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Forord

Online markedsfering er et omrade i konstant udvikling. Nye veerk-
tojer og programmer ser lobende dagens lys, og det er sveert at folge
med i udviklingen og de mange nye muligheder — selv for garvede
markedsferingsfolk.

Da vi i 2014 ferste gang udgav bogen ,Online markedsforing — Den
store grundbog”, var det med en vis undren over, at der ikke tidli-
gere var udgivet mere dansksproget materiale om omradet. Nu ved
vi hvorfor. At skrive en bog om online markedsfering er ikke noget,
man kun ger én gang.

Siden den forste udgave har vi adskellige gange lagt al vores tid og
energi i at opdatere bogen med de nyeste verktgjer, programmer, mu-
ligheder og opdateringer. Det har vi, fordi viser veerdieniat have en le-
rebog inden for online markedsfering, som bade studerende, kursister
og virksomheder kan bruge i deres arbejde med online markedsfering.

Da vi forste gang skrev bogen, vidste vi, at der var stor efterspergsel
pa opdateret og letforstaeligt materiale om online markedsfering. Men
vi havde ikke nogen idé om, hvor stor eftersporgsel der rent faktisk
var tale om. I dag bliver bogen ,Online markedsfering — Den store
grundbog” brugt som pensum pa landets erhvervsakademier og han-
delsskoler. Det er vi utroligt stolte over. Vi er glade for, at vi med bogen
er med til at seette emner som Google Ads, SEO, Google Analytics og
sociale medier pa dagsordenen.

Den udgave, dunu sidder med i handen, er en ny og opdateret version
af bogen. Det er vores 6. udgave, og alt er opdateret med de nyeste
veerktojer, programmer og muligheder.

Uanset om du er nybegynder inden for feltet, eller du allerede har
erfaring med enkelte omrader af online markedsfering, vil du kunne
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bruge bogen. Den er bygget op sddan, at du bdde kan lzese den i krono-
logisk reekkefolge som samlet veerk eller udveelge og leese individuelle
kapitler, hvis du skal arbejde med et specifikt omréade. Vi vil opfordre
dig til at have din computer ved hdnden, s& du selv kan preve dig frem,
mens du leeser bogen.

Nér du har leest bogen, vil du bl.a. kunne mélrette din online markeds-
foringsindsats mod forskellige typer af kunder og analysere dig frem
til, hvad der virker og ikke virker pd en hjemmeside. Det vil veere en
indsats, der hgjner sandsynligheden for, at du kan opna succes online,
og at du skaber veerdi for din virksomhed samt din nuvaerende eller
kommende arbejdsgiver.

Denne bog var ikke blevet af s& hej kvalitet, hvis ikke vi havde haft
mulighed for at leegge sa mange timer i den. Derfor vil vi gerne takke
vores venner, familier og keerester for at stotte op om projektet hvert
eneste ar. En seerlig tak til alle i Kursusfabrikken for at gere bogen
mulig, herunder Asger Moller Dombernowsky, Andreas Bjorn Troel-
sen, Peter Nymark, Simon Vinther, Mette Fauerskov, Camille Bossen
og Trine Behrenthz for deres direkte input til forbedringer, nye afsnit,
korrektur og opdateringer i denne udgave. En seerlig stor tak til vores
redaktor Mia Rasmussen for at samle trddene og leegge et stort arbejde
i bade at udforme, forfatte, opseette, redigere, omskrive, korrigere og
udvikle denne udgave. Vi er sikre pa, at vi med dette team i ryggen
har skabt den bedste udgave af denne bog nogensinde, og vi héber, du
vil synes det samme.

God leeselyst!

Forord
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Introduktion til
online markedsfering

I korte traek handler online markedsfering om
at tiltreekke mest mulig relevant trafik,
omdanne denne trafik til flest mulige
konverteringer og dernaest fastholde disse
kunder samt fa dem tilbage til hjemmesiden
igen.



Introduktion til online markedsfgring

Lad os starte med at sl én ting fast: Online markedsfering er relevant
for alle virksomheder. Punktum. Hvis ikke du er i stand til at pavirke
de ting, som foregér online ift. din virksomhed, mister du et vigtigt
konkurrenceparameter.

Viden om online markedsfering er afgerende, og der kan veere mange
forskellige drsager til, at du ber leese denne bog. Det kan f.eks. vaere, at:

* Du ejer en webshop og gerne vil oge salget.

* Dueruddannet coach og skal have flere til at tilmelde sig din neeste
workshop.

* Duerwebansvarligien stor virksomhed og skal gore det nemmere
at finde information i jeres online kundeservice.

¢ Du arbejder med markedsfering i en kulturinstitution og har til
opgave at fa flere besggende.

* Duer ledig og vil gerne tage kontrol over den information, der er
tilgeengelig om dig pé nettet, og du vil gerne have flere til at leese
dit CV online.

* Duer studerende og vil gerne udvikle dine kompetencer inden for
online markedsfering.

* Dueren del af en startup-virksomhed og vil gerne blive kleedt pa
med den fornedne viden og de rette redskaber til at kickstarte jeres
online markedsfering

I denne bog vil du leere alt, hvad der er relevant for at kunne arbejde
professionelt med online markedsfering, s du kan skabe maerkbare
resultater.

Nér du har leest dette kapitel, vil du have opndet en grundleeggende
forstdelse for, hvad online markedsfering er, og hvordan de enkelte
elementer i denne bog overordnet haenger sammen med en online
markedsferingsstrategi.

1. Introduktion til online markedsfgring
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I de kommende afsnit vil vi gennemga folgende:

*  Online markedsfering som disciplin

* Premissen bag online markedsfering
* Den digitale forbruger og kunderejsen
* Online forretningsmodeller

* Online strategiske falder

* Den online strategiske model

Nér du leeser de forste kapitler af denne bog, vil der uden tvivl veere
mange nye begreber, hvis du ikke har arbejdet med online markeds-
foring for. Vi har forsegt at forklare disse begreber grundigt undervejs.
Hvis der er nogle begreber, der ikke er forklaret direkte i teksten, kan
du finde forklaringen i ordbogen bagerst i bogen.

Online markedsfgring som disciplin

Som disciplin har online markedsfering eendret sig utroligt meget
igennem drene. I internettets unge ar handlede online markedsfering
i hej grad om bannerreklamer og lignende former for traditionel mar-
kedsforing. Det handlede om at opseette et banner pa en hjemmeside
og hédbe pa det bedste.

Med Googles tilblivelse blev man i stand til at vise annoncer i det
gjeblik, hvor brugeren sogte pa Google. Det gjorde, at annoncering
blev meget mere malrettet og effektivt. Af samme arsag er de fleste
vaerktojer i denne bog ogsé centreret om Googles produkter, fordi der
ikke findes nogen markedsferingskanal, der virker lige sa effektivt.

