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What is the catch?

Hvad skal Morningtrain sa have ud af det, at du nu sidder med
det komplette framework til lead-generering helt kvit og frit?

Arlig talt? S& ansker vi at uddanne ere marketingansatte og
organisationerie ektivlead-generering. Jo ere virksomheder,
som lykkes med at ggre forretning online, jo stgrre er vores
potentielle kundegrundlag i fremtiden.

Har vores framework gjort, at du lykkedes til en sadan grad,
at du nok aldrig far brug for et bureau, sa ger det mig faktisk
glad. Det vil nemlig betyde, at vi har lavet en brugbar guide
og ikke en masse hokus pokus og salgsgas.

Dog kunne det veere meget fedt, hvis du lige ville huske
navnet “Morningtrain” naeste gang, at nogle spurgte dig om
en anbefaling pa et digitalt bureau

— men kun hvis du husker os for noget brugbafs




10

Inden vi begynder, sa skal vi lige have nogle basisbegreber pa plads. Jeg kommer ikke til at
uddybe hvert begreb, hver gang vi stgder pa det. Sa bliver dette en laaaaaaaaaang, kedelig
e-bog. Sa du far dem nu, og du kan laese en mere uddybende begrebsforklaring ved at klikke
pa ordene.

En forkortelse for 'Search Engine Marketing’, og det er et paraplybegreb, som daekker
over alle marketingindsatser pa sggemaskinerne. Pa dansk ville SEM groft overseettes
til "sggemaskinemarketing”.

En forkortelse for 'Pay Per Click’, hvilket er en afregningsmodel inden for online
marketing. Ved PPC afregnes man for meengden af klik, som har veeret foretaget pa
dine annoncer.

Paid Search
Et andet ord for PPC

En forkortelse af 'Search Engine Optimization’, pa dansk 'Sggemaskineoptimering’.
Det er overskriften pa en raekke aktiviteter, man kan foretage sig pa — og udenfor —
ens hjemmeside, som ggr en mere synlig i sggemaskinerne.

En sammentraekning af 'Social Media’, men det bruges ofte som en forkortelse for
marketing pa sociale medier.

Google Tag Manager er et gratis og brugervenligt veerktgj. GTM ger dig i stand til
nemt at indsamle marketingdata ved at opseette tags (kodestykker), der sporer
heendelser uden at skulle aendre koden pa din hjemmeside hver gang.

En forkortelse for 'Google Analytics’, hvilket er et gratis analyseveerktgi til
hjemmesider, der genererer data og statistisk om brugeradfeerd. Det kan give dig
indsigt i alt, fra hvem de besggende er, hvordan de kommer ind pa hjemmesiden,
hvilke sider de besgger og meget mere.

Er Googles annonceringsveerktaj, som gar markedsfgring pa Googles produkter
tilgeengelig for helt almindelige marketeers og bureauer.

CRO overseettes til dansk som konverteringsoptimering. Det er en indsats, der gger
muligheden for, at dine besggende udfgrer en konvertering (det kan f.eks. veere

at skrive sig op til et nyhedsbrev, udfylde en kontaktformular, foretage et kab i
webshoppen eller klikke pa en CTA-knap).

En forkortelse af 'Key Performance Indicator’, hvilket referer til alle slags kvantitative
malepunkter, der kan benyttes til at vurdere en given performance.

En forkortelse af 'Cost Per Click’. Det er en betegnelse pa et malepunkt, der bruges
inden for online markedsfaring til at male, hvad et klik pa dine annoncer har kostet i
gennemsnit (klikprisen).

En forkortelse af 'Click Through Rate’ (pa dansk "Klikrate”). Det er en KPI, som viser,
hvor mange procent af de personer, der har set et hyperlink, som ogsa har valgt at
klikke pa det.

Pa dansk ‘afvisningsrate’. Det er et udtryk for, hvor stor en procentandel af dine
besggende, som lander pa dit website uden at besgge ere sider end den, de er
landet pa — far de hopper tilbage til Google, Facebook eller den kanal, de ellers kom
ind fra.
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CPA
En forkortelse for 'Cost Per Acquisition’, som er en metric, der viser dig prisen pr.
konvertering. Oftest brugt til at forklare, hvad man betaler pr. lead.

En forkortelse for 'Customer Acquisition Cost’, som har til formal at forteelle dig
forholdet mellem de investerede penge, og hvor mange kunder man har faet for
disse penge.

Customer Lifetime value (CLV) er den akkumulerede veerdi af en kunde i din
forretning over den samlede tid, som de er kunde.

ROAS
En forkortelse for 'Return On Ad Spend’, og det er en metric, som forteeller dig
forholdet mellem den investerede annoncekrone og den tjente krone.

ROI
En forkortelse af Return On Investment. | marketing sammenhaeng er det en metric,
som forteeller dig forholdet mellem den samlede investering og omsaetningen.

Kvalitative metrics
En KPI, som maler kvantiteten eller volumen af en indsats.
Det kan f.eks. omsaetningen, antallet af leads, maengden af tra k og deslige.

Kvantitative metrics

Dette er "blgde” metrics, som ikke kan beskrives i tal. Det kan vaere en beskrivelse af

"hvornar er et lead relevant”, eller "hvad kendetegner den kabsklare kunde”.

Opkaldssporing eller call tracking er sporing af indgédende opkald fra potentielle
leads, der har fundet jeres telefonnummer efter at vaere blevet pavirket af
markedsfaring.

En forkortelse af 'Unique Selling Proposition’, hvilket referer til den unikke veerdi, som
et produkt, virksomhed, service eller et brand kan tilbyde dets kunder/brugere.

En betegnelse for en person, som har udvist interesse for en virksomhed og pa en
eller anden made har italesat denne interesse, eksempelvis ved at have ringet til
virksomheden.

MQL
En forkortelse for 'Marketing Quali ed Lead’, som er en betegnelse for en type af
leads, der skal modnes igennem marketingaktiviteter, far de bliver kabsklare.

En forkortelse for 'Sales Quali ed Lead’, som er en betegnelse for de MQLer, som er
blevet et kvali ceret og kegbsklart lead til salgsafdelingen.
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Opstil og bere -casen

Business-casen er central for ings indsats. Det
er nemlig i business-casen, at pstiller fokusomra ucceskriterier

samt afgraensninger for den kd nde indsats.
Du ma altsa ikke bega fejlen od vinde ned i mas
du veelger kanaler og begynder ptimering, far g
helikopteren og tegne de store s\

met, hvor
veeret oppe i

En vaesentlig forudsaetning for den st Bats i vores fra
er, at jeres marketing- og salgsafdeling skal arbejde sammen pa denne del
for at lykkes.

Marketing skal lgfte selve driften af lead-genereringsindsatsen, og salg
selv sagt skal handtere leads, men de skal ogsa give en masse feedback
tilbage til marketing som f.eks.:

* Er de modtagne leads relevante?
* Og speci kt HVILKE leads var relevante?
* Hvad siger disse leads?
« Er der nogen bekymringer, som gar igen?
- Er der nogen spgrgsmal, som gar ofte igen?
« Hvad kan kundeemnerne fa hos konkurrenterne?

Ovenstaende feedback og dialog vil springe ud af dette kapitel, hvor
denne vigtige viden skal deles fra salg til marketing. Saledes kan
feedbacken indteenkes i de lgbende optimeringer af de konkrete
marketingaktiviteter.

BEMZRKSpringer du dette step over og gar direkte til at launche
kampagner, sa kommer du til ikke at lykkes.



1.1. Indholdet af din business-case

* Hvad er fokusomradet?
* Hvordan handteres salget (afklaringsfaser,
prototyper, demoer m.m.)?

* Hvem handterer salget?

* Hvordan handteres leads i dag?

* Er der en volumen af potentielle
kunder, eller skal man ska e
MQLer?

* Hvad er et lead veerd?

* Her er det iseer vigtigt at undersgge
CLV’en pa jeres gennemsnitlige
kunde.

+ Hvad ma et lead koste?

Ovenstaende giver dig den konkrete
afgreensning pa, hvad du bgr inkludere

I din business-case for din kommende
lead-generering. Og bare rolig, jeg skal nok
hjeelpe dig med, hvordan du besvarer og
beregner ovenstaende.

Uden disse indsigter kommer du nemlig til
at ga alt for uambitigst til veerks med din
lead-generering.

Eksempel:

1.1.1. Fokusomradet

Farst skal du have de neretdvad vil du
opna med denne indsats?g svaret "at
generere leads” er for bredt.

Du skal de nere fokusomradet ud fra
folgende formel:

1. Fastseet en tidsramme for den samlede
indsats.

2. Kvanti cer lead-genereringen, hvor
mange leads ville veere et
succeskriterie?

a. Er det salgsklare leads (SQLer),
eller er det MQLer?

b. Hvilken form tager leads hos jer?
Er det telefonopkald, demoer,
kontaktformularer, webinarer
0osv.?

3. Lav en prioriteret reekkefglge, som du
vil afseette dine produkter/
services i.

4. De ner et budget til denne indsats.

"Inden for en periode ab-12 manedergnsker vi at anska e+25 salgsklareleads iform af
demobookinger, som er klar til at blive handteret af vores salgsafdeling. Vi gnsker et skeerpet
fokus omkring vare- eller servicegruppe X og Y i Danmark og i Tyskland.

Til denne indsatdar vi afsat 250.000 DKKsom skal deekke annoncekroner + eventuelt
honorar til eksterne specialister. Derudover har vi afsat 70 interne mandetimer.”

Se nu har du de neret et fokusomrade, som du rent faktisk kan trae e beslutninger ud fra

1.1.2. Hvordan handteres salget

Du skal have indsigt, hvordan leads
handteres af jeres salgsorganisation. Dette
virker maske redundant, da leads "bare”
skal handteres, som de plejer — men
hvordan er det?

Min erfaring siger mig, at de feerreste
marketingfolk reelt set har indblik i,
hvordan deres varer/services afsaettes. Du
ved muligvis godthvem som handterer
salget, men ved dinvordan?

Hvorfor er det vigtigt for marketing at vide?

Jo, de skal teenke salgsprocessen ind i:

< Annoncetekster

+ Sggeordsvalg

- Malgruppevalg

- Content pa landingssider

+ Strukturen pa websitet

+ Konverteringshandlinger (get a quote,
download white paper,
kontaktformularer osv.)

+ Og meget mere...

Ved at have indblik i ovenstaende, sa kan
du bedre tilrette marketingbudskaberne
til jeres leads, saledes disse bliver

mere kvali cerede og afklarede ift. den
efterfglgende dialog med salg.

Et eksempel kunne veere, at du i
marketingannoncerne inkluderer
information om leveringshastighed, sa de
potentielle leads fra starten er realistiske
om tidshorisonten for bestillingen, nar de
efterfglgende taler med salgsafdelingen.

Saledes vil salgsafdelingen opleve, at din
marketingindsats faktisk skaber nogle

hgjaktuelle leads, som de kan arbejde med.

Eksempel pa kobling
mellem marketing og salg

| Morningtrain lever vi primaert af
leads frainbound marketing. Vi far
dagligt leads ind i butikken ved, at
vores potentielle kundeudfylder
en kontaktformular, projektestimat
eller ringer til os efter at have
besggt vores website. Disse
kontaktpunkter bliver handteret af
voresseelger.

Vores seelgers primaere opgave er at
overseette den potentielle kundes
behov og udfordringer til nogle
konkrete digitale lgsningsforslag
med dertilhgrende e ektmal.

Derfor er vores primaere produkt

til nye kunder en afklaringsfase

for at kortleegge disse digitale
lgsningsforslag til kundens
udfordringer.

| en afklaringsfase seetter vi et team
ned, som analyserer, skitserer,

de nerer og planlsegger den rette
indsats. Kundens udbytte er en
projektplan, opgavespeci kation,
wireframes samt pris for
efterfglgende implementering.

Denne salgsproces og vores
afklaringsfase har vi beskrevet
detaljeret pa vores website,
saledes vores potentielle kunder
er orienteret herom allerede inden
deres fagrste kontakt til os.
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1.1.3. Du skal kende veerdien af dine
leads

Hvis du skal veere serigs i din lead-
generering, skal du kende veerdien af det,
som du vil anska e.

| det gjeblik du har et serigst estimat pa,
hvad et lead er vaerd, vil du pludseligt ogsa
kunne svare pa, hvad et lead ma koste at
anska e i din marketingindsats.

Vi er ikke ude efter ’exact science’ men blot
en god indikation af, hvad et lead er veerd
for jeres forretning. Den estimerede veerdi
af leadet kan du justere undervejs, hvis

du enten har veeret for optimistisk eller
pessimistisk.

For at beregne veerdien af dine leads sa
skal du besvare falgende:

Hvad er en gennemsnitlig kunde vaerd?
Bemeerk ordet "gennemsnitlig”. Har du ikke
det belgb, kan du evt. tage din omseetning
sidste ar og dividere det med antallet af

aktive kundeemner.

Hvad er din konverteringsrate pa leads
til kunde (SQL): Har seelgerne, hvad deres
fornemmelse er, hvis ikke | har CRM data.
Er det 1 ud af 10 leads, som bliver til kunde
eller 3 ud af 10 leads?

Nar du kender konverteringsraten (antal
leads der skal til en kunde), s& ganger du
den gennemsnitlige kundeveerdi med

din konverteringsrate. Det vil give dig et
fornuftigt svar pa spgrgsmalet: Hvad er et
lead veerd?

1.1.4. Hvad ma et lead koste?

Det er nu, du skal tage dine "jeg-har-
teenkt-mig-at-tage-lead-generering-
serigst” bukser pa. Fordi jeg ved, at du for
en kort stund kom til at teenke: "Jo billigere
jo bedre”. Prgv lige at ryste hovedet en
gang og lgsne skuldrene — godt, sa har vi
det ude af dit system.

Nu skal vi forholde os faktuelt til priser pa
at anska e leads.

Vi kan optimere nogle ting for at ska e
vores leads billigere, men det er maske en
5-10% forbedring, at vi nder her — det er
ikke de neeste 100% eller 500% veekst.
De store veekstrater kommer ved at have
en reel idé om, hvad du MAXIMUM ma
kabe dine leads til.

Inden vi gar til det, ma du farst forsta,
hvorfor du bgr veere interesseret i at
anska e dine leads til en hgjere pris.

Forsimplet forklaring

Forstil dig en raekke med 10.000
mennesker (potentielle kunder). Hver af
disse mennesker koster x kroner at fa
konverteret som kunde. Prisen afhaenger
af, hvor mange gange de skal eksponeres
for dit budskab, fgr de kaber.

Nogle koster maske 100 kroner at anska e,
fordi de er langt i deres beslutningsproces
og har maske allerede en preeference

for dit brand. Andre skal nudges, rykkes,
pavirkes, in ueres osv. Disse koster maske
55.000 kroner at fa som kunde.

Hvis du sa har 250.000 kr. total at anska e
leads for, sa kan du "kgbe” den del af
markedet (konvertere de mennesker), som
dit budget tillader.

For at f& mest muligt ud af dit
marketingspend bar du altid "kgbe”

de billigste kunder farst. Det er det, vi
konsulenter kalder de ’lavthaengende
frugter’. Men pa et tidspunkt er der ikke
ere mennesker tilbage i malgruppen, som
bare er plukkeklar.

Sa hvis din lead-generering skal skaleres
yderligere, skal vi i gang med at kgbe de
kunder, som koster lidt mere.

Prisen pr. anska et lead afhaenger af.

Fra beregningen i afsnit 1.1.3. kender du nu
veerdien af et lead. Nu skal vi nde ud af,
hvad det ma koste dig at anska e.

Som udgangspunkt koster de forskellige
leads at anska e, hvad de nu engang
koster. Prisen pa leadet afheenger af:

1. Hvor langt folk er i deres
beslutningsproces. Skal man
konvertere leads, som ikke er ret
langt i deres beslutningsproces, skal
de eksponeres for dig og dine
budskaber ere gange, og de skal

guides mere pa vej = hgjere lead-pris.
2. Konkurrencen for malgruppens
opmeerksomhed.
3. Din relevans for dem.

Beregningen

Jeg ville beregne, hvad et lead ma koste

ud fra en tommel ngerregel, som du kan
tilpasse lidt ud fra din virksomhed. Jeg vil
mene, at man skal veere villig til, at lade ens

anska elsesomkostninger (CPA) udgare
30% af et leads veerdi.

Dette tal kommer ud fra devisen:
At din virksomhed har en vis
overskudsgrad (+15%).
At der er andre omkostninger end
annoncekroner, som skal deekkes ved
anska else af nye kunder (f.eks. en
seelgers lgn osv.).
Du har en vis meromsaetning pa
eksisterende kunder.

Du kan justere tallet 30% op og ned, alt
efter hvor hgj deekningsgrad du har pa din
portefalje. Men hvis du seenker den, sa har
du afskaret dig selv for muligheden for at
"kabe” en starre del af markedet.

