WHITE PAPER

20 konkrete segmenter til
din marketing automation

Der er ingen vej uden om segmentering, nar du er pa jagt
efter hgjere klik- og dbningsrater, samt lavere afmeldings-
rate. Derfor far du her 20 segmenter, der gor det lettere for
dig at fa succes med din marketing automation.

heyloyalty




Med segmentering kan du lave mere
personaliseret og relevant kommuni-
kation

Segmentering og effektiv marketing automation gar hand i hand. Og gode ting er i ven-

te, nar du segmenterer din e-mail marketing og marketing automation. Du kan se frem til
hojere klik- og dbningsrate, samt lavere afmeldingsrate, nar du kommer i gang med seg-
mentering. Lees med og fa 20 konkrete segmenter, som du kan bruge i din egen marketing
automation og e-mail marketing.

Hvad skal der ske, nar du har fyldt dit marketing automation-system med tilmeldinger fra
nye leads til dine services?

Du skal bruge de mange tilmeldinger til at skabe vaekst i din forretning — og hvordan goer
du sa det?

Segmentering!

Det lyder méaske ikke specielt indbringende?

Men sandheden er, at segmentering er en marketing-guldgrube, hvis du bruger det rigtigt.
Og med rigtigt mener vi, at du bruger dine segmenter til at lave personaliseret og malrettet

kommunikation.

Resultaterne taler for sig selv:

101% 9,37% 14,31%

HQJERE FALD I HQJERE
KLIKRATE (CTR) AFMELDINGSRATE ABNINGSRATE



Gruppér, inkludér og ekskludér

Segmentering handler om at samle dine modtagere i mindre grupper pa baggrund af
data. Og nér du har grupperne, kan du enten inkludere eller ekskludere dem fra dine
budskaber.

Du kan fx ekskludere alle dine mandlige modtagere fra nyhedsbreve, hvor du promo-
verer sommerkjoler. Eller du kan inkludere alle de modtagere med bgrn under fem ar,
hvis du har tilbud pa LEGO Duplo-klodser.

Den overordnede pointe er, at dine modtagere er forskellige. De har brug for forskellige
ting. Og med segmentering malretter du dit indhold, dine budskaber og produkter, sa
du rammer dine malgrupper preecis med det, de har brug for.

One-size-fits-all virker ikke, hvis du vil have succes og tjene flere penge pa dit arbejde.

Med segmentering kan du lave hgjrelevant og malrettet kommunikation. Og det er den
form for kommunikation, der giver dig sterre omsaetning.

| det her indleeg far du 20 segmenter, du kan bruge i dit arbejde med marketing auto-

®

Inddeling af segmenter med fokus pa e-commerce

For at skabe et overblik, som ger det lettere at forstd, hvornar du med fordel kan bru-
ge de forskellige segmenter, har vi splittet de 20 segmenter op i tre blokke:

Automations-

Kobsdata Modtagernes og nyhedsbrevs-
stamdata segmenter




Data, data og endnu mere data!

Data er afgerende inden for marketing automation og e-mail marketing. Og data er
grundlaget for segmentering.

Hvis ikke du indsamler relevante informationer om dine kunder og modtagere, kan du
ikke segmentere dine udsendelser.

Derfor er forste step at indsamle en masse data.

Du kan hgste relevant data via din webshop, dit marketing automation system, dine
fysiske butikker og fra dine modtagere (det kraever blot, at du sperger dem).

Dermed ikke sagt, at du skal vide ALT om dine kunder. Tvaertimod. God dataindsam-
ling handler om at finde det relevante data og fa det ind i dit marketing automation
system.

Nu sperger den hurtige laeser maske: "Hvad er relevant data?”.

Godt spergsmal.

Desveerre er der ikke et entydigt svar. Det afhaenger af dine modtagere og din forret-
ning.

Men her er et par eksempler pa data, som kan bruges til segmentering:

¢ Sidste kebsdato
¢ Forste keobsdato
e Alder

¢ Kon

e Klikrate

* Besgg pa specifikke URLer
¢ Antal kab

Det her er blot et lille udsnit af data, du kan bruge til segmentering.

