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Hvordan sikre god synligheti en

digital kommunikasjonsjungel®t: T &
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Vart for dagen

Dere skal ga herfra med
til hvordan bli

Ikke minst
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La 0ss varme opp
med noen fakta
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| 2015 tok internet av etter
sjokkerende ny innsikt:

Var gj. sn. oppmerksomhet
falt med 25% fra 2000 til
2015....
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38,2 sek!

Om ikke tallene er 100% riktige, er én ting sikkert: den faller, og den faller fort!
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Litt mer statistikk ...

® 1/6 av vart vakne liv blir brukt pd mobilen
@ 2.5 timer blir brukt pd sosiale medier

® Vi sjekker telefonen 96 ganger daglig

@ Hver dag scroller vi 229 meter

@ Det tar oss 23 minutter 8 komme tilbake i

arbeid etter en instagram-pause

® Vi ser 4 000-10 000 annonser og merkevarer

hver dag (en dobling siden 2007, femdobling
siden 1970)
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For a gjgre materien mer
handgripelig, tar vi utgangspunkt
i et scenario vi mgter pa
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Briefen ser IT-patruljen AS
Ca Sé NN U t «Vi ma markedsfore oss! Kan dere

hjelpe oss a bli synlige i digitale
medier for g styrke IT-patrulien AS
sin merkevare og oke salget med en
gang (sakalt B2B markedsfaring). Vi
gnsker a doble omsetningen innen
utgangen av aret. Far vi til det, tror
dere?»
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Vi kan jo prgve!

Men starter vi?
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VAR
METODE

Hvordan skape relevans pa
tvers av alle stegene — med
strategi, teknologi og
kreativitet?
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( 01 Strategi og mal )

Onsker en rod trad mellom

Visjon & misjon
< Forrethingsmal
KommunikasjonsmP
Q Kampanjemal %
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@ ( 01 Strategi og mal )

Viktige sporsmal a stille

ER KOMMUNIKASJONEN | TRAD HVORDAN SER

LONNSOMHETEN PR.
MED SELSKAPETS FORRETNINGSSTRATEGI? TJENESTEOMRADE UT?

HVA ER DE VIKTIGSTE TUENESTEOMRADENE?

HVA ONSKER MAN A OPPNA PA KORT OG LANG SIKT? HVA H AR FU N KET/

HVA SLAGS ERFARING HAR MAN MED IKKE FUNKET
MARKEDSFOQRING FRAFOR? TIDLIGERE?
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Innsikt - malgrupper og kjopsreise

YL
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C 01 Strategi og mal

Viktig innsikt a ha:

- Hva er malet og hvorfor?

- Hva er det vi selger? ﬁ W ﬁ ”
- Hvem er malgruppen? L~ 47 v

Ansatte hos potensielle
kunder

- Hvordan ser kjgpsreisen ut?

- Hva er barrierene deres?
- Hvilke medier bruker de? 0

- Hva bryr de seg om?
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C 01 Strategi og mal

Viktig innsikt a ha:

- Hva er malet og hvorfor?

Gjgre malgruppen kjent med IT-patruljen og tjenestene for
pa sikt a gke omsetningen slik at selskapet kan vokse

Tjeneste x, y, z, hvorav utvikling av nettsider er best business

Beslutningstakere (CTO, CEO, CFO), selskapsstgrrelse feks
medium+

Lav/hgy-terskel, bgr defineres og tegnes opp

Kompliserte beslutnhingsprosesser, mange involverte,
kosthader, kunnskap

Sosiale medier, aviser, fagblader, podcast, osv.

Kvalitet pa lgsning, enkel implementering, kostnader
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Innhold og kreativitet

YL
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Tradisjonell historiefortelling Sosiale medier

Klimaks

0 sek 10 sek 20 sek 30 sek
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Hvordan leser vi

iInnholdet?

