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Hvad er inbound
marketing?




HAR DU OGSA HORT DET?
INBOUND MARKETING

Det er blevet noget af et

buzzword i kommunikationsbranchen bade
herhjemme og i udlandet. Men hvad
betyder det egentlig? Og er det overhovedet
noget danske virksomheder, skal

interessere sig for?
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Ja, det er det. Og nu skal
du here hvorfor.
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Vikan lige sa godt sige
det, som det er:

Vi synes, at enhver B2B-virksomhed bar tage inbound saerdeles serigst - jo

for jo bedre.

I kommer til at gere jer selv en kampe tjeneste ved at tage inbound-
tankegangen til jer som en intelligent made at skabe relevante og
velforberedte leads til selgerne pa - og som samtidig brander jer selv

knivskarpt. Det er sveert at sige nej til.

Mange taler om inbound markering som gammel vin pa nye flasker eller et

stort skifte i salg og markedsfe@ring. Vi haelder mest til den sidste.

Men lad os lige samle op pa, hvorfor du skal begynde at interessere dig for

inbound marketing:

« Inbound markering giver malbar ROI pa marketingbudgettet.

+ Inbound marketing er i virkeligheden en maskine, der producerer
salgsleads til seelgerne.

« Inbound er et ekstremt staerkt vaerktej til at brande virksomheder, sa
det kan maerkes i hele vaerdikaden.

« Inbound ggr det lettere for en potentiel kunde at se jer an i ro og mag,

for de beslutter sig for at starte dialogen.
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Se, det der inbound marketing lyder ikke som nogen helt darlig idé, vel?

For at komme i gang og skabe resultater skal inbound spille sammen med
jeres gvrige markedsfering. For det handler om at skabe relationer og

sammenheaeng.

Den lille bog, du har faet her, er taenkt som et inspirationsveaerktej til dig. Vi
forklarer tankerne bag inbound og viser, hvordan du kan bruge metoden

til at fa mere ud af marketingkronerne.

Her far du vores bud pa, hvordan du kan taenke inbound ind i din

nuvarende markedsfering. For nej, du skal ikke til at starte helt forfra.

Det er vigtigt at understrege, at inbound ikke erstatter traditionel
markedsfering. Inbound er et sterkt supplement. I virkeligheden er
inbound marketing en forleengelse og strukturering af det, der brugesidag:
messer, printmaterialer, kampagner, hjemmesider, personlige relationer

OSV.

Maske vigtigst af alt: sa vil vi hive det meget abstrakte og internationale
begreb ned pa jorden. Og her vil I se, at I garanteret allerede gor meget af
detidag.
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Den genergse virksomhed
Ferste skridt pa vejen til den store inbound-lykke er at forsta, at enhver

virksomhed er en slags beholder fyldt med enorme mangder viden.

Meget af den viden ender i produkterne og bliver noget, som man ikke vil
foraere vaek. Fair nok. Men udover den viden ligger der ogsa bunkevis af en
anden slags viden hos medarbejderne, som kan komme potentielle kunder

til gavn. Den viden ber I legge ud som lokkemad pa nettet.

Det kan veere, at jeres produktspecialiser ligger inde med konkret viden,

der kan hjalpe kunden med at fa endnu mere ud af produktet.

Det kan ogsa veere, at I har gjort jer erfaringer med, hvordan jeres service
kan styrke kundens forretning eller kan se en tendens i markedet. Fortael

om det.

Det hele handler om at finde, formulere og dele ud af jeres
viden - gratis! Eller i det mindste at den glade modtager skal bytte sine

kontaktinformationer for jeres viden.

Pa den made brander I jer som en genergs virksomhed, der virkelig ved,

hvad I taler om. Samtidig far I fat i nye salgsleads.
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Sdg, og du skal finde

Det helt centrale i inbound marketing er, at der skal leegges lokkemad ud
pa de digitale platforme, sa potentielle kunder kan finde det, nar de star og
mangler viden eller inspiration.

Det kan ske pa mange mader: Pa LinkedIn, Facebook og Youtube. Eller som
visuelle Google Ads annoncer, blogindlaeg, e-bgger, videoer, case stories

0g meget mere.

Der er ganske mange muligheder, men vigtigst er, at materialet skal ligge
derude og blive fundet, nar en eller anden sidder med et konkret problem

og leder efter en Igsning.

