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BRUGER DU DINE
MARKETINGKRONERRIGTIGT?

Engangvar deren af vores skanne kunder, somrefererede til sine tidligere
samarbejdervha. felgende udtryk:

"Det foltes faktisk som om, vilige sa godt kunne have kastet pengene ud ad
vinduet, mens vi karte pa motorvejen.”

Og hvis derernoget, duikke harlyst til, sa er det at kaste penge ud ad
vinduet, nar du kerer 130 kilometeritimen og ikke lige kan holde ind til siden.
Men hvordan sikrer du lige, at du har lukkede vinduer, nar det kommer til
digital marketing og prioritering af dine digitale indsatser?

Maske tror du allerede, at du har fuldstaendig styr pa, hvad der virker, og
nvilke digitale kanaler, der ervigtigst fordin forretning.

Men hvis du virkelig er sa overbevist, sa trorjeg ikke, du ville have downloadet
denne e-bog.

Saaa.. Skal vi ga i gang med at finde ud af, om du virkelig bruger dine
marketingkroner rigtigt?



DU KAN IKKE STOLE PA DINE DATA

Som marketingansvarlig er du helt sikkert blevet spurgt (eller ogsa har du
spurgt dig selv) om fglgende:

e Hvordan skal dine marketingindsatser generere omsaetning?

e Hvaderdetfornogle marketingindsatser, der giver sorte tal pa bundlinjen?

e Hvormegetomsaetning kan du bevise, at dine marketingindsatser har
genereret?

Seerligt det sidste spargsmal er et af dem, der kan give dig gra har. Og maske
vokser derlige et par flere af dem (jeg beklager), narjeg afslerer folgende:

Du kanikke stole pa Facebook Business Manager, LinkedIn Campaign
Manager, Pinterest Ads Manager eller Google Ads. Du kan simpelthenikke stole
pa, at de fortaeller dig sandheden om, hvilke indsatser, der har storst
indflydelse pa dine annoncer.

Vent. Hvad.

Er detikke netop det fede ved digital marketing? At man netop kan male pa
effekten af sine indsatser, imodsaetning til traditionel marketing?

Korrekt.
Menvileverienverden, hvorbrugerens privatlivihgjere grad bliver sat i fokus.

Vilever ogsaienverden, hvoralle de starste internetspillere ser hinden
som konkurrenter, og hvor alle vilhave aeren for din succes.

Ogherersadet naeste:
Du kan hellerikke stole pa Google Analytics, som
ellers ville veere dit go-to-dataanalyseveerktgj.

Men du kan ikke stole pa Google Analytics, fordi
der ernoget, derhedderInternet Tracking
Prevention (ITP), og det erikke ligefremen
festlighed for os marketers. Men det kommer vi
tilbage til.

Farst skal vilige have énting pa detrene, inden du
tror, jeg lover dig guld og greanne skove.




MARKETING ATTRIBUTION FORTALLER
DIG HELLER IKKE SANDHEDEN

Marketing Attribution forteeller dig heller ikke sandheden. Men med
Marketing Attribution kommer du taettere pa sandheden.

Du opnar altsa en mere dybdegaende indsigt i, hvad der egentlig virker. Og
denneindsigt kan du sa bruge til at skrue op og ned for de indsatser, der
virker (eller ikke virker), sa du kommer taettest muligt pa det marketingsetup,
der genererer mest mulig trafik for dig.

Marketing Attribution handler om at forsta de enkelte touchpoints i
kunderejsen. At forsta de enkelte trin og handlinger, din kunde foretager sig,
for denne kunde konverterer, kan vaere lige sa veerdifuldt for dig, som
konverteringenisig selv. Forjo starre indsigt og forstaelse du har for
tidligere kunderejser, des bedre forudsaetninger har du for at forudse,
hvordan du bedst muligt kan pavirke fremtidige kunderejser.

Ognaralle vilhave aeren, og visamtidig bliver mere og mere begraenset i
vores muligheder for at spore de enkelte bredkrummer pa vejen til
pandekagehuset - ja, sa er det altsa ikke altid sa ligetil at forsta de enkelte
touchpointsikunderejsen.

Sa hvad med, at vilige gennemgar, hvordan du bedst muligt finder frem til,
hvem der egentlig skal have aeren?




FORST SKAL DU KENDE FORSKELLEN
PA DINE DATAINPUTS

Kan du huske dengang, den fgrste iPhone blev lanceret? Lad mig forteelle dig,
hvad der skete.