/

—

13:08 = @m)

Instagrom - ® O Vv

for 13 minutter siden - Se oversettelse

simpl.talent Forrige uke reiste vi til Stavanger for a besgke
@houseofyarn_norway &5 endelig har vi fatt fylt opp... mer
Avsenderen

y
@ specsaversnorge
\ Sponset

Spectakulaere
dager!
1000 kr avslag pa

designerinnfatninger [
fra 1595 kr |

V4

W

N\

Specsavers Oslo(y Akkurat na far du 1000kr avslag pa... m /l

o

i

9 364 visninger ) “
specsaversnorge Na er det SPEKTAKUL/ZARE DAGER hos ,i‘

er ‘

Se oversettelse | A Y

® © «

ﬁ

’ 4

‘ Kommentarfelt
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o digitale
prinsipper

-
g

@& 03 Innhold og kreativitet

YL

N
_J

Stoppeffekt og avsenderidentitet

Historiefortelling, hvordan holder vi pa
oppmerksomheten?

Hvordan engasijerer vi publikum til
handling?

Malgruppe og deres modus

Strategisk tilneerming; hvilken oppgave
skal vi lgse?
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Formater og
muligheter

-
\

@& 03 Innhold og kreativitet )

Stories

Gy

Feed

1:1

1080 x 1080px

9:16 4:5

1080 x 1920px 1080 x 1350px
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Logo fra start, og gjerne
gjennom hele filmen.

Tydelig sluttplakat
med tydelig CTA.

BQSt p raCt i ce Ha gjerne med lyd, men veer obs pa
o at mange ser uten lyd. Husk teksting.
pa SoMe

Husk pa safe zones. Bruk malene, og pass pa
at alle viktige elementer (logo osv) er synlige.

Ma fange oppmerksomheten innen de fgrste sekundene
— vurdere om budskapet skal vaere med tidligere i filmen.
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Kanaler og distribusjon

YL
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En

digital jungel

Video & @ smartclip
«/ADCOLONY

* Prerolls

» Bumper Ads Qv azerion

» Video | spill app

» Video discover ads °

» Bumper ads
» Qut-stream annonser
» Toppannonser
» In-stream Ads
(skippable & no-skippable)

Sosiale Medier &

d

» TopView

* One Day Max

» Brand Auction

» Brand Premium

» Spark ads

» Carousel ads

» Collection ads

» Display card

» Gesture ads

» Pop out showcase

TikTok

Programmatisk / Display =

» Still bannere

Influencer marketing #

» Distribusjon
» Casting

* PR

* Branded

entertainment

» HTMLS

» Video in banner

» Interaktive bannere FGMONT
* Pre-rolls amedia

» Bumper ads
» Artikkelspredning
» Kontekstuell annonsering

f

med bannere

» Video | feed og story

» Stillbilde | feed og story
» Karusell | feed og story
» Reels

» Messenger

» Collection Ads

» Poll Ads

» Event Ads

» Lead Ads

» App Ads

» Instant Experience/Canvas
» In-Stream og In-Article
» Catalog Ads

Norde Siremrn

SPLAYO.E
Kontent

PEOPLE

MAX S™MAL

» Still bannere .

» HTMLS5
» Interaktive bannere
» Chatbot banner

» Pre-rolls
» Bumper Ads k S
» Lydspotter er

» Kontekstuell annonsering
» Bannere

» Story Ad

» Commercial Ads
» Collection Ads

» Filter

* AR linser

» Snhap Ads

3

» Stillbilde

» Video

» Karusell

» Moment Ads
» Tekst Ads

Yy

» Single image ad

» Video ad

» Carousel ad

» Text ad

» Dynamic ad

» Sponsored messaging
» Event ads

» Job ads

Chatbot -

» Bannere
» Chatboble

Lyd & , | 1|1} 11 sMARTsPOT

Spotify: @ RUDIOSTREAN
» Audio -
* Video 0Cl4
» Display 90LU&‘
» Sponse spilleliste
Podkast: SChibStEd
* Radiospot
MODERNE MEDIA

» Sponsorat
* Innholds-markedsfaring
» Fullfinansiert podkast av annonsgr

O

Content / Native

el

amedia EGMONT

STROSSLE

Betalt sgk 4

o\

» Tekstannonser
» Shoppingannonser

Egne flater &

Sikre at egne flater er egnet som
landingsmiljg til annoseringen, har
innhold

» Branded profile cards
» Polls
» Sponsored message
» Native Display Card
» Native Video Vertical
» Native Video Square

o

» Video og stillbilde
» Collections ad

» Karusell
> |dé ads
» Shopping ads

O
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Et hav av muligheter,
sa hvordan velge?
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Malgruppens medievaner

Malgruppens
karakteristikker

Hvordan er mediebruken
deres?

