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1 INLEDNING

Allt fler B2B foretag investerar i marknadsforingsautomation for att na potentiella kunder
och Oka forsaljningen. Marknadsforingsautomation ansluter flera
marknadsforingskanaler sd som sociala medier, e-mail marknadsforing och
innehallsmarknadsforing. Marknadsforingsautomation bygger pa “feedback”; varje
atgard gors pa grund av en kunds reaktion till nagon tidigare atgard. Dessa reaktioner eller
digitala fotspar de lamnar efter sig gor det lattare for foretaget att fanga och varda
potentiella kunder och existerande kunder.

Med hjélp av automation ar det lattare att skicka personifierat innehall at kunderna. Man
kan 6ka konversionen, segmentera leads, spara tid och resurser och till och med kalkylera
och oka marknadsforingens ROl i de digitala kanalerna. Mjukvaran hjélper
marknadsforare att identifiera, hantera och konvertera kvalificerade leads.

Storsta fordelen med digitala kanaler och automationssystem ar matbarheten som fas
genom att utnyttja analytiken. Effektiviteten av varje digital reklamkampanj kan métas
och man kan gora ytterligare forbattringar pa basen av den informationen.

Foretag X som éar en finsk reklambyrd gav som uppdrag att analysera hur
implementeringen av marknadsférings automation programmet gick till och om detta &r

till nytta i forsaljningsatgarder.

1.1 Begreppsdefinitioner

Session: Besok. Berattar hur lange en bestkare vistas pa en din sida. Tiderakningen bérjar
da besokaren kommer till din sida och slutar da t.ex. besokaren lamnar sidan.

Unique visitor: Unika besdkare pa sidan. En unik besokare kan raknas bara en gang. Om

besokaren byter webbl&sare eller dator blir det ett nytt unikt besok.

Paid search: Betalda sokresultat, t.ex. via AdWords reklam.



Organic Search: Trafik fran sokmotorer, det vill sdga organiska sokresultat (ej
AdWords).

Direct: ar nar man skriver in din webbadress direkt i webblasaren eller har bokmaérkt din

sida.

Referral: ar hanvisningstrafik, alltsa andra webbsidor, bloggar mm som lankar till dig.

Social: ar trafik som kommer fran sociala medier som Facebook, Twitter m fl.

Conversion: Konversion. Intraffar da en person gor nagot pa sidan. T.ex. fyller i ett
kontaktformular eller bestaller ett nyhetsbrev. Konversion kan maétas for att se hur

marknadsforingsstrategin fungerar vid varje steg i képprocessen.

Bounce rate: Bounce rate eller pa svenska: avvisningsfrekvens, berattar hur stor procent
av besokarna lamnar din webbsida fran framsidan. Besokaren besdker ingen annan sida

an landsningsidan.

SEM: Search Engine Marketing — aktiva marknadsforingsatgarder som gors for att

foretagets natsida ska komma i sokresultaten battre.

Inbound: Inbound marknadsforing &r en strategi som fokuserar sig pa att locka kunder

genom innehall och interaktioner som &r relevanta.

Outbound: till outbound marknadsfaring ingar méassor, seminarier, kopta e-post listor,

intern nykundsrekrytering, telemarketing och reklam.

CTA — Call to action: olika budskap, erbjudanden och uppmaningar som far kunden att

snabbare reagera och ga vidare i kdpprocessen.



1.2 FOretagsbeskrivning

Foretag x ar en reklambyra som har kontor i Helsingfors och i Uledborg. Foretaget ar
grundat 1994. Foretagets omsattning var ca.2 miljoner euro ar 2016. Foretaget hor till ett
internationellt samarbetsnétverk. Foretaget har 20 experter som jobbar med modern,

flerkanalsmarknadsforing.

Foretag x erbjuder strategisk planering och konsultering. De erbjuder &ven
innehallsmarknadsforing och planerar och forverkligar marknadsféringsmaterial. De
jobbar &ven med analytik, rapportering och utveckling. (Foretag X, 2016)

1.3 Problemformulering

Foretaget ville stoda forséljningsatgarderna effektivare med hjalp av marknadsforing. Det
bestdamde sig for att implementera marknadsforingsautomation och ville veta vilken nytta

detta kan medfdra och hur denna process gar till.

Hur tdnkte man att marknadsforingsautomation fungerar i praktiken?
Vilka faser ingar i en implementeringsprocess?

Vilken nytta kan implementeringen av marknadsféringsautomation ge?

Jag skall studera hur implementeringen av marknadsforingsautomations gar till och
vilken nytta man kan ha av marknadsféringsautomation i ett medelstort foretag. Denna
studie kan anvéandas for att gora vidare forbattringar i marknadsforingsautomations

processen.

1.4 Syfte

Syftet med detta arbete ar att kartlagga faserna och viktiga faktorer i implementeringen
av marknadsforingsautomation och redogéra for erfarenheterna av denna process i en
medelstor finlandsk reklambyra. | arbetet redogor jag ocksa vilken nytta ibruktagandet av

marknadsforings automation kan medfora i ett foretag.



1.5 Avgransningar

I arbetet kommer jag att redogdra generellt igenkdnnbara faser i implementeringen av
marknadsforingsautomation och erfarenheterna i ett foretag. Detta arbete baserar sig pa

intervjun jag genomfort med Foretag X och deras webbanalytik.

2 METOD

| detta kapitel beskriver jag vilken metod jag kommer att anvidnda for att na ett utforligt
resultat. Inom forsknings finns det tva olika forskningsmetoder: den kvalitativa och
kvantitativa forskningsmetoden. I denna forskning kommer jag att anvinda mig av den
kvalitativa forskningsmetoden. Vid denna typ av metod sétter man fokus pé insamling
och analys av data med hjélp av ord. Jamfort med kvantitativ studier handlar det om att
samla in numerisk data och studera relationen mellan teori och forskning. P4 grund av att
arbetets mél dr att nd en noggrann analys 1 ord, ansdg jag att denna forskningsmetod

passade bist. (Bryman & Bell s. 86, 289.)