Den fgrste iPhone revolutionerede ikke bare verden hos forbrugerne. Den
revolutionerede ogsa verden for alle, der arbejder med marketing.

For efter den fagrste iPhone kom ud, kunne du ikke laengere stole pa dine
datainput.

Men hvorfor?

Fordi kunderejsen nu ikke bare bestod af flere digitale touchpoints, men ogsa
flere digitale enheder. Og dermed blev cookie-baseret tracking mere eller mindre
umyndiggjort.

Den dag i dag er datainput for de fleste veerktgjer stadig baseret pa cookies. Og
det gar det sveert for dine analysevaerktgjer at fortaelle sandheden, fordi de har
sveert ved at fare forskellige handlinger tilbage til én person.

1 person + 3 enheder = 3 "personeru

Og sa er der people-baseret tracking. Den optimale trackingmetode. Skal vi ikke
bare kalde den det?

For det er rigtigt - men desveerre ikke altid muligt.

People-baseret tracking kreever nemlig, at brugerene kan identificeres pa tveers af
enheder. Og dét kraever, at brugerne er logget ind.

Men NAR de s3 er det (hvilket de fx er pa sociale medier), har du mulighed for at
spore dig leengere ind pa kunderejsen og dermed tilskrive veerdi ud fra et mere
retvisende udgangspunkt.

1 person + 3 enheder = 1 person
Med people-baseret tracking giver det altsa endnu mere mening for dig at

begynde at lege lidt med mulighederne for forskellige attribution modeller. Og
dem skal vi se lidt pa nu.




DE FORSKELLIGE
ATTRIBUTION MODELLER

Time decay Data-driven




LAST CLICK

Last Click er (desvaerre) den mest benyttede attribueringsmodel af dem alle
sammen.

Og hvorforerdet den mest benyttede model?
FordiLast Click er standardmodelleni Google Analytics.

Hvorfor sa "desvaerre"?
Fordi Last Click tilskriver 100 % af aeren til det sidste klik.

Detvil sige, at diverse andre digitale touchpoints i kunderejsen bliver gjort sma
og ligegyldige, fordi det sidste touchpoint stjaelerrampelyset.

Det svarertil, at du giver hele aeren til den angriber, der scorer malet pa
fodboldbanen, og sa glemmerdu, at resten af holdet ogsa eksisterer.

Sa derkan vivist hurtigt blive enige om, at det ikke er en helt fair fordeling.

Selvom Last Click er standardmodelleni Google Analytics, er det altsa sjeeldent
den mest optimale model, du kanvaelge.

Sa medmindre du har en ultrakort kunderejse (gid vi alle havde det),
sa kan du altsa godt prioritere Last Click... Til sidst.

Output:
Sidste trini kabsrejsen favoriseres - dvs.:
e GoogleAds
e Organisk trafik
e Brandsggninger
e Direkte Trafik

Bedste usecase:
Multibrand shops med populaere og/eller
billige produkter, korte kagbsrejser

Last click



FIRST CLICK

First Click er Last Clicks modsaetning... Pa alle taenkelige mader.

First Click ernemlig en af de (hvis ikke dén) mindst brugte modelinden for
Marketing Attributioni Google Analytics.

Og sa tilskriver den hele aeren til det forste touchpointikunderejsen. Ogsa
modsat Last Click.

Det eneste, de to attribueringsmodeller har til faelles, er at de ernogenlunde lige
sa vigtige og konstruktive for dit arbejde med attribuering.
Detvil sige, at de begge erretligegyldige. Oguhensigtsmaessige.

Sa hvorfor skal du alligevel laese siden her faerdig, frem for at bladre videre til
naeste side?

Det skal du, hvis du fx saelger et produkt ellerenydelse, som derikke er
efterspargsel paiforvejen, eller som befinder sig pa et udefineret marked.

Altsa et produkt, hvor det at skabe et kendskab og en efterspargsel er det
absolut vigtigste for din forretning pa nuvaerende tidspunkt.

Output:
Farste trini k@bsrejsen favoriseres - fx:
e Sociale medier

Bedste usecase:
Brands som saelger produkter, hvor
efterspargslen skal skabes farkab

First click



POSITION BASED

Hvis du har sveert ved at vaelge mellem Last Click og First Click, mendu af eneller
anden grund har en forkaerlighed tildem begge, kan du vaelge at gere begge
glade ved at vaelge Position Based som attribution model.