Pointen med dette afsnit er at tydeliggere, at du skal have styr pa din dataindsamling —
for uden data kan du ikke segmentere.

Sa find ud af, hvilke segmenter der er relevante for dig og din forretning. Derefter skal
du finde og indsamle den data, der er nedvendig for din segmentering. Husk ogsé at
personer sagtens kan veere en del af flere segmenter - dermed udelukker du dem ikke
fra ét segment, nar de bliver tilfgjet til et andet.

Nar du har styr pa det, vil du opleve hgjere engagement, loyale kunder og flere salg.
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1. Kgbsdata-segmenter

Dine kunders kebsdata er en af de vigtigste datakilder, nar du skal segmentere din mar-
keting automation og e-mail marketing. Med den viden kan du inddele dine modtagere pa
baggrund af deres reelle kabsadfserd. P4 den méde kan du optimere dine budskaber, s&
de matcher dine kunders adfaerd.

Eksempel:

Er jeg en af de kunder, der handler for mest i din shop, kan du med fordel lave et skraed-
dersyet budskab til mig — og dem, der ligner mig. Du kan fx lave en unik voucher eller en
anden belgnning. Du kan ogsa sende nogle af dine dyrere produkter min vej — jeg har jo
vist, at jeg gerne finder pungen frem.

Hvis du kan integrere din webshop med dit marketing automation system, kan du nemt
hente dine kunders data direkte ind i din markedsfering. Har du ikke mulighed for at inte-
grere dine to systemer direkte — kan du altid bruge manuelle opdateringer eller et tredje-
partssystem som fx Zapier.

P& de naeste sider far du vores bud pa, hvilke kabsdata-segmenter der er super relevante
at give sig i kast med.
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Segment 1:

Har sidst kabt
inden for x periode

Her samler du de kunder (som du har permission pd), der har handlet inden for en gi-
ven periode. Det er et brugbart segment, hvis du fx vil genaktivere de kunder, der ikke
har handlet inden for de sidste 6 maneder. Det kraaver bare, at du ekskluderer dem,
som har.

Derudover kan du ogsa bruge segmentet til at lave opfalgning pa dine kunder — fx
dem, der har handlet inden for de sidste 30 dage.

Du kan ogsa vaelge at bruge denne type segment, hvis du vil belgnne de kunder, som
har handlet hos dig inden for en specifik periode.

Sidste kobsdato

VARIATIONER

Felgende variationer er vores bud pa de mest relevante segmen-
ter i denne kategori:

e

@ N@DVENDIGE DATA
O

O

1. Har handlet inden for det sidste ar:
Sidste kabsdato er for mindre end 12 méaneder siden

2. Har handlet inden for det sidste halve ar:
Sidste kabsdato er for mindre end 6 maneder siden

3. Har handlet inden for de sidste 30 dage:
Sidste kebsdato er inden for de sidste 30 dage



Segment 2:

Loyale og
regelmaessige kunder

En af de mange fordele ved marketing automation og e-mail marketing er fasthol-
delse af dine kunder. Og det er netop dét, der er formalet med denne type segment.
Det kreever lidt taktiske og strategiske overvejelser fra din side, hvis du vil i mal med
segmentet.

Hvor meget skal en kunde handle hos dig, fer det er en loyal kunde?

Hvor mange gange skal der til, for en kunde handler regelmaessigt hos dig?

Det varierer fra branche til branche, forretning til forretning. Saelger du rejser og ferier,
har du én taktik, mens du har en anden, hvis du sezelger tgj eller sportsudstyr.

Nar du har lavet dine segmenter, kan du lave malrettede kampagner til denne gruppe.

Du kan fx belgnne de loyale kunder og motivere de regelmaessige kunder, til endnu
mere handlen.

Antal handler inden for den gnskede periode

VARIATIONER

Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante segmen-
ter i denne kategori:

e

@ N@DVENDIGE DATA
O

O

1. Regelmeessige kunder:
Har kebt mindst fem gange inden for de sidste 12 maneder

2. Loyale kunder:
Har kebt mindst tre gange inden for de sidste 6 maneder

3. Top manedskunder:
Har kebt mindst to gange inden for de sidste 30 dage
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Segment 3:

Dem, der
elsker kuponer

Hele pointen med segmentering er at identificere, hvad de forskellige modtagere er
interesseret i — og hvad de interagerer med. Med dette segment kan du gruppere de
modtagere, der har brugt en rabatkupon pa din webshop en eller flere gange.