Det vil altsa bare sige, at I skal have skabt noget indhold i form af tekst,

billeder, grafik og video.

Og ja, nu sneg ordet 'bare’ sig ind. For det er her, at mange virksomheder
bliver skreemt. De ved, hvor sveert det er at fa hevet tre arlige historier ud

af hele organisationen til et nyhedsbrev.

Men det findes der ogsa lasninger pa. For hvis man skaber noget godt

indhold, er der ingen grund til, at den ged ikke skal malkes, til der ikke er
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en drabe tilbage i yveret: Genbrug materialet: skriv det om, kort det ned,

praesenter det pa tyve forskellige mader.

Kernen i inbound: Fra ukendt til ambassador

I inbound B2B-marketing bruger man sociale og digitale medier til at
tiltreekke mulige kundeemner og gere dem til kvalificerede salgsleads.
Man bruger ogsa relationer og lgbende automatiseret dialog til at gere

kunderne glade.

I den sammenhaeng er der ofte tre dele af virksomheder, som far

kontakt til kunderne og dermed bliver en del af inbound-processen:

Marketing - Salg - Service og Support
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Med illustrationen her vil vi gerne vise dig tankegangen i inbound og

samspillet mellem de tre afdelinger.

I den yderste ring kan du se kundernes proces fra ukendt til ambassadgr.

Naeste ring viser de faser, som en potentiel kunde skal igennem, fgr ordren
lander. Ferst skal de tiltreekkes. Sa skal de engageres og involveres. Det
vil sige, at de skal fgle, at de far noget for den tid, de bruger op at snakke
med dig. Endelig, nar de engang er blevet kunder, skal de holdes glade,

sa de kan blive ambassaderer for dig.

Som altid, nar noget skal rotere frit, handler det om at reducere friktion.
Friktionen i inbound-processen opstar hver gang, noget er besveerligt,

tager tid eller ikke rigtig virker.

De virksomheder, som lykkes med inbound, er altid gode til at minimere
de steder, hvor kunden mgder modstand. Hvert led i processen kraver

smgrelse, og den smgrelse er dit indhold.

Kend din kunde

Alt det her indholds-hallgj kraever, at du kender din potentielle kunde rigtig
godt og har formaet at beskrive den typiske vej fra segen efter viden og
lgsninger til opmarksomhed om dig og dit produkt til det tidspunkt, hvor

der skabes kontakt. Det kalder vi for kunderejsen.

Succesfuld inbound marketing kraever altsa lidt analytisk forarbejde, men
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det er nappe noget nyt for den erfarne kommunikatar eller markeds-

feringsspecialist.

Du kan ogsa velge at beskrive en fiktiv idealkunde. Beskriv kunden, giv
ham et navn og en identitet. Find ud af, hvad der far ham til at kebe og

hvilke barrierer, han oplever.

Bryd barriererne og tilbyd den viden, som han leder efter.

Lad os tage et eksempel:
Du har en virksomhed, der salger en helt genial softwarelgsning, som gar
billedarkivering lettere. Der er ingen, der har hgrt om dig, men behovet er

derude.

Her vil det veere smart farst at beskrive, hvordan en potentiel kunde steder
pa et problem i sit daglige arbejde - det problem, som din software kan

lgse. Det kan fx vaere nogle arbejdsgange, der geres lettere.

Herefter skal du forstd, hvordan og hvornar kunden vil give sig til at lede

efter svar - og stadig uden at vide, at du overhovedet findes.

Hvis du nu skrev en halv side med titlen: “Fem hurtige rdd om billed-
arkivering”. Eller sadan noget. Maske en lille video - folk elsker at se en lille

video pa et minuts penge og fole sig klogere bagefter.

Det er en meget lille investering af tid for dem, men det kan redde hele

deres dag, hvis du giver dem det svar, som de har manglet.
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Sa serger du for, at din video eller lille blogindleeg bliver fundet. Det kan
du gere ved at vaere god til SEO, smide det pa LinkedIn som sponsoreret
indhold eller noget helt tredje. Der er mange mader, og ger du det rigtigt,
skal din ubekendte, kommende kunde nok finde frem til dit materiale. Sa

kender de dig lige med et’ og forbinder dig med den Igsning, de mangler.