2.1 Intervju

Intervju dr sannolikt den populdraste metoden inom kvalitativ forskning. Inom detta
examensarbete kommer jag att anvinda mig av semi-strukturerad intervju. I
semistrukturerade intervjuer anvands en lista med fragor som hen vill f4 besvarade. Denna
typ av intervju ar flexibel och later intervjupersonen svara fritt. Jag anvinder mig av
denna typ av intervju for att fi fram foretag X orsak till varfor implementeringen av
marknadsforingsautomations system implementerades och annan bakgrundsinformation
av processen. (Bryman & Bell s. 363) [ min studie anvénder jag mig av en informant som
arbetar pd Foretag X. Denna gav bra insikt till varfor projektet gjordes och vilka atgirder
gjordes. Dessutom fick jag en inblick till vilka resultat foretaget siktade. Detta kommer
att vara primérdata' som samlats in for projektet. Annan primirdata kommer att vara

information som stéder min analys som jag kommer att samla in sjalv.

! Primardata samlas in av en forskare med hjélp av enkéter, fokusgrupper osv. (Friberg, 2011)
10



2.2 Kallor

For att sedan kunna analysera hur marknadsforingsautomationsprogrammet stoder
forsdljning och vad sjilva implementeringen av programmet medfort har jag tillgang till
sekundirdata® som foretaget skickar 4t mig. Denna sekundirdatat dr insamlat under ett

antal manader ar 2016.

Eftersom internet dr min frimsta kélla géller det att hélla koll pa vissa svérigheter da det
giller att soka information och insamling av data. Forst och framst dyker det standigt upp
nya webbsidor och andra webbsidor forsvinner. Dessutom fordndras webbsidor standigt.
Darfor kommer jag att anvinda mig av bdde tryckt material och webbmaterial for att

kunna validera resultaten. (Bryman & Bell, s. 518-519)

Den kvantitativa forskningsmetoden som baserar sig pd matning av siffror, skulle ha varit
ett alternativ om jag hade sjidlv samlat in materialet och arbetat med dessa siffror.
Eftersom analytiken nu inte dr i fokus utan enbart delvis hjédlper mig att forstd hur
implementering gett for nytta, skall jag koncentrera mig pd att enbart analysera de

rapporter jag fatt.

Amnet och trender inom digital marknadsféring utvecklas vildigt snabbt. Det kan
konstateras att amnet ar ritt sa nytt och det ar svart att hitta relevant litteratur. Man hittar

dock mycket information pé internet, i form av artiklar, blogginldgg och presentationer.

2 Sekundardata &r data som ndgon annan samlat in (Friberg, 2011)
11



2.3 Tillvagagangssatt

Problemformulering

Bakgrundsinformation med hjalp
av intervju

Insamling av primdrdata och
sekundardata

Analys av sekundérdata

Slutsatser och samanstallning av resultat

Figur 1 Hur gick jag tillvadga? (Egen utveckling)

Studien bestar av kapitel och antalet underkapitel som bestar av introduktion,
litteraturdversikt, forskningsansats, metod och en slutsats. Den teoretiska delen beskriver
digital marknadsféring och grunden till hur marknadsféringsautomation fungerar.

For att kunna dra slutsatser av webbsidans och innehallsmarknadsfaringens effektivitet
tog jag dven en titt pa foretagets Google Analytics- analytik, som hade samlats under en
sex manaders tid. Jag fick dven under en dag tillgang till Apsis, for att kunna bekanta mig

med programmet och samla relevant data for mitt projekt.

Jag kommer dven att presentera de olika faserna i en implementering i
marknadsforingsautomation. Forst analyserades startsituationen. Aven aktiv diskussion
med foretagets VD utfordes for att fa insikt i hur situationen sag ut och vilken information
de ville ha av arbetet. P& basen av ovanstdende sammanfattade jag analytiken och

resultaten.
12



3 TEORI

Jag redogdr har for sadana teoretiska synvinklar och aspekter som jag tycker att ar viktiga
da man evaluerar nyttan med innehallsmarknadsforing som ett strategiskt medel och
marknadsforingsautomation. Det &r en stérre helhet som innefattar bade webbplatsens
design, innehall och funktioner, dessa elementens inbound-effektivitet samt olika

outbound atgarder sa som till exempel inlagg i sociala medier och utskick av nyhetsbrev.

3.1 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing kan anses vara foretagets kéarna. Den ger mervérde till
produkterna och gor forsaljningen och tjansterna effektivare. Digital marknadsforing ger
foretagen mycket vérdefull information om sina kunder varefter foretaget kan utveckla
sina tjanster och hjalper att forsta sin malgrupp battre. Ett foretags hemsida kan anses som
en portal eller plattform till att det bildas vérdefull diskussion mellan féretaget och en
potentiell kund. Med hjélp av hemsidans och den digitala marknadsforingens analytik kan
foretaget dven lara k&nna kundbeteendet och forutse kundernas behov. (Smith & Chaffey
2012, 9-12.)

Marknadsforingen har blivit allt mer kundfokuserad fran att ha varit mer fokuserat pa
produkter. Inom marknadsféring ar det idag fragan om att kunna paverka emotionellt.
Marknadsforingen har omvandlats till s.k. pull-marknadsforing som handlar om att fa
konsumenten att komma till dig fran att ha varit push-marknadsféring som tyder pa att
foretaget forsoker trycka ut sina produkter till konsumenten. (Rimlinger, 2011)

Inom digital marknadsféring kan push-marknadsféring jamféras med termen outbound
marknadsforing som refererar till att man anvander sig av olika metoder for att ndrma sig
kunden, som t.ex. marknadskommunikation. Motsatsen till outbound &r inbound
marknadsforing som tyder pa att man gor vissa atgarder for att fa konsumenten att komma
till dig. Outbound marknadsforing ar valdigt produkt- och foretagsfokuserat, vilket
betyder att man litar pa att produkten har bra egenskaper som konsumenten har nytta av.
Outbound &r mer kampanjfokuserat medan inbound marknadsféring betyder att

konsumenten vantas ta sjalv kontakt med foretaget och har visat ett intresse for foretaget.