Da de sociale medier kom pa banen, fik professionelle markedsfe-
ringsfolk nye veerktgjer til at malrette annonceringen yderligere. Det
viste sig, at storstedelen af forbrugerne gerne ville indtaste detaljerede,
personlige og demografiske oplysninger om dem selv — eksempelvis
pa Facebook. Virksomhederne kunne efterfelgende bruge disse oplys-
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ninger, samt oplysninger om, hvad brugerne havde ,synes godt om”,
til at mélrette deres markedsfering mod brugerne.

Man fandt ogsa ud af, at man kunne bruge de cookies, som blev lagt pd
brugernes computere, til at identificere de enkelte computere og der-
med brugernes adferd og feerden pa nettet. Det betod rent praktisk,
at man kunne ,forfelge” forbrugerne med reklamer, efter at de havde
besogt ens hjemmeside. Dermed kunne man oge sandsynligheden for,
at forbrugerne foretog et kob.

I dag er ovenstdende eksempler forfinet, og vi har nu mange avance-
rede muligheder for at malrette markedsferingen pa nettet mod en
given malgruppe samt at kombinere forskellige teknikker for at opna
storre viden om mélgruppen. Det vil du se eksempler pa senere, og du
bliver med garanti overrasket over, hvor meget du faktisk kan mélrette
din markedsfering. Vi er kort sagt blevet bedre til at spore forbruger-
nes adfeerd gennem mere intelligente programmer, hvilket resulterer i
mere malrettet markedsfering og feerre spildte annoncekroner.

I takt med at mulighederne bliver bedre, og der bliver flere af dem, vil
der ogsa blive stillet sterre krav til os, der arbejder med online mar-
kedsforing til daglig.

Hyvis du ikke har arbejdet med online markedsfering for, vil du opleve,

at det kraever flere forskellige kompetencer. Det skyldes, at online mar-
kedsfering befinder sig i et krydsfelt mellem forskellige discipliner.

1. Introduktion til online markedsfgring
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Disse kompetencer er:

Markedsfarings-
kompetencer

IT/web

kompetencer

Analytiske )
kompetencer Online

markedsfaring

Grafiske
Kommunikations- kompetencer
kompetencer

De fleste online markedsferingsfolk har én spidskompetence og vil
have overfladiske evner i de ovrige discipliner. Derfor ma du ikke for-
tvivle, hvis du f.eks. er journalist og kun besidder de kommunikative
kompetencer. Lad os kigge lidt neermere pa, hvorfor de forskellige
kompetencer er nedvendige.

Grafiske kompetencer: Det er godt at kunne bruge programmer sa-
som Photoshop til at redigere i billeder og udarbejde bannere til hjem-
mesider uden at skulle have fat i en grafiker.

IT/web kompetencer: Det er godt at vide noget om CMS-systemer
sdsom WordPress, sa du kan udarbejde landingssider samt ind-
sette nye sporingskoder i dit IT-system, uden at skulle have fat i en
IT-medarbejder.

Online markedsfering



Kommunikationskompentencer: Det er godt at kunne skrive i
et flot sprog, der traekker nye kunder til, uanset om det er pa din
hjemmeside, i markedsferingskampagner, annoncer eller for at lave
sogemaskineoptimering.

Markedsferingskompetencer: Det er godt at vide noget om malgrup-
per, forbrugeradfeerd m.v. for at lave gode salgsbudskaber, der giver
kunden lyst til at kebe.

Analytiske kompetencer: Det er godt at kunne analysere store data-
meengder og omsaette resultaterne til optimeringsmuligheder, forret-
ningsforstaelse og kundeindsigt. Online markedsfering er datadrevet,
og de forskellige programmer giver ofte mulighed for at analysere en
lang reekke data.

Praemissen bag online markedsfgring

Grundlaeggende er der altid tre omrader, du kan arbejde med inden
for online markedsfering.

ik
B

Disse omrader dekker over:

e Kundehvervning

Kundehvervning

(acquisition)

e Konvertering
(conversion)

e  Kundefastholdelse og

Kundefastholdelse ) loyali tet
& loyalitet Konvertering j
(retention)

1. Introduktion til online markedsfgring
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I korte treek handler begreberne om at tiltreekke mest mulig relevant
trafik, omdanne denne trafik til flest mulige konverteringer og der-
neest fastholde disse kunder samt fa dem tilbage igen.

Af samme drsag har vi opbygget denne bog saledes, at den bearbejder
emnerne inden for online markedsfering i denne logiske reekkefolge.

Kap.2 0g3: Google Ads og Segemaskineoptimering handler om kun-
dehvervning, og hvordan du tiltreekker kunder via Google.

Kap. 4 og 5: Google Analytics og Konverteringsoptimering handler
om, hvordan du analyserer den trafik, der kommer til din hjemmeside,
og hvordan du konverteringsoptimerer din hjemmeside.

Kap. 6 0g 7: Sociale medier, Kundeloyalitet og E-mail markedsfering
handler om, hvordan du gennem eksempelvis nyhedsbreve og sociale
medier tiltreekker og fastholder kunderne.

Ved at leese disse kapitler opnér du en viden om flere af de vigtigste
omrader inden for online markedsfering — lige fra kunderne meder
din annonce pa nettet forste gang, til de handler hos dig og efterfel-
gende skal lokkes tilbage for at handle igen.

Kap. 8: Strategiske overvejelser og gode rad er det sidste kapitel, som
samler tradene og giver et strategisk overblik samt en reekke gode rad.

Den digitale forbruger og kunderejsen

De forskellige digitale veerktojer, som vi introducerer i bogen, vil give
indblik i de mange muligheder, du har for at nd kunderne gennem for-
skellige medier og kanaler, hvor de feerdes dagligt. Det er vigtigt hele
tiden at overveje, hvem du vil ramme, hvornar du vil ramme dem, og
hvordan deres kebsadfeerd er frem mod et kob.

Online markedsfaring



Den digitale forbruger udferer typisk mange Google-segninger, for
der kebes et produkt. Forbrugeren bruger ogsa mange forskellige en-
heder (mobil, tablet og desktop) og seger pd mange forskellige tids-
punkter af degnet.

Hyvis en forbruger eksempelvis vil kebe en beerbar til studiestart, kunne
en spgning starte med ,Hvad er den bedste studiecomputer?”, hvoref-
ter forbrugeren leeser anmeldelser af forskellige computere pa Google.
Det kan ogsa veere, at vedkommende speorger sine venner eller leve-
randeren til rdds pa Facebook. Adskillige sogninger og dage senere er
forbrugeren blevet klogere pa, hvilket produkt vedkommende ensker
og googler herefter en specifik model for at finde den bedste pris. Der-
efter keber forbrugeren computeren hos den leverander, der har fair
priser, udstraler troveerdighed og har gode betingelser for kebet.

Ovenstaende eksempel illustrerer, at kunderejsen i dag er meget kom-
pleks, og at det aldrig er nok at satse pa én digital kanal. Det er vigtigt
at kende kundernes kebsadfeerd, deres rejse frem mod kebet og de
mange forskellige kanaler, de bruger.

Online forretningsmodeller

Der er mange forskellige mader at tjene penge online. Derfor er det
vigtigt, at du fra start veelger, hvilken forretningsmodel du vil bruge,
hvordan du vil tjene penge, og hvad dit mal er.