Nar din potentielle kunde sa har set din video eller laest dit blogindlaeg, skal
du have kloen i ham. Det gor du ved at fa ham videre til en landingsside.
Det er en selvstaendig side pa din hjemmeside, hvor han kan aflevere sine
kontaktinformationer eller brugerdata. Til gengaeld kan han downloade en
demo, tage kontakt til dig, skrive sig op til dit nyhedsbrev, komme til dit

seminar, se mere video eller maske ga direkte til keb af dit produkt.

Uanset hvilken handling du gnsker af kunden, er det vigtigt, at han afle-
vere noget information, som du kan fylde i dit CRM- eller salgssystem: til

gengeeld

Nu har du med andre ord et glohedt kundeemne, der

a) synes, du er alletiders, fordi du er genergs og
b) har fundet frem til dig og dit produkt i ro og mag pa et tidspunkt, hvor

behovet helt konkret er der.

Lad os lige ga et skridt tilbage til landingssiden. Grunden til, at du skal have
en landingsside, er, at du pa den made kan felge kundens vej fra det vilde

internet og ind i din verden. Statistik og leering, med andre ord.




Viden giver mervaerdi og abner dgrene
Nar man ved lidt om inbound, ser man det pludselig alle vegne. Pa
netaviserne er der eksempelvis indhold, der ligner redaktionelt stof, men

som er artikler skrevet og betalt af en annoncer.

Et eksempel er et rederi, der gerne vil saelge familieture med skib til Norge,
og som skriver artikler med titler som "Sadan kommer I levende gennem

buffethelvedet” eller lignende.

Det er sjovt, lererigt og virker genergst. Her er nogen, der forstar lige
netop det, jeg begvler med pa en ferierejse - og som har en skarp vinkel pa
det. Via deres artikler leder de sa den laesende til deres hjemmeside med
aktuelle tilbud, nyhedsbrev, sociale medier osv., og sa har rederiet faet sig

et brandvarmt salgslead mere. Smart!
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Gor det lettere at vaelge dig som leverandor
Har du et enske om atveere leverander til andre virksomheder? Selvfalgelig
har du det. Men sa er det bare enormt vigtigt, at man passer sammen rent

strategisk.

Dine kunder leder efter en leverandgr med en struktureret indsats, som
involverer flere afdelinger, der hver kommer med deres analyser,

holdninger og fagviden.

Derfor kan det veere svaert at bryde et leverandgr-kundeforhold.
Relationerne kan vaere meget naere mellem kunde og leverander, og det
kan vaere utrolig omkostningstungt at skifte leverander. Det griber ind i
indkeb, logistik, produktkvalitet og meget, meget andet. Det kan ligefrem

veere risikabelt at skifte leverandear.

Derfor gar virksomhederne ofte stille med derene, selv hvis bare taenker

pa at undersgge muligheden for en alternativ leverander.

I traditionel B2B-markedsfering handler det om at skabe en bred
vaerktejskasse, der langsomt nedbryder de forbehold, din forhabentlig

kommende kunder sidder med.

Der skal kommunikeres pa strategisk, taktisk og operationelt niveau til den
mulige kundevirksomhed. Opgaven er at berolige potentielle kunder med,
at det ikke er farligt at veelge dig som en ny vigtig samarbejdspartner.

Den varktegjskasse bestar af jeres traditionelle markedsfering:
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hjemmeside, brochurer, udstillinger, messer, prasentationer, kampagner
og direct mails. Det skal I selvfglgelig stadig have - ogsa selvom I begynder
at teenke i inbound-baner. Med inbound marketing er det muligt at iden-
tificere kunder, som er klar til at undersgge markedet for alternative eller
nye leverandgrer allerede i en tidlig fase. Dermed er der tid til at gare

kunden mere moden til et leverandarskifte.

Inbound er ganske enkelt en ny markedsfgringsmetode, der supplerer -

ikke erstatter - de velkendte veje.

Hvor relevant er inbound for os?
Vi mener, at en vis andel inbound i jeres markedsfering vil vaere en god
idé uanset hvad, men hvor meget afhaenger af, hvad I saelger, og hvordan

I saelger.

Pa den ene side handler det om, hvor mange potentielle kunder du har
derude. Pa den anden side handler det om, hvor veerdifuld den personlige

relation er for salget.

