


Agenda

• Hvem er vi?

• Hvorfor er marketing automation vigtigt i retail?

• Leadgenerering i fysiske butikker

• Dataindsamling fra fysiske og online aktiviteter

• Brug af kundedata i e-mail automations og 

kundeklubsaktiviteter

• Eksempler og tips til marketing automation

• Spørgmål og dialog 



Kort om mig

Martin Bjerre Troelsen

Head of Sales & Marketing

Jeg er: 

• Ansvarlig for vores salg- og marketingafdeling 

• Bidrager til onboarding af større kunder 

• Forsvarende mester i Heyloyaltys padelturnering 



• Dansk marketing automation platform: E-mail, SMS, kundeklub/loyalitetsprogram, pop-ups, webpush 

• +20 års erfaring med marketing automation og loyalitetskoncepter. 

• Vi står til rådighed som sparringspartner til professionelle. 

Hvem er Heyloyalty? 

Udpluk af kunder Udpluk af integrationer



Rasmus Melbye

CCO & Co-founder

Jeg er: 

• Ansvarlig for forretningsstrategi og Enterprise kunder

• Arkitekt på løsninger med mange integrationer

• Uddannet ingeniør og spiller selvfølgelig padel.
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Hvad er customers 1st ?

Customers 1st er fremtidens in store retail platform 

til omnichannel forretninger.
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Kasse Sagsstyring

Lager

Statistik

Indkøb

CRM & loyalty

Omnichannel

A.I.

In-store retail platform



API
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Compose your own landscape
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Fremtiden. I dag.

● Born web based and true cloud

● Langt billigere at komme i gang med

● PC, iPad, Mac, tablet

● Brugervenligt og confidence inspiring

● Kører på dit eget hardware

● Api baseret

● Truly omnichannel





Vores mission er at facilitere 

fremtidens kundeoplevelser. 

Sammen med jer.



1. Træt af lang kø og risiko 

for kunder der smutter?

2. Skaler systemet

Skalér op og ned efter behov

3. Skab unikke kundeoplevelser og 

mersalg



Bruges af 1000+ butikker

● På mere end 2500 enheder hver dag. 

● Fokus kun på retail

● Større forretninger og butikskæder

● Super høj kundetilfredshed



Hvorfor er vi her?

Marketing i retail  er ofte præget af: 

• Store mængder data og tracking af kunders adfærd (både 

online og i fysiske butikker)

• Mulighed for at kortlægge den digitale og fysiske kunderejse

• Mange systemer man skal sætte sig ind i (og bruge ressourcer 

på)

• Der stilles større krav til vores markedsføring, og det bliver 

samtidig dyre (fx at annoncere - grundet giganter som Temu)

•  Generelt er der store krav til, at følge de nyeste trends for at 

holde på kundernes opmærksomhed



Hvordan indsamler vi de nødvendige data? 

Der er mange muligheder, men hvordan udnytter vi 

dem uden at investere i ressourcetunge systemer? 

Hvordan opbygger vi et setup, der kan kombinere alle 

kundens datapunkter?

Hvordan undgår vi, at alle vores datapunkter trigger for 

mange automations og bliver til larmende budskaber? 

Hvilke marketing automation 

udfordringer ser vi i retailbranchen? 



Lad os se på løsninger til 
udfordringerne 
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Indsamling af data i butik

Hvad vil vi gerne indsamle:

● Mail, navn og telefonnummer

● Fødselsdato eventuelt

● Markedsføring accept

● Kundeklub medlemskab status

● Salgstransaktioner

● Kundegrupper

● Betalingskort token
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Indsamling af data i butik

Standard metoder til at indsamle data

● Ekspedienten udfylder data i POS vinduet, som minimum 

"navn" og "e-mail" 

● E-mailen kan ofte bruges til at efterspørge mere data fra 

kunden, som kunden selv udfylder

● Brug eventuelt gamification til at opfordre til at få mere data 

fra kunden via CDP / CRM platform

● Hvis kunden har købt på web, vil deres data være tilgængelig 

i Customers 1st allerede
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Indsamling af data i butik – Andre 

metoder

● Mobilepay tilbyder at man henter kunders data via deres platform 

– kræver kun telefonnummer fra kunden

● Byg unikke løsninger med vores headless commerce funktionalitet

○ Assisted checkout

○ Recommendation / abandoned basket

○ Endless aisles ordre



Muligheder ved integrationen

● Live 2-vejs synkronisering af kundestamdata

● Få salgstransaktioner fra POS til Heyloyalty

● Få kundeklub status synkroniseret  

● Administrer nemt marketingconsent

● Mulighed for double opt-in

● Lav automatiske regler for kundegrupper

● Synkroniser kundeklub point

● Udløs automatisk kunderabatter med kundegrupper



Hvad kan vi så bruge 
vores data til?



Værdi for kunden

Eksklusive goder, optjening af 

point, rabatter, VIP-fordele, 

early access osv.