13



For att wvacka en konsuments intresse anvdnder man sig ofta av god
innehallsmarknadsforing. Ett slags innehall kan vara till exempel foretagsbloggar. (Vaha-
Ruka, 2015)

Hur kdanner man igen potentiella kunder eller sa kallade leads? Allt fler B2B foretag
anvénder sig av olika programvaror som samlar information om kunderna och deras
intressen. Om man anvander denna information ratt, kan man na mycket vardefulla
resultat. Med den information dessa programvaror samlar av kunder kan man skicka ut
segmenterat innehall och réatt innehall som konsumenten anser vardefullt. Exempel pa
information som dessa programvaror samlar kan vara till exempel vad kunden senast
bestallt eller vilken sida kunden senast surfat pa. Det kan vara svart att fa information om
kunden da de flesta inte vill ge allt for mycket information om sig sjalv pa natet. Darfor
kravs det nagot som de far i utbyte mot t.ex. deras email-adress. D& man samlar
information om dessa potentiella kunder maste man komma ihag att samla information

som ditt foretag har nytta av. (Tahvainen, 2015)

3.2 CRM

Customer relationship management, relationsmarknadsforing eller forkortat CRM
handlar om att styra och administrera kunder och kundrelationer i ett féretag. CRM
handlar om att handla &renden, forséljning, analysering och rapportering samt mycket
mer. Inom CRM sétter man interaktion, relationer och natverk i centrum. For att kunna
utveckla sina produkter sa det motsvarar det kunderna behéver, delar man kunderna i
segment och det galler att rikta arbetet pd de kunder foretaget anser mest lonsamma.
Denna information far man med att samla data och analysera denna data. CRM &r grunden

till marketing automation och till hur det fungerar. (Expovera, 2017)

3.3 Effektivare marknadsforing med hjalp av segmentering

For att kunna bygga en helhetsbild av kunden, gruppera dem beroende pa deras intressen
eller for att kunna skicka t.ex. e-mail med ratt innehall till kunden, behéver man
segmentering. Enligt Peter Doyle (2006) ar segmentering nyckeln till marknadsforing.

Detta pa grund av att manniskorna ar heterogena. Olika kunder vill olika saker, darfor

14



géller det att hitta ratta losningar for ratta kund. (Smith & Chaffey, 2013. 57)
Segmentering hjalper foretaget att skicka personifierat innehall till ratt kund och hjélper

aven att na hoga konversionsgrader.

Ordet firmografi for B2B &r som demografi &r till B2C. Det &r ett sétt att segmentera
foretagskunder enligt deras egenskaper. Ar det frdgan om ett litet eller stort foretag,
baserat pa antalet arbetare eller arlig omsattning? Eller var foretaget ar baserat? Denna
typ av information ar ratt sa enkelt att samla in, men endast med hjalp av firmografi kan

man inte &nnu dra en slutsats pa hurdan kunden &r. (Hawkins, 1998)

3.4 Innehallsmarknadsforing

Innehallsmarknadsféringens uppgift ar att uppehalla och locka kunder med att man
konstant skapar relevant och vardefullt innehall som vécker intresse och drar at sig
uppmérksamhet och med olika “call-to-actions” far kunder att gé vidare i kopprocessen.
Pa lang sikt 6nskar man att detta leder till 6kad forsaljning. Innehallet skall vara nagot

som kunderna vill lasa.

Innehallsmarknadsfaring ar speciellt viktigt da man vill hamna hogst upp i sokresultaten
och dd man gor sokmotoroptimering. Det kan generera leads och ge foretaget en
personlighet och for att vidare utveckla ditt varuméarke. Att skapa innehall skall ske
konstant och dr en pagaende process som aldrig tar slut. Detta pa grund av att halla sitt
innehall relevant och palitligt. Till innehallsmarknadsforing hor allt fran att skriva blogg
till hemsidan till att skicka nyhetsbrev per e-post. Allt detta gors for att fordjupa dina

relationer med dina kunder.
| sin korthet maste innehallsmarknadsféring vara nagot mottagaren ar intresserad av.

Innehallet skall finnas dar lasaren finns och publicerat vid ratt tidpunkt. (Dacke, Annika.
2015)
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3.5 Kunderna beho6ver inte dig som forut

Enligt Googles och The Corporate Executive Board:s (CEB) studie kom man fram till att
B2B prospekten? utfor 6ver halften av kopprocessen innan de kontaktar foretaget och en
forséljare. Detta betyder att dessa prospekts samlar information om foretaget sjalvstandigt
till exempel via foretagets hemsidor, markandsféringsmaterial eller via kontakter.
Foretagen har nu mojligheten att hjalpa kunden att fa en uppfattning om foretaget innan
de tar kontakt. Detta betyder att kopresan blir annorlunda &n vad den har varit forut. Sedan
1980-talet har man tranat forsaljarna att Overtyga kunden om varfor just deras foretag &r
béttre an andra. Nufortiden galler det att nappa pa kunderna i ett mycket tidigare skede —
i ett skede da kunden &nnu inte vet vad de behover. (Google & CEB, 2012)

Kunderna l&ser hemsidor, blogginldgg och samlar information om foretaget innan de tar
kontakt. Detta betyder att innehallsmarknadsféringen har en stor inverkan pa att fa fler
leads eller kunder. (Nolan, 2015)

Med kundresan eller pa engelska customer journey menar man de beslut som kunden gor
da de soker, anvander och studerar foretagets produkt eller tjanst. De olika kopbesluten
paverkas av olika attityder, varden och livssituationer. Digitaliseringen har &ndrat
kopprocesser betydligt. D& man vet hur foretags marketing persona (en representant for
malgruppen) ser ut kan man se till att kundupplevelsen ar sammanhangande under hela
resan. Da man identifierar de kritiska delarna i upplevelsen kan man fokusera sig pa dessa.
Pa sa satt kan man bilda mervarde till kunden och fa dem att anse att foretaget ar till nytta,

och dess produkter och tjanster kommer pa toppen av hens lista av mojliga séljare.

For att kunna betjana kunden pa det basta mojliga sattet, maste man kanna igen
kundprocessen och kdpprocessen. Detta Gppnar helt nya mojligheter for foretaget. Dé kan

man dven paverka kundens kopbeslut.

Att forsta foretagets kundresa ar en viktig del av marknadsforingsstrategin. Denna

kundresa borjar med medvetenhet (awareness). Vid detta skede vet din potentiella kund

3 Potentiell kund eller dven kallas som lead. (businessdictionary.com, 2016)
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inte om dig eller om att de har ett behov av ditt foretags tjanster. Darefter borjar kunden
soka information om vilka foretag som finns pa marknaden. Denna typ av forskning utfor
over 70 % av kunderna med hjalp av Google. Information av detta slag kan vara, som
redan namnts tidigare, det som finns pa foretagssidor, olika bloggar om &mnet,
kundrecensioner och sa vidare. Vid detta kan det vara viktigt for dig som foretag att samla
in information om dessa prospekt. T.ex. hur manga som laddat ner en e-bok eller som last
ett blogginlagg.

Efter forskningsstadiet kommer man till ett stadie var kunden borjar prioritera och
begransa vilka foretag som skulle passa deras behov. Detta stadie handlar om att varda
den potentiella kunden och bygga upp fortroende.