Vi kan altsa have en situation med masser af kunder i et marked, der er
vanskeligt at segmentere meget preecist, og hvor den personlige relation
er meget lidt vigtig - eksempelvis vores softwaresalg fra tidligere. En staerk
salgskanal her kan fx vaere et automatiseret salg af licenser via hjemmesid-
er. Her vil inbound marketing ideelt set vaere altdominerende i markeds-

feringen. Det vil veere branding og salg i ét.

Det er dog de faerreste danske virksomheder, der passer ind i den del af
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spektret. Mange befinder sig et sted i midten, hvor salget sker gennem

forhandlere, og hvor der er forholdsvis fa kunder derude.

Og helt oppe i toppen har vi de virkelig specialiserede virksomheder med
en salgerstab ansat og med maske en handfuld kunder pa verdensplan.
Det kan vare en producent af maskiner til en helt szrlig del af fedevare-
branchen, hvor der maske er 25 kunder i hele verden. Her kan relations-
markedsferingen stottes af et steerkt brand, som skabes via blandt andet

inbound.

I alle eksempler er der en blanding af inbound marketing og traditionel
markedsfering. I toppen med specialisterne er inbound primaert et vaerktgj
til branding og har derfor ikke sa stor veegt. Nederst hos softwarevirksom-
heden er inbound marketing suverant det vigtigste aktive salgsvaerktgj, I

har.

Hvor pa skalaen ville du placere din virksomhed? Placeringen viser altsa,
hvordan jeres optimale mix af markedsfgringstiltag bar se ud - og uanset
hvad kommer I ikke uden om at bruge inbound i en eller anden form. Sa
det geelder altsd om at fa fyret op under den digitale kedel og fa skabt

noget indhold, der ger kunderne klogere og far styrket jeres brand.

Tale, ikke rabe

Med inbound marketing kan man tale direkte til kunderne pa det tidspunkt,
hvor de er parate til at lytte. Og det fede er, at det kan automatiseres. Nar
hele setuppet er klar, skal maskinen i princippet bare smgres med lidt

indhold i ny og ne&, og det kan man laegge en plan for.
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En sadan plan kunne jo passende spille sammen med de gvrige salgs- og
marketingaktiviteter, for vi mener som naevnt stadig, at I skal tage af sted

pa en messe, og at I skal lave en brochure.

Inbound erstatter ikke den geengse made at drive B2B-salg pa, men skal
ses som en intelligent og moderne made at give jeres brand et skub i den

rigtige retning for at fa bedst kvalificerede leads pa krogen.

For mange danske virksomheder handler det ofte ogsa om at forsvare en
positionimarkedet.Herkaninboundvaeredetallervigtigstevaerktgj, narIskal

positionere jer som specialister.

Leads, leads og flere leads
I sidste ende er det jo leads, det handler om. Leads er de fisk, I skal leve af
i morgen. Jeres viden er den madding, der skaffer de leads - og inbound

er en vigtig del af fiskeudstyret sammen med jeres gvrige markedsfering.

Det vil 0gsa sige, at jeres salgere ikke behgver panikke - De begr faktisk
veere glade. For gennem god inbound marketing kan I servere leads, der
star og tripper for at komme i gang med samarbejdet eller kgbet. Det er en
bedre made at udnytte den ressource, selgerne er. De kan ganske enkelt
bruge deres tid langt mere effektivt pa de kundeemner, der selv har gjort

forarbejdet og er varme.

Det er bevist, at 66% af alle virksomheder, der ofrer bare nogle fa

ugentlige timer pa at skabe relevant indhold til sociale medier, oplever
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vaekst i deres leadgenerering. Succesraten afheaenger af flere ting, men den

vigtigste parameter er tydeligvis, om man gar det konsekvent eller ej.

Sa hvordan g¢r man?
Det at kaste sig over inbound marketing er i virkeligheden bare et

spergsmal om at fa struktur pa meget af det, I gor i forvejen:

I har en hjemmeside. I har nogle brochurer og maske nogle case stories.
Maske har I nogle videoer allerede, og I har temmelig sikkert ogsa et

nyhedsbrev.

I er med andre ord allerede vant til at skabe indhold, der fortaeller om jer.
Iinbound er det alfa og omega, at man for alvor saetter sig i kundens sted

og taenker over, hvilke behov jeres produkt egentlig Igser.

Det er banalt og bgrneleerdom for den, der arbejder med salg og
marketing, men det er pafaldende, sa ofte en virksomhed falder for
fristelsen bare at teenke pa og tale om sig selv i et hab om, at nogen
derude skulle vare interesseret. Det kraever ofte professionel hjalp fra

sddan nogle som os til at fa den bette vendt pa hovedet.

