
Tre steg mot engasjerte givere 
og lojale medlemmer

Personalisert kommunikasjon for organisasjoner



Norges bredeste 
kompetansemiljø innen 
CRM, analyse og 
kommunikasjon 



Vi skal redde verden fra 
irrelevant 
kommunikasjon!







Agenda

▪ Rammebetingelser og metodeverk for personalisert kommunikasjon 

▪ Innsikt og analyser 

▪ Markedsføringsteknologi 

▪ Kreativitet og kommunikasjon 
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Forbrukertrendene

▪ Giverne og medlemmene vil i større grad velge og 
bestemme selv.

▪ Giverne er mindre lojale og shopper saker, ikke 
organisasjoner 

▪ Giverne ønsker å interagere, synes og behandles individuelt 
og personlig 



PULLPUSH

Posisjon
Verdiforslag

Produkt
Pris

Service

Interesse
Preferanser

Historikk
Lokasjon

Behov
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Tre steg mot engasjerte givere og 
lojale medlemmer

▪ Personlig, data-drevet markedsføring tuftet på innsikt om den 
enkelte giver (analytisk kompetanse)

▪ Omni-kanal, dvs være synlig, tilstede og interagere på alle de 
flatene og kanalene hvor giverne er (teknisk kompetanse)

▪ Store krav til kåntent, relevans og engasjement 
(kommunikasjonskompetanse)



Segment 1

Segment 2

Segment 3

Segment 4

Segment 5
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Kampanjesentrert

Vi må begynne å tenke kundeopplevelser i
giverens perspektiv

Giversentrert



Riktig budskap 
Rett person
Riktig tid
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Plan for 
kommunikasjon

MA / CM system
Automatisering

Innhold og design
Testing og kanalvalg

Tre rammebetingelser for 
personalisert kommunikasjon

Data

Datakilder
Aggregerte data
Analysegrunnlag

Analytisk 
kompetanse

Analytiske 
modeller/algoritmer
Analytiske verktøy





Hvordan komme i gang?

▪ Få støtte hos toppledelsen

▪ Bryt ned siloene 

▪ Riktig kompetanse

▪ Stykk opp elefanten! Fokuserer på en prosess av gangen

▪ Sett mål, test, lær, tilpass, test…. repeat



Innsikt og analyser 
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Resultater og erfaringer 

▪ Humanitær organisasjon: 25% høyere respons fra kalde 
adresser ved bruk av rekrutteringsscore 

▪ Bistandsorganisasjon: Sparte ca kr 200.000 og fikk like god 
respons ved å ekskludere de med lavest svarsannsynlighet.

▪ Interesseorganisasjon: 130%  økning i salget av husstands-
medlemskap gjennom behovsprediksjon

▪ Fadderorganisasjon: Sliter med opptil 40% frafall første året. 
Tester nå en churnprediksjonsmodell



▪ Rekruttering av «riktigere» kunder, givere og medlemmer

▪ Customer lifetime value-beregninger (CLV)

▪ Konvertering, oppsalg, mersalg, kryssalg. Hvem bør få hvilke tilbud?

▪ Kanalvalg og ressursallokering

▪ Churn prediksjon: Sannsynlighet for frafall

▪ Hvor mange segmenter bør jeg splitte medlemsmassen inn i, og hva skal 

kriteriene være?

▪ Hvilket budskap er best å benytte i kommunikasjonen?

▪ Hvilke kunder /medlemmer er mest lønnsomme?

▪ Hvordan måle effekten av aktiviteter og kanaler?

Andre nyttige bruksområder for analyser



– Innsikt og analyse gir lite 
forretningsmessig verdi, hvis ikke 
kommunikasjonen og innholdet er 
bra. En analytisk modell har ingen 
verdi i seg selv. Det er riktig bruk av 
den som kan skape verdi for deg.



Markedsføringsteknologi og 
automatisering





















































Kreativitet og 
Kommunikasjon





Enkelt  
Konkret
Emosjonelt 

Annerledes!



















Oppsummering 

• Stykk opp elefanten! Start med én prosess, ikke hele giverløpet.

• Data, innsikt og analyser er viktig, men vær tydelig på hvilket 
problem det skal løse og hvordan du skal bruke det. Fang 
kundedata.

• Jobb tverrfaglig –
marked/CRM/systemer/analytiker/medlemsservice…

• Ingen eksekvering af omnichannel marketing uden smart teknologi -
tænk ét system med genbrug af personaliseringslogik og indhold 
samt eksekvering på tværs af kanaler

• Våg å vær annerledes! Test og mål all kommunikasjon, og tenk både 
push og pull aktiviteter 



Takk for oss!
Noen spørsmål?

Line Nordby

+ 47 952 26 506 

Line.nordby@bas.no

Rasmus Houlind 

+45 53 886 555

Rasmus.houlind@agillic.com


