene

De behover vel ingen introduktion? En af de absolut mest imponerende
e-commerce-cases herhjemme de seneste par ar er selvfolgelig ogsa dygtige til
e-mailmarketing. Jeg vil isser fremhaeve deres helt unikke copy, men ogsa deres
made at lave relativt lange mails pa i B2C, som ellers kan vaere svaert.

Derudover er Sestrene Grene nok et af de brands herhjemme, der er laengst fremme,
nar det kommer til leadgenerering fra bade Meta, Pinterest, Snapchat og TikTok.

S

Kakkenartikier pa

P
| og tekstiler U

pe alt fra st til kekkenet.

praktisk opbevaring

SE MERE TIL K@KKENET
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ByIC

Den sidste anbefaling gar til webshoppen ByIC. De har, pa samme made som
Camille Brinch, ogsa en personlig afsender i form af founderen Astrid, men gor ogsa
andre ting ekstremt godt. Saerligt maden, de bruger e-mailmarketing til at bringe
deres andre platforme og community i spil pa, er veerd at lade sig inspirere af.

Derudover er ByIC ekstremt gode til at bruge nyhedsbrevet til at skabe hype
omkring nye drops og re-stocks, ligesom at man har en paen frekvens af
kampagner pa ugebasis.

BY IC

Kom med i BYIC fordelsklubi3

Hej Peter

Jeg vil gerne invitere dig med i fordelsklubben, hvor du sammen med over 10.000 andre
far mange fordele, som ikke er at finde andre steder end i gruppen &

Du vil blandt andet f& adgang til:
- Konkurrencer
- Afstemninger om styles, farver osv.
- Specialtilbud pa varer kun til gruppens medlemmer
- Auktioner med varer fra BYIC.

Bliv medlem lige her
<« https://www.facebook.com/groups/143852259645484



Sleeknote/Drip

Wauw. Bare wauw. Sleeknote/Drip er nok et af de B2B-nyhedsbreve, der leverer
mest value for permission. De har virkelig faet sig en stjerne i form af deres Head

of Content, Sam Davies, der tryller masser af laekkert content i retningen af os
heldige modtagere.

Relativt hoj hyppighed, actionable insights og et clean design. What's not to like?

Et must read, hvis du arbejder med B2B, og saerligt hvis du beveeger dig inden for
SaaS. Ingen undskyldninger.
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EcoOnline

Arbejdsmiljesoftware lyder maske ikke super spaendende, men det synes jeg faktisk,
at EcoOnlines e-mailmarketingarbejde modbeviser. | en ofte lidt stovet og kedelig
branche har man vendt betten og givet sine nyhedsbreve en ordentlig overhaling
med konkret veerdi og hjeelp til de udfordringer/pains, modtageren sidder med.

Det hele bliver serveret i et let design, korte saetninger og et forstaeligt sprog, der
bryder de fordomme og forestillinger ned, man maske kunne have til branchen og
produktet. Og sa med en frekvens, jeg tror, der passer ret godt til malgruppen.

@ EcoOnline
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Visma Dinero

Regnskabsprogrammet Visma Dinero ger rigtig mange ting godt. Og selvfelgelig
ogsa e-mailmarketing. Den gode humor, der er afspejlet i copy, gennemarbejdede
forms pa deres website og maden, de indsamler forstepartsdata pa, er blot en
handfuld eksempler. Og sa bruger de ogsa plain text-mails strategisk.

En vaskeaegte mail fra selveste Martin Thorborg? Naeppe. Men man spaerrer da lige
ojnene op og far den laest. Og sa er budskabet traengt igennem omkring noget
indhold, der er ret vigtigt for bade afsender og modtager.
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Skatterddet aendrer satserne for kgrselsfradrag og
befordringsfradrag.

Pleo

Pleo er eminente til at bruge e-mailmediet - bade til system- og produktop-
dateringer, men ogsa i marketing. Et godt eksempel er den made, de deler viden pa,
der bade vedrerer ledelsen, men som ogsa har et impact for medarbejdere.

Pa den made viser man, at man som trusted advisor er vagthund for bade bruger og
beslutningstager. Det er en ret god position at have.



Texta

Ja, nu kommer der lidt skamles selvpromovering. Men hey, er det ikke ret godt gaet,
at jeg kunne vente helt til slut med den forste form for reklame?!

Hvor mange nyhedsbreve er du egentlig tilmeldt, hvor veerdien ligger i selve nyheds-
brevet? Du ved - hvor der ikke bare bliver peget hen mod et blogindlaeg, et webinar
eller et white paper. Mit tal er 0.

Det er slet ikke for at pege fingre. For vi er selv faldet i den faelde. Men det har vi lavet
om pa. Og det er jeg ret stolt af.

Vi har braendt vores gamle nyhedsbrev og bygget et helt nyt koncept op, der bygger
pa tre principper:

Vi sender ugentlige mails (én B2B og en B2C) propfyldt viden, data, indsigter, er-
faringer og actionable tips, du kan implementere i din forretning med det samme,

som ikke bliver delt pa nogen af vores andre platforme.

Vi dropper alle “salgsmails”. Du kommer ikke laengere til at fa salgsbudskaber fra
0s, medmindre at du selv beder om det.

Vi kommer til at samle og gruppere vores almindelige og event-mails, sa de
fylder mindre, men har mere at byde pa.

Permissions er guld vaerd. Men marketers (os selv inklusiv) har nok ikke altid
behandlet dem sadan. Det vil vi rette op pa med vores #RespektForDinindbakke.
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Jeg synes, du skal tilmelde dig vores nyhedsbrev og selv vurdere det.
Det kan du gere via vores hjiemmeside.

Hvis du ikke er helt solgt, er det naturligvis ogsa okay.
Vi har nemlig samtidig valgt, at vi lebende kommer til at ungate alle mails og

gore dem frit tilgaengelige 30-60 dage, efter at de er sendt ud.

Du kan se tidligere udsendte mails pa texta.dk og selv afgere,
om det er godt nok til at fylde lidt i din indbakke.

Med alt jysk beskedenhed synes jeg, at det fortjente en plads her pa listen.

Og nu er det jo min/vores bog. Sa det blev sadan.

Tak, fordi at du laeste med.
Med venlig hilsen

Peter Kragh Lauritsen










































E-mailmarketing er (heldigvis) kommet pa de flestes lasber igen.

Og det er der mange, gode grunde til. iOS-opdateringer fra Apple, nye mulig-
heder for at automatisere hele eller dele af kunderejsen og de imponerende
resultater, det er muligt at opna - for blot at naevne et par eksempler.

Vidensudbuddet inden for e-mailmarketing i Danmark har dog i mange ar
veaeret relativt beskedent og primaert udgjort af white papers, blogposts og
engelsk litteratur. Det har vi forsegt at lave om pa med vores grundbog.

Grundbogen er vores bud pa alt det, du kan presse ind under “‘need to know",
nar det kommer til e-mailmarketing. Med andre ord far du en indsigt og for-
staelse for de vigtigste elementer, der er afgerende at forsta og kende tili en
hverdagskontekst.

Det er blevet til en bog pa +200 sider, ca. 45.000 ord, eksempler,
arbejdsredskaber og inspirationsmateriale. Vores hab er, at bogen kan give dig
en faglig ballast i dit arbejde med e-mailmarketing og fungere som en refe-
renceramme for bade nye og erfarne e-mailmarketers.

Texta