Du kan ogsa veelge Position Based som attribution model, hvis du gerne vil
anvende en af de bedre attribution modeller, som dog stadig er statisk. Med
Postion Based favoriseres nemlig fgrste og sidste touchpoint i kunderejsen, og
sa tilskrives resten af vaerdien til alle demimidten.

Mere konkret vil tilskrivningen fordele sig saledes:

e Farstetouchpointfar40 % af aeren
e Sidste touchpointfar40 % af aeren
e Alle touchpoints derimellem far20 % af aeren

Position Based attribution er ofte den bedste usecase, nar du har laengere
kobsrejser, hvor der erbehov forlgbende bearbejdelse. Hvis du skaludien
statisk model, er position based altsa ofte det bedste valg,

da duvedlaengere kunderejser oftest vil

vaere mestinteresseretifgrste og sidste

touchpoint.

Output:
Farste og sidste trinikabsrejsen
favoriseres - fx:

e Sociale medier

e Google Ads

e Organisk trafik

e Brands@gninger

e Direkte Trafik

Bedste usecase:
Laengere kabsrejser, hvorderer
behov forlgbende bearbejdelse.

Position based



LINEAR

Linear erklart den mest paedagogiske, solidariske eller kommunistiske, om du vil,
attribution model af dem alle sammen. Linear som attribution model fordeler
nemlig veerdienligeligt mellem alle touchpoints.

Udadtil kan det maske virke som en af de mest fornuftige modeller af dem alle
sammen, fordi derikke ernogen, der bliver overset.

Menipraksis erdet bare noget helt andet.

Formed Linear som attribution model er det enormt vigtigt at overveje, omalle
dine digitale touchpoints erlige vigtige for beslutningsprocessen.

Skal envisning af et Display Banner fx have lige sa storen del af aerensomen
tilmelding til nyhedsbrevet?

Naeppe.

Ja,jegved det godt - det er sgu ikke mange af de her modeller, viligefrem raber
hurra for. Menjegloverdig, at det nok skal blive lidt bedre senere.

Linear

Output:
Forste trini kabsrejsen
favoriseres - fx:

e Sociale medier

Bedste usecase:

Laengere kabsrejser, hvorder
er behov forlgbende
bearbejdelse




TIMEDECAY

Time Decay som attribution model tilskriver vaerdi til dine touchpoints ud fra et
tidsmaessigt aspekt. Med Time Decay vil der tilskrives mere veerdi, jo teettere pa
kabet, vinaermer os. Med andre ord vil det foregaende touchpoint blive mindre
veaerd for kebet, nar der forekommer et nyt touchpoint.

Ud fra enlogisk tankegang vildenne marketing attribution model virke som en
fornuftig model at anvende, davi som mennesker ofte forbinder hukommelse og
indtryk med tid.

Dog erTime Decay ikke en attribution model, deranvendes ret ofteipraksis. Det
skyldes, at det farste touchpoint ofte er noget vigtigere for kabsbeslutningen,
end du maske tror. Derfor ville det i mange tilfaelde vaere en fejl at nedprioritere.

Vikanjo preve at gere det lidt mere relaterbart ved at referere tilmenneskelige
relationer.

Duvedjo ogsa godt, hvorvigtigt et ferstehandsindtryk er.

Ogduved ogsa, at hvis du giver et darligt ferstehandsindtryk, skal der mange
flere gode indtryk til efterfalgende, far du har overbevist om det modsatte.
lkke sandt?

Output:

Alle haendelserikgbsrejsen
kKrediteres - farste touchpoint
far tilskrevet mindst vaerdi,

hvoreftervaerdien er stigende.
Bedste usecase:

Multibrand shops med
populaere og/eller billige
produkter, korte kabsrejser -
mere nuanceret end last-click.

Time decay




DATA-DRIVEN

Rosinenipalseenden.
Lyset forenden af tunnelen.

Du gjorde det. Du er naet tildet bedste afsniti denne e-bog.

Ogdin gevinst er l@sningen pa det store Marketing Attribution Problem.
Lasningen er datadreven attribuering.

Data-driven attribution som marketing attribution model bliver bedre og bedre,
jolaengere tid der gar, fordi den er drevet af data (som navnet indikerer).

Data-driven som attribution model garind ogisolerer de forskellige touchpoints
i kunderejsen og kan attribuere veerdien forskelligt, selvom det maske erden
samme kanal, der genererer selve konverteringen.

Data-driven attribution er baseret pa machine learning, og pa den made adskiller
modellen sig fra alle de andre modeller, som er statiske.