Du kan ogsa vaelge at krydre det med datoen for, hvornar der sidst er brugt en kupon.

Du kan ekskludere dem fra kampagner, hvor du giver rabat. Eller vende det pa hove-
det og sende flere kuponer i deres retning, for det virker jo.

Antal brugte rabatkuponer, dato forsidst anvendte kupon

VARIATIONER

Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante
segmenter inden for denne kategori:

e

@ N@DVENDIGE DATA
@,

O

1. Sidste kebsdato med rabatkupon er for mindre end 12
maneder siden

2. Sidste kebsdato med rabatkupon er for mindre end 6
maneder siden

3. Sidste kebsdato med rabatkupon er inden for de sidste
30 dage



Segment 4:

Kategori-
kunder

Identificér de kunder, der elsker at kebe produkter inden for en specifik kategori. Hvis
du har disse data til rddighed ved du, hvad de forskellige kunder er interesseret i — og
derfor kan du lave malrettede kampagner og automations til dem.

Du kan sende anbefalede produkter, eller produkter fra en relateret kategori. Du kan
ogsa give dem mere af det, som de kan lide. Mulighederne er mange, fordi du ved,
hvad de foretraekker.

@ N@DVENDIGE DATA

Antal produkter
kabt inden for kategori

<> VARIATIONER

Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante
segmenter inden for denne kategori:

1. Regelmaessige kunder:
Har kebt i kategorien mindst fem gange inden for de
sidste 12 maneder

2. Loyale kunder:
Har kabt i kategorien mindst tre gange inden for de
sidste 6 maneder

3. Top manedskunder:
Har kabt i kategorien mindst to gange inden for de
sidste 30 dage



Segment 5:

Big spenders
(storforbrugere)

Enhver forretning ber kende den gennemsnitlige ordreveerdi. Tanken med dette seg-
ment er, at du skal identificere de modtagere, der i en enkelt ordre har brugt for x mere
end gennemsnittet. Dermed skal du kende vaerdien p& en gennemsnitsordre.

Nar du har identificeret denne gruppe, kan du sende dem genaktiveringskampagner,
belgnninger og lignende. Du ved, at de ikke er bange for at laegge en starre ordre hos
dig. Udnyt din viden til at fastholde disse kunder.

De skaber stor veerdi i din forretning. Sa serg for, at de bliver til loyale kunder.

@ N@DVENDIGE DATA

Ordreforbrug — og
viden om veerdien af en
gennemsnitsordre

<> VARIATIONER
Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante

segmenter inden for denne kategori:
1. Har x antal ordre 20 % over gennemsnitsordren
2. Har x antal ordre 40 % over gennemsnitsordren

3. Har x antal ordre 80 % over gennemsnitsordren
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Segment 6:
Dine
VIP-kunder

Find de kunder, der har den storste livstidsveerdi for din forretning — dvs. de kunder,
der har en veerdi, som overstiger x.

Nar du har fundet disse, kan du bearbejde dem, sa de forbliver VIP-kunder. De skal
have en eksklusiv behandling, s& de feler sig som noget helt saerligt for dig og din
forretning (hvem elsker ikke at blive behandlet unikt?).

Og gor du det godt nok, bliver de hurtigt ambassadgrer for din forretning. Dét giver
kunder i butikken.

Du kan sende dem seerlige rabatkoder, seerlige events og lignende. Det essentielle er,

at de oplever at veere VIP’s — du kan endda overveje at lave en VIP-ordning til dem.
Selv sma ting kan skabe stor gleede, og glaede kan som regel afleeses pa bundlinjen.

@ NGDVENDIGE DATA
Dine modtageres livstidsveerdi
(CLV: Customer Lifetime Value) og

den gennemsnitlige CLV for dine
kunder

<> VARIATIONER

Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante
segmenter inden for denne kategori:

1. CLV der overstiger gennemsnittet med 5 %
2. CLV der overstiger gennemsnittet med 10 %

3. CLV der overstiger gennemsnittet med 15 %
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Segment 7:

Tiloudsjaegere

Hvem elsker ikke et godt tilbud?