3.000 DKK

|

Til start virker det som, 3 O OO D KK
at kunden kun er vaerd °

5.

|

Men kundens langsigtede 1 5 OOO D KK
vardi er maske narmere °
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CLV er dit vigtigste hack for at veekste din
lead-generering

Du ma simpelthen ikke undervurdere

e ekten af, at jo mere du er villig til at

give for dine kunder, jo ere kunder kan

du kgbe. Derfor bar og skal du teenke CLV
ind, nar du beregner hvad en kunde reelt
er veerd for dig - iseer hvis du har meget
meromszetning pa dine kunder efter det
forste salg.

Hele ideen er, at du ikke kun bgr beregne,
hvad et lead ma koste baseret pa, hvad

de er veerd ar 1. Du skal i stedet kigge pa
en kundes gns. veerdi over den samlede
tid, som kunden er aktiv og ud fra dette
beregne, hvad kunden sé reelt ma koste at
anska e.

Du beregner CLV ved at bruge
nedenstaende formel:
Hvor meget omsaetning far du pr. ar pr.
kunde?
Hvor mange &ar er dine kunder i gns.
kunder?
Hvad er din konverteringsrate pa leads?

Eksempel uden CLV:

17.518 DKK i leadveerdi * 0,30 = et lead ma

koste 5.255 DKK i anska elsesveerdi.

X 4 x

Gns. levetid
for kunde (P)

Kroner i arlig
omszaetning (l)

Lukkerate pa Tommelfingerregel
nye leads (G)

Eksempel med CLV-indregning:

En kunde erigns. 116.788 DKK veerd

pr. ar, og de er kunder i gns. 4 ar. Din
konverteringsrate pa leads er forsat pa
15%. Her vil beregningen lyde pa falgende:
116.788 DKK x 4 x 0,15 = et gns. lead er nu
70.072 DKK (modsat de 17.518 DKK uden
CLV)

Et lead ma i en case med en hgj CLV derfor
have en anska elsesveerdi pa 21.021 DKK
(70.072 DKK * 0,30)

Konklusion:

Du kan altsa give 21.021 DKK pr. lead, nar
du indtaenker hele kundens levetids veerdi
med vs. de 5.255 DKK ved kun at indtaenke
veerdien af kundens fgrste ordre.

Nar du er villig til at betale 4 gange sa
meget for dine leadskan du antageligvis
ogsa kebe 3-5 gange ere leads= starre
business-case.

X

Investering per
pa 30% (L) gns. lead

Lad veere med at undervurdere jeres
CLV. Stgrstedelen af omsaetningen i B2B
markedet kommer ikke fra kunderne dag
pa 1 men over tid igennem op-, kryds-,
mer-, 0g gensalg.

Jo mere en kunde er veerd for dig, jo mere
er det forsvarligt at investere i at anska e
ere kunder, og jo hgjere pris du ma kabe
dine kunder til, jo ere kunder kan du
kabe.

At tro at du ved blot at "optimere”
kan bibeholde den samme lave
anska eomkostning fra udgangspunktet,
imens du jagter hgje veekstrater. Pa et eller
andet tidspunkt vil du skulle "kgbe” den
sidste kunde dyrere.

Forhold dig realistisk til forholdet mellem
investeringen og det gnskede output.
Hvis du prgver at anska e kunder, som
potentielt er 250.000 DKK veerd eller
maske 6 -og 7-cifrede belgb, er det sa ikke
en anelse uambitigst, hvis du ikke vil betale
f.eks. 15.000 DKK for et relevant lead?

Besvar alle parametre i business-casen,
case er ret speciel”. Jeg har endnu til gode
at mgde en B2B-virksomhed, som fglte, de
var ligesom alle andre. Men hvis du gnsker
at lykkes med vores framework, sa falg
alle anbefalingerne, og ikke hop over hvor
geerdet er lavest.

Lad veere med at udveelge for mange
fokusomrader. Man kan hurtigt lade sig
friste til at ville gge brand-awareness og
ska e 10.000 leads til alle produktvertikaler
pa tveers af 25 lande. Nar det kommer
til at bygge en lead-maskine, sa er et
"less is more”-fokus en sund praksis som
udgangspunk.
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Fordele ved PPC: Fordele ved LinkedIn:

Du malretter dig mod folk, som AKTIVT
sgger efter en Igsning eller et produkt.

« Du kan malrette dig folk og
virksomheder ud fra en raekke kriterier
(starrelse, branchekode, jobtitler osv.)

» Du har mulighed for at nde ud af,
hvad dine potentielle kunder kalder dit
produkt (sggeintention).

- Du kan na folk, som maske ikke vidste,
jeres lgsning fandtes.

* Du kan se hvilke ordlyde omkring

dig og dit produkt/service, som du bar
benytte pa dit website, ud fra hvad der
konverterer bedst.

« Du har meget tekst, billede eller
videomateriale at ggre godt med til at
udtrykke dig pa og seelge dit budskab.

« Du far mulighed for at starte nogle
beslutningsprocesser ude hos
kunderne.

* Du betaler kun for den tra k, du far
ind pa dit website.

Ulemper ved PPC: Ulemper ved LinkedIn:

oldsvis til i

» Du bliver udelukkende eksponeret til
folk, som aktivt sgger efter
jeres lgsning. Du kan dermed ikke
pavirke folk, som er tidligere i deres
beslutningsproces.

« Du betaler for eksponering, s& uanset
om malgruppen klikker pa
annoncerne eller ej, sa bruger
platformen dit budget.

se begge kapi
strategierne til din busines
det kapitel, dg

« Du kan ikke spore pa den
"brandingveerdi”, som kan blive
genereret

Vores erfaring er dg
rigtig godt. Sa hvj
klart ag

« Du har meget fa tegn at udtrykke jer
pa og meget begraenset blikfang.

 Du har kun adgang til den del af
markedet, som selv er gaet i markedet
efter en lgsning.

« Du har fa optimeringsmuligheder,
foruden content optimering.




Find og ud
(kun releve

| dette afsnit skal vi udva
generering. Over tid kan
dine SoMe-indsatser.

Sggeordene kommer til at
ogsa implementere sggeordent
potentielt konverteringsrate.

Bemeerk: | selve optimeringsframeworket vil der forekomme gentagelser
0g udvidelser til din sggeordsliste.

Vi baserer sggeordsanalysen pa:

» Brugerens sggeintention / relevans
- Konkurrencen pa sggeordet

+ Potentialet

* Dit budget

Veerktgjer du skal bruge til dette afsnit

 Microsoft Excel

» Google Ads (der ndes bedre tools, men dette er gratis og tilgaengeligt
for alle)

* Google Inkognito vindue

« Og en bredbandsforbindelse (hghg)

Produktet af en sggeordsanalyse skal veere en Excel- | med en prioriteret
liste af sggeord, som du vil basere din lead-generering pa.
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| den fgrste fase skal du abne en Excel- |
og begynde at skrive en lang liste over alle
de sggetermer, du kan komme i tanke om
— s& kvali cerer vi dem senere. Herunder er
nogle gode overvejelser til din brainstorm.

2.1.1. Din niche er vigtig

Find din niche, og udforsk den. F.eks.

er ere af Morningtrains webudviklere
dedikeret til WordPress. Sa i stedet for

at veelge alt for generiske sggeord som
"udvikling” eller "programmgr”, sa bear vi
ga med sggeord, som underbygger vores
niche positionering. Det kunne f.eks. veere
"WordPress bureau” eller "WordPress
specialister”.

Et andet eksempel kunne veere Kokken &

Jomfruen, som isaer er kendt for deres mad.

| dette tilfeelde ville sggeordet “mad” ikke
veere seerligt interessant, da tra kken er
meget varierende.

Et mere speci kt sggeord ville her veere
“mad ud af huset”, da dette tilbydes pa

deres hjemmeside. Hvis man vil ggre det
endnu mere speci kt, kan man bruge
ordet “mad ud af huset Kolding*“, som
samtidig indsnaevrer en speci k lokation.
Her er det vigtigt, at man har en passende
landingsside.

BONUSJo mere preecise sggeord du
rangerer pa, jo starre er sandsynligheden
ogsa for, at dine besggende konverterer.

2.1.2. Inkluder din lokale forankring

Google elsker lokale resultater, og det gar
dine potentielle kunder ogsa. Det er ikke
ngdvendigvis et leverandgrkrav, at du er
kundens nabo, men det kan klart veere en
fordel.

Derfor bgr du nde de sggeord, som giver
en indikation om din lokale forankring.
Ordet “ejendomsmeegler” er en markant
hardere kamp at vinde i drgmmen om

at blive nr. 1 pa Google end f.eks. “lokal
ejendomsmeegler Faaborg” (som er et
lokalt sggeord).

2.1.3. Screen konkurrenternes
hjemmeside som inspiration

Som en del af brainstormingsprocessen er
det ligeledes en god idé at screene dine
konkurrenters websites: Hvad kan de? Og
hvad kan du ggre anderledes?

Selvom | er konkurrenter, ma du gerne
nde inspiration hos dem.

Du vil hgjst sandsynligt gerne hgjere op i
sggeresultaterne end dine konkurrenter.
Derfor kan dine konkurrenters website
veere et godt sted at nde relevante
sggeord. Kan du nde de sggeord, som
deres indhold bliver fundet pd, og sa lave
bedre sggemaskineoptimering end dem, er
du allerede kommet et godt stykke.

1 NC L1 NG

Tjek deres website og salgsmateriale
igennem:

Beskriver de produktet eller servicen pa
en anden made, end du selv gar?
Bruger de andre formuleringer eller ord?
Har de skrevet blogindlzeg om noget
relevant, som du ikke selv har taenkt
over?

Har de en landingside, med de mest
stillede spgrgsmal om produktet eller
servicen, som du kan besvare bedre end
dem?

Osv.

Hvis du har adgang til tools som f.eks.
Morningscore eller Ahrefs, sa vil du kunne
scanne konkurrentens website og se hvilke
s@geord, som de far organisk tra k fra.

GRe000E .caf0@ - e
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2.1.4 Lad Google Keyword Planner nde sggeord

baseret pa dit website Trin 4

Her er en guide til, hvordan du bruger Google Keyword Vel IS ARSI S 2 IS A S el s

Planner til at nde relevante sggeord til dit site.

Trin 1 Trin 5
Klik pa "VARKTBJER OG INDSTILLINGER” (skruenggle-ikonet). Indtast sggeordene, du har brainstormet dig frem til, i feltet nedenunder.

' .
. s L
All campaigns P .. " - mail@morningtraindk )
iew All time ‘ 13 Nov 2014-12 Oct 2022 | Show last 30 days
ampaign status: All; Ad group status: All Add filter T” n 6

& B Er du nybegynder, anbefaler vi, at du til en start slukker for "Medtag brandnavne i
resultaterne”. Du kan altid gentage dette trin senere hen, nar du faler, du har bedre

. styr pa dine sggeord.
Trin 2 yre g

Klik p& "Sageordsplanlaegning” under "PLANLAGNING”.
Trin 7

v [5] Planning |E Shared Library ifH Bulk Actions X Measurement Setup B9 Billing ?ays DObbeIttjek, at du har Valgt det rlgtige Iand Og Sprog-

aign status: All; Ad

mail@morningtrain.dk W

Performance Planner Audience manager All bulk actions Conversions Business data Summary
Keyword Planner Bid strategies Rules Google Analytics Policy manager Transactions
Reach Planner Negative keyword lists Scripts Attribution Access and security Documents .
Trin 8
Ad Preview and Diagnosis Shared budgets Uploads Linked accounts Promotions
g 2 n ”
: : Klik pa "SE RESULTATER".
App advertising hub Location groups Google tag Settings
Placement exclusion lists Preferences Advertiser verification
Asset library Google Merchant Center
Trin 9
. o . .
Trin 3 Sadan! Nu er du feerdig, og du kan se alle dine sggeord.

Veelg "Find frem til nye sggeord” i det nyabnede vindue.

Morningtrain >
Morningtrain

\ -

y 0

Keyword Planner T S 5 5 mail @morningtraindk )
E

Select an active account

Momingtrain /2
= M

Discover new keywords Get search volume and
Get keyword ideas that can help you reach people forecasts

I EreStEd N yOUFRRdUCt Greemce Get search volume and other historical metrics,

plus forecasts for how they could perform
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Nu bgr du have en leengere liste af
keywords. Inden vi gar til kvali ceringen af
dem, sa bar du kategorisere dem.

Overvej at ggre det baseret pa:
Relevans
Sggevolumen
Grupperinger (f.eks. produktkategori)

Neeste skridt er at undersgge, hvad din
SERP forteeller dig? (Search Engine Results
Page)

Da du nu har lavet din liste over potentielle
sageord, er det nemlig pa tide at teste
dem.

Det bedste tip til at tiekke sggeintentionen
pa et sggeord er at Google det — ja den var
nem &

Prgv at aben Google i en inkognito browser
og foretag en sggning pa dit sggeord, og se
sa, hvad der dukker organisk op i toppen af
sggeresultaterne — det ma altsa ikke vaere
annoncer, som du baserer din analyse pa.
Det er nemlig sadan, at Google

har inkorporeret en hel reekke af
adfeerdsmaessige metrikker i deres
algoritme, kaldet 'Rank Brain’.

Rank Brain er en reekke faktorer, som
kigger pa folks adfeerd og tilpasser Google
rangeringerne baseret herpa. F.eks. kigger
man pa:

Hvilke resultater klikkes der hyppigst pa

nar, man sgger et givent ord?

Hvor hgj er afvisningsraten pa de sider,

der bliver klikket pa?

Bevaeger folk sig rundt pa det website, de
har klikket pa?

Er de engageret pa sitet?

Konklusion:Jo mere engagement en given
hjemmeside har pa et givent sggeord, jo
hajere rangering pa netop det sageord vil
websitet opna.

Det betyder, at du ud fra de organiske
resultater kan a aese, "hvad man reelt leder
efter, ndr man sgger pa dette sggeord.”

Jeg vil anbefale, at du kigger pa top-3
organiske resultater og ser, hvad disse
handler om:

Er det blog artikler?

Er der videomateriale?

Er det en produktside?

Er det en konkurrent, som dukker op?

Er det wikipedia og PDF’er, som dukker

op?

Pointen er herefter, at du skal vurdere, om
du og din virksomhed minder om det, der
dukker op i toppen? Og matcher det, som
de potentielle kunder sgger efter, det du vil
tilbyde dem?

2.3.1. To eksempler

| det farste eksempel sgger jeg efter "gode
Ilgbesko til nybegyndere”. Ja, det er en B2C
sggning, men det gar konceptet ekstra
simpelt at forsta.

Pa denne sggning er top-3 i
sggeresultaterne alle teksttunge guide-
artikler. Det betyder altsa, at folk sgger
noget information om emnet, og de er
villige til at leese.

Havde siderne veeret spaekket med tabeller
og videoer, sa var det en indikator pa,

at laeserne gerne ville have ere visuelle
hjeelpemidler, men det er ikke tilfeeldet i
denne case.

Det betyder altsa, at hvis du skal
konkurrere pa dette sageord, sa skal du
ikke preesentere en masse produkter og
en K@B NU funktion. Det er ikke der, den
besggende er i rejsen.

Google < Vit spgeord X = ¢ Q
De 3 bedste bud pé en begynder lobesko
) « Nike Air Pegasus. Se Pegasus HER
En guide « Asics Gel Nimbus. Se NIMBUS HER
+ Nike Lunarglide. Se LUNARGLIDE HER.

https:/iloebesko.dk » valg-af-loebesko

Valg af lobesko | Vaelg de rigtige sko til lob | God guide

hitps:/www.loebeshop.dk » inspiration > valg-af-loebes... ¥
Endnuen Valg af lebesko til nybegyndere - Lebeshop.dk ]
gwde 22. oki. 2021 — Som nybegynder kan 0| d at fi par gode Iobesko godt N

virke temm ar form t erfaring med R

. https:/www.loberen.dk » content > guide- e v
Og surprice...| Gyige: Nar du skal kebe labesko il nybegynderen | LGBEREN
r den

en guide Som nybegynder er det aldrig nedvend
den bedste. Du skal vasige en Iobesko

den dyreste sko i troen om, at det ogsa er

| det andet eksempel har jeg s@gt efter
"lgbesko til kvinder”. | denne sggning
dukker der pludseligt tre webshops op,
som alle preesenterer mig for en masse
produkter. Ergo er folk mere kagbsparate pa
dette sggeord

Go g\e Iobesko til kvinder ‘ Mit sggeord X = § Q

https://sportmaster.dk > dame > sko » loebesko v
En produkt- | kob Lobesko til d
kategoriside | «eb Lebesko ti gamer o

sporistaj; sportssko og

En produkt-
kategoriside | ous

sko til damer
valg af lebesko til dai

hitps://vwww.loebeshop.dk » dai

En produkt- :
. Lebesko til damer | K
kategoriside | . jsvesko i kvinder a

besko her! | Lebeshop.dk ‘

Balance, Nike, On, Salomon, Saucony == —==—

Hvilket sageord er sa bedst?

Svaret afhaenger af, hvad du gerne vil opna.