O O Odotusten téyttyminen

Ostopddtdksen syntyminen

O Vaihtoehtojen vertaileminen

O Tiedon hakeminen

O Tarpeen tunnistaminen

Figur 2 Exempel pa en kundresa (Karinen, 2014)

Det andra stadiet handlar om att leadet borjar uppméarksamma relevanta foretag (t.ex. folja
i sociala medier). Pa detta stadium har leadet begransat sina val till nagra foretag. Darefter
borjar forskningsstadiet pa nytt och kunden samlar djupare information om foretaget.
Hérefter gor leaden ofta ett slags jamforelse om vilket foretag skulle passa bést och borjar
ta kontakta representanter for vidare information. Da det verkar som om potentiella
kunder borjar na kopstadiet brukar man lagga fokus pa att erbjuda kunden den mest
optimala lésningen for hens behov. Budskapet skall da vaxla fran att erbjuda kreativa

I6ften och tala om bésta teknologin till att visa nytta genom ¢kad omséttning och ROI.
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Allmant skall man komma ihag att tala till ratt niva och roller i kundféretaget i ratt fas

(hogsta ledning, experter, anvandare behover olika sorters budskap).

Nar kunden fatt ett godkannande fran ledningen om att ett kdp kan genomforas, borjar
man ofta tanka pa vilka losningar skulle passa dem bast. Det galler for foretaget att i detta
stadie visa sina kunskaper med till exempel tidigare referenser och kundberattelser.

De tva sista skedena handlar om sjalva kopet och implementering. Efter sjalva kopet kan
kunden, om allt gatt bra, vara en mycket vérdefull resurs for word-of-mouth *

marknadsforing. (Pardot.com, 2016)

3.6 Marknadsféringsautomation

Marknadsféringsautomation betyder att man anvander nagon programvara som stoder
marknadsfoéringen. Programvaror som mojliggor for foretaget att automatisera och méta
olika marknadsforingsuppdrag och arbetsflodet for att vidare kunna utveckla
effektiviteten och Oka intakterna. Malet ar att attrahera kontakter och utveckla relationer.
(Apsis, 2016)

De flesta moderna marknadsféringsautomationsprogrammen innehaller dven e-mail
marknadsforing, hemsidans analytik, underhallning av prospektlistor, underhallning av
kampanjer och annan registrering. Marknadsféringsautomation anvands alltsa till att fa

nya kunder men ocksa for att vara nuvarande kundrelationer.

Automation har redan under flera ar anvants till att underlatta industriella processer. Inom
digital marknadsforing anvands automation framst till marknadskommunikation och for
att uppehalla och bygga upp kundrelationer. Med hjalp av marknadsféringsautomation
kan man trigga ett personifierat mail till en potentiell kund. marknadsféringsautomation

hjélper foretagen att spara tid pa rutinméassiga utskick som t.ex. e-mail.

4 Word-of-mouth eller pa svenska mun-till-mun marknadsforing, da en nojd kund sprider budskapet vidare.
(Wikipedia.org, 2016)
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Det finns fyra olika omraden dar automation kan anvandas da det galler digital
marknadsforing:

1 Pay Per Click (Kostnad per klick)
2 Creative optimization (Optimera landningssidan)
3 Web service delivery (Leverering av nattjanster)

4 Automation of marketing messages (Automatiserat utskick, t.ex. e-mail)

Pay per click eller PPC kan grovt Oversittas till “kostnad per klick”. Annonsoren betalar
for varje klick nagon klickar pa din PPC annons. PPC annonser syns hogst upp vid
sokmotorernas sokresultat. Automation vid Pay per click eller PPC gar ut pa att man
automatiserar budgivningen. Du staller din budget som du &r fardig att betala,
kampanjen rullar pa, du nar en viss mangd trafik, tills du natt din budget. (Smith &
Chaffey 2013, 519)

Creative optimization handlar om att optimera landningssidan sa att den ger information
om besokaren. Denna slags information kan vara om nya besokare pa hemsidan eller om
nagon &r en aterkommande besokare. Du kan &ven fa information om vad besckaren har
kollat pa tidigare och hur besokaren har hittat till din sida. Annan viktig information som
du kan ha nytta av ar vad for webblasare besdkaren anvéander eller om besdkaren anvéander
dator eller surfplatta. (Smith & Chaffey 2013, 519)

Web service delivery eller leverering av nattjanster har &ven stor potential att
automatiseras. Detta betyder da att man anvéander sig av robotar eller s.k. avatarer som
automatiskt chattar med besokaren eller svarar pa fragor. Detta gor att det blir mer tid for
riktiga kundbetjénaren att svara pa svarare fragor. Automatiserad betjaning inom e-handel
ar t.ex. dar besokaren foreslas produkter som en kan vara intresserad av baserat pa tidigare
kdpbeteendet. (Smith & Chaffey 2013, 520)

Automation of marketing messages betyder att man automatiserar utskick av t.ex. e-mail
till kunder baserat pa tidigare beteende pa sidan. De har kanske bestéllt ett nyhetsbrev,
kopt en produkt eller inte slutfort ett uppkop. Da kan man automatisera att personen

skickas ett paminnelsebrev om att personen inte har slutfort sitt kop, eller sa kan man
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skicka ett automatiserat valkomstbrev till en person som nyss prenumererat ert féretags
nyhetsbrev. (Smith & Chaffey 2013, 520)

I praktiken bygger man s.k. “trigger flows”® i automationsmjukvaran och d& sker
marknadsforingsatgarder automatiskt, t.ex. ett i systemet i forvag lagrat budskap, e-mail
skickas till en potentiell kund som visat intresse pa foretagets hemsida. | trigger flown
definierar man dven poang for de olika reaktionerna ett lead eller en potentiell kund gor,
ndr podngen blivit tillrickligt ménga, ar leadet “varmt” och kan Overforas till

forsaljningspersonalen.

® Trigger flow betyder att du kan anpassa e-postmeddelanden baserat p& abonnenters
beteenden och behov och automatisera processen framat. Resultatet ar forbattrade
kundrelationer, 6kad forsaljning och hogre engagemang.(Apsis, 2017)
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Figur 3 Skarmdump. Exempel pa en "trigger flow". (Fortag X Apsis dashboard, 2016)

Den mer omfattande marketing automation systemen ger stod till marknadsforingens
olika faser sa som att 6ka kannedomen, 6ka forsaljningen, for att géra kampanjanalyser
och k&nna igen de som &r potentiella kopande kunder. Med hjélp av marketing automation
kan man alltsa latt och effektiv uppehalla nuvarande och blivande kunder. Med ett
automationssystem kan man f6lja och analysera besdkare pd hemsidan, sociala
mediekanalerna och engagemang i olika marknadsféringskampanjer.