Vi vil nu kort skitsere nogle af de mange forretningsmodeller, du
kan arbejde med online. Det gor vi for at give dig indblik i, hvor-
dan forskellige virksomheder tjener penge med deres respektive
forretningsmodeller.

Du kan bruge dette til at fa idéer til, hvordan du selv kan bidrage til

vaekst med en gennemarbejdet forretningsmodel og en maélrettet on-
line strategi. Lad os se neermere pé de forskellige modeller.

1. Introduktion til online markedsfgring
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Affiliate

Affiliate-modellen er en af de mere udbredte forretningsmodeller pa
nettet. Men der er alligevel mange danskere, der ikke er klar over, at
de bidrager til affiliate, nar de bevaeger sig rundt pa nettet. Affiliate
gar i sin enkelthed ud p4, at man som virksomhed leegger et link til en
anden virksomhed op pa ens egen hjemmeside og far en salgskommis-
sion, hver gang der gennemfores et salg hos den anden virksomhed.
Denne salgskommission kan eksempelvis veere et fast beleb, betaling
for hvert klik eller en procentdel af salget.

Hyvis der eksempelvis er tale om en procentdel af salget, virker affiliate-
modellen ved, at der gemmes en lille cookie pa din computer, nér du
trykker pa affiliate-linket. Denne cookie giver ejeren af affiliate-linket
mulighed for at spore, om du keber noget pa den hjemmeside, du er
blevet sendt hen til. Affiliate-partneren bliver altsa kun betalt, hvis der
bliver kebt noget hos affiliate-annonceren.

Der er flere virksomheder, som har bygget deres strategi op omkring
denne model. Det er typisk sammenligningssider, anbefalingssider
og blogs sasom pricerunner.dk og alatest.dk. Normalt administreres
kontakten mellem virksomheden og annonceren gennem et affiliate-
netveerk — eksempelvis partner-ads.dk, tradedoubler.dk m.fl.

For at bruge denne strategi skal du typisk have en hej avance pa dine
produkter, s du kan tilbyde en stor nok procentdel af dit salg til, at
det ogsa er interessant for affiliate-partneren at seelge dit produkt frem
for en anden annoncers.

Abonnement

Abonnementsservices er blevet mere og mere populeere de senere &r,
og du kan stort set fa alt pa abonnementi dag. Nogle af de mere kendte
abonnementsservices er dating.dk, goodiebox.dk eller mofibo.dk.

Online markedsfaring



For at fa succes med denne strategi skal du sikre, at du kan fa et stort
nok kundegrundlag, og at du kan blive ved med at tilfore veerdi til dine
abonnenter, saledes at de har lyst til at fortseette med at veere medlem
hos dig. Oftest undervurderer man, hvad det vil koste at skaffe hver
kunde, og derfor er der mange, som ikke opnér succes med denne
model. Det gar hen og bliver for dyrt at fa nok kunder til, at det kan
lobe rundt.

E-handel

I dag kan du kebe alt pa nettet, og der er meget hard konkurrence
blandt de danske webshops. Mange nye webshopejere bliver maske
en anelse forbleendede af muligheden for at seelge til hele verden, men
der er mange andre, der har fiet den idé for dig. Inden du &bner en
webshop, skal du sikre, at du har et produkt, der er relativt unikt,
eller at du kan konkurrere pa pris, service eller noget tredje. Hvis vi
skal neevne nogle virksomheder, der har haft stor succes med e-handel,
kunne det veere nicehair.dk, miinto.dk, stylepit.dk, whiteaway.com,
unisport.dk m.fL.

Dropshipping

Hyvis du vil udvikle en webshop, er en udfordring ofte de store lag-
eromkostninger, der er forbundet med at kebe varer hjem og lager-
fore disse, indtil kunden keber. Derfor starter mange webshops med
dropshipping, hvor webshoppen modtager ordren fra kunden og forst
derefter bestiller den hos deres leverander. Leveranderen sender her-
efter varen direkte til kunden. Ulempen er, at du ikke har fuld kontrol
over verdikaeden, si det giver ofte leengere leveringstider, og det kan
ogsa give udfordringer ved returvarer. Men dropshipping er en god
losning i en opstartsfase, sa al likviditet ikke bliver bundet i et lager.

1. Introduktion til online markedsfgring
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Freemium

Freemium-modellen er meget brugt i softwarebranchen, hvor virk-
somheder udbyder noget af deres service gratis og kun tager betaling
for en premium-udgave af produktet. Du kender med garanti virk-
somheder som Spotify eller AVG antivirus, der har stor succes med
denne model. Hvis du vil benytte denne strategi, skal du sikre, at du
kan lave en meningsfuld differencering mellem gratis-udgaven og
premium-udgaven af dit produkt eller din service.

Annoncering

Hvis du far mange besggende til din hjemmeside eller besogende in-
den for en bestemt niche, kan du ogsa tjene penge pa at vise annoncer
til denne malgruppe. Du vil bl.a. kunne saelge annonceplads til Google
via Google AdSense. Det er de feerreste, der kan fa sa meget trafik til
deres hjemmeside, at de kan tjene nok penge pa annoncering alene.
Det lykkes dog for enkelte.

Mellemmand

En anden forretningsmodel er mellemmand, som eksisterer i brancher
med meget konkurrence. Det skyldes, at det i disse brancher er muligt
for virksomheder at have kunderne og dernaest veelge mellem et hav
af udbydere. Hvis du vil have succes med denne model, skal du kunne
treekke meget trafik til din hjemmeside samt tilbyde kunden merveerdi
ved at handle hos dig frem for at ga direkte til forhandleren. Eksempler
pa dette er just-eat.dk, 3byggetilbud.dk, ageras.dk m.fl.

Som du kan se, er der mange forskellige forretningsmodeller, du kan

bruge for at fa succes online. I det naeste afsnit vil vi se neermere p4,
hvilke online strategiske feelder du skal undga.

Online markedsfaring



Online strategiske faelder

Lige siden internettets fodsel, har pionerer forsegt at tjene penge on-
line pa mange forskellige mader. I takt med udbredelsen af smart-
phones, iPads og beerbare computere er der samtidig dbnet op for flere
og flere forretningsmuligheder. De senere ar, hvor verden er blevet
,mindre” takket veere nettet, og hvor IT-udvikling er blevet billigere,
er det ligeledes blevet billigere at udvikle hjemmesider, apps og ov-
rige IT-projekter. Formentlig af samme arsag ser vi desveerre alt for
mange aktorer, der kaster sig hovedlest ud i projekter og lander i
nogle kendte feelder, som du skal forsege at undga.

,Get-rich-quick“-faelden

Vabnet med billigt IT-udviklingsarbejde i Indien i den ene hand og et
alt for optimistisk budget i den anden, er der flere aktorer, som forse-
ger at komme ind pé online-markedet med en slags , get-rich-quick”-
strategi, hvor fokus er pé at tjene penge hurtigt med minimal indsats.
Desveerre ogsa ofte med et koncept, de har kopieret, og en tilgang i
retningen af ,vi skal bare have inderne til at kopiere dating.dk”.