Sggeord 1 er godt til at mgde kunden
tidligere i beslutningsprocessen og evt. til
at ska e nyhedsbrevspermissions.
Sggeord 2 er bedst til salgsaktivering. Sa
sgger du efter et marked, hvor man kan

afseette sin vare, sa skal man ga med dette.
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Det sidste kriterie, jeg vil putte pa
sggeordsanalysen, er konkurrencen.
Her skal du ga manuelt ind i

din sggeordsanalyse og vurdere
konkurrencesituationen per sggeord.

Du laver den vurdering ved at overveje
falgende:

Hvad er den forventede Klikpris (CPC)?
Har du rad til at vaere med i denne
auktion? Eller er konkurrencen for

skeerpet? — Husk, at en hgj CPC er ofte et

signal kommercielt potentiale, som
konkurrenterne byder ind pa.

Hvilke konkurrenter rangerer allerede
pa sggeordene?

Hvis du f.eks. er den lille nye
ingenigrvirksomhed, ville jeg overveje
at undgéa sggeord, som er domineret

af COWI og Rambgll. | stedet kunne du

afsgge markeder og nicher, hvor de er
darligt repreesenteret for at starte der.

Sggeord Sggevolumen
“ejendomsmaegler” 11.000
“ejendomsmaegler kgbenhavn'2 50
“ejendomsmaegler greve” 140
“liebhaver ejendomsmaegler kabenhavn” 40

Farvekoder
Prio 1
Prio 2

Prio 3 / overvej at undlade

Vores anbefaling er. at markerer de
sggeord i din sggeordsanalyse, der er en
intens konkurrence pa, saledes at du kan
tage en vurdering af, om du skal undga
disse.

Den sidste gvelse er en prioriteringsgvelse,
hvor du udveelger de sggeord, du vil
vurdere ud fra:

Har en vis relevans (sggeintention
matcher)

Konkurrencesituationen (undga
situationer, som du ikke kommer til at
vinde)

Har en vis sggevolumen (der er et
marked)

Det er speci kt (pas pa med at vaelge for
generiske sggeord, da disse sggeord for
brede til at gennemskue
sggeintentionen)

Klikpriser Note
1,7 kr. For generisk
26,0 kr. Skeerpet konkurrence
80,0 kr. For hgije klikpriser
33,0 kr. Relevant og speci k niche

01. Behovsafklaring

“Oplevelser”

Undga af skyde med spredehagl og
udveelge for generiske sggeord. Tricket er
at nde de fa MEGET speci kke termer,
som bruges, nar en mulig kunde har en
intention om at nde netop jeres services
eller produkter.

Undga for konkurrencepraegede omrader,
hvis du ikke kan/vil tage kampen op. Er du
f.eks. den lille sk i markedet, bgr du nde
andre nicher at "angribe” konkurrenterne
pa. De store konkurrenter i dit marked har
hgjere marketingbudgetter end dig, og de
dermed har rad til at byde hgjere end dig i
auktionen.

03. Vurdering

Vandreture Tyskland”

02. Research
“Naturoplevelser”

Pas pa med ikke at bruge nok tid pa
sggeordsanalysen. Vi oplever, at mange
teenker, at en sggeordsanalyse er noget,
man lige hiver igennem Google Ads
Keyword Planner, og det var sa det. Brug
mere tid p& at smage pa ordene og tjekke
op pa intentionerne bag sggningerne.

Undga at udveelge for mange sggeord,
som du vil fokusere pa. Hold antallet af
sageord op imod dit budget. Du far mere
ud af at ligge nr. 1-2 stykker pa 5 s@geord
end nr. 4-6 pa 40 sggeord.

04. Keb

“Bestil vandretur Rhinen”
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Find og ud
(kun relevdas for Link

Nu har vi veeret igenne [-generering gen
ikke den eneste platfor
ogsa gare brug af social
lead-generering pa Linkea

Nar du skal nde og udveelge fdine LinkedIn lead®
sa bar du altid overveje fglgende:

1. Hvad er formalet med din lead-kampagne? (Afsnit 3.1)

2. Hvad er et lead veerd? (Afsnit 3.2)

3. Hvilke personer gnsker du at na ud til? (Afsnit 3.3)

4. Hvad er dit annonceringsbudget? (Afsnit 3.4)

5. Hvilke budskaber gnsker du at kommunikere? (Afsnit 3.5)
6. Hvordan skal du bygge dit annoncerings ow op? (Afsnit 3.6)
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Som tidligere beskrevet i bogen her kan

et lead de neres som: "En betegnelse for
en person, som har udvist interesse for en
virksomhed og pa en eller anden made har
italesat denne interesse, eksempelvis ved
at have ringet til virksomheden”.

Men udover at have ringet til
virksomheden kan et lead ogsa komme
fra andre handlinger, som personen har
udfart. F.eks.:

Tilmeldt nyhedsbrev

Booket demo

Downloadet brochure/whitepaper/e-bog

og lignende

Tilmeldt sig webinar

Nar du skal lave din lead-kampagne, bar
du farst sparge dig selv: “Hvad er formalet
med kampagnen?”. Her teenker jeg pa,
hvad du gnsker at f& modtagerne til at
gere, nar de har set en af dine annoncer
(f.eks. en af konverteringerne i listen
ovenfor).

Konverteringerne pa listen er eksempler
pa, hvad et lead “far ud af” at videregive
sine kontaktinformationer til dig. | denne
forbindelse er det vigtigt kun at bede om
de informationer i kontaktformularen, som
du virkelig kan bruge. Jo ere og mere
private oplysninger dine modtagere skal
give, jo mindre er chancen for, de udfylder
den. Omvendt kan det i nogle situationer
veere en made, hvorpa du sorterer de mest
userigst leads fra. Dette afhaenger dog af,
hvor hard en konvertering der er tale om.

Typen af lead har betydning for, hvem du
bar malrette, hvilken type content der kan
fa dem til at konvertere, og hvornar du skal
ramme dem.

Det er ogsa vigtigt at gare op med dig selv,
hvad et lead ma koste, for at det er en

pro tabel forretning for dig at smide penge
i lead-kampagner.

Prisen pa leadet bar ikke kun afhzenge af
den business-case, du beregnede i kapitel
1, men ogsa af hvilket format et lead tager.
Er der f.eks. tale om en
nyhedsbrevstilmelding, er veerdien lavere,
end hvis der er tale om en kontaktformular
indsendelse.

Det kan der veere stor forskel pa fra case til
case.

Bestar en stor del af din omsaetning

af salg via dit nyhedsbrev, kan en
nyhedsbrevstilmelding veere forholdsvis
meget veerd.

Far du derimod ikke den store omsaetning
fra dit nyhedsbrev, er veerdien naturligvis
mindre.

Dette punkt er vigtigt, nar du skal evaluere
pa dine lead-kampagner, og for at nde
svaret, skal du huske at fglge op pa
leads’ene med din salgsafdeling (jf. kapitel
7).

Hvad et lead er veerd for dig, spiller en rolle

ift., hvilke malgrupper du kan og bear veelge.

Er der f.eks. tale om meget hgje lead-
veerdier, har du "rad” til at malrette

dig malgrupper med en hgj CPM, da
potentialet gar, at du stadigvaek kan opna
en rentabel business-case.

Men hvis lead-veerdierne er lave, bgr du
malrette dig de dele af din malgruppe,
som du kan fa billigere — dog vil det ogsa
begraense potentialet.

Til dette punkt kan det veere veerdifuldt

at seette din kampagnestruktur op visuelt,
inden du opretter den i LinkedIn Campaign
Manager. P4 den made far du et overblik
og kan holde det op imod dit budget, far
du gér i gang — mere om budgettet i afsnit
3.4.

Nar du skal udveelge — og ja det handler

i hgj grad om udveelgelse, for du har
sjeeldent budget til at na ud til alle dem, du
gerne vil — s& kan du med fordel overveje
folgende:

Hvilke geogra ske placeringer gnsker du
at ramme?

Demogra ske data som alder, kan,
civilstand m.m.

Arbejdsmaessige forhold som profession,
jobtitel, jobfunktion, uddannelse,
anciennitet, branche, arbejdsgiver (evt.
bestemte interessante virksomheder)
Interesser (her kan du f.eks. billigere na
ud til personer pa LinkedIn via grupper
end ved at malrette speci kke jobtitler)
Giver det mening at lave retargeting
malgrupper, hvor du malretter folk,

som tidligere har vist interesse for

din virksomhed? (F.eks. ved at besgge
websitet, udfare speci kke handlinger pa
websitet, besgge jeres sociale medier og
lignende). Mere om dette i afsnit 3.7.

Det kan veere en god idé at tage
udgangspunkt i dine nuveerende kunder og
lave en personpro | af din typiske kunde.

Overvej gerne, hvilke personer i
beslutningsprocessen du gerne vil na.

Vil du f.eks. na beslutningstageren?

In uenten? Den, der sidder med budgettet?
Og oversaet sa denne "persona” il

en malgruppe baseret pa demogra,
arbejdsmaessige forhold og deslige.

Notér dig gerne, hvilke malgrupper du vil
malrette med hvilke indsatser, sa du har
de neret, hvem du vil na pa hvilket sted

i deres beslutningsproces og med hvilket
content.

Pa LinkedIn afhaenger antallet

af malgrupper desuden af dit
annonceringsbudget, som afgar, hvor
mange du kan na ud til. Du kan leese mere
om annoncebudgettet i neaeste afsnit.

Endelig kommer det naturligvis ogsa meget
an pa budskabet, hvem du gnsker at
ramme med dine annoncer (mere om det i
afsnit 3.6).
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P& LinkedIn betaler du pa kampagneniveau,

og minimumsbudgettet pr. kampagne er
60 kr. om dagen.

LinkedIn er en CPM-motor, hvilket betyder,
at du bliver faktureret for antallet af
visninger. Sa uanset om du far tra k og
leads eller ej, sa koster det dig penge —

0g pengene skal nok blive brugt, for er
malgruppen for lille til at bruge budgettet,
sa gger LinkedIn blot frekvensen, sa
malgruppen ser dine annoncer ere gange.

Det vil altsa sige, at du betaler minimum
60 kr./dagen pr. malgruppe pa Linkedin.
Dermed skal dit budget og dine gnskede
malgrupper altid holdes op mod hinanden,
og det kan veere ngdvendigt for dig at
sortere i antallet af malgrupper for at

fa det til at passe med dit budget. For
selvom du pa LinkedIn har muligheden for
at samle alle dine gnskede malgrupper i
én kampagne, giver det meget sjeeldent
mening, da din malgrupper sa bliver meget
stor.

Derudover kan du pa den made ikke
evaluere pa, hvilke malgrupper der
performer godt, og hvilke der ikke gar.
Deler du derimod op i ere, mindre
malgrupper, kan du nemmere holde
dataene fra de forskellige op mod
hinanden. Det kunne f.eks. veere
k@nsopdelt, fordelt pa jobfunktioner,
geogra sk opdelt, retargeting, lookalikes og
lignende.

Nar du udveelger malgrupper, bgr du veere
helt skarp pa, hvilke budskaber du gnsker

at kommunikere, og hvad du gnsker at fa
modtagerne til at ggre efterfalgende.

Svaret pa dette har ogsa ind ydelse pa,
hvilken malgruppe du skal gad med. Igen;
hvis du vil kommunikere til in uenten, sa
er det et andet budskab, du skal benytte,
end hvis det er beslutningstageren.

Her spiller typen af lead en vigtig rolle,
samt hvor i kgbsprocessen modtagerne er,
nar de bliver eksponeret for annoncerne.
Jo leengere fremme de er i kabsprocessen,
jo mere harde konverteringer og skarpe
CTA'er (Call to Action) kan du bruge i
annoncerne.

Modsat er det ikke en god idé at begynde
med en lead-kampagne med henblik

pa at f& modtagerne til at udfylde en
kontaktformular, hvis det er fgrste gang,
de hgrer om dit produkt/service. Mere om
CTA'er i afsnit 4.2.6.

Vi anbefaler derfor, at du f.eks. starter
med en tra kkampagne, hvor du malretter
relevante malgrupper ift. geogra ,
demogra , arbejdsmeessige forhold,
interesser og lignende som neaevnt i afsnit
3.3.

| disse annoncer starter du mere blagdt
ud og introducerer modtageren for dit
produkt/service, og hvilke udfordringer du
kan lgse for modtageren.

Her er det vigtigt at tale direkte til
modtageren, hvilket du jo netop har
mulighed for, fordi du ved forholdsvis
preecist, hvem budskabet kommer ud til —
afhaengigt af dine malretningsindstillinger.

For hvis du kommunikerer til alle, sa
kommunikerer du ikke til nogen. Forstaet
pa den made at hvis dit budskab er for

bredt og taler ind i for generelle behov,
sa mindskes sandsynligheden for, at
modtagerne bliver fanget af dit indhold.

Men hvis du derimod taler direkte ind

i de forskellige modtageres speci kke
udfordringer/behov og de mader, hvorpa
dit produkt/ydelser kan hjeelpe med de
konkrete problemstillinger, sa er det
nemmere for modtageren at se veerdien i
dig og din service/produkt.

Du bgr ogsa teenke forskellige
malgrupper ind i forskellige dele af din
brugerrejse. Saledes at nogle af dine
kampagner malretter sig forskellige
malgrupper, alt efter hvor de be nder sig i
beslutningsprocessen.

Et eksempel kunne vaere, at nar din

tra kkampagne har kgrt i 2-4 uger
malrettet en malgruppe, kan du herefter
lave en lead-kampagne, hvor du malretter
personer, som tidligere har interageret
med din tra kkampagne (f.eks. i form af
at de har set x% af din videoannonce, har
klikket pa din annonce eller lignende).

Pa den made ved du, at personerne i din
lead-kampagne tidligere har vist interesse
for dit produkt/service. Dermed er er der
starre sandsynlighed for, at de er klar til at
lave hardere konverteringer som f.eks. at
udfylde en kontaktformular.

| dine lead-annoncer kan du desuden ggre
brug af lidt mere direkte sprog og mere
salgsfremmende budskaber.

Her er det vigtigt at naevne, at vi altid
anbefaler at prove ere forskellige
annoncer af, da dette ikke koster dig mere
i annoncebudget. P4 den made er det en
"gratis” made at teste, hvilke budskaber

dine modtagere responderer bedst
pa — samt hvordan budskaberne bliver
fremstillet. Mere om dette i afsnit 6.1.

Nar formalet med din kampagne er at
indsamle leads, kan det som naevnt i
tidligere afsnit veere en god idé ikke at
springe direkte til en lead-kampagne men i
stedet starte ud med en tra kkampagne.
Herefter kan du lave en ny lead-kampagne,
hvor du ggr brug af retargeting.

Retargeting betyder, at du malretter
personer, som i forvejen har interageret
med dit website og/eller sociale medier
pa et tidligere tidspunkt. Du kan f.eks.
malrette:

Personer, som har besggt dit website

inden for de senest 30 dage

Personer, som falger dig pa Facebook/

Instagram

Personer, som har set X % af videoen fra

din tra kkampagne

Personer, som har udfgrt speci kke

handlinger pa dit website

Osv.
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P& den made ved du som neaevnt, at
personerne har en eller anden form for
interesse for din virksomhed, og dermed
vil de sandsynligvis veere mere Klar til at
give dig deres kontaktoplysninger i form af
f.eks. at tilmelde sig et nyhedsbrev, booke
en demo og lignende.

Du kan ligeledes bruge retargeting til

at ekskludere personer, som har udfart
speci kke handlinger.

F.eks. bgr du altid ekskludere personer,
som allerede har udfgrt den handling, du
gerne vil have dem til i din kampagne.

Nar du har lavet dine retargeting
malgrupper, kan du ogsa veelge at lave

sakaldte lookalikes af disse personer. Sa du

f.eks. malretter:

Personer, sontigner personer, der har
besggt dit website inden for de senest 30
dage

Personer, sonfigner personer, der fglger
dig pa Facebook/Instagram

Personer, sonfigner personer, der har

set X % af videoen fra din

tra kkampagne

Personer, sonfignerpersoner, der har
udfart speci kke handlinger pa dit
website

Personer, sonfignerpersoner, der
tidligere har udfyldt din lead-formular
Osv.

Disse lookalike malgrupper kan du s&
tilfgje til din oprindelige tra kkampagne,
og pa den made har du opbygget et
annoncerings ow, som i store hele kan
passe sig selv.

Undga at leegge alle malgrupper i én
kampagne, sa du ikke kan fa splittestet
performance.

Lad veere med at ggre dine malgrupper
for brede. Dine budgetter reekker helt
sikkert ikke til at na alle dem, du kunne
dramme om. Sa derfor er du ngdt til at
udveelge nogle.

Pas pa med at laegge alle seg i én
kurv. For mange fokuserer kun pa
beslutningstagerne men glemmer alt om
brugeren af produktet, in uenterne m.m.

Undga, at din malgruppe og dit content/
budskab ikke matcher. Man kan godt
komme til at lave sit indhold og sa pa
bagkant vaelge malgruppen, uagtet de
budskaber man har udarbejdet. Men pa
den made mindsker du sandsynligheden
for, at du rammer modtagerne der, hvor de
er i beslutningsprocessen.

Sarg for at bruge ere malgrupper til
forskellige ting. Brug nogle generiske
malgrupper som f.eks. jobtitler eller
interesser til at ska e eksponering. Lav
sa dernaest en malgruppe, der isolerer de
personer fra denne malgruppe, som rent
faktisk udviste interesse for jer.