Manga automationssystem bygger pa en slags ranking. Ju aktivare en kund ar desto hogre
poang samlas ihop. Automationssystemet kanner igen om en kund till exempel laddar ner

en handbok och ger kunden trettio poang och om kunden bestaller ett nyhetsbrev far han
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tio podng. P sa satt ser foretaget vem som ar mest aktiv pa sidan och kan da skicka
personifierat innehall beroende pa vad kunden visat sig vara intresserad av.

3.7 DRIP marknadsféring modell

DRIP marknadsforingsmodellen ar for att forstarka marknadsforingskommunikationen.
Det baserar sig pa att man skickar ett meddelande till noggrant vald malgrupp. Malet med
denna typ av marknadsforing ar att gora en potentiell malgrupp till kdpande kunder.

DRIP star for Differentiation (skilja sig fran konkurrenten), Reinforce (paminna och
forstarka kunden), Inform (informera kunden, t.ex. om nya produkter) och Persuade
(6vertyga eller paverka attityder). DRIP marknadsforingsmodellen var ursprungligen
utvecklad av Chris Fill, som en alternativ modell for AIDA modellen (Hanlon, 2013).
Jamfort med AIDA modellen skickas e-mailet till endast en bestamd malgrupp, med ett
noggrant bestamt meddelande som pa baserat pa deras intressen. | AIDA modellen skicka
e-mailet ut at alla. DRIP kampanjer hjalper foretaget att 6ka deras varuméarkeskannedom

och oka kunskapen om foretaget.

Differentiation of a product or service

Reinforce a brand's message

Inform or make people aware

Persuade audience to behave a particular way

Figur 4 DRIP marknadsférings modell (Hanlon, 2013)
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3.8 Lead och Leadsgenerering

En lead &r en potentiell kdpande kund. Det finns tva olika leads; inbound och outbound
leads. Inbound leaden &r en potentiell kund som tar kontakt i ett foretag for att fraga mer
eller om ett erbjudande for en tjanst eller produkt. Om foretaget hittat en potentiell kund
och tagit kontakt kallas detta en outbound lead. (Aktive, 2016)

Leadsgenerering &r vanligt inom marknadsforing och handlar om att halla kontakt via e-
mail eller telefon. Leadsgenerering betyder att man prioriterar kopsignaler och att
generera affarer. Det géller aven att hitta ratt kund som man kan goras till en kdpande
eller saljande kund. Man kan aven utveckla sin lead generering med att kolla pa varden
under képprocessen: hur manga avslutade sitt kop, hur manga var missnojda och sa
vidare. (Apsis, 2016)

Enligt D’Haen och Van den Doels sales funnel startar forsaljningen med suspects
(missténkta) som ar alla potentiella kunder. Darefter kommer prospects (prospekter) som
ar de misstankta som fyller vissa fordefinierade kriterier. Efter prospekt kommer det lead.
Dessa lead fyller de mer exakta kriterierna eller som har redan visat intresse for foretaget.
Customers (kunder) dr de leads som har konverterat till kopande kunder. (D’Haen & Van
den Doel, 2013).

Suspects

Prospects

Customers

Figur 5 Forsdljningstratten. (D’Haen och Van den Doel, 2013)
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3.9 Marknadsféringsautomationens implementeringsprocess

Nedan ett exempel pa hur marknadsforingsautomation kan implementeras.

Identify Target Develop Buyer Identify Value Define Mktg & Acquire, Build
Sub-segments Personas Proposition Sales Process Campaigns
* Best Growth  feee=3p! « Know the = * Top three =3 * Information === *Assets,
Opportunity Decision drivers of needed, how methods &
makers business value to deliver channels
Lead Nurturing
Lead Conversion & Sales/Marketing /
Reporting (CRM) Alignment
* Lead intelligence, [ «lead strategy, "=
Re peat! sales efficiency & scoring, reporting & Opti m'ze
« New sub performance sales actions <€ ‘ EITIG‘IIS,
landing
segments, - GES
g personas, Marketing ROI Measure Web & éguttonls
value props * Impact & results 3 Performance 2
v * Continuous * Visits, leads & offers
Improvement conversion rates

Figur 6 Faser som bor tas i beaktan d& man implementerar marknadsforings automation (Sadtler, 2011)

1. Utveckla klara mal, prestationsatgarder och matvarden. Alla skall ha samma vision
om vad som vill nas med marknadsféringsautomation.

2. Segmentering och inriktning. Vilket segment &r vart att satsa pa sa man nar bésta
mojliga tillvéxt.

3. Innehallsstrategi och planer. Innehallet ar det viktigaste elementet, utan fungerande
innehall kan man inte gora marknadsféringsautomation.

4. Kampanjdesign, vardplanering och kommunikation. Definiera en plan for att varda
kunden (lead nurturing ®), hur foretaget kommunicerar och vérdar potentiella och
nuvarande kunden.

5. Hantering av ett lead. D& man fatt ett kvalificerat lead ar det viktigt att informera
forsaljningen om leadets behov och intressen.

6. Forbattra forsaljnings-/marknadsforingsrelationen. Marknadsforings- och
forsaljningsteamet maste jobba ihop for att na bra resultat nu och i fortsattningen.

7. Vélj en mastare i ledningen. Det galler att alla jobbar ihop for att kunna hitta ett

marknadsféringsautomationsprogram som passar just ert foretag. (Sadtler, 2011)

® Lead nurturing betyder att man vardar eller tar hand om kunden under alla faser i
kopprocessen. (Skalberg, 2016)
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3.10 Apsis

Apsis Pro erbjuder kreativa l6sningar for att géra e-mailkampanjer och Apsis Lead ar for
att oka sin forsaljning och for att automatisera identifieringen och hantering av leads.
(Apsisfinland.com, 2016)

Apsis bygger pa en slags databas som heter Bisnode B2B. Med hjélp av den kan man se
vem som besdker din sida och fran vilka foretag. Man far dven information sa som vilket
foretag besokt sidan, vilka sidor personen fran det foretaget klickat till, foretagets
kontaktuppgifter (eventuellt en specifik persons kontaktuppgifter) och detta foretags
omséttning. | Apsis kan man &ven bilda ett eget podngsystem. Varje besokare som

kommer till sidan far poang av t.ex. saker de klickar pa och vilka sidor de besoker.