Historien vidner om, at forretning pa nettet ikke er anderledes end al
anden slags forretning: Succes kommer med hérdt arbejde og talmo-
dighed. Vi oplever ofte, at virksomheder undervurderer, hvor lang tid
det tager, hvor meget det koster, hvor meget konkurrence der er, og
de glemmer at teenke deres online aktiviteter ind i en strategisk sam-
menheeng fra A-Z.

1. Introduktion til online markedsfgring
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»Min faetter kan lave det billigt“-faelden

Hyvis du skal have lavet en ny hjemmeside, have sat en Google Ads-
kampagne op eller have udviklet en ny IT-platform, vil den formentlig
kunne koste alt mellem 90-1500 kr. pr. time alt efter, hvem der skal
lave den.

Du vil altid kunne finde nogen, der kan lave superbillige lesninger
bare ved at foresporge pé nettet. De fleste har ogsé en feetter eller en
god ven, der har brugt deres teenagear pa at lege med lidt web og
sagtens kan bikse en hjemmeside sammen. Det bliver dog ofte lige
ngjagtig det — noget biks og halvfaerdigt arbejde.

Vi siger ikke, at det eneste rigtige er at bruge mange penge pa dine
online lgsninger — langt fra. Men vi undrer os ofte over, at virksom-
heder med store markedsferingsbudgetter maske bruger 50.000 kr. til
annoncer i avisen, men kun vil bruge 5000 kr. pa deres hjemmeside.
Ofte ender de billige losninger ogsa med at blive lavet om alligevel.

De losninger, du laver online, ber prioriteres med samme ressourcer
som dine offline markedsferingsaktiviteter.

Vihar nu gennemgaet to feelder, du skal undga, og vi vilnu se neermere
pa, hvordan du skal gribe din online strategi an.

Online markedsfaring



Den online strategiske model

Nér du arbejder med online markedsfering, er det vigtigt, at du fore-
tager nogle strategiske overvejelser og formulerer en online strategi
samt et mal med markedsferingen, inden du gar i gang. En strategi er
en formulering af de langsigtede mal, du gerne vil opna.

Her i bogen vil vi introducere en model, der kan hjeelpe dig med at
udarbejde din strategi og udveelge de veerktejer, som skal understotte
strategien. Der er fire komponenter i vores ASEK-model, der tilsam-
men saetter rammen for de strategiske overvejelser i arbejdet med on-
line markedsfering. De fire komponenter er: En analysedel, en strate-
gisk del, en eksekveringsdel og en kontroldel.

ASEK-modellen

Nuvzerende online Online strategi og mél
aktiviteter med markedsfaringen
Konkurrenter og Relevante KPI'er for

online omdegmme dine aktiviteter
Mélgruppen og deres
adfserd

Kontrol af KPI'er Digitale kanaler og
Konverteringssporing medier fil dine online
aktiveret i alle kanaler aktiviteter
Optimerings- og Handlingsplan og
forbedringsmuligheder ansvarsdeling
Testkampagner
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Igennem bogen vil du blive introduceret for mange forskellige begre-
ber og verktgjer, som du kan bruge i din analyse. Derfor vil vi ikke ga
i dybden med omraderne i den strategiske model nu, men vil i stedet
gemme det til den sidste del af bogen.

I de neeste kapitler kommer du til at leere om Google Ads, SEO, sociale
medier, Google Analytics, konverteringsoptimering, e-mail markeds-
foring og meget mere. Alle disse veerktejer vil du kunne bruge i for-
skellige omrader af online markedsfering. Sidst i bogen vil vi opsum-
mere, hvordan du bruger veerktgjerne i en strategisk kontekst.

Tjekliste — Introduktion til online
markedsfgring

Du ved, hvorfor online markedsfering har zendret sig som
disciplin.

Du ved, hvilke kompetencer online markedsfering kreever.
Du kender preemissen bag online markedsfering.

Du ved, hvordan de enkelte kapitler heenger sammen og deek-
ker de forskellige omrader inden for online markedsfering.

Du kender til forskellige online forretningsmodeller.
Du ved, hvad affiliate er.

Du ved, at du skal formulere en online strategi, inden du gér i
gang.

O OoOod oo 0O

Du kender den strategiske model og ved, hvad de fire del-
elementer deekker over.

Online markedsfaring



Egne noter
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Google Ads

Google Ads er uden tvivl et af de
mest effektive annonceringsplatforme,
ndr man ser pa tvers af brancher og
forskellige annonceringsmuligheder.



Google Ads

Hvad er Google Ads?

Google Ads er Googles annonceringsplatform. Programmet giver mu-
lighed for at vise annoncer til potentielle kunder. Google Ads er altsa
et salgs- og markedsforingsveerktej, der kan bruges til at skaffe nye
kunder og fa din virksomhed til at vokse.

I Google Ads kan du kebe annonceringsplads af Google. Google Ads
er det, man kalder et PPC-produkt. PPC star for Pay-Per-Click. Det
betyder, at du kan veelge, at du kun vil betale annoncekroner, hvis be-
sogende rent faktisk klikker pa dine annoncer. Hvis du ikke far nogle
klik pa dine annoncer, betaler du altsa ikke for annonceringen.

Google seo x = § Q

QAle [ Bileder [ Videoer @ Maps [ Boger : Mere Veerktojer

Ca. 777.000.000 resultater (0,56 sekunder)

Annonce -

Skreeddersyet SEO Analyse - Fa anbefalet keywordportefelje

Lad os vise, hvordan | eger maengden af trafik med en skrzzddersyet analyse af jeres domane
Efter at have udarbejdet +1.000 analyser, sa ved vi hvad der er vigtigt for at skabe vaekst
Markedsledende framework_ 100% specialiseret

Gratis SEO Analyse Universet

Fé det overblik | har savnet Flyv rundt i vores blog-univers.

Maksimal vasrdi. Ingen pris. Masser af vaekst-relateret indhold.

Cases Oom

Se vores udvalg af succes-cases Mere end 30 specialister inhouse

Og forsta hvorfor vi er de bedste. Succesfulde virksomheder vaelger os.
Annonce -

SEO der virker - Vi skaber SEO der konverterer
Vi vil males p4 din succes og den vaerdi, vi sammen skaber. Lzes mere om vores services her.
sikrer din virksomhed online kontakt til malgruppen via malrettet.