Sa& det handler om at legge en plan, ogsd gerne sammen med

professionelle kommunikationsradgivere:

* Hvordan skaber vi sammenhang mellem de mange elementer i vores
markedsfering - online sdvel som offline?

* Hvilke sociale medier er relevante?
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* Hvad harvi,hvad manglervi, og hvor mangeressourcer skal der bruges?

Det her er det gmme punkt. For selvfglgelig koster det at fa nogen til at
drive et inbound-system og at fa skabt noget godt, preecist og relevant
indhold i form af videoer, blogindlaeg, facebookopslag, artikler, cases og

sa videre.

Der findes ogsa programmer, der kan automatisere det hele, men der
skal stadig skrives, fotograferes, illustreres og projektledes. Det kraever
mandetimer, og det kraever ogsa et taet samarbejde med et professionelt

bureau, der kender jer godt og ved, hvordan man ger sddan noget her.

Men hvad er et godt lead vaerd for jer? Hvor meget vil I betale for en
maskine, der kan drive sddan en proces og skabe flere staerke leads til jeres
saelgerstab? Hvor meget ville I eksempelvis vaere villige til at investere i en
produktionsmaskine, der kunne gge jeres produktivitet med 10%? En hel

del, ter vi godt veedde med.

Hvor meget vil du sad investere i en maskine, der producerer, lad os
sige 25% flere salgsleads til jer? Inbound marketing skal ses pa samme
made: Som en investering i en maskine, der driver jeres salg og ger jeres

salgsprocesser mere effektive.
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Valg en platform

Man fornemmer jo nok, at alt det her inbound kraever en investering.
Erfaringsmaessigt kraever det ogsa tid at fa succes, men faktisk kan det
rykke sig ganske markant allerede inden for det ferste ar - flere og bedre

leads, malbar ROI og mere salg.

Inbound er en af de sikreste mader at forandre jeres markedsfering fra
at veere afdelingen for speg og skaemt til at veere en integreret og central
del af jeres salg og kundedialog. Det er muligt, fordi jeres markedsfering
i meget hgj grad bliver automatiseret og digitaliseret. Og heldigvis findes

der programmer og platforme, som rummer alle mulighederne.

Et af de bedste bud er HubSpot, som ogsa er dem, der har opfundet mange
af kernebegreberne i inbound marketing. De har igen og igen vist, at det
er muligt at skabe markant succes med inbound for deres mange kunder

verden over.

HubSpot er i virkeligheden et CRM-system, der samtidig kan styre al jeres
dialog med kunderne. HubSpot er ogsa et CMS-system, der kan handtere
al information pa jeres hjemmeside og arbejde sammen med nyhedsbreve,

sociale medier, blog og leadgenerering. Alt styres fra ét sted.

Hos Vestjysk Marketing er vi forhandler af og partner med HubSpot. Det
betyder, at vi kan radgive jer og hjzelpe jer godt i gang. Men det kan du jo
lige teenke lidt over.
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Nu har vi delt ud af vores viden om inbound ganske gratis. Du har
forhabentlig felt dig nogenlunde godt underholdt undervejs. Vi har maske
ligefrem overbevist dig om, at vi rent faktisk ved noget om det her og kan

hjaelpe din virksomhed videre - Sa nu er det din tur.

Nu kan du jo dele den lille bog her med dine kollegaer pa LinkedIn og pege
pa, at her er der faktisk et bureau, der ved noget om at skabe salgsleads pa

en begavet og effektiv made.

Det er endda vores hab, at du maske valger at ringe os op og fa os til at

styrke dine salgskanaler med godt indhold.

Det ger vi gerne. Du kan ringe til os pa 97 32 01 08 - og fa en uforpligtende
snak. Er du allerede overbevist om, at du skal i gang med inbound market-
ing? Sa tag direkte fat i vores salgschef og lead-ekspert Tonny Sgrensen pa

30 15 33 55 eller tos@vestjyskmarketing.dk.




Tal, sa man kan hgre dig.
Sig noget klogt.

Del ud af din viden, sa skal
de nok hore efter.

Horer de efter, kan de ogsa
blive til leads.

Taenkt inbound,
taenkt indhold,
teenk digitalt,
teenk design og grafik,
teenk strategisk.
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