Forskning inden for neuromarketing viser, at de fleste far et voldsomt kick af dopamin
(lykkestof), nar de keber en vare med et godt tilbud.

Dette segment er malrettet de modtagere, der oplever lykke af jagten pa tilbud.

Nar du har identificeret segmentet, kan du malrette din kommunikation, s& du rammer
dem med indhold og produkter, der er henvendt til netop denne type kunde.

Du kan overveje at sende en rabatkode. Mon ikke det kan aktivere den tilbudselsken-
de del af hjernen?

NODVENDIGE DATA

Har handlet tilbuds-
produkter, har brugt rabatkupon

<> VARIATIONER
Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante

segmenter inden for denne kategori:
1. Har kebt 5 tilbudsprodukter

2. Har kebt 10 tilbudsprodukter

3. Har kebt 15 tilbudsprodukter

4. Har brugt rabatkupon mere end én gang
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Segment 8:

Engangskabere

Find de modtagere, der kun har handlet én gang hos dig. Herefter kan du enten eks-
kludere dem fra loyalitetsbonusser og lignende - eller du kan forsgge at genaktivere
dem til at blive regelmeessige kunder.

Den preecise opbygning af segmentet og tilgangen til modtagerne i dét afhaenger af
din forretning. Hvis du saelger overvejelseskab som fx rejser, har du én tilgang til dem,
der kun har handlet hos dig en gang i lgbet af de sidste 12 maneder. Bornetgjsbutik-
ken har en anden.

@ NGDVENDIGE DATA

Antal ordre,
sidste kebsdato

<> VARIATIONER
Felgende variationer er vores bud pa de mest relevante

segmenter inden for denne kategori:
1. Har kebt én gang inden for de sidste 12 maneder

2. Har kebt én gang inden for de sidste 6 maneder

13




Segment 9:
Brandfans

Dette segment handler om at give dine modtagere dét, som de er mest interesserede
i. Her skal du gruppere dine modtagere ud fra, at de handler specifikke brands. Det
kunne fx veere, at skobutikken laver et brandsegment, der indeholder de modtagere,
der handler meget Adidas eller Nike.

Nar du ved, hvad der primaert far kunden til at konvertere, ved du, hvad du skal sende
til netop disse modtagere.

@ N@DVENDIGE DATA

Specifikke brand
for kebte produkter

<> VARIATIONER

Foelgende variation er vores bud pa det mest relevante
segment inden for denne kategori:

1. Har kebt x produkter inden for y brand
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2. Modtagernes stamdata

Blot for at udrydde enhver tvivl, s& bruger vi lige en linje eller to pa at forklare, hvad vi me-
ner med stamdata.

Det er dine modtageres navne, alder, kan, geografi og lignende. Hvis du har flere fysiske
butikker, kan det ogsa veere, hvilken butik dine modtagere handler regelmaessigt i.

Stamdata er essentielle, nar du vil malrette kampagner til fx maend - eller modtagere, der
bor i naerheden af en lokal butik. Mulighederne er mange.

Du kan fa mange stamdata direkte fra din webshop - fx via en webshop-integration. Men
du kan ogsé samle dine data via andre kilder. Det kunne fx veere ved at sperge dine mod-
tagere, ndr de har tilmeldt sig dit nyhedsbrev.

Du skal bare huske, at data er lidt ligesom alder — lad vaere med at spearge efter det, hvis
ikke du skal bruge det til noget. Nar det kommer til data, kan du komme i problemer med
GDPR. Derfor skal du altid begrunde, hvorfor du vil have ekstra data og information om
dine modtagere.

Du kan laese mere om GDPR compliant marketing automation pa Heyloyalty.com.




Segment 10:
Kgnssegmenter

Der er visse budskaber, der passer bedre til maend end kvinder — og heldigvis er det
ogsa tilfeeldet den anden vej rundt.