Hvad er SEO? Din Guide til Segemaskineoptimering (2021)

Hvad er SEO? . SEO er en forkortelse for det engelske udtryk "Search Engine Optimization

Det il dansk som * ering”
4. aug. 2021 - Uploadet af -100% SEO-Bureau

Hvad betyder SEO? v
Hvad koster SEO? v

SEO der virker — Guide til SEO — Sggemaskineoptimering
SEO er en forkortelse for Search Engine Optimization, eller pa dansk: Segemaskineoptimering
SEO er saledes et samlet udtryk for alt det, du kan gere for at

2. Google Ads
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Pa billedet pa forrige side kan du se et eksempel pa, hvordan sege-
resultater typisk opdeles pa Google. Resultaterne i den rode kasse er
resultater fra Google Ads. Som du kan se, er der tale om annoncer,
der markeres ved et ,annoncemerke”, og som vises i toppen af so-
geresultaterne. Resultaterne i den bla kasse deekker derimod over de
organiske resultater, som du ikke betaler for. For at ligge hejt i de or-
ganiske sogeresultater skal du arbejde med seogemaskineoptimering
(SEO), som vi vil beskrive i neeste kapitel.

Overblik over kapitlet

Nar du har leest kapitlet, kan du opseette dine egne Google Ads-kam-
pagner. Efterfolgende kan du bruge kapitlet som opslagsveerk til frem-
tidige kampagner. I dette kapitel vil vi blandt andet gennemga:

* Forstd Google Ads: Hvorfor er det sa effektivt?

* Strategiske overvejelser for du gar i gang: Sddan far du succes
med Google Ads

* Overblik over funktionerne i Google Ads

* Soagenetvarket

e Displaynetvarket

* Mobilannoncering

* Shopping-annoncer og Google Merchant Center

* Videoannoncer pd YouTube

e Konverteringssporing: Derfor skal du koble Google Ads med
Analytics

e Avanceret brug af Google Ads: Google Ads Editor og Google
Ads Manager

Online markedsfaring



Tip:

Vi vil rade dig til allerede nu at logge ind i ads.google.com, s&
du kan felge med pé skeermen, mens vi gennemgar de forskellige
funktioner og muligheder.

Forsta Google Ads: Hvorfor er det sa effektivt?

Der er ingen tvivl om, at Google Ads er en af de mest effektive
annonceringsplatforme pa markedet, ndr man ser pa tveers af
brancher og annonceringsveerktejer. Den primeere arsag er, at du
med Google Ads kan ramme den efterspergende malgruppe, dvs. de
personer, der allerede har taget stilling til, hvad de mangler og derfor
soger efter det pa Google.

De spger, de finder, de kober.

I Google Ads kan du lebende tilpasse dine kampagner og foretage sen-
dringer, sd du hele tiden rammer potentielle kunder bedst muligt. Du
kan kere forskellige kampagnetyper og selv bestemme, hvor mange
penge du vil bruge pa din annoncering.

Det er dog ikke alle annoncer i Google Ads, der er sat op til at ramme
den eftersporgende malgruppe. Der er overordnet otte forskellige ma-
der at annoncere pa i Google Ads, hvoraf der som udgangspunkt kun
er to, der rammer den eftersporgende malgruppe. Lad os kort opridse
dine muligheder.

2. Google Ads
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Segemaskineoptimering

Hvis forbrugerne ikke kan finde din
hjemmeside, har den ingen verdi.
Segemaskineoptimering handler i sin
enkelthed om at komme pa side 1 pa Google.



Segemaskineoptimering

Overblik over kapitlet

Kapitlet giver indblik i sogemaskineoptimering og gennemgar de mest
grundleeggende optimeringsmuligheder. Der vil blive listet en lang
reekke konkrete veerktejer og teknikker, som vil veere mulige at gore
brug af med det samme.

Efter at have laest dette kapitel vil du have en grundleggende viden
om spgemaskineoptimering, som gor det muligt at optimere pa egen
hand. Du vil leere, hvordan du serger for, at en side har de rette forud-
seetninger for at opna gode placeringer i sogemaskinerne.

Nar det er pa plads, vil vi gennemga, hvordan du strategisk skal
héandtere SEO, og hvordan du med tiden kan ege en sides synlighed i
sogemaskinerne.

Hvad er SEO?

Segemaskineoptimering bliver ofte forkortet SEO, hvilket star for
Search Engine Optimization. Det betyder ganske enkelt at optimere
til sogemaskinerne. SEO er som markedsferingsdisciplin med til
at oge en virksomheds synlighed, og hermed konkurrenceevnen, i
sogemaskinerne.

Hvor Google Ads omfatter de betalte annoncer pa Google, omfatter
SEO en optimering i de organiske sogeresultater, som du ikke skal
betale for. SEO er nemlig en optimeringsindsats, som du har fa eller
ingen gkonomiske udgifter ved, medmindre du betaler et webbureau
for at udfere optimeringsarbejdet. I stedet koster optimeringsarbejdet
itid og kreefter.

3. Spgemaskineoptimering
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Som du kan se pa billedet, er sogeresultaterne i den rede firkant resul-

tater fra Google Ads. Den bla firkant fremhaever derimod de organiske

segeresultater.

Google seo Xx = & Q
Q Ale @ Bileder [ Videoer @ Maps [ Boger  Mere Veerktojer
Ca. 777.000.000 resultater (0,56 sekunder)

Annonce -
Skreeddersyet SEO Analyse - Fa anbefalet keywordportefglje
Lad os vise, hvordan | sger maengden af trafik med en skraeddersyet analyse af jeres domazne.
Efter at have udarbejdet +1.000 analyser, sa ved vi hvad der er vigtigt for at skabe vaskst
Markedsledende framework. 100% specialiseret.

Gratis SEO Analyse Universet

Fa det overblik | har savnet. Flyv rundt i vores blog-univers.

Maksimal vaerdi. Ingen pris. Masser af vaekst-relateret indhold.

Cases Om

Se vores udvalg af succes-cases Mere end 30 specialister inhouse

Og forsta hvorfor vi er de bedste. Succesfulde virksomheder vaelger os.
Annonce -
SEO der virker - Vi skaber SEO der konverterer
Vi vil males pa din succes og den vaerdi, vi sammen skaber. Las mere om vores services her.

sikrer din virksomhed online kontakt til malgruppen via mélrettet
SEO webinarer - Paid Search - Se vores cases - Kontakt os
Hvad er SEO? Din Guide til Segemaskineoptimering (2021)
Hvad er SEO? ... SEO er en forkortelse for det engelske udtryk "Search Engine Optimization
Det til dansk som ” .
4.aug. 2021 - Uploadet af - 100% SEO-Bureau
Hvad betyder SEO? v
Hvad koster SEO? v
SEO der virker — Guide til SEO — Segemaskineoptimering
SEO er en forkortelse for Search Engine Optimization, eller pa dansk:
SEO er séledes et samlet udtryk for alt det, du kan gere for at
Hvad betyder seo? v
Hvad er SEO? v
SEO Guide 2021 | Fa succes med sggemaskineoptimering idag
Hvad er SEO? ... SEO er en forkortelse for Search Engine Optimization, 0gs4 kaldet
Soegemaskineoptimering. SEO handler om at optimere sin hjemmeside, s& den
Bedommelse: 5 - 14 stemmer

For at kunne arbejde med SEO er det afgerende, at du i ferste omgang
forstar, hvordan Google teenker.