Pa den made skaber du dit eget audience
over tid, og du nder personer i din
malgruppe, du maske ikke selv havde
udteenkt..

Husk dit budget, nar du veelger
malgrupper. Du skal have en vis frekvens
pr. malgruppe, hvis du skal gare dig
noget som helst gnske om at fange
deres opmaerksomhed (dvs. de skal ofte
udseettes for dine annoncer mere end én

gang).
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Ggar websi

Sa langt sa godt. Nu ke Hu business-case
for hvilket ssgemarked, du vil fokusere pa
kampagnerne i gang, s optimere din hje

Mange marketingansatte ikke deres hjg
del af deres marketingind

Men hallo!!

Hjemmesiden er det sted, hvor du vil sende alt tra kken ind. Sa inden
du investerer keempe summer for at sende en helt masse tra k ind i
"butikken”, sa skal du ogsa sgrge for, at butikken (i overfart forstand),
tager sig godt ud. Den skal veere intuitivt indrettet, kommunikere tydeligt
og forstaeligt og have 'de rette varer pa hylderne’.

Gar du ikke dette, vil du misse stgrstedelen af dit marketingspotentiale,
og sa behgver du ikke at leese resten af dette framework (dramatisk
micdrop).
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4.1. Indret dit website, som du ville
indrette din butik

Prgv at teenk pa butikkerne i gdgaden: De
er alle sammen indrettet med omtanke for
kunden.

Facaden er nydelig og indbydende. Man
kan pa et splitsekund regne ud, hvilke
varer butikken fgrer. Der er ingen tvivl om,
hvor indgangen er. Indenfor er alle varer
omhyggeligt organiseret. Tydelige skilte
peger kunderne hen til praverummene.

Og ved kassen er der tydeligt markeret,
hvilke betalingskort man kan betale med.

Dit website skal vaere lige sa
kundecentreret. Brugeroplevelsen skal gare
det nemt for brugerne at forsta, hvem og
hvad | er, samt hvad | kan. Men det skal
ogsa veaere tydeligt, hvad | ikke kan. Om

det er til- eller fravalget af dit produkt,

er underordnet. Bare de kan tree e et
informeret valg, sa de kan komme videre
med en beslutning.

4.2. Konverteringsoptimeringshuskeliste

Ja det var et langt ord (konverterings-optimerings-huskeliste).

Hvad der skal optimeres pa dit website er individuelt fra case til case, for det kommer

selvsagt an pa udgangspunktet. Sa i stedet for at lave en "one size ts all” framework, har vi

lavet et forslag til din huskeliste, nar du optimerer dit website:

I Benyt en klar informationsstruktur
hvor du besvarer fglgende om
dit produkt eller ydelse i denne
reekkefglge:

- Hvad er det?

- Hvem bruger det?

- Hvad far man ud af at kebe
produktet/servicen (oversat til
kundens virkelighed)?

- Hvem henvender produktet
sig til (brancher, nicher, lande

0sv)?

- Hvordan hgrer jeg mere?

I Inkorporer de sggeord, du har
udvalgt, pa deres respektive
landingssider ydelige USP’er

I Social proof i form af anmeldelser,

kunde eller samarbejdspartneres logoer

“ Intern navigering — en side ma aldrig
ende blindt. Man skal altid kunne
komme videre fra en side

I Prispunkt hvis muligt. Priseksempler,
pakkepriser, fra-priser, eller lign.

I Tydelige og forskellige CTA'er

I Visuelle hjeelpemidler s& som billeder,
video, infogra kker og ikoner

I Er dit website hurtigt nok?

' Tydelige USP’er
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4.2.1. Inkorporering af sggeord eller
ordvalg fra marketingindsatser

Det er meget vigtigt, at de besggende, som
veelger at klikke pa dine annoncer, mgder
en hjemmeside, som minder om den
annonce, de har klikket pa.

Med det mener vi, at det visuelle udtryk af

annoncen (i SoMe) og ordvalget skal veere
sammenhaengende med den efterfglgende
oplevelse pa websitet.

Arbejder du med sggemaskinerne, er

det en streng ngdvendighed, at du

har inkorporeret dine sggeord pa den
landingsside, du vil rangere pa. Men
derudover tjener inkorporeringen ogsa det
formal at give den besggende overblik,
da hjemmesiden taler samme sprog som
annoncen.

4.2.2. Tydelige USP’er for kunden

Gor det nemt for dine besggende hurtigt
at kunne afkode, hvad fordelene er ved at
handle med netop dig.

Ultimativt keber kunden nemlig den
veerdi, som kunden oplever, at din service
eller produkt giver dem. Uanset om den
veerdi er kundens statusfglelse ved kab
af en forbrugsvare, e ekten af en intern
procesoptimering, eller gleeden ved en
gget omsaetning — det hele starter for
kunden med "what's in it for me?”.

Séa nar du har besggende pa dit website,
har brugerne sig selv forrest (ligesom du
selv har, nar du er kunde), og de praver
at afkode, om du kan indfri den veerdi, de
sgger.

Her kommer USP’er i spil.

Med de rette USP’er kan du hurtigt og
preecist forklare din malgruppe om den

veerdi, de far hos dig. Det er langt mere
e ektivt, end hvis de selv skal prgve afkode
det fra alt dit indhold pa websitet.

Prgv lige at smag pa falgende:

1. Nar du selv skal kabe en vare, 2.500
ord pa en hjemmeside for at forsta, om
det er produktet og leverandgren for
dig?

2. Eller vil du hellere leese 3-5
bulletpoints, som hurtigt kan afklare
det selv samme for dig?

De ner forskellige USP’er

Dine kunder have forskellige prioriteter i
forhold til, hvilken veerdi de gnsker indfriet
med deres kgb. Derfor vil jeg anbefale, at
du har 3-4 USP’er, som afdaekker forskellige
dele af den veerdien af jeres produkt eller
service.

Overvej gerne fglgende:

Er der gkonomiske besparelser?
Er det tidsmaessige besparelser?
Giver | en tryghed? F.eks. juridisk
sikkerhed eller GDPR-compliance?
Er | anmeldt ot af jeres kunder?

Eksempler pa USP’er

"Til scanning af fgdevare”

"E ektiv til ru over ader”

"Support pa 17 sprog”

"Op til 24% mindre spild i produktionen”
"Dag-til-dag levering”

"50 ars erfaring”

"4,8 i Trustscore pa Trustpilot”

“30% hurtigere implementering”

Keberrddgiming Mad Ridgiverne

Vores keoberradgivere

sorger for alt

© Samtale om easker og behov
© Dialog om potentielle boliger

© Gennemgang af relevante boliger

Wddgiver dig
in
of | landet du .
$

—
L

@

B
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4.2.3. Benyt en klar
informationsstruktur

Du skal guide dine besggende til at forsta
din virksomhed, service eller produkt.
Derfor skal du praesentere din indhold i en
meningsfuld reekkefglge, sa du tager dine
besagende i handen.

Hver sektion pa din hjemmeside skal med
andre ord tjene et formal, sa det ikke bare
er tekst for tekstens skyld.

Vi vil anbefale fglgende struktur:

Hvad er det?
Farste element skal seette scenen og ligesom forklare hvem | er, eller hvad jeres
produkt er.

Hvem bruger det?

Fa noget social proof tidligt ind pa siden, sa du kgber laeserens interesse. Du kan
vise nogle cases, logoer, anmeldelser eller noget helt fierde. Med andre ord sa
skal du vise hvilke kunder, som indholdet og produkterne er blevet "blastemplet”
af tidligere. Du kan lsese mere om social proof i afsnit 4.2.4.

Hvad ger det?
Nu har du folks opmaerksomhed, sa skal du forteelle dem hvad man far ud af at
benytte jer eller jeres produkt.

Hvordan arbejder 1?
Seerligt i B2B er det en god ide at have udpenslet jeres proces, enten for opstart,
karsel af projekt eller lignende.

Hvad koster det?
Hvis vi ma veelge, sa er der altid et priseksempel, et pakkeeksempel eller en fra-
pris. Bare et eller andet som giver en indikation om gkonomien for indkgbet.

Hvordan kommer man i gang?
Beskriv gerne hvordan en opstart ville se ud, og hvad | ville have brug for fra
kunden for at kunne starte projektet op.

Herfra er der fri leg pa siden.
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4.2.4. Social proof/trust

Vi skal have tillid til dem, vi handler med.
Det behgver jeg vist ikke uddybe. Og hvad
er mest troveerdigt:

At jeg skriver, at vi bare er
smadderdygtige, og vi altid lytter til vores
kunder?

Eller at kunderne siger, at vi er
smadderdygtige?

Den nemmeste made at bygge tillid hos
den besggende og dermed "kgbe” deres
talmodighed er ved at praesentere den
besggende for, hvem dine kunder er, eller
hvad de siger om dig.

Koberradgivning ~ Mod Radgiverne  Kundehistorier

Fa et trygt boligkeb
med Bomae

EIEIEIEEY «

& &

Spar tusindvis pa dit boligkeb!

Det kan gares pa ere forskellige mader,
men de tre klassiske og mest e ektive
lgsninger er:

Jeres Trustpilot score implementeret pa
websitet

En logo linje med nogle af dine kunders
logoer

Et udklip af udtalelser, du har faet fra
kunder.

BEMAERKRlacer gerne dit social proof ere
steder pa siderne og meget gerne 'above
the fold’, altsa far folk scroller.

/ 4
© Afspil filmen 21 sek / /

©

En radgiver der er 100% pa din side Vores afslag er i gns. 30% bedre m

4.2.5. Opseetning af et prispunkt

Dette punkt er meget omstridt specielt

i B2B virksomheder. Det er nemlig ikke
alle, som gnsker at oplyse deres priser
frit tilgeengeligt. Nu lister jeg nogle af de
hyppigste arsager til dette op:

Vi har ikke en listepris, da prisen
afhaenger af kundens lgsning

Vi er ikke en pakkelgsning

Vi vil helst ikke vise priser, far man har
shakket med en fra salg

Vi gnsker ikke, at konkurrenterne kan se
vores prispunkt

Vi konkurrerer ikke pa prisen

But hear me out...

Ved at oplyse et prispunkt er jeg ikke ude i
at skulle seelge noget som helst pa prisen.
| stedet gnsker jeg:

At danne en kontekst for den besggende.
At flerne en barriere, som den besggende
kunne have. Mennesker har en tendens
for at tro, at noget er dyrere end det er,
nar der ikke star en pris.

At forteelle mine kunder, hvad der er
teenkt ind i mine priser, saledes

at man ikke sammenligner mig med
discountkonkurrenten.

At kvali cere mine henvendelser
yderligere. Hvis du tror, at min vare
koster en brgkdel af, hvad den faktisk
ger, sa er det bedre, at du ved det, inden
du ringer. Hvis vi fra start er fra langt
@konomisk fra hinanden, sa er det bedre,
at vi lader veere med at spilde at
hinandens tid pa yderligere dialog.

Prispunkter kan ggres pa mange elegante
mader, men mine to favoritter er 1)
priseksempler og 2) fra-priser.

Priseksemplet

Med priseksemplerfar jeg muligheden for
at vise min besggende, hvad jeg teenker
ind i mit produkt, som maske ikke altid er
en selvfglge.

Lad os f.eks. sige du er en leasingudbyder,
som i jeres tilbud indregner, at | heefter

for scrapveerdien, og aftalen er inkl.
forsikring. Det er ret vigtig information i

en sammenligning med en konkurrent,
som ikke har det med i deres tilbud, da de
uden ovenstaende information vil fremsta
billigere.

Det er vigtigt at forstd, at man sagtens

kan seelge et tilpasset/specialprodukt

og stadigveek have priseksempler.
Priseksemplet nedenfor pa lead-generering
via Google Ads er fra Morningtrain.dk,

og hvis man gnsker noget, som ikke star
neevnt, sa tilpasses prisen unikt til den
enkelte kunde.

Sa priseksemplet tiener mere det formal

at give en "cirka idé” om prispunktet for
ydelsen samt at uddanne den besggende i,
hvad der bgr veere en del af produktet

SMV-kundens favorit

LebenCce omstruxturering af Kampagner

Lebende udvidelse med flere segeord
Lead-tracking via Morningtrack™
Manedlig gennemgang af leads

Manedlig optimering af 6-12 kampagner

Pris pr. md. 4.750-16.150 kr.

Vil du vide mere om
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Fra-pris

Dette er den nemme. Hvad kan man fa
jeres lgsning fra? Mit bedste eksempel for
at understrege denne pointe skal vi nde i
bilkebet som for de este husstande er en
af de starste kgb for husstanden.

Nar man siger, at den nye Skoda Octavia
koster fra 249.995 DKK, sa har vi alle kgbt
preemissen, at det ender DIN version jo
ikke med at koste. Du vil jo nok gerne have
den med noget ekstra udstyr, kopholder
og hele pivetgjet — men nu du har en
omtrentlig idé om, hvad bilen koster.

Efter at vi i Morningtrain introducerede
fra-priser og priseksempler, oplevede vi, at
vi k:
Flere henvendelser da folk nu k
bekreeftet, at de havde rad til os
At vores henvendelser var mere
kvali cerede, fordi de, som ikke kunne
mgde os budget, slet ikke tog fat i 0s.

Mit budskab er, at | bar teste det.

Chrome File FEdit View History Bookmarks Profiles Tab Window Help

4.2.6. Tydelige og forskellige CTA'er

Lige meget hvilken
konverteringsoptimeringsbog du slar op i,
star der pa side 1:

"Hav tydelige Call-to-Actions” (CTA'er).
Jeg vil gerne krydre det lidt med: Tilbyd
dine besggende tydelige og forskellige
CTA'er séledes, at der er ere muligheder
for interaktion.

Sa opgaven er ikke blot at sarge for, at der
altid er et telefonnummer, man kan ringe
til, men ogsa at introducere ere forskellige
CTAer.

Arsagen til dette er at dine besggende er
forskellige steder i deres beslutningsproces,
og derfor er det forskelligt, hvad de er "klar
til at gare”.

Vores anbefaling vil veere at lave en liste
over bade harde- og blgde CTAer, og sa
sgrge for, at hver landingside benytter 2-4
af hver.

© box %

B0 %x @O a N OOL

OCTAVIA
COUPE
B —

Den seneste udgave af vores bestseller

108 - 131 gin

Masser af stil og komfort, bade ti bykersel og de lange

Live Chat

1 Al priser o vejledende, | KK ink.
2 Foxbrugsangvelser e baseret p3 WLTP. L

SKODA OCTAVIA-familien

Eksempler pa harde CTAer:

Ring til os
Skriv til os
Book en demo
Bliv kontaktet
Chat med os

Eksempler pa blade CTA'er

Lees mere

Fa inspiration

Tilmeld dig nyhedsbrevet
Modtag vores brochure

Se hvilke messer vi besgger i ar

BOMNE

Fa et trygt boligkeb
med Bomae

o
-
Keberridgivning dBsdfive: Kundehistorier ~ Koberguides  Ydelser L] . +15704003 36

EIEIEIEIET -

S

[/
©

En radgiver der er 100% pa din side Vores afslag er i gns. 30% bedre m
-

Spar tusindvis pa dit boligkeb!

Pointen med CTA'er er at praesentere den
besggende for, hvad den naeste handling
kan og bgr veere. Som f.eks. at man kan
chatte lidt med en radgiver, far man er klar
til at ringe, eller at man maske bgr ga ind
og fa noget inspiration som pa eksemplet
fra Bomae herunder.

Det er en god brugeroplevelse at blive
preesenteret for sine muligheder, specielt
hvis CTA’erne er baseret pa brugerens
kabsrejse.
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4.2.7. Hastighedsoptimering

At have et hurtigt website er det teetteste,
du kommer pa etvirkeligt 'life hack’ inden
for online marketing.

Der er s& mange positive a edte e ekter

af det, som ggar, at denne optimering SKAL
veere pa din tjekliste, inden du gar i gang
med din lead-generering.

1. Brugerne elsker det!

Har du nogensinde siddet i toget

med noget, der minder om ingen
internetforbindelse, og forsggt at loade en
vilkarlig hiemmeside?

Du kender det helt sikkert selv, fra nar
du surfer pa internettet, og du mgder
en hjemmeside, der tager 5, 10 eller

15 sekunder at loade: Sa er du allerede
videre til noget andet — for siden virker
antageligvis ikke (teenker man).

Ved at have en hurtig hjemmeside skaber
du altsa en oplevelse for brugeren, som er
langt mere behagelig og dermed et site,
som de ikke klikker veek fra lige med det
samme.

2. Sggemaskinerne er vilde med hurtige
sites

I hver af Googles starre iterationer til deres
algoritme de seneste ar har de inkorporeret
en stgrre veegtning af hastighedsmetriks.
Og de andre sggemaskiner... ja de kopierer
Google.

Arsagen ligger i, at en hurtig hjemmeside
giver brugerne den bedste oplevelse, og
derfor prioriterer sggemaskinerne det
naturligt nok.