Lad os sige, at du szelger produkter, hvor der er forskel p4 maend og kvinder (som fx
sko). Her er det altid en god ide at segmentere indholdet i dine udsendelser, s& maen-
dene far 'mandeting’, og kvinderne far ’kvindeting’. Husk blot at overveje, hvorvidt du
vil udelukke det ene kan. Der kan eksempelvis veere kvinder, der udelukkende bruger
din webshop til at kebe gaver til deres maend eller andre familiemedlemmer, og de vil
derfor vaere mere interesserede i tilbud pa de sakaldte ’'mandeting’. Du kan derfor med
fordel kombinere dette segment med et kobsdata-segment - fx: "Alle maend ELLER
personer, der har kebt i kategorien”.

Kon

VARIATIONER

Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante
segmenter inden for denne kategori:

e

@ N@DVENDIGE DATA
O

O

1. Kvinde
2. Mand

3. Andet
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Segment 11:

Butik
— fa dem ned pa den lokale

Mange forretninger kombinerer en eller flere fysiske butikker med den digitale udgave.
Og er du en af dem, der gor det, kan du bruge det i din markedsfering.

Nar du segmenterer pa baggrund af dine modtageres valgte butikker, kan du lave
lokale tilbud, events og meget mere, som kun de lokale modtager besked om.

Det kraever blot, at de kan markere deres favoritbutik (den lokale) i dit marketing auto-
mation system, sa du kan segmentere pa dét felt. Og sa bliver det relevant og nzert for
dine modtagere, netop fordi det er lokalt og ikke nationalt.

@ N@DVENDIGE DATA

Butikken, restauranten eller centret
som modtageren er tilknyttet

<> VARIATIONER
Felgende variationer er vores bud pa de mest relevante

segmenter inden for denne kategori:
1. Personer, der har handlet i x butik

2. Personer, der bor i by eller omrade med x butik

17
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Segment 12:

Forskellige budskaber
til forskellige aldre

Lisbeth p& 60 og Lasse pa 20 har (nok) ikke det store tilfeelles. Det betyder ikke ngd-
vendigvis, at de ikke tilmelder sig de samme nyhedsbreve — og de kan sagtens handle
det samme sted. Men budskaber og produkter skal sandsynligvis ikke veere de sam-
me.

Derfor er alderssegmenter en glimrende idé. 40 ars aldersforskel gor meget - seerligt i
den made man forstar budskaber pa. Referencerammen er en helt anden, og den peri-

ode i livet, modtageren befinder sig i, kan have betydning for, hvad de reagerer pa.

Sa alderssegmenter er seerligt relevante i forhold til dit indhold.

%@

NODVENDIGE DATA
Alder/fadselsdato

VARIATIONER

Felgende variationer er vores bud pa de mest relevante
segmenter inden for denne kategori:

1. Alle mellem 20-29 ar

2. Alle mellem 30-39 &r

3. Alle mellem 40-49 ar

18



Segment 13:
Forkeel

fodselaren

Hvis du ved, hvornéar dine modtagere er fadt, kan du lave seerlige kampagner til de
modtagere, der fylder &r i samme maned.

Sadanne kampagner giver stor vaerdi hos modtageren. Og har du det rette marketing
automation system, kan du bruge denne data til at lave en automatisk fodselsdags-
mail.

{9

NODVENDIGE DATA

Fodselsdato

VARIATIONER

Felgende variationer er vores bud pa de mest relevante
segmenter inden for denne kategori:

{5
O
O

Der er 12 forskellige varianter - nemlig en for hver maned.

19




©
-
@©
©
£
©
-
0
N
)
c
|-
)
(@)}
©
e
O
o
=

Segment 14:
Hvilke interesser har

dine modtagere?

Med dette segment bevaesger vi os nu ind i grdzonen for stamdata. For denne form for
segmentering er afheengig af, hvad der interesserer dine modtager.

Hvis du ved, hvad der fanger din modtageres opmarksomhed, kan du bruge det til at
lofte CTR, abningsrate osv.