Google har til formal at levere relevant information til brugerne. For at

brugerne far en god oplevelse pa Google, er det altsé vigtigt, at de pree-
senteres for sggeresultater, der matcher deres foresporgsler. Google
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kan preesentere de organiske sogeresultater, fordi deres segerobotter
crawler og indekserer forskellige sider pa nettet.

Segerobot og crawling:

Googlebot er Googles robot til webcrawling. Crawling er den pro-
ces, hvor Googlebot finder nye og opdaterede sider, der skal fojes
til Google-indekset (kilde: support.google.com).

Side 1 pa Google viser derfor de sider og resultater, som sogemaskinen
vurderer, er de mest relevante for sogningen. Rangeringen af de for-
skellige sider er baseret pa avancerede matematiske algoritmer, som
tager hojde for mange forskellige faktorer. Det er kun hos Google selv,
at de preecis ved, hvad disse algoritmer leegger vaegt pa. Det betyder,
at du aldrig med sikkerhed kan vide, hvad der virker. Nar det er sagt,
har vi gennem flere ars erfaring faet indblik i, hvad der virker, og det er
disse erfaringer, vi vil dele i dette kapitel. Google har desuden selv af-
sloret og udmeldt en reekke faktorer, som Google seerligt leegger veegt
pa, og som man derfor med fordel kan optimere mod, mens mange
andre parametre fortsat er hemmeligholdt.

Google er den sggemaskine, som vi i Danmark bruger flittigst. Det er
derfor ogsa den segemaskine, der er sveerest at opnd gode resultater
i, da der er hdrd konkurrence om de gode placeringer. I dette kapitel
vil vi preesentere nogle af de parametre, du kan arbejde med, for at
forbedre dine placeringer.

Hvorfor er SEO vigtig?

SEO handler i sin enkelthed om at komme pa side 1 pa Google, sa po-
tentielle kunder praesenteres for din hjemmeside. Synlighed eger som
bekendt sandsynligheden for at f& kunder.

Det er de feerreste, der kigger videre end de forste sider i sogeresulta-
terne. Derfor er det afgerende, at du har en god placering pa Google.

3. Spgemaskineoptimering
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Google Analytics

Med Google Analytics far du indblik i,
hvordan dine besogende konverterer til
kunder. Du bliver klogere pa trafikmeonstre,
sd du lettere kan oge trafikken og
potentielt forbedre salget.



Google Analytics

Overblik over kapitlet

I kapitlet vil du blive preesenteret for Google Analytics, der er et uund-
veerligt veerktej, nar du skal undersoge og optimere dine online aktivi-
teter. Med Google Analytics kan du blive klogere pa trafikken pa din
hjemmeside og potentielt oge salget.

Forste halvdel af kapitlet viser en oversigt over de mange forskellige
rapporter, du kan finde i Google Analytics. Oversigten forklarer rap-
porternes funktion, deres vigtigste nogletal og underrapporter. Vi vil
ikke ga i dybden med samtlige rapporter og funktioner, men du skal
mere anse oversigten som et opslagsveerk, du kan bruge, hvis du er i
tvivl om, hvad resultaterne i de forskellige rapporter viser, eller hvor
du kan finde netop den information, du leder efter.

Fra afsnittet , Forstd dine besogendes adfeerd” praesenterer vi forskel-
lige analysespergsmal og eksempler, sd du kan opna en forstédelse af,
hvordan du kan bruge Google Analytics. Vi forklarer ogsa, hvordan
og hvorfor du skal linke Google Analytics med andre programmer.
Sidst men ikke mindst preesenterer vi dig for Google Analytics 4, der
er dennyeste, opdaterede version af veerktgjet. Nar du har leest kapitlet
vil du veere i stand til selv at kunne arbejde med Google Analytics og
finde veerdifuld information om brugeradfeerd, der potentielt kan oge
dit salg.

Hvad kan du med Google Analytics?

Google Analytics er et gratis program, der giver indsigt i en virksom-
heds online aktivitet. Programmet kan bruges til at overvéage og doku-
mentere udvikling over leengere eller kortere perioder.

4. Google Analytics
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Med Google Analytics far du indblik i, hvordan dine besggende kon-
verterer til kunder. Du bliver klogere pa trafikmenstre, sa du lettere
kan skabe tilbagevendende trafik.

Resultaterne i Analytics er delt op i en reekke rapporter, der bl.a. gi-
ver indblik i dine besogendes adfeerd, trafikkilder og besogsvarighed.
Med Analytics far du indsigt i din online aktivitet, s& du kan forbedre
bade indhold, landingssider og trafikkilder. Du har ogsa mulighed
for at opbygge sociale analyser, annoncerings- og kampagneanalyser,
mobilanalyser og meget mere.

Google Analytics fungerer ved, at du indseetter en tracking-kode pa
din hjemmeside. Den kunne f.eks. se saledes ud:

Sporings-id

UA-49206031-2

Nér du opseetter Google Analytics, far du tildelt en tracking kode, der
matcher din specifikke hjemmeside. Tracking-koden indsaettes heref-
ter pa hjemmesiden, sa du kan spore trafikken i Analytics.

Tracking-kode:

Du skal indseette en tracking-kode pa din hjemmeside, hvis du
vil se resultater i Google Analytics. En tracking kode kobler hjem-
mesiden med Analytics, sd Analytics kan spore trafikken og de
besogendes adfeerd pa siden.

Hver enkelt hjemmeside far tildelt en unik tracking-kode i Analytics.

Det betyder, at du kun vil kunne se trafik fra de hjemmesider, hvor du
har indsat tracking-koden pa.
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Konverteringsoptimering
og brugervenlighed

Konverteringsoptimering er et
arbejde, alt for mange virksomheder
nedprioriterer. Bide pga. manglende

ressourcer og begraenset viden om,
hvordan de skal optimere.



Konverteringsoptimering og
brugervenlighed

Overblik over kapitlet

Kapitlet giver et indblik i arbejdet med konverteringsoptimering og vi-
ser konkrete eksempler pd, hvordan du kan optimere din hjemmeside.
Igennem kapitlet vil vi med konkrete eksempler illustrere, hvordan du
vha. f& virkemidler kan forbedre konverteringen pa din hjemmeside.

Naér du har leest kapitlet, vil du have brugbare veerktejer til selv at
kunne konverteringsoptimere din hjemmeside. Du vil have opnaet en
forstdelse for brugervenlighed og veere i stand til at spotte konverte-
ringsmuligheder og tiltag, der kan gere din hjemmeside mere bru-
gervenlig, sd du potentielt kan ege salget og forbedre de besggendes
oplevelse.

Hvad er konverteringsoptimering og
brugervenlighed?

Vi kan ikke fokusere pa konverteringsoptimering uden ogsa at ind-
drage brugervenlighed. De to discipliner gar hand i hand og har afge-
rende indflydelse pa hinanden.

Konverteringsoptimering handler ganske kort om at f& mest muligt
ud af de besegende, der allerede har fundet frem til din hjemmeside.
Modsat segemaskineoptimering og Google Ads handler det altsa ikke
om at skabe mere trafik eller skaffe nye kunder. Derimod handler det
om at fa det maksimale ud af dine besogende, hvad enten du vil have
dem til at kebe en vare eller bestille en serviceydelse.