Web Pages Blog Posts

Landing Pages Call To Action

1. Content
Strategy

Page Visits

Sources Keywords

Competitors 5. Analytics %SE0
Strategy Strategy

Website Off-Page SEO
Lead
Generation

On-Page SEO
Reach

Blog Analytics

Nurture Lead

4. Conversion 3. Promotion

. Social Media
Segment List Strategy Strategy

Leads Publish Social

Prospects Manage Email

Figur 7 Modellen visar respektive elementens roll i den digitala marknadsféringshelheten (fr&n Foretag X:s
presentation, 2016)

3.11 Webbanalytik

Webbanalytik betyder att man méter, samlar och rapporterar webbdata for att forsta och
optimera webbplatser. Med hjélp av data kan man gora analyser och darefter forbattringar
till webbsidan for att 6ka till exempel hdgre anvéndarvénlighet. Med webbanalytik ser
man vilka sidor besokaren besdkt mest, hur besdkaren kommit till sidan eller vad

besokaren klickat pa. Webbanalytik ger en insikt till hur besokaren beter sig pa sidan.
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3.12 KPI

KPI eller Key Performance Indicator, betyder nyckeltal. Dessa nyckeltal ar typ av matt
som anvands for att spara och vardera olika affarsprocesser. Inom marknadsféring har
man olika matt som kan matas och 6vervakas, till exempel reklamkampanjer. KPI:na

berattar om verksamheten dr pa vag mot malen eller inte. (Leupold, 2012)

Hur nar organisationen framgang?

Wart vill vi vara i framtiden?

Vision
Hur uppndr vivar vision?
Strategi
Wad skall vi uppnd inom ramen for
den lagda strategin?
MaI Vilka omraden skall vi

fokusera pa 7

Hur méter vinuldget emot

vara uppsatta mal for att

veta om i dr pa rétt vig
eller inte?

Kritiska framgangsfaktorer

KPI1 [nyckeltal)

Figur 8 Hur nar organisationen framgang? KPI:nas roll i ett foretag (Leupold, 2012)

3.13 Google Analytics

Google Analytic ar ett verktyg for att analysera webbsidor. Detta verktyg samlar och
sparar all information som hander pa webbsidan. Verktyget ar gratis for alla. Med hjalp
av datat Google Analytics samlar in kan man gora forbattringar pa hemsidan. Data som
insamlas &r till exempel hur manga besokare du haft pa webbsidan varje dag, hur manga
av dessa som ar unika besokare och varifran dessa besokare kommer ifran.

Du kan aven folja med demografin, och hur lang tid besokaren spenderar pa webbsidan.

Som sagt finns det granslost med information och data som man kan analysera. Dessa
data ger dig en bra helhet om hur dina besdkare beter sig pa din webbsida och du kan
darmed gora forbattringar for att fa flera besokare eller satta mal du vill nd med hjalp av

dig webbsida. (Sokoptimering.se, 2017)
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4 EMPIRI

Syftet for den empiriska delen &r ge en helhetsbild om hur implementeringen av
marknadsforingsautomationssystemet gick till och en analys av processen och resultaten.
I den empiriska delen kommer jag att hénvisa till intervjun, som finns som bilaga i detta

arbete.

4.1 Vilken var startsituationen?

Foretag X ville gora forsdljningen mer effektivtc med hjalp av
marknadsfoéringsautomation. Foretaget var i en situation som man kunde beskriva med
ordspraket ”Skomakarens barn har gér i de sdmsta skorna” och de ville folja de rad de

gav sina egna kunder.

Vi séljer sjalva denna expertistjanst och vi tyckte vi sjalva skulle ha automation
i bruk, sa att vi dven gor som vi ldr. Vi behovde en "sandldda” for testande och

utvecklande. “(Féretag X VD, 2017)

Foretaget ville &ven veta vem som besoker deras webbplats, hurudana bestkare &r och

vad de gor pa sidan. Foretaget ville dven veta battre vad besokaren ar intresserad av.

Vi tyckte inte vi fick tillrackligt med leads, vi fick inte information om besékarna
i tillracklig grad, vi visste inte vem som rorde sig pa var webbplats, eller vad hen

specifikt var intresserad av. “(Féretag X VD, 2017)

Eftersom den gamla hemsidan anda skulle fornyas inkluderade man implementering av

marknadsforingsautomation i férnyelsen.

Webbplatsens innehdll var inte sarskilt utfunderat ur innehallsmarknadsforingens och
marknadsforingsautomationens synvinkel. Pa webbplatsen hade foretaget en allmén
presentation, referenser, historik, och de bloggade, men bloggskrivandet var inte noga

planerat och nyhetsbreven skickades ej heller systematiskt.
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“Vi hade enbart ett formular for att prenumerera nyhetsbrev och ett formular for
offertforfragan, men inga andra call-to-actions eller satt att nappa pa leads. Vi

bloggade men det var osystematiskt. ”(Féretag X VD, 2017)

Sporadiskt fick foretagets forsaljning kontakter och offertforfragningar, men de var inte
ndjda med mangden och kvaliteten av leaden.

Forst grundades en planeringsgrupp med personer fran olika discipliner. En projektchef,
digital art director, art director, copywriter och web developer. Darefter borjade
projektgruppen planera innehallsarkitekturen, innehallet och budskapen samt den visuella
designen. Efter detta funderade man hur automationen skulle anvandas som stod.
Webbplatsen planerades och forverkligades. Under tiden evaluerades olika
marknadsforingsautomationssystem och valet gjorde till forman for Apsis Pro och Apsis
Lead, som togs i bruk.

4.2 Varfor Apsis?

“Vi utnamnde en erfaren kundansvarig till att evaluera olika system, traffade
leverantorer, diskuterade i ledningsgruppen djupare om tre olika alternativ,

kalkylerade investeringen och beslutade oss for Apsis. “(Féretag X VD, 2017)

Foretag X valde att ta i bruk leadsystemet Apsis. Via Apsis kunde foretaget se vem som
besoker sidan och fran vilka foretag. Foretag X ansag att Apsis hade ett anvandarvanligt

system och att det var enkelt att anvanda.