Et langsomt site vil medfare, at ere
brugere forlader det, inden de overhovedet

nar at indleese hele sitet. Det betyder, at
jeres afvisningsrate (bounce rate) skyder

i vejret. En hgj afvisningsrate vil du blive
stra et for i dine organiske rangeringer

i sggemaskinerne, da de ret staerkt
indikerer, at folk forlader dit site. Det giver
Google konklusionen, at s& ma du jo veere
irrelevant, og sa giver sggemaskinerne
rangeringerne til en anden.

Jeg har tidligere skrevet en e-bog med 6
konkrete rad til, hvad du kan ggre for at
@ge hastigheden pa dit website
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4.2.8. Intern navigation

Sarg for at hjeelpe dine besggende med at
navigere rundt pa dit website. Det bgr du
gere bade via din menu og ned ad dine
landingssider.

Ingen af dine landssider ma ende blindt.
Derudover ggr du det nemt for dine
besggende at nde relevant eller relateret
indhold pa dit site.

Den interne navigering gar ogsa, at dine
besggende kan dykke lsengere ned i
forskellige dele af jeres content (som
eksemplet nedenfor viser).

En anden vigtig ting at huske er, at

din menu skal veere intuitiv og hjeelpe
brugeren med at nde rundt. Sa teenk over
hvad du navngiver dine menupunkter.

Det skal give mening og veerdi for den
besggende i stedet for at veere intern lingo,
som kun i selv internt forstar.
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4.2.9. Visuelle hjeelpemidler

Der er ingen, som gider kigge pa en "wall
of text”. Som hovedregel leeser dine
besggende i falgende raekkefalge:

1. Overskrifterne
2. Billederne og videoerne

3. Og sa hvis det fanger dem, sa kan de
nde pa atskimte en tekstblok

Sa i stedet for at prgve at skrive og forklare
den besggende alt, sa fang i stedet deres
opmeerksomhed ved at illustrere dine
produktbudskaber.

Nedenstaende eksempler er fra en
B2B virksomhed, der arbejder med
maskinovervagning i fedevareindustrien.
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Lad veere med at begraense din indsats
pa websitet, fordi du "ikke lige kan hitte
det”. Alle dine indsatser herefter kommer
til at handle om at tiltreekke tra k til dit
website. Sa hvis dit website ikke har et
nogenlunde udgangspunkt, far du mindre
ud af dine marketingaktiviteter. Modsat
kan et godt site forsteerke e ekten af dine
marketingindsatse markant.

Begreens dig ikke til kun at optimere
tekster. Dine besggende kommer til at
skimme igennem dit website ved at lsese
overskrifter, kigge billeder/video og leese
CTAer, sa sgrg for, at disse giver mening.

Lad veere med at optimere sitet, sa det
kun giver mening for jer internt. Teenk i
stedet pa de besggende. | kan fa meget
brugbart feedback fra jeres salgsafdeling,
da de ved, hvad kunderne spgrger om
og efter. Derudover kan de ogsa forteelle,
hvad der plejer "at virke”, nar de sidder i et
salgsmgde med kunderne.

Pas pa med at have for fa
konverteringsmuligheder. Mange websites
benytter kun CTA'er som; "Kontakt os” eller
et telefonnummer.

Fa introduceret nogle
konverteringsmuligheder, som appellerer
til en anden type af dine besggende —
dem som maske ikke lige gider at sla pa
traden. En kontaktformular, en chat eller
muligheden for bare lige at hente en
brochure taler til en helt anden type af
personer.



Opbyg sporingsgrundlaget for
lead-generering

Nu hvor websitet er klar til lead-generering, og alle konverteringspunkter
er opsat, ved du ogsa hvilke events, som du skal opseette sporing pa.
Vi vil her anbefale, at du bliver bekendt med Google Tag Manager.

Google Tag Manager (GTM) er et gratis, brugervenligt veerktgj, der gar
dig i stand til nemt at indsamle marketingdata ved at opseette tags
(kodestykker). Disse sporer haendelser pa din hjemmeside uden at skulle
aendre koden pa din hjemmeside hver gang.

Efter opsaetning af haendelsessporing i Google Tag Manager kan den
derefter kobles til Google Analytics. De heaendelser, du har sat op i Google
Tag Manager, kan bruges til at oprette og spore mal og give dig mere
kontrol over sporing af enhver mulig konvertering, du matte gnske at
indsamle data om.
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Ved at indsamle heendelsessporingsdata
far du information og indsigt, der hjeelper
dig med at forsta brugeradfaerd. Du kan
derefter bruge denne indsigt til at optimere
din hjemmeside og konverteringsrater og
generere endnu ere konverteringer og
leads.

Google Tag Manager kan bruges til at
opseette meget speci k haendelsessporing.
| stedet for kun at spore klik pa alle
kontaktformularknapperne pa en side eller
hjemmeside, kan du spore konverteringer
pa en bestemt knap og f.eks. teste, om en
kontaktformular bruges mere pa startsiden
eller pa kontaktsiden.

Du kan stort set spore enhver
brugerinteraktion pa dit websted. Hvilke
tags, du vil opseette, afheenger dog
udelukkende af, hvilke data du anser for
at veere mest veerdifuld til at forbedre din
digitale marketingindsats.

Her er nogle af de vaesentlige begivenheder
at spore ved hjeelp af GTM:

Rulleadfeerd (rulledybde og -retning eller
procent af siden set)

Pdf-downloads

Klik pa knap (forskellige CTA’er som 'tilfaj
til kurv’, ‘keb’, ‘kontakt os’, ‘abonner’,
'tilmeld dig’)

Klik pa link (spor klik pa ethvert link pa
dit websted — navigation, a liate links
0SsV.)

Klik pa kontaktlink (klik pa
telefonnummer og e-mail)

Indsendelse af kontaktformular

Element, der abnes (som en modal
kontaktformular)

Videovisninger

Dette afsnit er en udfarlig guide til opsaetning

af sporing via GTM. Dette afsnit kan forekomme

en anelse mere kompleks end de tidligere, men

sporing er en vigtig del af frameworket. Hvis du

dog har styr pa denne del, eller har outsourcet

denne tekniske opgave, sa spring bare videre til
naeste kapitel.
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Ga til

Tilmeld dig en gratis konto ved at klikke pa 'opret konto’ i hgjre side.

Udfyld felterne omkring din virksomhed, dit websted adresse, og om det er en app,
et website eller noget andet, du vil spore pa.

Tryk 'accepter’ tiekboksen i bunden af servicevilkarene og derefter pa ja oppe i
hgjre hjgrne

Der dukker nu en modalboks op med to stykker Javascript, som du skal opseette
i dit websites kode i dit CMS backend. Det ene tag skal i <head>- len og det
andet i <body> saledes, at du i fremtiden vil kunne indsaette scripts i disse ler
via GTM.

Sadan, sa er GTM sat op. Nu til opsaetning af sporing

Start med at ga til 'Variabler’, og tryk dernaest pa 'Kon gurer’.
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Ving faglgende af i menuen, som dukker op i hgjre side:

a. Click Element
Click Classes
Click ID

Click Target
Click URL
Click Text
Form Element
Form Classes
Form ID

Form Target
k. Form URL

l. Form Text

S@ e o00o

— -

Du kan evt. vinge ere af, sa du
ogsa kan spore pa f.eks. scroll
og videovisninger, men dette er
ikke vigtigt til lead-generering.

Klik pa krydset i venstre hjgrne af boksen

Klik pa 'Indsend’ i gverste hgjre hjgrne og dernaest 'O entligger’ og til sidst 'Forsaet’

For at spore pa events via GTM, skal man farst nde et unikt parameter at spore
pa. Start derfor ved at lave et 'Preview’ med den landingsside, som du gerne vil
spore pa.

Try pa 'Preview’ i hgjre side.

Indszet URLen for den side, du vil spore pa

Tag manager abner nu siden, som du vil spore pa. Her kan du sa klikke pa knapper
og udfylder formularer m.m., s du kan se, hvilke events der bliver a yret, nar du
gar det.
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Nar du har klikket rundt pa siden og udfgrt konverteringshaendelser, kan du ga
tilbage til GTM og se, hvilke events som blev a yret, sa du kan nde noget unikt at
spore pa.

| ovenstaende eksempel har vi udfyldt en kontaktformular. Nu kender vi en unik
variabel, som kun sker ved denne haendelse. Sa kan vi opseette sporingen pa
haendelsen.

Ga til 'tags’ i menuen til venstre, og tryk 'new’ oppe i hgjre hjgrne.

Giv 'tagget’ et navn, og start med at lav en 'Trigger’

Tryk pa det lille bla '+ oppe i hgjre hjarne

Giv din din trigger et meningsgivende navn for jer internt, og klik dernaest pa
"Trigger Kon guration’.
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Nu dukker der en boks op til hgjre, som giver dig en raekke sporingsmuligheder
baseret pa, hvilken haendelse du har foretaget dig. I tilfeeldet med denne
kontaktformular, var det et 'Click’-event, og der blev ikke klikket pa et link, sa
derfor veelger vi 'All Elements’

Da det ikke er alle kliks, du vil spore pa, vaelger du 'Nogle kliks’

Udfyld boksen, der dukker op nu, baseret pa den unikke haendelse du fandt. Vores
heendelse var en sakaldt 'Click Classes’ som indeholder 'wpcf7-form-control has-
spinner wpcf7-submit button default’

Du er nu feerdig med triggeren — altsa det event, som udlgser et event. Nu kan du
de nere, hvad der sker, nar dette event udlgses.
Klik nu pa 'Tag kon guration’

Der dukker nu endnu en liste med muligheder frem. Her veelger du GA4 Event
(Det kraever selvsagt, at du har faet opsat GA4).
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Veelg 'GA4 — Kon guration’ i den fgrste dropdown, og giv eventet et
meningsgivende navn for jer internt (det er det navn, som konverteringen far ovre
i Google Analytics, sa teenk jer om

Tryk 'Save’ oppe i hgjre hjgrne

Sa kommer du tilbage til overblikket. Klik nu pa 'Indsend’, dernaest 'O entligger’
og til sidst 'Forseet’ lige som sidste gang.

Du kan nu ga til 'Preview’-mode og udfgre konverteringshaendelsen igen og se,
om tagget, du lige har lavet, bliver a yret nu, hvis ja — sa virker sporingen.

Du kan kigge i "tabben” 'Tags’ for at hvilke tags som bliver a yret ved en given
heendelse. | nedenstaende eksempel har vi klikket pa et telefonnummer, og
eventet, som sporer pa klik pa telefonnumre, bliver korrekt a yret.

Ga nu til GA4 pa analytics.google.com, og log ind med din bruger.

Veelg 'Kon gurer’ i kolonnen til venstre, og dernaest klik pa ’Events’

Herunder vil dit nyoprettede GTM-event helt automatisk dukke op efter 48 timer.

Nu skal du blot vinge 'Ggr til konvertering’ af, for at det bliver en
konverteringsheendelse.
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Login p& din Google Ads pa ads.google.com, og veelg den pro |, du arbejder fra.

Klik pa 'Veerktgjer og indstillinger’ oppe i menuen til hgjre (den med svenskngglen).

Naviger til kolonnen 'Malinger’, og klik pa 'Konverteringer’

Klik pa den store bla knap oppe i venstre hjgrne 'Ny konverteringshandling’

Veelg derneest 'Importer’

Klik pa 'Google Analytics 4 properties,’ og derefter "Web'’

Nu kommer du til et overblik over konverteringshaendelser, som du kan importere til
Google Ads. Ving de haendelser af, som skal importeres, og klik derefter 'Import og
forseet'.

81



82

Paspa med at spore péa for meget men
selvfglgelig ogsa for lidt. Man kan hurtigt
blive grebet af at spore pa alt. Du skal dog
huske, at for hver konverteringshaendelse,
du seetter op, vil det blive sveerere at skelne
imellem, hvilke konverteringer en given
kampagne har genereret.

Du risikerer at prioritere budget til
f.eks. en kampagne, der genererer tra k,
som scroller langt ned pa siden, frem for
kampagnen, der generer leads i form af
kontaktformularudfyldelser.

Hold dig til konverteringer, der er i
kategorien 'leads’, hvad end det er MQLer
(E-mail sign-ups, brochure downloads
m.m.) eller SQLer (Get a quote eller et
opkald). Du bgr "kun” spore pa de leads,
som salgsafdelingen handterer.

Husk at tjekke og dobbelttjekke og
tripple-tjekke, at sporingen virker korrekt.

Alle virksomheder, som for alvor gnsker
at tage lead-generering serigst, bar fa
opsat opkaldssporing, s& man rent faktisk
kan spore pa ens indkommende opkald.
Man kan opszette det saledes, at det kun
er tra kken fra udvalgte kanaler, som
bliver pavirket, og ogsa at det kun er nogle
udvalgte telefonnumre. Saledes kan du
opseette det sddan, at kun salgsnumre
bliver sporet men ikke supportnumre.



Opsaetning af kampagnerne

Dette kapitel kommer til at veere anderledes end resten af e-bogen. Vi
kommer nemlig til at ga til emnet pa et overordnet og taktisk niveau, hvor
frameworket indtil nu har veeret meget operationelt.

Hvorfor nu det?

Jo, hvem har tid til at laese en e-bog pa 50.000 ord? Og hvad mere er,

at hvis du har begreenset kendskab til Google Ads og/eller LinkedIn
annoncering, sd kommer jeg til at tabe dig i dette afsnit ved at ga for
operationelt til veerks, lige meget hvor meget jeg prgver at tage det skridt
for skridt.

Dertil kommer, at der ndes 1.000 mader at opsaette kampagner pa,
og mindst 100 af dem er korrekte. Den ene made kan maske give dig
1-2% e ekt mere end den anden, hvilket dog ggr det for uvaesentligt at
fokusere pa.

Vi tager derfor udgangspunkt i de store armbevaegelser, som giver dig de
neeste 30-400% forbedringer. Sa lad veere med at spild din tid pa at ngrde
teknikken 100%.

Hvordan, du opseetter kampagnerne, er mindre vigtigt, sa laenge du har
benyttet en vis logik i din struktur, som ggr det nemt for dig at isolere de
indsatser, der konverterer.

Afsnittet geelder bade for LinkedIn og PPC, da logikken grundlaeggende er
den samme.

| afsnittet kommer vi forbi:

+ Kampagnestrukturen

+ Gode rad til udarbejdelse af annoncer
* Indhold
« Splittestning
» Landingssider

* Budgetfordeling

Lad os komme til det!



86

Uanset om du arbejder med PPC- eller
LinkedIn annoncering, er grundlogikken i
kampagnestrukturen den samme: Du skal
sgrge for at opsaette et udgangspunkt,
som tager udgangspunkt i dine hypoteser.
Derudover skal det veere nemt for dig

at isolere de dele af kampagnerne, der
performer, og omstrukturere kampagnerne
herefter.

Vi anbefaler, at du lsegger ud med at
have fa kampagner, mange annonceszet/
grupper og 2-3 annoncer pa saet/gruppe.

Pointen ved dette er, at du dermed far
lavet fa men stgrre grupperinger. Dette
medfarer, at grupperingerne bliver delt op i
mindre segmenter af malgruppen. Saledes
kan du nemlig efterfglgende identi cere
bedre, hvilke sageord eller malgrupper, der
performer. P& et annonceniveau kan du
derudover ogsa teste, hvilket budskab der
virker bedst hos malgruppen med de 2-3
forskellige annoncer.

Vi har prgvet at tegne en
kampagnestruktur for dig, hvor vi tager
udgangspunkt i en producent af machine
vision software.

6.1.1. Google Ads eksempel

Kampagner

Annoncegrupper

Annoncer

6.1.2. Samme eksempel men pa LinkedIn

Kampagnegrupper

Kampagner

Annoncer

‘Produktspecikke sggeord’

‘Slice inspection:
‘Can inspection’ ——
‘Seal inspection’

Annonce 1
Annonce 2
Annonce 3
Annonce 4
Annonce 5
Annonce 6
Annonce 7

‘Webinar tilmelding’

‘C-levels’

‘Branchekoder’
‘Lookalike malgrupper’

Annonce 1
Annonce 2
Annonce 3
Annonce 4
Annonce 5
Annonce 6
Annonce 7

‘Generiske sggeord’

‘Machine vision’

‘Production performance’
‘Food production optimization’

Annonce 1
Annonce 2
Annonce 3

Annonce 4

Annonce 5

Annonce 6

Annonce 7

‘Download brochure’

‘Marketingansatte’
‘Top-500 virksomheder’
‘Retargeting’

Annonce 1
Annonce 2
Annonce 3
Annonce 4

Annonce 5

Annonce 6

Annonce 7
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Bemeerk, at grundlogikken er den samme:
Man grupperer sine indsatser i nogle
grupper (kampagner), som giver en et
overordnet indblik i, hvordan en "vertikal”
performer. Man kan hurtigt besvare
falgende spgrgsmal:

Er det de produktspeci kke sggeord, der
performer, eller er det de generiske?

Fa vi tilmeldinger til webinar eller
download af brochure?

Er det C-levels eller marketingansatte,
der giver est konverteringer?

Hvilket annoncebudskab performer
bedst?