Brugervenlighed, eller usability, er et parameter, der knytter sig til
konverteringsoptimering. Er brugervenligheden hgj, er der storre
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sandsynlighed for, at konverteringsraten vil stige. Derfor er arbejdet
med brugervenlighed en indsats, der ber veegtes hejt. Hvis du vil have
besogende til at udfere en bestemt handling, f.eks. fuldfere keb eller
udfylde en formular, er du nedt til at forsta, hvordan de besogende
agerer, nar de anvender din hjemmeside.

Nar besogende interagerer med din hjemmeside, kan deres overord-
nede oplevelser afstemmes pa baggrund af tre kategorier:

Tilfredshed

Effektivitet

Funktionalitet: Kan brugeren udfere den enskede handling for derpa
at opna sit mal med besoget pa hjemmesiden?

Effektivitet: Opfyldes brugerens mal pa baggrund af en minimal ind-
sats og tid, sa der ikke opleves friktioner, som medferer potentielt fra-
fald pa hjemmesiden?

Tilfredshed: Har den besggende en god oplevelse med hjemmesiden,

som efterlader vedkommende motiveret og klar til at handle samt med
eventuel lyst til genbesog?
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Sociale medier og
indholdsstrategi

Fordelen ved de sociale medier er,
at du moeder dine kunder dér, hvor
de er. Ulempen er, at det er pa deres
hjemmebane. Med de sociale medier
folger en brugergenereret magt,
som du ikke ma ignorere.



Sociale medier og indholdsstrategi

Overblik over kapitlet

Sociale medier er i de seneste ar blevet mere og mere udbredt. Nye
sociale medier og platforme ser dagens lys, mens andre bare stiger i
antallet af brugere. Der er ingen tvivl om, at sociale medier er kommet
for at blive. Men hvad er sociale medier egentlig? De fleste er nok ikke
i tvivl om, at Facebook er en af de helt store spillere inden for sociale
medier. Men hvilke platforme er der ellers, og hvordan kan du bruge
de sociale medier i virksomheden?

I dette kapitel vil vi gennemga de mest relevante sociale medier: Face-
book, LinkedIn, Twitter, Instagram, Snapchat, TikTok, Pinterest og
YouTube. Vi vil ogsa introducere dig til arbejdet med indholdsstrategi,
sa du ved, hvordan du kan fa succes med dit indhold. Efter at have laest
kapitlet vil du vide, hvad de enkelte sociale medier kan, og hvordan
du kan bruge dem professionelt. Derudover vil du ogsa vide, hvordan
annoncering pa Facebook, Instagram, LinkedIn og Snapchat fungerer,
sa du har mulighed for at ramme den onskede malgruppe. Til sidst i
kapitlet leerer du, hvordan digitale ambassaderer, sdsom influencers,
kan indteenkes i din indholdsstrategi.

Hvad er sociale medier?

Sociale medier, ofte forkortet SoMe, er en feellesbetegnelse for digitale
tjenester, hvor brugere selv kan skabe og dele indhold. Det er medier,
der understotter feellesskab, interaktion og dialog. Helt overordnet
kan sociale medier siges at veere kendetegnet ved, at brugerne selv kan
skabe og dele indhold med andre. Brugerne gér altsa fra at veere pas-
sive modtagere af mediestrommen til selv at veere aktive medspillere.

Samtidig muligger de sociale medier ogs4, at sterre virksomheder kan
gd i direkte dialog med deres kunder. Ved at virksomhederne indgar i
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sociale feellesskaber, kan forbrugerne kommentere pa nye produkter,
information og idéer. Den information kan virksomhederne bruge til
at forbedre deres produkter og services.

Omvendt kan det ogsa pédvirke en virksomhed negativt, hvis de ikke
formar at indga i en dialog og bruge de sociale medier hensigtsmaes-
sigt. Med andre ord er de sociale medier effektive markedsferingsplat-
forme, hvis de bliver brugt rigtigt.

OBS!

Inden du kaster dig ud i at bruge sociale medier, skal du forsta,
at de sociale medier kan have bade fordele og ulemper for din
virksomhed og dens omdemme. Derfor er det vigtigt, at du tackler
dem korrekt.

Fordelen er, at du meder dine kunder dér, hvor de er. Du mader dem
pa en platform, hvor de allerede er til stede og agerer dagligt. Ulem-
pen er, at det er deres hjemmebane. Med de sociale medier folger en
brugergenereret magt, som du ikke ma ignorere.

Brugen af sociale medier

Danske virksomheders brug af sociale medier er i de seneste ar ste-
get markant. Brugen af sociale medier har efterhdnden spredt sig til
alle brancher og de fleste virksomheder er ved at fa gjnene op for
veerdien af det. Virksomheders formal med tilstedevaerelse pa so-
ciale medier er fortsat primeert markedsfering og PR. Her forsoger
virksomheder er skabe succes ved at markedsfore sig selv til bru-
gere pa sociale medier og skabe en relation til potentielle kunder.

Der findes ikke et endeligt facit pa, hvilke sociale medier der forer til
succes, og hvilke du helst skal undga. Nér det er sagt, er der selvfel-
gelig nogle af de storre medier, som de fleste virksomheder kan drage
nytte af at veere til stede pa. De fleste virksomheder kan f.eks. have
gavn af at veere aktive pa Facebook og LinkedIn.

Online markedsfaring



Derudover kan brugen af sociale medier inddeles i henholdsvis orga-
nisk og betalt indsats.

Organisk er ndr du laver et opslag péd sociale medier, som du ikke
har betalt for, og som ligger som en fast del af din virksomhedsside.
Organiske opslag bliver derfor ogsa kun eksponeret for dine folgere
pa mediet.

Hvis du omvendt bruger penge pa at fa eksponeret dit indhold til bru-
gere pd sociale medier gennem annoncer, er der tale om betalt indsats.
Dine annoncer ligger som udgangspunkt ikke som et fast opslag pa
din profil, men bliver eksponeret for den malgruppe, du har malrettet
ditindhold mod. Det er ogsa det, vi kalder betalt annoncering, som du
kan leese mere om i realtion til de forskellige medier senere i kapitlet.

Hvad kan de forskellige sociale medier?

Inden du kaster dig ud i at lave profiler pd de sociale medier, skal du
udarbejde en plan for din markedsfering. Her skal du noje overveje,
hvad de forskellige medier kan, og hvad du i givet fald vil bruge dem
til. Nedenfor giver vi et overblik over nogle af de mest populeere so-
ciale medier samt de fordele og ulemper, der er forbundet med de
enkelte medier. Du vil kunne leese og leere om Facebook, Twitter, Insta-
gram, LinkedIn, Snapchat, Tiktok, Pinterest og YouTube.