”Apsis hade den bésta user interfacen, speciellt pa Lead management sidan. Den
var latt och forsta och visuellt behaglig, tydlig och klar. “(Féretag X VD, 2017)

Apsis ger analytik s som vilket datum kontakten senast besokt sidan, hur manga poang
den har fatt, vad foretaget heter och vilka beslutsfattarna ar i foretaget, vad personen heter
som besokt (denna information fas endast om personen kontaktat via kontaktformularet

eller bestallt nyhetsbrevet), vilken stad foretag ar ifran, hur manga sidor besékaren klickat
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pa och vilken stad personen/foretaget ar ifran. Apsis berattar d&ven hur lange personen

varit pa en sida.

”Apsis var den enda som hade en databas under, sa ifall man ska salja till b2b-
malgruppen pa Nordisk niva utmarkte sig Apsis i jamforelse med andra. ”(Foretag
X VD, 2017)

Som tidigare namnt kan man &ven bilda ett eget poéngsystem i Apsis. Varje bestkare som
kommer till sidan far poang av t.ex. saker de klickar pa och vilka sidor de besoker. Till
exempel av att bestélla nyhetsbrev far man far hdga poang av. Varje besokare (foretag,
eller personkontakter) samlar poang och ju mer poang kontakten far, desto varmare” ér
leadet. Da leadet ser ut att ha manga poéang, kan man borja folja med detta och se om det
ar ndgon man kan kontakta direkt. Man far alltsa poang for vissa aktivitetskriterier och

foretagskriterier (till exempel foretagets storlek eller omsattning).

Vi har gett poang at sidorna, sa i och med att besokarna tillbringar tid pa vissa
sidor (t.ex. Tjanster) far de en viss mangd poang. Forséljaren kan pricka leadet
till sig for uppféljning och forsaljningsatgarder senare. Den som prickat leadet

forst far det. ”’(Foretag X VD, 2017)

Apsis visar aven fran vilka stallen i Finland man far mest besok fran. Till exempel foretag

X har mest besok ifran Helsingfors och Uledborg.

Apsis ger analytik sa som vilket datum kontakten senast besokt sidan, hur manga poéng
den har fatt, vad foretaget heter och vilka beslutsfattarna ar i foretaget, vad personen heter
som besokt (denna information fas endast om personen kontaktat via kontaktformularet
eller bestallt nyhetsbrevet), vilken stad foretag ar ifran, hur manga sidor besokaren klickat
pa och vilken stad personen/foretaget ar ifran. Apsis berattar dven hur lange personen

varit pa en sida.

”Pa lead management sidan kan alla forséljare folja med webbplats-besokarna,
kolla databas-informationen for foretagen och kolla vilka kontakter som finns.
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Man ser precis vilka sidor som besokts, och hur lange man varit pa sidan. ”’(Foretag
X VD, 2017)

Kaynti

Viime 30 padivaa

2114

Edellinen jakso

Figur 9 Antal besok p& hemsidan under 30 dagar (Foretag X, Apsis Lead management dashboard, 2017)
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Figur 10 Apsis berattar vilken stad bestkarna kommer ifran (Foretag X, Apsis Lead management dashboard, 2017)

4.3 Sammanstéllning av Google Analytics analytik under tiden
januari 2016- augusti 2016

Marknadsforingsautomationssystem implementerades under varen 2016. For att kunna
visa vilken effekt marknadsforingsatgarderna har haft efter ibruktagandet av ny webbsida
och innehallsmarknadsforingselement skall man analysera rapporter fran Google

Analytics och marknadsférings automation.

Sammanfattningsvis kan man sdga att det har sammanlagt varit 106327 stycken
sidvisningar, 16990 unika bestk pa sidan och 23982 stycken besok pa sidan under tiden
1 januari till 31 oktober. Nedan ser man dven att under juni var det betydligt lugnare pa
grund av semestertid. Under mars—maj-manaderna hade de dven igang en Google
AdWords kampanj, varav betydligt hogre mangd trafik pa sidan. Betydligt hdgre mangd
av trafiken &r nya bestkare pa sidan (69,3%) medan 30,7% av trafiken &r aterkommande
besokare. (FOretag X webbanalytik, 2016)
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| grafen nedan ser man hur besOkarantalet 6kat varje gang foretaget X skickat ett
nyhetsbrev. Utskick av nyhetsbrev har alltsa generat fler besok till sidan. Under juni sattes
aven foretagets Trigger flows i bruk, men ingen tydlig fordndring i besdkarantalen syns i
grafen. I juni togs aven Apsis ordentligt i bruk och man utnyttjade battre Apsis funktioner.

Dock kunde man inte se en tydlig forandring i siffrorna genast.

Organisk sokning ar fortfarande en viktig kanal for féretag X. | den organiska sékningen
ir generiska sokordet “mainostoimisto Helsinki” fortfarande pa andra plats. Detta betyder
att sidan hittar personer som redan vet om féretag X och kanner till foretaget fran forut,
men till sidan hittar a&ven personer som inte vet om foretaget férut. For att fa fler organisk
sokning &r det viktigt att satsa pa sékordsoptimeringen. (Foretag X webbanalytik, 2016)

Audience Overview 1 Jan 2016-31 Oct 2016
All Users
100.00% Sessions
Overview
® Sessions
2,000
1,000,
March 2016 May 2016 July 2018 September 2016
M New Visitor M Returning Visitor
Sessions Users Page Views
23,982 16,990 106,327
AN | A~ A
Pages/Session Avg. Session Duration Bounce Rate
4.43 00:01:39 10.69%

% New Sessions

69.30%

Figur 11 Google Analytics fran sidan. Januari 2016 till oktober 2016.

Enligt analytiken &r det inga storre fordndringar i genomsnitt i antalet besokare.
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... men sd klart har marknadsforingsautomationssystemets analytik gett oss

mera och detaljrikare analytik som kompletterar webb-analytiken. ” ~’(Foretag X
VD, 2017)

Det som ar mest tydligt & dock sociala mediekanalernas betydelse och hur detta 6kat med
tiden. D& man jamfor de olika manaderna ser man framst en tydlig andring i siffrorna i
juli, da det var semestertid och i allméanhet valdigt inaktivt i de olika kanalerna. Dock det
negativa ar att man inte fatt konversioner via sociala mediekanalerna en enda gang.
Aktiviteten pa sociala medier ar nagot man borde dra nytta av. (Foretag X webbanalytik,
2016)
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Figur 12 Besokare som kommit via organisk sékning jamfort med AdWords reklam

4.4 Implementering av marknadsféringsautomation i Foretag X

Foretag X VD anser marknadsforingsautomation som en plattform eller programvara som
med hjalp av kan man marknadsfora ratt innehall at kunden. Detta innehall skall vara
riktat till ratt personer och vid rétt tidpunkt. For att marknadsféringsautomation skall vara
till nytta, kravs det enligt Foretag X VD att man planerar kommunikationen val.
”Da marknadsféringsautomationen ar valplanerad blir
marknadskommunikationen mera personifierad, budskapen ratt formulerade och
riktade samt aktuella for kunden eller prospektet, kommunikationen
effektiviseras, lead generation- och nurturation atgarderna fungerar

battre. ”(Foretag X VD, 2017)
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Med hjalp av marknadsféringsautomationen kan man rikta innehallet till ratt kunder och
skapa béttre relationen. Bra relationen kan utvecklas till ett kop. Med rétt plan kan

fortfarande pa andra plats géra marknadsforingen kostnadseffektiv och Ionsam.