Hva slags modus er de i?

Kilder til innsikt:
Forbruker & Media, IPSOS
trackere, osv.

Kanalens egenskaper

Kjennskap, merkevare,
konvertering

Presentasjons-egenskaper
(innhold, formater)

Distribusjons-egenskaper
(tid, dekning, frekvens)

Reaksjons-egenskaper
(mottakersituasjon, tid,
sted, miljo)

YL
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Push

Pull

YL
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Hvordan ser dette ut for vare
venner i IT-patruljen?

Oppstart, lave budsjetter, liten erfaring,

usikker pa effekten av markedsfgring, ...

YL
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@ \ 03 Kanaler og distribusjon J =
Trakta Segmentering
Nar ut til alle vi mener er potensielle pavirkere for kjop av
Oppmerksom het tienestene vare

Retter oss kun mot personer som har vist interesse.

Vu rdering Innholdet svarer pa «pain points» og salgsargumenter.
Myke konverteringer: webinar, guider, osv.

Retter oss mot de som fortsatt er interessert med nytt innhold
som oppmuntrer til en hard konverting - book mgte, book demo

CRM

Konvertering

Det er 5x dyrere a skaffe en ny kunde enn a selge mer til
Lojalitet eksisterende. A jobbe med kundebasen er ekstremt viktig, men
det krever handling - nyhetsbrev (fordeler, oppdateringer, osv.)
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CRM

)

03 Kanaler og distribusjon

~
_/

Trakta

Oppmerksombhet

Vurdering

Konvertering

Lojalitet

N,

Kanaler

Microsoft

V Dynamics 365

DynUG varkonferanse

31. mai
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Performance

YL
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( )
\_ M 05 Performance )

Kampanjen er planlagt og aktivert.

Hva na?
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M 05 Performance
" Y,

Det ligger et stort
potensiale me/lom start- og
sluttdatoen.
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Malretting

& Demografi og geolokasjon

& Interesser, hobbyer, livssituasjon
& Veeret

& Egen data fra nettsiden

& CRM-data

& Tvillingpublikum

YL
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Resultater | sanntid

Hvem sd annonsen var?

Hvor mye ser de av filmen?
Hva klikker de pa?

Hvilken annonse farte til kjgp?

Husker de merkevaren?

YL
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«Alt» kan og bgr optimaliseres

( Timing > < Webanalyse >

( Malgrupper > ( Konverteringer >

< Kostnadsoptimalisering > < Budskap og formater )
( Kanaler og medier >

39
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Et tips: Sett opp en testplan!

Hypotese X

Hypotese Y

40
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Hvorfor
CRM?

Y.L

% 06 Lojalitet og CRM

A beholde eksisterende kunder er 5x billigere enn a
rekruttere nye, ifglge Harvard Business Review

En gkning pa 5% i kundebeholdningsraten kan gke
inntekten med 25-95%, ifelge Bain & Company

Sannsynligheten for a selge til eksisterende kunder er
60-70%, mens den er bare 5-20% for nye kunder, ifglge
Marketing Metrics

Eksisterende kunder har 50% hgyere sannsynlighet for a

prgve nye produkter og bruker i gjennomsnitt 31% mer,
iIfalge Invesp

42
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hva er etterlatt
inntrykk?




1. Forsta for gjgre

2. Content is king
3. Test og juster
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André Evju
Strategisk radgiver i TRY Opt

andre.evju@try.no

Sander Svardahl
Fagansvarlig Linkedln TRY Opt

sander.svardahl@try.no

Takk for i dag!
¥ Ta kontakt med oss ¥
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