Nér du underseger, hvilke sociale medier der er aktuelle for dig, s&
husk ikke kun at kigge pa antallet af brugere pa de forskellige medier.
Det giver selvfolgelig et billede af, hvilke medier du kan satse pa, men
det er naturligvis ikke det eneste, du skal have med i dine overvejelser.
Ud over brugerfordelingen er det ogsa vigtigt at inddrage brugernes
aktivitet pa de forskellige medier samt den aldersmaessige fordeling.
Vigtigst af alt skal dit valg af medie selvfelgelig holdes op mod, hvilke
kanaler din malgruppe er til stede pa.
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Loyalitet og e-mail
markedsforing

Mange virksomheder begar desvarre
den fejl, at de ensidigt fokuserer pa at skaffe
nye kunder. De glemmer derfor
at pleje de kunder, de allerede har.



Loyalitet og e-mail markedsfgring

Overblik over kapitlet

Dette kapitel bygger oven pa konverteringsarbejdet, hvor loyalitet og
fastholdelse af kunder vil veere i fokus. Kapitlet preesenterer forskel-
lige eksempler og tiltag, som du kan gere brug af, nar du arbejder pa
at skabe loyale og tilbagevendende kunder.

I kapitlet gennemgar vi, hvordan du arbejder med e-mail markedsfo-
ring og skriver nyhedsbreve, der virker. Vi preesenterer fire kundety-
per for at tydeliggere, at du ikke kan skrive og henvende dig til alle
personer pa én gang. Selvom dine produkter eller services kebes af
mange forskellige mennesker, kan du med fordel malrette din mar-
kedsforing mod bestemte malgrupper. Vi preaesenterer desuden pro-
grammet Mailchimp og giver eksempler pa, hvordan du kan fa din
database til at vokse.

Nér du har leest kapitlet, vil du selv kunne arbejde med e-mail mar-
kedsfering. Du vil have redskaber til at ga i gang med at skrive dit
forste nyhedsbrev, og du vil vide, hvordan du skal skrive til din spe-
cifikke malgruppe.

Hvad er e-mail markedsfgring?

E-mail markedsfering gar ud p&, at virksomheder udsender ,ny-
hedsbreve” og andre typer mails til deres eksisterende og potentielle
kunder. Nyhedsbreve kan forekomme i mange former og formater, og
de kan tjene forskellige formal. De kan eksempelvis indeholde infor-
mationer om nye produkter og pressemeddelelser, eller de kan veere
udformet som personlige breve.
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Uanset hvilket formal nyhedsbrevene tjener, har de alle én ting til
feelles: De er udformet for at skabe lobende kommunikation mellem
virksomheder og deres potentielle og eksisterende kunder. Ved konti-
nuerligt at udsende nyhedsbreve haber virksomhederne pd, at de kan
fastholde deres brand eller produkter i kundernes bevidsthed. Regel-
meessige udsendelser kan nemlig medfore, at virksomheden allerede
er i kundernes bevidsthed, nar kebsbehovet opstér.

En af de storste fordele ved at benytte sig af e-mail markedsfering er, at
kontaktprisen er meget lav. Hvis det er gjort rigtigt, kan udsendelse af
nyhedsbreve spare virksomheder for tusindvis af markedsferingskro-
ner. Derudover er e-mail markedsfering en af de marketing-kanaler,
der gennemgéende har det hojeste afkast pr. investerede krone — ogsa
kaldet ROI (Return On Investment). E-mail markedsfering er bade
malrettet, malbart og billigt, og du vil derfor typisk hurtigt kunne tjene
pengene ind igen.

For du gar i gang

Inden du kaster dig ud i e-mail markedsfering, er der nogle overve-
jelser, du skal gere dig. Du kommer nemlig ingen vegne med dine
nyhedsbreve uden at vide, hvor du vil hen. Derfor skal du ferst og
fremmest fastseette, hvem din malgruppe er, og hvad du vil opna med
nyhedsbrevene. Hvordan nyhedsbrevene skal udformes afheenger i
hgj grad af, hvad formélet er. Du skal afgere, om de skal skabe loyalitet,
seelge produkter, styrke dit brand eller noget helt fijerde - maske endda
en kombination.

Nyhedsbreve er en mulighed for, at du kan markedsfere virksomhe-
den pé en ny og anderledes made. E-mail markedsfering handler i hoj
grad om at skabe tillid. Gennem dine ord opbygger du en relation til
leeserne, efterhanden som de leerer dig at kende. Hvis du formér at
lave gode nyhedsbreve, kan det veere afgorende for, at dine laesere kon-
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Strategiske overvejelser
og gode rad

Du vil i starten opleve, at du kommer
til at lave fodfejl. Det er ganske enkelt
uundgdeligt. Det gjorde vi ogsa selv.
Men vi kan lige sa godt gere alt for, at du
ikke begdar de samme fejl.



Strategiske overvejelser og gode rad

Overblik over kapitlet

Vi har nu veeret igennem alle de grundlaeggende elementer inden for
online markedsforing. Du har fdet en stor viden om en lang reekke
veerktojer, som du nu skal leere at anvende strategisk. Vi vil hjeelpe dig
pa vej med en reekke strategiske overvejelser, inden du kaster dig ud i
arbejdet med online markedsforing.

Derudover vil vi i dette kapitel dele ud af vores gode rdd og den er-
faring, vi har opnaet gennem flere ars arbejde med online markeds-
foring. Du vil i starten opleve, at du kommer til at lave fodfejl. Det er
ganske enkelt uundgaeligt. Det gjorde vi ogsa selv. Men vi vil gere alt,
hvad vi kan for, at du ikke begar de samme fejl som os.

Til sidst i kapitlet giver vi vores bud pa, hvordan den neermeste fremtid
ser ud inden for online markedsfering.

Strategiske overvejelser

Alle kan leere at seette en Google Ads-kampagne op, og alle kan lere
de grundleeggende principper bag SEO. Men den viden er intet veerd,
hvis du ikke formér at teenke det ind i et storre strategisk perspektiv.
Derfor vil vi gennemga den strategiske model fra kapitel 1, s& du kan
sikre en sammenheeng i dine online aktiviteter.

ASEK-modellen i brug

Du har nu opnéet den viden, der skal til for at seette de forskellige
veerktojer og teknikker i spil. Formélet med den strategiske model er
at formulere en online strategi samt et mal med markedsferingen, in-
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den du ferer din plan ud i livet. En strategi er, som tidligere neevnt, en
formulering af de langsigtede mal, du gerne vil opna.

Analyse, strategi, eksekvering og kontrol

Som du sa i kapitel 1, er der fire dele i vores strategiske model: Ana-
lyse, strategi, eksekvering og kontrol.

ASEK-modellen

Nuvaerende online Online strategi og mdl
aktiviteter med markedsfgringen
Konkurrenter og Relevante KPl'er for
online omdgmme dine aktiviteter
Malgruppen og deres

adferd

Kontrol af KPl'er Digitale kanaler og
Konverteringssporing medier til dine online
aktiveret i alle kanaler aktiviteter
Optimerings- og Handlingsplan og
forbedringsmuligheder ansvarsdeling
Testkampagner

Vi vil nu gennemga de enkelte delelementer og give ideer til, hvad du
kan undersoge.
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