Lad os sige, du seelger bager. S& er det relevant, hvorvidt din modtager er mest til
krimi eller til biografier. Det koster ved afmeldingskassen, hvis du rammer forkert flere
gange. Hvis interessesegmenterne udelukkende er baseret pa kebsdata, misser du
muligvis andre interesser, kunden har. Derfor giver det god mening, at lade kunden
veelge interesser selv - hvilket dermed gor det til en form for stamdata.

Hvis du har en blog, kan du ogsa bruge denne segmentering til kun at sende de ind-
leeg, der har interesse for modtageren.

@ N@DVENDIGE DATA

Interesser (oftest vil det veere
et flervalgsfelt)

<> VARIATIONER
Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante

segmenter inden for denne kategori:
1. Erinteresseret i X

2. @nsker kun nyhedsbreve og opdateringer om Y
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Segment 15:
Er der et barn
til stede?

Dette segment er mest relevant for de forretninger, der seelger produkter til bern. S& er
du ikke med pa den vogn, skipper du bare videre til nseste segment.

Hvis du ved, at dine voksne modtagere har bgrn, kan du bruge denne information til
at lave malrettede kampagner og automations. Du kan fx lave en mail, der sendes, nér
modtagerens barn fylder ar.

Du kan ogsa bruge det til at lave seerlige nyhedsbreve, hvor du inkluderer de produk-
ter, der er malrettet barn.

@ N@DVENDIGE DATA

Har modtageren barn,
barnets fodselsdato, barnets kon

<> VARIATIONER
Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante

segmenter inden for denne kategori:

1. Til pigerne: er barnet en pige

2. Til drengene: er barnet en dreng

3. De sma: bern mellem 0-5 ar

4. De lidt sterre bern: bern mellem 5-11 ar
5. Prae-teenageren: bgrn mellem 10-13 ar

6. Teenageren: bgrn mellem 13-18 ar
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Segment 16:

Nye og gamle
medlemmer

| dette segment kigger vi pa hvor lang tid, dine medlemmer har veeret pa dine lister. Du
kan bruge denne information, hvis du fx har et seerligt velkomstflow, som dine modta-
gere skal igennem, far de slippes lgs i din gvrige kommunikation.

Du kan ogsa bruge segmentet til at give en loyalitetsbonus eller lignende.

Oprettelsesdato

VARIATIONER

Felgende variationer er vores bud pa de mest relevante
segmenter inden for denne kategori:

e

@ NGDVENDIGE DATA
@,

O

1. Nye medlemmer: Oprettet inden for de sidste 30 dage

2. Gamle medlemmer: Oprettet for mere en 6 maneder siden.
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3. Adfeerdssegmenter i automations
0g nyhedsbreve

Dine kunders adfeerd pa din webshop er en af de vigtigste datakilder. Men deres geren og
laden i dine nyhedsbreve og automations er ogsa en essentiel kilde til din segmentering.

Vi vil faktisk ga sa langt som til at sige, at hvis du bruger tid og ressourcer pa marketing
automation og e-mail marketing, er denne data helt essentiel.

Med den viden kan du nemt spotte, hvilke modtagere der er aktive, og hvilke der er inak-
tive. Hvilke modtagere der klikker, og hvilke der ikke gar. Du kan se, hvilke modtagere der
har veeret aktive for nylig, og hvilke der ikke har.

Alt i alt giver indbakke-adfaerden veerdi, nar du skal fastholde og genaktivere dine mod-
tagere. Du far vigtige indblik i, hvem der reelt er engagerede — og hvem der bare lade dig
stgje i indbakken.

Hvis dit automation system ikke stiller denne data til radighed, ber du overveje at finde et
nyt system - i hvert fald hvis du vil arbejde med segmenter i denne kategori.
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Segment 17:
Inaktive modtagere

Hvorfor overhovedet sende en mail, hvis ikke den bliver dbnet? Du vil nedigt blive til
udbnet stgj i indbakken hos dine modtagere. Og derfor er det en god idé at identifice-
re, hvem der er inaktive.

Nar man arbejder med &bningsrater er det vigtigt at overveje, at Apples iOS15 har
gjort det sveerere at tracke pa disse. En modtager kan nemlig sta til at have abnet din
e-malil, selvom det ikke er tilfaeldet. Derfor anbefaler vi, at du bruger &bningsraten om-
vendt - hvem har ikke &bnet din e-mail?