Bemeerk:l det naeste kapitel kommer vi
ind p&, hvordan du omstrukturerer og
optimerer kampagnerne lgbende.

6.1.3. Gar dig fglgende tanker om
strukturen

Hvilke meningsfulde grupperinger kan
du inddele dine indsatser efter? Er det
konverteringshaendelserne, en
malgruppeopdeling eller noget helt
tredje, som du praver at opna?

Lad veere med at bygge den "perfekte
struktur, som bare rummer alt fra start.

| optimeringsfasen (det sidste kapitel)
kommer du til at udvide med ere
annoncer, malgrupper, sggeord m.m. Sa

for nu skal du blot have et udgangspunk.

Far du splittestet nok indhold? Rummer
strukturen, at du prgver nogle forskellige
ting af?

| dette afsnit far du vores rad til, hvad du kan teenke
ind i dine annoncer. Det er baseret pa vores erfaringer,
sa du kan plukke i dem, som det passer dig.
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6.2.1. Google Ads

Inkorporer tal i dine annoncer. Det kan bade veere arstal, antal cases, procent
stigninger og deslige. Pointen er, at tal er igjnefaldende i sggemaskinernes
sggeresultater. Dette kreever naturligvis ogsa mere vedligeholdelse for at sikre, at
tallene hele tiden er opdaterede.

Sarg for at det eksakte sggeord, som bliver benyttet i annoncerne, matcher det
udvalgte sggeord. Det sgrger du delvist for ved at have den tidligere naevnte
kampagnestruktur.

Tal ind i den sggendes “pain”. Du kan med fordel benytte viden fra seelgerne om,
hvad kundernes udfordringer er, nar de vaelger at kabe jeres produkter/services.

P& den made taler du potentielt direkte til den falelse eller oplevelse, som dine
potentielle kunder sidder med. Dermed gger du sandsynligheden for, at de veelger at
klikke pa dig, fordi du "forstar deres situation”.
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6.2.2. LinkedIn
Benyt mange udvidelser, sa du fylder mere i sggeresultaterne samt tiloyder de

sggende mere information at tree e en beslutning ud fra. Vi vil seerligt anbefale

sitelinks, image, lokation og telefonnummer. Disse er nemme at seette op, bliver ofte Det allervigtigste rad far du ferst: Nar du skal kere Lead-ads, sa er godt content den

fremhaevet, giver godt blikfang og dermed gget CTR. altafggrende faktor for, om annoncen performer eller ej. Ikke noget teknisk trylleri i
annoncemotoren eller smé spids ndige "hacks”.

Det gode content er det indhold, som du tilbyder malgruppen ved kontaktformular
udfyldelse (f.eks. brochuren, case study, whitepaper, ebog osv,).

Hvad er sa godt indhold? Jo det er faktisk relativt simpelt: Det er indhold, som giver
laeseren veerdi i form af reel ny viden, indsigt, forstaelse eller veerktgjer. Sa nar du
udarbejder dit materiale, skal du hele tiden teenke i, om det genererer vaerdi for dine
laesere, eller om du bare har lavet noget standard materiale, sdledes at du eller dit
bureau kan kare lead annoncer. Sidstnaevnte far sjaeldent succes.

Et eksempel er den e-bog du leeser nu. Den eneste forskel er, at vi valgte, at den
skal vaere helt gratis, sa vi beder ikke om dine kontaktoplysninger. Men det er en
100 siders e-bog, hvor vi oprigtigt talt praver at give dig den viden, der skal til for, at
du er selvkarende. Det er altsa ikke en bog "som vi lige havde liggende” — den blev
udarbejdet til formalet!

Det mindste man bgr gare som virksomhed, nar man beder om folks opmaerksomhed,

at "pinne” dine overskrifter og er at kvittere med noget, som er deres opmaerksomhed vaerd, og derfor har vi gjort os
beskrivelser. Vi har kart nogle splittest meget omhyggelige med denne e-bog.
mellem RSA-annoncer, hvor vi har pinnet
overskrifter og beskrivelser til en fast Vores forslag til opstarten pa din materialeudformning er derfor, at du udarbejder
position, vs. en uden: materiale om det, som jeres potentielle kunder hyppigst spgrger til i et salgsmgde. Ud
fra seelgernes input om, hvad kunderne spgrger til, kan du afkode, hvilket materiale de

Annoncen uden pins blev prioriteret sandsynligvis vil downloade.
hgjere af Google og k helt generelt en
hgjere visningsrate, fordi man har gjort Det kan veere:
det nemmere for Googles algoritme at
optimere frit. Et case study, der viser, hvordan jeres metodik eller produkt gar den givne forskel.

_ _ Viden pa jeres felt (F.eks. hvordan man optimerer processer eller produktionsanlaeg).
Det kreever selviglgelig, at du skriver Interessante indsigter fra jeres marked. | har en masse erfaringer pa tveers af

overskrifter, som fungerer pa kryds og
tveers. Overvej dette, nar du skriver nye
annoncer.

virksomheder — dem kan | kan dele med omverden.
En guide til noget hjeelp-til-selvhjeelp.

Et priseksempel pa en lgsning.

Og listen er lang

Skriv mindst 6 overskrifter og 4 beskrivelser i hver RSA, sa der er nok for Google at
arbejde med.
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Ligesom i Google Ads kan du gavne af at benytte tal i dine overskrifter. Det giver en
kontekst til dine laesere og et speci kt "promise”.

Skriv dit primaere budskab i overskriften, da leeserne bruger dette felt til at forsta det
overordnede budskab af din lange tekst. Med andre ord sa fungerer feltet som en
slags "hvorfor leeser du det her?”.

Det kan ogsa veere virkningsfuldt at have dit primaere "payo ” i billedematerialet,
sa laengde du holder det kort. Ingen gider at leese meget tekst pa et billede.

Brug emojis til at fremhaeve dine pointer. Du vaelger selv, hvor "goofy” det hele ma
veere. Og inden du siger: "Man skal ikke bruge emaoijis i erhverv”, sa lad os lige stoppe
dig. Alt du ser pa LinkedIn, er B2B, og du vil se, at mange virksomheder benytter sig
af emojis netop for at guide deres leesere og gare indholdet nemmere at konsumere.

Leg lidt med din "above fold”, s& du far inkorporeret enten en cli hanger eller den
vigtigste del af dit budskab i den tekst, der er synlig, far man klikker ’laes mere’.

Brug farver i dit visuelle materiale - ogsa gerne bevaegelse. Begge ting er
igjnefaldende og ger derfor, at ere leeseres opmaerksomhed fanges.
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Kast ikke din keerlighed pa ét annonceformat, men test tra k-, video-, og

leadkampagner af. Du ved ikke pa forhand, hvad der virker bedst for din malgruppe.

Det kan veere, at grunden til at din lead-genereringskampagne ikke fungerer er, at
malgruppen er et sted tidligere i beslutningsprocessen, hvor de endnu ikke er klar til
at give en virksomhed deres kontaktoplysninger.

Ved at bruge forskellige formater ved du altsa bedre, hvor malgruppen be nder sig
i beslutningsprocessen, og dermed ved du ogsa bedre, hvilken type content de skal
eksponeres for.

Hvordan, du skal fordele dit budget, kan
g@res meget kort. Som naevnt i e-bogens
farste kapitel omkring beregning af
business-casen har du jo beregnet, hvor
meget budget du har til indsatsen, samt
hvor leenge den straekker sig over.

Vores anbefaling er, at du fordeler
budgettet saledes, at du bruger 70% af

dit budget i den sidste halvdel af forlgbet.
Sa hvis vi siger, at du har 200.000 DKK til
spend, og du karer lead-genereringen over
en 12 maneders periode, sa bar du bruge
60.000 DKK det farste halvar og 140.000
DKK det sidste halvar.

Der er to arsager til dette:

1. | optimeringsprocessen i naeste kapitel
vil du langsomt udvide dine kampagner
baseret pa de ndings, du kommer til at
gare dig.

2. Derudover vil du over tid fa en idé om,
hvilke malgrupper, sggeord og annoncer
der performer, og derefter bliver det - groft
karikeret - blot et spgrgsmal om, at de
performende kampagner har nok budget.
Derfor skal du gemme noget budget til at
kunne lave denne mangvre.

Du kan ikke lsegge et fast budget for
hele aret, for s har du ikke budget til at
skrue op, nar du nder de indsatser, som
performer.

Fordelingen imellem dine kampagner kan
indledningsuvist veere tilfaeldig eller lige. Du
vil over tid skulle allokere budgetter fra en
indsats til en anden, baseret pa hvad jeres

data forteeller, men mere om det i kapitel 7.
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At bygge en kampagnestruktur der
ikke matcher budgettet: Pas pa at bygge
for mange keempe kampagner, hvor
budgettet bliver trukket for tyndt ud. Ved
at gare dette risikerer du at have for lidt
budget til at fa noget som helst ud af
dine kampagner. Byg i stedet en mindre
kampagnestruktur, sa der er budget til at
give det hele et ordentligt boost, sa du
bade far mere data hurtigere, og sa du far
indsigt i, hvad der performer.

Pas pa med at kategorisere din
malgruppe tilfeeldigt: Brug lige 5 min. til at
udteenke, hvordan du bedst grupperer de
forskellige undergrupper i din malgruppe.

At ga lidt hurtigt over
annonceudarbejdelsen: Dine kampagner
kommer bare ikke til at performe bedre
end dit content, og det eneste sande
"marketing hack” er godt content. Jo bedre
content. jo hgjere klikrater, interaktioner
og andet, der gar, at dit marketingbudget
arbejder i medvind.

Undga ikke at fa splittestet dit
annoncemateriale samt annonceformater:
Hvad der virker, er blot en tese, inden
kampagnen er sgsat. Sa sgrg for, at du har
nogle forskellige versioneringer i forskellige
formater for at f& indsigt i, hvad din
malgrupper reagerer pa.

Undga at kommunikere "inside-out”
og bruge termer og faglingo, som er for
fagspeci kt eller ngrdet. Kommuniker
til din malgruppe, og brug termer og
vendinger om jer, jeres produkter og
services, som | har hart jeres kunder bruge.
Det er her input fra salgspersonalet er guld
veerd.

Det er jo ikke for sjov, at SEO-bureauer
0gsa rangerer pa sggningen "seo
optimering” pa trods af, at O’et i SEO star
for optimering, og derfor er sggeordet
egentligt noget vrgvlet dobbeltkonfekt.

Undga at bruge for fa penge i
indleeringsfasen: Det vil straekke
indleeringsfasen ungdvendigt langt, og |
kommer til at trae e nogle beslutninger pa
for sma dataszet.



Den efterfalgende Igbende
optimering

Den arbejde er ikke tilendebragt, nar du endelig har gennemfart alle de
tidligere skridt, og nu har igangsat dine kampagner. Du er godt pa vej,
men nu skal du i gang med det lange seje treek. Her skal du lgbende
optimere og for ne dine kampagner baseret pa de indsigter, som du far.

Den lgbende optimering handler ikke om tekniske "hacks” men om at
prioritere dine indsatser efter, hvad der giver mest output kontra input.
Du skal derfor hele tiden holde dine forbedringer op imod det forventede
output for ikke at fortabe dig i tekniske optimeringer uden nogen e ekt.

Dette kapitel vil leere dig:
* Hvad du skal kigge efter
« Hvad du skal gare i forskellige scenarier (pa et overordnet plan)
* Og I hvilken raekkefglge
» Hvad vi mener med at "isolere” performende indsatser, samt hvordan
du ger det
* Hvordan du skal holde gje med dine leads

Der ndes selvsagt ere scenarier end dem, vi opstiller, men vi har
prioriteret at deekke de scenarier, som vi oplever hyppigst.

Bemaerk:

Alle logikker i dette afsnit gaelder bade for LinkedIn og Google Ads
annoncering. Sa nar der refereres til 'malgruppen’, sa er det LinkedIn, og
'sggeord’ er selvsagt Google Ads.

Note:

Hvis du skal tage din lead-generering til naeste niveau, vil vi anbefale, at
du noterer i et dokument, hvilke aendringer du har foretaget hvornar og
hvorfor. Pa den made far du langsomt opbygget en slags dokumentation
over dine indsatser, og hvad de kastede af sig.

Lad veere med at ggre alt pa én gang, for sa er det sveert at isolere, hvilken
indsats der gjorde forskellen.



102

Det er vigtigt, at nar kampagnerne farst
karer, sa bruger du udelukkende tiden pa
dét, som falder dig i gjnene. Man kan altid
ngrkle i en annoncekonto og nde 1 og 3%
mere ved at tweake smating hist og pist.
Disse smajusteringer skal holdes op imod
outputtet, og hvis du bruger meget tid pa
at nde smaforbedringer, sa haenger input
og output ikke sammen — den tid var bedre
brugt pa det store billede.

Vores pastand er, at hvis du har lidt erfaring
i LinkedIn eller Google Ads, sa kan du
sagtens lave en bedre performende indsats
end specialisten med 5 ars erfaring, hvis du
til gengeeld er markant bedre til at forholde
dig til det overordnede billede og prioritere
herefter.

Nar du logger ind i din annonceplatform,
vil vi anbefale, at du orienterer dig pa
folgende vis:

7.1.1 Er der noget, som har givet
leads?

Hvis ja, sa start med at "zoome” ind pa
denne indsats for at se, om der er en made,
hvorpa du kan skalere dette output.

Du starter her, fordi det er den farste
indikation pa, om at der er noget

I kampagnen, der har potentiale.
Kampagnerne, der endnu ikke har
performet endnu, er fortsat tomme
hypoteser.

Det naeste, du er interesseret i, er om du
kan isolere de dele, som har performet;

Er det en speci k annonce, som har givet
leads?

Er det en speci k malgruppe eller
sggeord, der skiller sig seerligt ud?
Hvordan er konverteringsraten? Har
kampagnen faet meget tra k og fa
konverteringer, eller er raten fornuftig?
Er der en landingsside, som virker bedre
end andre?

Situation Linked-In: Der er en annonce,

der performer seerligt godt

| den situation at der er en annonce, som
har performer seerlig godt, ville jeg overveje
at pause de andre af dine annoncer, du har
i samme annoncegruppen/saettet. Saledes
vil den performende annonce bliver vist
hyppigere, som forventeligt sa vil age
outputtet af leads.
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Situation Google Ads: Der er en
malgruppe, der performer

Hvis casen er, at det er en malgruppe
eller et sggeord, der performer, sa bgr du
indledningsvist byde malgruppen eller
s@geordet op, altsa slet og ret give mere
budget til malgruppen eller sggeordet.

Det er den mest dbenlyse indsats, du kan
foretage dig. Her tester du hypotesen;

at hvis du far mere tra k fra denne
malgruppe/sggeord, sa far du tilsvarende
ere leads. Nar man giver mere budget

til noget, far det mere eksponering af
henholdsvis LinkedIn og Google.

Hvis det viser sig at veere tilfeeldet, at du far
mere ud af det, sa forsaet med at gge dine
bud, indtil tendensen ader ud. Derudover
ville vi overveje at kigge pa at gge
konverteringsraten pa landingssiden, der
er tilknyttet sggeordet. Enten ved at prove
andre landingssider af eller ved at optimere
de eksisterende ud fra vores anbefalinger i
kapitel 4.

Situation Google Ads eller LinkedIn: Der er
kommet leads, men konverteringsraten er
lav

Hvis situationen derimod er den, at en
kampagne har faet enormt meget tra k
men meget fa leads, ville vi kigge pa
splittesting af andre landingssider eller
alternativt at optimere landingssiden efter
principperne i kapitel 4.

7.1.2. Der er tra k men ingen leads

Dette er det hyppigste indledende udfald,
nar man pabegynder lead-generering.
Virkeligheden er nemlig at alt op til
tidspunktet, hvor kampagnerne kgrer, er
baseret pa hypoteser og muligvis erfaringer
fra andre brancher — men ikke de facto
observationer fra netop din branche. Sa

ofte skal man ngrkle lidt med tingene, for
der begynder at komme leads.

Star du i den situation, s& overvej
folgende:

Har du testet forskellige landingssider
af?Eller sender du bare al tra kken til din
forside eller kontaktside? Méaske skal du
overveje at teste andre sider af?

Hvis du ikke har landingssider, som
matcher indholdet i dine annoncer, sa
overvej at fa dem udarbejdet.

Er det relevante tra kkilder, du har
valgt? Er malgruppen eller sggeordene
overhovedet relevante? Indikationer pa
irrelevant tra k er:

En hgj afvisningsrate (+75%kan
fortaelle dig, at din malgruppe

nder dig irrelevant. Det kan
skyldes, at malgruppen er forkert,
men det kan ogsa skyldes din
landingssides manglende relevans
og appeal.

En enten meget hgj eller meget
lav 'time on site’ (under 1 min.
Eller over 4 min.)kan indikere, at
malgruppen enten ikke er i
interesseret, eller at de ikke kan
nde det, de sgger.

Interagerer malgruppen med dine
annoncer?Har dine annoncer en

lav CTR, kan det veere et tegn pa, at
du er irrelevant for malgruppen. |
LinkedIn kan du overveje at
introducere en blgd KPI som f.eks.
er "videovisninger” eller
"engagement”, som kan give dig
nogle indikationer af, om
malgruppen nder dig interessant.