Den eneste udfordring ved data-driven attribution (som ogsa vil vaere den
eneste grund til at vaelge denfra) er, at den netop erdrevet af

data...

Ogdet betyderaltsa, at du er nadt til at have en stor

maengde data at ga ud fra.

Output:

Labende optimering af
datamodel baseret pa
betydningen af touch-
points

Bedste usecase:
Enhver case med nok
kabshandelser

Data-driven



ER MARKETING ATTRIBUTION
EN UDDOENDE RACE?

Ja,jegveddet godt. Jegharlige givet dig lasningen pa Marketing Attribution
problemet, og nuindikererjeg, at der maske slet ikke vil veere noget problem at
lzse i fremtiden.

Men det ernuikke helt der, jeg vil hen.

~aktisk vil jeg bare gare problemet starre.

-ordet kan godt vaere, at datadreven attribuering er fremtiden, og at data-driven
som attribution model er baseret pa machine learning, hvilket jo ogsa er
fremtiden, hvis du sparger... Hvem som helst.

Men som viudvider vores kompetencer, vil viogsa s@ge starre udfordringer.
Sadanveelgerjeg at se pa det.

| realiteten er det maske ikke helt sa frivilligt.

Forfaktum er, at detifremtidenvil blive svaerere at arbejde med Marketing
Attributionipraksis. Det vil blive svaerere, fordi du vil have mindre dataindsigt.

Oghvorforsa det?
3 grunde.
Okay, derermange grunde, menlige nufremhaevervi 3.

ITP GDPR i0S 14




MULTITOUCH ATTRIBUTION ER
IKKE UMULIGT - MEN DET ER SVART

GDPR, ITP (Internet Tracking Prevention) ogiOS 14 eremner for sig selv.

Tilfeelles har de bl.a. til formal at gere det svaerere for marketers at spore
forbrugernes adfaerd pa den digitale platform.

De forskellige tiltag har til formal at beskytte forbrugernes privatliv, hvilket
naturligvis eriallesinteresse.

Faktum er bare, at nar det bliver svaerere og sveerere at spore den digitale
kunderejse, bliver Marketing Attribution ogsa en mere kompliceret disciplin at
mestre.

Men viskal lige have énting pa detrene:

Du harikke spildt din tid ved at laese helt tilenden af denne e-bog.

Men konklusionen er desveerre bare, at Marketing Attribution vil blive svaerere at
arbejde med.

Det betydernuikke, at det bliver mindre vigtigt. Tvaertimod.
Foritakt med, at Marketing Attribution bliver svaerere at mestre, kan du ogsa

opna en konkurrencemaessig fordel, hvis du er blandt de fa spillere i din branche,
der forstar sig pa den digitale kunderejse.

‘Gle Attribution modeller er forkerte,
men nogle af dem er brugbare.

Ovenstaende konklusion er din key takeaway fra denne e-bog. Sa gor dig selv
dentjeneste atlaere saetningen udenad.



HVAD DU SKAL GORE HERFRA

e Farstskal dulovedigselv, atduvilinvestere mere tidi Marketing Attribution.

e Dernaest skal du gere op med dig selv, hvilken af de gennemgaede attribution
modeller, der passer bedst til dinforretning.
Har du nok k@bshandelsertil at arbejde ud fra den datadrevne
attributionsmodel?
Hvis ikke, skal du sa hellere arbejde ud fra den positionsbaserede
attributionsmodel elleren helt tredje?

e Narduharbesluttet dig foren model, skal du besage din Google Analytics
konto. Her skal duunder Konverteringer bes@ge menupunktet Vaerktgij til
sammenligning af modellerunder Multikanaltragte.

e Herkan dusammenligne resultaterne, hvis du skifter mellem de forskellige
datamodeller. Jeg kan forestille mig, at du vil blive overrasket.

e Derefterskal dulove dig selv, at det er slut med at konkludere pa dine data ud
fra Google Analytics alene. Du erligeledes ngdt til at forholde dig til de data,
derertilgaengelige fra dine annonceplatforme mv. Og sa er du nadt til at
huske p3a, at du ikke kan stole pa nogen, hvorfor du skal bruge din sunde
fornuft.

e Til sidst erdu ngdt til at forholde dig til fremtiden og de begraensninger, der vil
komme som felge af et aget fokus pa forbrugernes
privatliv. Her kan du jo starte med at saette digind
| dine udfordringer og muligheder med Apples
nyeste iOS-opdatering.