Du kan eksempelvis finde de modtagere, hvor der skal seettes ind for at genaktivere
dem. Derudover kan du gensende kampagner (evt. med sma tilrettelser) til personer,
der ikke dbnede dem i farste omgang.

@ N@DVENDIGE DATA

Abningsrate, oprettelsesdato
og sidste abningsdato

<> VARIATIONER

Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante
segmenter inden for denne kategori:

1. Oprettet i mere end 90 dage og
har en dbningsrate pa under 5 %

2. Oprettet i mere end 90 dage og
70 dage siden sidste abning
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Segment 18:
De aktive,
der klikker

Klikraten er en af de faktorer, der giver den bedste indikation af engagement. Hvis der
er en hgj klikrate, betyder det oftest, at din modtager kan lide dit indhold.

Du kan veelge at belenne dem. Du kan ogséa bruge segmentet til at spotte, hvem der
ikke har behov for at blive genaktiveret.

@ N@DVENDIGE DATA

Abningsrate, oprettelsesdato
og klikrate.

<> VARIATIONER

Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante
segmenter inden for denne kategori:

1. Meget aktive: Abningsrate over 1 %, oprettet
for mere end 30 dage siden og en klikrate over 10 %

2. Lidt aktive: Abningsrate over 1 %, oprettet for

mere end 30 dage siden og en klikrate over 0 % men
mindre end 10 %
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Segment 19:

Abnet for
nyligt

Med dette segment rammer du de modtagere, der har dbnet en besked fra dig for
nylig. Disse modtagere er interessante, da de i gjeblikket viser interesse for din for-
retning. Igen er det veerd at naevne, at du meget stor sandsynlighed vil ramme nogle
modtagere, der reelt set ikke har dbnet dine e-mails , da &bningsraterne kan veere
misvisende.

Du kan bl.a. gore det attraktivt at fortsaette med at dbne dine beskeder. Det kan veere
med rabatkoder, seerlige tilbud og relevant indhold. S& leenge du serger for at fasthol-
de modtagerens interesse, er du godt pa ve;j.

{{3} NGDVENDIGE DATA

Last open-dato
(sidste abningsdato)

<> VARIATIONER

Folgende variationer er vores bud pa de mest relevante
segmenter inden for denne kategori:

1. Last open er for mindre end 30 dage siden.

2. Har dbnet over halvdelen af de seneste 5 e-mails.
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Segment 20:

Klikket for
nyligt

Ligesom det er fedt at finde de modtagere, der har abnet dine mails for nyligt, er der
ogsa en stor gevinst ved at finde dem, der har klikket i dine mails for nyligt. Man kan
endda snakke om, at de er endnu mere interesseret i dine budskaber, end de der
”kun” har abnet din mail.

Kliks er en god indikator for, hvor relevant dit indhold er for modtageren — og modta-
gerens engagement. Derfor er det et vigtigt segment, nar du vil finde de engagerede
medlemmer, som du vil behandle yderligere for at fastholde deres klik og maske end
da vride endnu mere veerdi ud af dem.

@ N@DVENDIGE DATA

Last click-dato
(dato for sidste klik)

<> VARIATIONER

Felgende variationer er vores bud pa de mest relevante
segmenter inden for denne kategori:

1. Last click-dato (dato for sidste klik).

2. Har klikket i over halvdelen af de seneste 5 e-mails.
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Veaersgo’ - de 20 segmenter

Sa ndede du igennem de mange segmenter.

Pointen med indlaegget er, at du forhabentligt kan bruge
segmenterne i dit eget arbejde — eller at du som minimum er
blevet inspireret til at bruge din data til at skabe malretning i
din marketing med segmentering.

For segmentering er ikke kun for datangrderne! Det er for alle
dem, der vil have den storste indtjening fra deres arbejde.

Heyloyalty hjeelper dig med at fa succes med din marketing
automation gennem en GDPR compliant platform med gratis
dansk support.

heyloyalty

Heyloyalty | Jens Baggesens Vej 47 | 8200 Aarhus N | 87 300 399 | www.heyloyalty.com