Er dine landingssider optimeret efter
principperne i kapitel 4?Har du skrevet
dine tekster pa en sadan made, at det giver
veerdi for laeserne, og kan de gennemskue
hvad de far ud af jer og jeres produkter/
services? Har du visuelle hjeelpemidler til
at beskrive dine produkter/services? Er der
tydelige CTA'er?

Og maske vigtigstdvad tilbyder du
dine besggende, at de kan foretage
sig pa websitet?Tilbyder du dem nogle
forskellige konverteringsmuligheder, som
appellerer til de forskellige stadier i dine
kunders beslutningsproces (ring mig op, en
chat, e-bog, brochure m.m.)?

Hvis du generer MQLer ved at have gated
content, har du sa overvejet, om det er
noget godt nok indhold? Hvis det blot er

et datablad, sa er svaret allerede nej. Det
skal veere noget, som de naesten ville veere
villige til at betale et symbolsk belgb for,
som | sa veelger at give veek gratis (jf. afsnit
6.2.2).

Du skal overveje forskellige indgangsvinkler
til dine besggende. Det kan ogsa

veere, at de "blot” skal se en video pa
hjemmesiden for, at du sa kan kare en
retargeting kampagne pa de personer,

som veelger at gare dette. Dette skaber
synergie ekter imellem websitet og jeres
marketingkanaler.
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7.1.3. Der er mange eksponeringer
men ingen tra k eller leads

Star du i denne situation, kan det veere
en staerk indikator for, at du pa den ene
eller anden made ikke er relevant for din
malgruppe eller de sggeord, som du har
valgt.

Er der nok forskel pa dine annoncer? For
endegyldigt at kunne cementere, om du er
irrelevant for malgruppen eller sggeordene,
skal du have eksponeret din malgruppe for
markant forskellige annonce formater og
budskaber.

| LinkedIn skal du sgrge for at have
brugt nogle forskellige formater som
f.eks. billedkarrusellen, videoannoncer

eller noget helt tredje. En arsag er til de
manglende kliks kan f.eks. veere, at du
kun viser din malgruppe videomateriale,
og fordi de far alt det, de skal bruge

fra videoen, klikker de ikke ind pa dine
annoncer.

| Google Ads skal du ligeledes sgrge

for at have splittestet nogle forskellige
budskaber. Se, hvad der ellers ligger i
sggeresultaterne, og sgrg for, at du skiller
dig tilpas ud. Samtidig bar du forsikre
modtagerne om, at du kan det samme som
konkurrenten.

Begge eksempler nedenfor er gode
annoncer, men de lover noget forskelligt
for det samme sggeord.

7.1.4. Der er ingen eksponeringer
eller tra k

Be nder du dig i denne situation, sa start
med at tjekke, at du ikke har tekniske
problemer som f.eks.:

Annoncer der er afvist
Et betalingskort der er afvist
Eller noget lignende

Derneest ville vi anbefale, at du prgver at
lzfte budgettet eller buddene markant. P&
den made far du testet, om det er fordi, du
ikke byder hgijt nok.

Er dette ikke tilfeeldet, er det hgjst
sandsynligt fordi, du har veeret for grundig
med din malgruppe segmentering. Med
andre ord, sa er malgruppen for snzaever
og/eller der er ikke manedlige sggninger
nok pé dine sggeord.

7.1.5. Der er mange leads, men
budgettet er begraenset

Ma vi lige have lov til at starte med at sige

— TILLYKKE — du ramte en guldare og det er

absolut et luksusproblem at have i lead-
genereringssammenhaeng. Som vi ser det,
har du to ting at g@re - gerne i prioriteret
reekkefglge:

1.4G DIT BUDGEDU mé kunne
overbevise en gkonomichef om, at
pengene er godt givet ud, nar det handler
om, at virksomheden far ere rentable
leads af det?

2. Omkostningsminimering.Ja det andet
step er at rydde op i annoncekontoen
og saenke buddene pa de malgrupper/
sageord, som ikke performer sa godt. Du
bar ogsa pause annoncer og eventuelt
stoppe de mindst e ektive kampagner,
sa du kan allokere budgettet til de
kampagner, der performer bedst.

Det er ikke det mest optimale, men det kan
veere det bedste i denne situation, hvis du
ikke uden videre kan gge budgettet.
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7.1.6. Der er fa leads, men de er
dyre

Nar der kommer hul pa "lead-bylden”, vil
dette scenarie hgjst sandsynligt udspille
sig.

Det vil nemlig oftest ikke veere der
performer. Men fordi du (med rette) har
fordelt dit budget ud over ere kampagner,
vil du opleve, at nogle fa ting leverer alle
resultaterne, og de resterende indsatser
kaster intet af sig.

Hvis du star i dette scenarie, skal du gribe
til at isolere de ting, som rent faktisk
performer.

Maden, du isolerer et performende
element, er ved at ga pa opdagelse i dine
kampagner og se, om der er noget, som
falder i gjnene. Altsa noget som stikker
markant ud — bade pa godt og ondt.

Det kan veere:
Kampagner der stikker seerligt ud
Sggeord eller malgrupper som performer
signi kant anderledes
Annoncer der giver mere eller mindre
afkast
Eller landingssider som giver en helt
anden brugeradfeerd end andre

Pa eksemplet nedenfor kan man se, at der
er brugt 43.000 DKK, og der er kommet
11,5 leads (det halve lead skyldes en
attributionsmodel —

).
43.000 DKK i omkostning divideret med

11,5 lead = en CPA pa 3.760 DKK pr. stk. for
kampagnen samlet set.

Men hvis man graver lidt dybere

ned, kan man her se, at der er nogle
sggeordsgrupperinger (annonceseet), som
performer langt bedre end andre, og at de
3.760 DKK i CPA blot er et gennemsnit. Vi
har sggeord, som ska er leads til 1.400 DKK
stykket, men der er ogsa et sggeord, som
ska er leads til 264 DKK stykket.

| dette scenarie har 17% af
annoncekronerne leveret 50% af
resultaterne.

Hvad bgr du gare:

1. | sadan en situation vil vi anbefale,
at du kigger ind i at allokere noget af
budgettet fra de indsatser, som giver
mindre, over pa de annoncesaet, som giver
mindre, over pa de annonceseet, som her
giver starstedelen af resultaterne, og sa
holde gje med om det skalerer outputtet.

Altsa hvis de to annoncesaet havde faet
dobbelt s& meget budget, havde vi sa faet
dobbelt sa mange leads?

Ofte er det ikke linegert; det kan stige mere
eller mindre — men det er bestemt testen
veerd, og vi oplever i 99% af tilfeeldene, at
resultaterne stiger af det. Slet og ret fordi
du har fundet det hjgrne, der performer.

2. Tjek, om nogle annoncer er bedre end
andre. Det kan godt veere, at sggeordene
eller malgruppen performer bedre, men
hvad nu hvis det kunne blive ENDNU bedre
ved, at du kanaliserede det bedste content
i deres retning?

Ga derfor annoncerne igennem pa de
performende elementer, og seet darlige
annoncer pa pause, og lav eventuelt nye
for at se, om det kan gge performance
yderligere.

3. Kraes lidt for landingssiderne, som
tra kken sendes til. Lad vaere med at
lave en af de hyppigste dgdssynder,
som en marketeer kan foretage sig, og
udelukkende foretage optimeringer i
annonceveerktgjerne.

Husk ogsa at se pa, om der er nogle
landingssider, som performer bedre end
andre. Prgv dem af pa dine performende
sageord eller malgrupper. Du kan eventuelt
prgve at optimere pa landingssiderne ud
fra principperne i kapitel 4.

Nedenfor er et eksempel, hvor man ser de
landingssider, der bliver brugt til de samme
malgrupper. Markeret med grent er de,
som performer bedst, og markeret med
redt, de sider der performer darligere.
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4. Brug din nye viden fra performende
kampagner til at lgfte performance af
andre kampagner.Du har nu skrevet
nye annoncer, du har optimeret og testet
landingssider af. Prgv nu at lige at lgbe
dine andre kampagner igennem og se, om
de skal bruge nye annoncer, eller om de
skal skiftes over til at sende tra k til dine
performende landingssider.

7.1.7. Du far leads, men de er ikke
kvali ceret

@v man — der er hul pa bylden, men det
viste sig bare at veere en byld og ikke et
guldaeg. Det er dog ALT for tidligt at give
op. Der er nogle fundamentale gvelser,
som kan fa dig ud af denne situation.

Gransk hvad dine leads siger, og sikr
dig, at de matcher din forretning.Bruger
dine leads en ordlyd omkring dig og dit
produkt, som slet ikke passer sammen?
Sammenligner de jer med produkter
eller konkurrenter, som | slet ikke er
sammenlignelige med? Synes de, at jeres
prisseetning er hgj? Eller noget helt andet?

Prgv at ga pa opdagelse i, hvad dine leads
forbinder jer med, da det ofte vil forteelle
dig, hvad der skal til for at kvali cere dem
bedre i fremtiden.

Tag f.eks. "pris”.

Hvis du oplever, at jeres leads ikke er
realistiske mht. budget, eller de synes, | er
dyre, skal du overveje at skrive et prispunkt
pa landingssiden ud fra logikken i afsnit
4.2.5.

Igen, du behgver ikke at skrive en fastpris,
men du kan komme med et eksempel,
hvor du har skitseret en Igsning, hvor du
lister op, hvad man far, og hvilken pris det
fasfra.

Der ndes mange Igsninger til at give et
prispunkt. | kan sagar vaelge at putte det
i annoncerne og helt slippe for, at folk,
der ikke kan mgde jer pa dette, klikker pa
annoncen.

Vores oplevelse har altid veeret, at vi

far faerre henvendelser, men dem, vi

far, er bedre kvali cerede. Da vi smed
priseksempler pa vores egen hjemmeside
morningtrain.dk, oplevede vi faktisk at

fa FLERE henvendelser, og mange leads
refererede til priseksemplerne.

Vores hypotese er, at priseksemplerne
gjorde vores produkter mere handgribelige
for vores potentielle kunder, samt at
mange virksomheder farhen maske ikke
tog fat i os, fordi de antog, at vores produkt
var dyrere, end det var.

Sa& mens de ikke-kvali cerede leads blev
afskraekket fra at rette henvendelse, sa
blev de kvali cerede beroliget i deres
bekymring om, hvorvidt de havde "rad”.

Er der et mismatch imellem, hvad du
lover i annoncerne vs. din hjemmeside?
Vi ser desveerre ofte, at hjemmesiden ikke
bliver opdateret, imens at annoncerne
har faet den nyeste gra k og nyt
tekstmateriale. Sa mens man har gjort sig
umage for at vaere appellerende ude pa
annonceplatformene, har man ikke sikret,
at hjemmesiden, kommer med samme
"promise” som annoncerne.

Hvis annoncerne f.eks. slar meget pa
"uforpligtende gennemgang”, men man
ikke kan nde et sted, som siger det pa
hjemmesiden, sa danner det en barriere og

en idé om, at det maske ikke var helt sandt.

Sa sarg for, at din hjemmeside og
annoncer taler "i forleengelse af hinanden”.

Hvis der derudover er gra ske elementer i
annonceringen, sa sgrg for at den samme
visuelle identitet er tydelig i annoncerne og
pa websitet.

Kunne du ggre mere for at modne dine
leads, inden de tager kontakt?

Du kunne overveje, om du skulle gare
mere information tilgaengeligt for dine
potentielle leads, sa de er blevet mere
informeret,inden de retter kontakt.

Det kan veere, du skal opseaette en FAQ pa
landingssiden, eller at de kan hente en
e-bog omkring jeres lgsning.

Du har maske skudt ved siden af med
dine s@geord eller din malgruppeDen
sidste overvejelse er, om malgruppen eller
sggeordene er de rette.

Det kan veere, at du har veeret for

hurtig i din malgruppeudvaelgelse eller
sggeordsanalyse. Alternativt kan det veere,
at du og din virksomhed skal bruge andre
ord, nar | beskriver, hvad | kan, og hvem

der kan have gavn af jer? Maske skal | tale
meget mere ind i kundernes pains og deres
potentielle gevinst?

Et eksempel pa forkerte sggeord og
malgruppe oplevede vi i Morningtrains
egen annoncering for et par ar siden, hvor
Morningtrains lead-generering havde veeret
meget baseret pa sggeordet "webbureau” i
arene 2015-2020.

Men i 2021 oplevede vi, at sggeordet
gav 0s mange irrelevante leads. Vi gik
lidt pa opdagelse i det. Vi opdagede, at
"webbureau” ikke lzengere gav relevante
leads, mens ordet "digitalt bureau” var
stormet frem.

Vi kiggede lidt ind i de to s@geord med
metodikken fra afsnit 2.3. Her kunne vi se,
at sggeintentionen for et webbureau var,
at man sggte et bureau med en max 20-30
ansatte, som kunne lave hjemmesider i et
prisleje pa omkring 20-50.000 DKK.

Hvorimod "digitalt bureau” var en sggning
efter et stort bureau (30+ ansatte), som
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kunne hjeelpe dem lidt bredere end blot
med en ny hjemmeside men ogsa med
visuel identitet, strategi og branding.
Forventningen til ydelsen og kompetencen
var nu en anden, og det gav ogsa
kunderne en anden investeringslyst og
prisforventning i st@rrelsesordenen 200-
500.000 DKK.

Vi var som virksomhed slet og ret vokset
ud af relevansen fra et sggeord. Vi
matchede ikke laengere det, folk sggte efter
I et webbureau, men var nu i stedet et
digitalt bureau.

Vi rullede aendringen ud pa ALLE vores
platforme og begyndte nu ogsa pa
hjemmesiden og péa LinkedIn at omtale os
selv som et digitalt bureau i stedet.

Nar vi siger "at isolere noget”, s& mener vi
at nde frem til den eller de ting, som du
naesten med sikkerhed kan sige fungerer.

Hvornar kan man sa detFarst og
fremmest skal du KUN arbejde med ting,
som stikker SIGNIFIKANT ud. Lad veere
med at kigge efter marginaler. Du skal
bruge din tid pa at skabe mest mulig
veerdi, og det gar du ikke ved at nde 2
0g 5% optimeringer men ved at nde
fordoblingerne — og de ndes.

Du skal have et sammenligningsgrundlag
(ellers kan du heller ikke se, om det er
signi kant). Det er derfor, vi anbefalede
den kampagnestruktur, som vi gjorde i
afsnit 6.1., da denne struktur netop ggor det
tydeligt for dig, hvilke dele der virker:

a. Pa kampagneniveau vil du kunne se i
Google Ads, om der er nogle grupperinger
af sggeord, som appellerer bedre til
malgruppen end andre. F.eks. den ene
service over den anden, eller om "pain”-
sggeord generelt performer bedre end
sggninger efter en lokal leverandgar.

Pa kampagnegruppeniveau i LinkedIn vil
du kunne se, om der er forskel pa, om du
beder folk om at konvertere til besgg pa
dit website eller til et konkret lead. Med

andre ord vil du kunne udlede, hvad din
malgruppe er klar til at konvertere over til,
og hvor de er i deres beslutningsproces.

b. Pa kampagneniveau (LinkedIn) og
annonceseet-niveau (Google Ads) vil du

Google Ads eksempel

Kampagner

Annoncegrupper

‘Slice inspection
‘Can inspection’ ——
‘Seal inspection’

Annoncer Annonce 1

Annonce 2
Annonce 3
Annonce 4
Annonce 5
Annonce 6
Annonce 7

Samme eksempel men pa LinkedIn

‘Produktspecikke sggeord’

kunne se, om det er den ene malgruppe
eller gruppering af sggeord, der fungerer
over den anden.

Fordi det er samme marketingkanal for
den samme virksomhed, kan man godt

‘Generiske sggeord’

‘Machine vision’
‘Production performance’
‘Food production optimization’

Annonce 1
Annonce 2
Annonce 3
Annonce 4
Annonce 5
Annonce 6
Annonce 7

Kampagnegrupper ‘Webinar tilmelding’ ‘Download brochure’
Kampagner ‘C-levels’ ‘Marketingansatte’

‘Branchekoder’ ‘Top-500 virksomheder’

‘Lookalike malgrupper’ ‘Retargeting’
Annoncer Annonce 1 Annonce 1

Annonce 2 Annonce 2

Annonce 3 Annonce 3

Annonce 4 Annonce 4

Annonce 5 Annonce 5

Annonce 6 Annonce 6

Annonce 7 Annonce 7
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tillade sig at konkludere, at hvis nogle
s@geord eller malgrupper performer bedre
end andre, sa skyldes det, at de er mere
relevante eller om ikke andet er det rette
sted i deres beslutningsproces.

c. P4 annonce-niveau vil du kunne se, om

der er nogle annoncer, som virker bedre
end andre. Derudover er der maske forskel
pa, hvilke annoncer der fungerer alt efter
hvilken malgruppe eller sggeord, de bliver
malrettet?