Øget kundeloyalitet, øget 

salg, adgang til kundedata, 

øget kundelivstidsværdi 

(CLV)

En stærkere relation, tillid og 

styrket fællesskabsfølelse 

Værdi for 

forretningen

Værdi for begge 

parter

… Kundeklubber og marketing automation! 

Den ideelle kundeklub skaber både værdi for din forretning og for kunden



Lad os se på forskellige 
typer kundeklubber 



Eksempel: H&M Members

Pointbaseret kundeklub 

• Der optjenes point ved køb, der kan byttes til rabat eller fordele 

• Fordele: Det er nemt at arbejde med og let at forstå for kunder

• Ulemper: Når en kunde har brugt alle deres point, skal de starte forfra



Eksempel: SAS EuroBonus

Niveaubaseret kundeklub 

• Medlemmer inddeles i forskellige trin (tiers) alt efter interaktion 

• Fordele: Kan give en følelse af eksklusivitet 

• Ulemper: Kræver ofte bagvedliggende arbejde at udvikle  



Eksempel: Coop Medlem 

Kontingentbaseret kundeklub 

• Kunden betaler for at være medlem for at få eksklusive goder 

• Fordele: Vi kan tillade os at give ”større” fordele, da vi kan geninvestere kundernes kontingent i aktiviteter 

• Ulemper: Det kan være sværere at få medlemmer  



Eksempel: Patagonia Pro Program

Værdibaseret kundeklub 

• Klubben er baseret på et community ud fra fælles værdier 

• Fordele: Bidrager til et stærkt brand, hvor virksomhed og kunde arbejder mod et fælles mål

• Ulemper: Kræver ofter at man i forvejen er drevet af etiske eller værdibaserede mål 



Eksempel: Klub SPORT 24 

• Pointbaseret ud fra forskellige tiers 

Kombination af forskellige typer 



Eksempel: Club Matas Plus

• Du kan enten være medlem af Club Matas eller betale for at være Plus-medlem

Kombination af forskellige typer 



Hvordan vil vi arbejde med personalisering og 

segmentering?

Opstil en plan, hvor du tænker baglæns:

Hvordan opbygger vi et setup, hvor 
vi kan bruge datapunkter fra 
kundeklubben?

Hvordan kan vi indsamle og opbevare disse data?

Hvilke data skal vi bruge til det?

Hvad kræver det af vores setup? 



”E-mail marketing… Nå, så det er 

jer, der sender alle de der 

spammails?” 

Mange datapunkter kan trigge mange 
e-mails...
... Så hvordan undgår vi, at vores e-mails 
fremstår som spam? 



Undgå at dine e-mails fremstår som spam:

• Send relevant indhold baseret på modtagerens interesser 

• Undgå at sende produkter kunden allerede har købt 

Hvordan undgår vi, at vores 
e-mails fremstår som spam? 

”E-mail marketing… Nå, så det er jer, der sender 

alle de der spammails?” 



Send relevant indhold

• Automations og flows, der understøtter kunderejsen

• Segmentering af budskaber

Hvordan undgår vi, at vores 
e-mails fremstår som spam? 



Hvordan undgår vi, at vores 
datapunkter trigger for mange 
automations? 

Løsning: Brug dine data til at sætte begrænsninger 

• Fx kunder der har købt online eller i fysisk 

butik de seneste 7-14 dage, får ikke 

konverteringsorienterede automations. 



Eks e m pe l  på  e t  s t ærk t  s e t up  ve d e n a f vore s  ku nde r  

3 fokusområder:

At fange nye brugere          Konstant nyt flow af kunder i butikken 

Indsamling af data         Mulighed for at lave automations og 

segmenterede kampagner 

Vi skal vide, hvem du er – også i butikkerne 

      Mulighed for relevant service, opfølgning og retargeting 

Dansk butikskæde og webshop, der sælger sportstøj og udstyr. 

Behovet er ikke nødvendigvis at sælge her og nu. 

Det er vigtigere at vide hvem kunden er. 



Eksempel fra en af vores kunder 

De bruger bl.a. deres data til 6 primære 

segmenteringskriterier: 

Aktiviteter (fx fashion, løb, håndbold)

Aktivitetstype (fx indoor og outdoor)

Audience (fx børn og familie)

Tid (fx e-mail åbnet i går)

Adfærd (fx onsite og butiksadfærd)

Loyalitet (fx gode kunder og bonustrin)

Nøglen til succes her: Der er en klar og prioriteret strategi til leadindsamling 

(online og offline) samt en visionær automationstrategi 



Resultatet af krydssalg 

(online og fysiske transaktioner)

Ved vores kunder, der lykkedes med det, ser vi:

• Højere købsfrekvens 

• Større basket size 

• Større CLV 



Forsimplet udgave af kunderejsen 
gennem e-mail flows 

Mål: 

At aktivere kunder (online og 

offline) gennem relevante 

automations



Spørgsmål & dialog

mt@heyloyalty.com

ram@c1st.com

Martin Troelsen

Rasmus Melbye



Tak for i dag!
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