Da dine splittest af annoncer konkurrerer
om at blive vist til den samme malgruppe
eller for de samme sggeord, kan du roligt
konkludere, at hvis en annonce performer
bedre, sa skyldes det slet og ret, at den
appellerer bedre til modtageren.

7.2.1. Hvordan isolerer man sa
noget?

Hvordan, du isolerer dine performers,
afheenger af, hvordan din arbejdsgang ser
ud. Det vigtigste er, at du isolerer det et
sted, som er naturligt for dig.

Vores go-to ville veere et Excel-ark, hvor
man har mulighed for at notere sig ere
informationer omkring leadet. Derudover

giver det mulighed for, at nogen blot
registrerer, at der var et relevant lead,
mens andre (eventuelt marketing) uddyber
med ere kvalitative metrics omkring
leadet.

Herefter kan de marketingansvarlige
lzbende ga ind og spore tilbage, hvor
leadet kom fra.

Hvis man har det eksakte tidspunkt, hvor
leadet tog kontakt og man ved, hvilken

type det var (opkald, e-mail eller deslige),
sa kan man i Google Analytics sgge tilbage
og nde den session, som passer pa dette
konverteringstidspunkt.

Nar man har fundet leadet, eller "matchet
det”, som vi kalder det, s udfylder man lidt
marketinginformationer pa leadet sasom:

CVR-nummer

Hjemmeside for leadet

Source / Medium

Search Query (geelder kun ved Google
Ads leads)

Landingssiden som gav leadet

Eksemplet nedenfor vil fa jer 85% af vejen.
Det kreever dog noget manuelt arbejde

for jer at vedligeholde og opdatere.

Til gengeeld beriger man langsomt sin
marketingafdeling med informationer om:

Hvilke sggeord virker

Hvilke kampagner virker

Hvilke kanaler virker

Hvilke sggeintentioner giver leads

Hvilke landingssider performer

Hvilke CTA’er virker (konverteringstyper).

Det giver altsd en masse information og

empiri fra dem, der handterer leads (salg),
til dem som skal ska e leads (marketing).

Hvis du vil bruge ovenstaende template,
kan du

Du kan bruge labels i dit daglige arbejde
Hvis du arbejder med Googles Ads, kan
du supplere ovenstaende med en brug af
labels til at lave sma "huskesedler” til dig
selv med ift. hvilke ting, der har performet.
P& den made sikrer du, at du ikke fierner
sggeord, annoncer eller lign., blot fordi de
ikke har givet noget i 30 dage. Det er jo
underordnet, om et sggeord giver leads
hver maned, hvis et gns. lead er 50.000
DKK veerd. Det er i hvert fald dumt at lukke
for muligheden for at fa ere leads fra den
kant blot pga. et midlertidigt udsving.
Dette geelder specielt i B2B-virksomheder,
hvor sggevolumerne er sma, og hvor
potentialet i det enkelte lead kan veere
enormt.

| LinkedIn kan du overveje at navngive
dine ting (kampagnegrupper, kampagner
og annoncer) med noget, som fungerer pa
samme made som et label fra Google Ads.
F.eks. "Malgruppe — folk der arbejder i o
shore branchen [2 kv. Leads]".
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Nar | kommer rigtig godt i gang med denne
made at arbejde pa, hvor | noterer leads,
sa ser | lynhurtigt, hvor veerdifuldt det er.
Samtidig bliver det tydeligt, hvilke indsatser
| skal prioritere jeres tid og ressourcer pa.

Men | oplever samtidig, hvor at det tager
noget tid at notere leadet, hvis kollegerne
fra salg overhovedet husker at ggre det,
samt det at spore leadet tilbage for at nde
ud af hvor det kommer fra.

Til netop dette har vi udviklet
Morningtrack™, som automatisk opsamler

alle leads via Call Tracking og en Google
Analytics Api.

Din eneste opgave bliver at vurdere, om
leadet var relevant eller e;.

Herefter gemmer Morningtrack™ en
database af dine leads, som du har
kategoriseret som enten relevant eller
irrelevant, sa du kan analysere pa, om der
nogle tydelige tendenser.
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7.2.2. Hvad ggr du med det, du har isoleret?

Reklamepause slut, og nu er vi tilbage i frame-worket.
Hver gang du isolerer noget, skal du gennemga den samme 5-trins raket:

@g budgettet, sa du ager eksponeringen af det, du har isoleret. Den tese, du
besvarer ved at ggre dette, er; at hvis 100 personer har set din annonce, 10
har klikket, og 1 er blevet til et lead — hvis du sa blev vist til 200 personer, sa
ville du fa 2 leads. Det virker meget forsimplet, men nar man gger budgettet,
sa gger man sin eksponering til den samme tra kkilde, som gav det farste
lead.

Optimer annoncer, og skriv evt. nye. Med denne mangvre prgver du at gge
klikraten fra eksemplet ovenfor, sa i stedet for at 10 klikker, sa ggr maske 12.
Sa du e ektiviserer altsa din tra kkilde.

Prgv andre landingssider af, eller optimer de eksisterende ud fra logikkerne i
kapitel 4. Ligesom ovenfor sa e ektiviserer du nu tra kkilden her ved at gge
konverteringsraten fra besggende til lead. S i stedet for at 1 konverterer pr.
10. besggende, sa er det maske 2, der gar.

Er der noget, der minder meget om det, du karer nu, som bgr inkluderes i
dine indsatser? Bar du udvide din malgruppe med noget, der minder om eller
ere sggeord, der leener sig op ad dem, du kgrer allerede? Du kunne ogsa
udvide med ere geogra ske omrader eller udvide med ere sprog?

"

Repeat until rich

v
el
A

Undga at falde i
"omkostningsminimeringsfeelden”, hvor
du forsgger at beholde dine resultater til
billigere penge og derfor kun gar efter de
billigste leads for at kunne seenke en CPA.
Det er en alt for hyppig fejl, vi oplever,
fordi man kigger pa kvantiteten af lead-
genereringen, og man har en idé om, at
"et lead er et lead”. Men nar marketing og
salg pludselig snakker sammen, bliver det
tydeligt, at der er signi kant forskel p3,
hvor meget de forskellige leads er veerd.

Og at der er ofte en grund til, at nogle
leads koster mere end andre at anska e.

Enten er det fordi, konkurrencen

om disse leads er hgjere, hvilket

er en indikator for en hgjere veerdi.
Eller ogsa er det fordi, leadet skulle
'nudges’ mere, altsa eksponeres for
ere at dine budskaber for at
konvertere, og dermed koster det
ere annoncekroner.

Sa hvis du er villig til at betale en hgjere
pris for dine leads, har du for det farste rad
til at "kabe” ere leads, da du sa ogsa har
rad til at ska e de leads, der skal pavirkes
lidt mere. For det andet kan du ogsa ga
efter de leads, hvor der er en skaerpet
konkurrence fra konkurrenterne.

Undga at stoppe med registreringen af

leads, fordi du oplever, at det er besveerligt.

Husk at det, som kommer til at adskille

dig fra konkurrenterne, er, at du lagde det
fodarbejde, som giver dig et veesentligt
forspring. Og jo mere data du beriger din
indsats med, jo starre bliver indsigterne og
deraf forspringet.

Du vil opleve modstand fra dem, som skal
huske at notere sig leads, da det er en

udvidelse til deres arbejdsgang, og derfor
besveerligger det deres liv — pa kort sigt. Pa
lang sigt far de ere leads.

Lad veere med at teenke, at lead-
generering ikke kan lykkes for jer bare
fordi, at | ikke bliver overrumplet af leads.
| B2B lead-generering arbejder man ofte
i en lille niche, og derfor kan der veere en
begraenset volume af leads. Til gengeeld
har de fa leads en enorm potentiel vaerdi,
og derfor vil man gerne lave et grundigt
arbejde for at nde de fa kvali cerede
leads.

Undga at teenke i kvantitet af leads frem
for kvalitet. | ved godt selv nede i maven,
om | appellerer til et stort eller et lille
marked. Hvis man f.eks. seaelger udstyr til
landingsbaner til lufthavne, er det bare
begraenset, hvor mange leads | kan fa ind.
Til gengeeld er det hele besveeret veerd,
hvis | far 2-4 leads om aret, og det giver en
kunde, fordi den kunde var s& meget veerd.

Sa | skal hgjst sandsynligvis arbejde med
sma tal, nar det handler om kvalitets
lead-generering. Med mindre | prgver at
anska e MQLer, for sa ma tallet godt veere
hgjere.

Pas pa med kun at optimere i
annonceplatformene. | skal bruge lige sa
meget tid pa optimeringen af det indhold,
| preesenterer jeres malgruppe for og vil
have dem til at downloade. Sgrg ogsa for
at bruge tid pa hjemmesiden — nu har vi
vist sagt det nok gange.

Undga at bruge for meget tid pa
sma ngrklerier. Du har 37 timer pa en
arbejdsuge, og maske kun 3-5 af dem kan
gremeerkes lead-generering. DERFOR skal
du bruge din tid pa de ting, som giver
mest. Ja, der er altid mange ting, du kunne
gare, hvis du havde tiden til det, men ggr i
stedet fa ting godt.
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Sa vurder altid, hvad du kan ggre, som vil
kunne give det stgrste output. Hav i den
sammenhaeng gje for indsatser, som kan
give "spillover e ekter”, hvor du lgfter
outputtet pa tveers af indsatser ved at gare
en anden central ting godt.

Dette kunne f.eks. veere optimering af
landingsider. Foruden kunne tiltraekke
leads mere e ektivt, s kunne en bedre
landingside maske ogsa hjeelpe pa
tiltreekning af nye kolleger eller give
information til eksisterende kunder,
som sa maske sparede et kald til jeres
kundeserviceafdeling?
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De nedenstaende 8 pointer er dog mit bud pa, hvad dikaltage med fra denne bog:

Hav en plan for dine indsigter og lad veere med at ga direkte til
eksekveringen. Fa besluttet dig for, hvad dine malsaetninger er, fastsaet
budgettet og tidsrammen for projektet, og hold dig sa til det. For hvordan
kan man sige, at man har optimeret noget, hvis man ikke har de neret, hvor
man gerne vil hen? Eller hvad det ma koste?

Sa brug tiden pa at teenke dig om og skitsere projektet. Undervurder ikke,
hvor meget veerdi du skaber i denne fase.

Husk: Lang planleegning giver kort udfgrelse.

Det handler om at nde frem til det der ene rigtige gode lead, frem for at
kunne sende en rapport med, at "vi har ska et 20 henvendelser denne
maned”. Succeskriteriet er, at salg oplever, at marketing leverer noget, de kan
arbejde med, og ikke kun sender metrics-rapporter, som salg ikke forstar.

Processen i at registrere og isolere leads er rygraden i en serigs lead-
genererings indsats. Uden den giver intet af det andet meget mening.

Det er repetitivt og nogle gange tidskreevende, men til gengeeld vil det give
dig svarene pa, hvad du skal optimere pa og hvor du skal bruge din tid for at
skabe mest veerdi.

Ergo; hvis du bruger tiden pa dette, vil din optimering blive mere malrettet
med et veerdiskabende mal frem for en tese, og du kan hurtigere lave reelle
optimeringer.

Din lead-generering er ikke bedre end dit materiale, sa lad vaere med at
overlade det hele til teknisk-ngrderi og tilfeeldigheder. Hvis du vil ska e
downloads af materiale, skal det downloadede materialet veere staerkt
og give en serigs veerdi for laeseren. Re ekter lidt over, hvad du selv ville
downloade, og sa skal du ikke levere mindre end det.

Det samme geelder din hjemmeside. Dine kampagner performer ikke bedre,
end den hjemmeside, som du sender tra kken ind pa. Brug TID pa at skrive
godt indhold pa sitet og til at optimere brugeroplevelsen.

Lead-generering har en laeringsfase, sa giv det tid. Brug mindst 1 ar pa
at bygge kampagnerne op, fa data ind, og lav de fgrste optimeringer og
justeringer.

Maske er du i et marked, hvor de potentielle kunder skal modtage meget
materiale, far de er klar til at konvertere. Maske skal de altid bearbejdes med
et mail- ow eller noget helt andet. Men det tager tid at nde disse indsigter.

Brug din tid pa de optimeringer, som kan give mest. Her skal du ferst lede
efter de optimeringer, som kan give output pa ere vertikaler. F.eks. hvis du
valgte at prioritere tiden pa at optimere en landingside i stedet for blot at
ekskludere nogle sggeord i Google Ads, sa kunne du opna ere gevinster;

a. At gge din konverteringsrate, saledes at du far mere ud af din tra k

b. Du kan saenke dine klikpriser i Google Ads pga. en gget relevans

c. Du kan ska e andre konverteringer end "blot” ring til os. Du kan med
andre ord fa ere "kroge” i tra kken.

Din kampagnestruktur skal bygges op saledes, at den kan give est mulige
indikationer pa, hvad der performer, og hvad der ikke gar. Du skal opbygge
dine kampagner pa en smart made, sa du far data, der forteeller dig:

a. Er der indhold, der virker bedre end andet?

b. Segeord og malgrupper der performer?

c. Hvilke landingssider klarer sig bedst?

d. Er der nogle konverteringshandlinger, | lykkes bedre med end andre?
e. Er der lande, regioner eller sprog, som | klarer jer godt pa?

Derfor ma du ikke smide det hele i en stor paereveelling.

Tilbyd din malgruppe nogle forskellige konverteringshandlinger, s du
kan appellere til ere personer, som be nder sig forskellige steder i deres
beslutningsproces.
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Og til sidst et rad:

Pas pa at du ikke falder i "last-but-direct-
click’-feelden. Det er den feelde, de este
annonceveerktgjer seetter op for jer.
Pointen er, at jeres annonceveerktgjer
(herunder GA), som udgangspunkt at-
tribuerer konverteringerne tiden sidste
handling, som ikke var at ga direkte ind
pa websitet.

Det vil sige, at du risikerer at kigge pa dine
konverteringstal og konkludere, at f.eks.
Google Ads giver alle henvendelser, mens
LinkedIn ikke gar.

Udfordringen er, at denne sidste-klik
attributionen ikke afspejler virkeligheden.
For hvad havde mest veerdi? Den indsats,
som startede en kunderejse, eller den som
afsluttede den?

Ja de er vel ligeveerdige?

Dertil kommer det, at i takt med at GDPR
rulles ud, og ITP og IOS opdateringer til
Apple produkter dreeber cookies og spor-
ing, sa kan vi faktisk ikke spore hele kun-
derejsen. Cookien nar nemlig at dg, inden
brugerne konverterer — og det geelder
isaer kunderejser pa mere end 30 dage,
hvilket er situationen for de este lead-ge-
nereringscases.

For at ggre det endnu mere kompliceret, sa
kan du heller ikke se den fulde kunderejse,

nar de skifter devices fra f.eks. fra mobilen

til desktoppen.

Og hvad skal du sa gare?

Jo, brug din sunde fornuft. Lad veere med
at tro, at marketing kun er binaert, hvor
noget altid virker, og andet aldrig ikke gar.
Svaret kan ligge et sted midtimellem.

Hvis du vil teste, om en kanal eller en
indsats i virkeligheden slet ikke pavirker
outputtet, skal du prave at slukke for den

i 30-60 dage og sa se, om det pavirker
performance pa tveers af kanaler. | mellem-
tiden ma du ikke gare andre markante an-
dringer eller tiltag, da du sa ikke vil kunne
konkludere, om udfaldet har sammenhaeng
til din test.

Hvis du efter at have leest denne bog sid-
der med en folelse amodlgshed, forvir-
ring elleruoverkommelighed,sa skyldes
det hgjst sandsynligt, at du mangler enten
en teknisk kompetence eller erfaring inden
for nogle af de bergrte emner.

Vores afsaet for bogens faglige niveau har
veeret, at 50-60% af bogens indhold ikke
burde veere ny viden for dig, som har et
par ars erfaring i digital marketing. Fgler du
dog, at hvert kapitel var en dgr ind til en
helt ny verden, vil du forsat veere for langt
fra at kunne eksekvere ud fra dette.

F.eks.
Hvis du synes, det virkede besveerligt at
lave en business-case, sa har du ikke nok
erfaring med at udtaenke en business-
case.
Hvis du synes, kampagnestrukturen virk
er forvirrende, sa er det nok fordi, du ikke
har arbejdet nok med annonceplatfor
mene til at forsa kernen af logikken.
Virker snakken om "godt indhold” y-
vsk, og ved du ikke, hvor du skal starte,
sa har du sandsynligvis arbejdet for lidt
med udformning af annoncemateriale.

Hvad skal du sa gere?

Jo, du skal stifte mere erfaring med de
dele, du havde problemer med. Seet dig
ned og opsaet nogle kampagner i Linke-
din, skriv noget landingsside content eller
blogindleeg osv.

Altsa; saet dig mere ind i de enkelte kap-
itler ved lavpraktisk at arbejde mere med
emnet.

Det kreever et vist niveau for at kunne
lykkes med metodikkerne fra denne e-bog,
men gvelse kommer til at ggre mester. Og
du vil ogsa kunne lykkes med vores frame-
work uden, at det kraever du bliver decid-
eret lead-genereringsekspert

Tak fordi du laeste med, og god vind med
din kommende lead-generering!
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