Vad som krdvs fore implementeringen av marknadsforingsautomationssystem &r en
ordentlig plan. Enligt foretagets VD behdver man definiera malsattningarna noga, vilka
ar KPl:ina och vilka marknadsforingsatgarder man skall stoda affarsstrategin. Man skall

aven gora en innehallsmarknadsforingsplan.

“En innehallsmarknadsforingsplan ska goras, dar vi till exempel definierar
kundprofiler (buyer personas), kundresan (buyer’s journey), motespunkter
(touchpoints) och relevant innehall och effektiva innehallsformat, trigger flows,

matare (metrics), process for forverkligandet och roller samt ansvar. ” (Féretag X
VD, 2017)

Det galler dven att hela foretaget forstar hur programmet anvands och forstar hela
processen gar till. VD:n anser inte programmet vara till nytta om endast nagra inom
foretaget vet hur man anvéander det. Hela foretaget skall arbeta for att skapa resultat och
mera forsaljning. Det géller att forsaljningsteamet och marknadsféringsteamet jobbar
smidigt ihop for att forsta processen och att kunna formedla ratt kommunikation at ett
lead. Sjéalva automationsinnehallet kan latt formuleras sa det fungerar ratt med hjalp av

feedback fran nuvarande kunder forsaljarna samlat in.

Enligt VD:n ar de storsta utmaningarna med implementeringsfasen delat i tre olika sorter
“En del &r strategiska och innehdllsutmaningar. Vad, hur, till vem, hur ofta,
varfor, med vilka mal och métare osv. Andra ar tekniska: vilken plattform eller
softa &r bast for oss? Vem kan stdda oss i implementering och anvandning? Hur
utvecklas programvaran? Vilka ar villkoren fér anvandningen? Den tredje

sortens utmaningar har med resurser att gora. ’(Foretag X VD, 2017)
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For att kunna gora ett fungerande system maste man satsa pa eventuell expertis, tid, och

pengar. Eftersom marknadsforingsautomationen fortfarande &ar véldigt nytt kréver det

tankande och forandring i manga processer.

Marknadsféringsautomationen har stott Foretag X med ge en béttre bild och forstaelse pa

vem som dr intresserad av dem och vilka tjanster &r intressanta for vem.

For

Vi har en mojlighet att fa kontaktuppgifter i en automatiserad process dar inget
tvingas pa prospektet utan hen valjer sjalv. Vi far in varmare leads och vi har
majlighet att ta kontakt med prospekt som vi vet lite mera om och pa det sattet kan

saljdialogen startas pa ett kundorienterat sétt.” (Foretag X VD, 2017)

tillfallet anser Foretag X VD att deras anvadndande av

marknadsforingsautomationssystem &r i tidigt stadium och att det ar mycket att utveckla

annu. De maste till exempel gora poangsattningen battre, uppfélja och analysera trigger

flows och resultaten battre. Eftersom teamet ar ratt litet, ar bade marknadsforingsteamet

och forséljarna inblandade i marknadsforingsautomationen och dess funktioner. Det &r

viktigt att alla &r informerade och har klart for sig varfor detta gors i foretaget, och

dessutom att alla deltar i att skapa relevant innehall.

Implementering av marknadsforings automation for Foretag X ser ut sa har:

1.
2.
3.

Utarbetande eller genomgang av foretags marknadsforingsstrategi.
Definition av malsattningar och KPI:s.
Definition av malgrupper, segment och kdppersoner (buyer personas) och deras
behov, malséttningar och beslutsfattande roll.
Definition av kundresan och dess faser. Forstaelse av hurudan information och
material kunden behdver i olika faserna.
Val av automationssystem.
Ibruktagande av automationssystem.
Planering och implementering av trigger flows och nyhetsbrevs botten.
Inmatning av befintliga kontaktregister.
Start av marknadsforingsprogram (t.ex. utskick av forsta nyhetsbrevet).
Uppfoljning och analys.
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10. Fortsatt utveckling. (Féretag X VD, 2017)

Under sex manaders tid har foretag X kontakta ca tjugo stycken varma leads, varav de
skickat offert till sex stycken. Inom denna tid har de fatt tre nya kunder. Enligt Foretag X

verkstallande direktor ar detta ett relativt bra resultat.

“Ibland dr vi mycket proaktiva, ifall vi sett ett prospekt beséka var sida ndgra
ganger tar aktivt kontakt. Det kan faktiskt vara en mycket positiv dverraskning for
kunden. Pa detta satt har vi nappat nagra nya kunder under det gangna halvaret
da systemet varit i bruk.”(Foretag X VD, 2017)

Foretag X anser att de kanner till battre de prospekts som besokt sidan och kan pa sé vis
forstarka forsaljningsskedet. Med hjélp av Apsis funktioner kan man fa kontaktuppgifter
dar inget tvingas pa prospektet, utan de far fortga i sin egen takt.

"Vi kan ta kontakt med varma leads med mera information om foretaget och
kontakten i bakfickan — diskussionen gar effektivare till de &mnen som &r relevanta

for prospektet, och ddrfor dr sdljdiskussionen ocksd oftare lyckad. ~(Féretag X VD,
2017)

Foretag X anser att Apsis ar till mycket nytta; man sparar tid och resurser och man far
valdigt vardefull analytik. Foretagets VD ansag att Apsis varit till nytta hittills, men att
de inte har haft tid till att dra nytta av programmet tillrackligt. VD:n ansdg aven att
marknadsforingsautomationen stéder forsaljning bra och med rétt typ av innehall kan man
attrahera flera blivande kunder. Med ordentlig planering och tillrackligt med resurser och
tid skulle man kunna skapa valdigt positiva resultat och dven skdra ner en del onddigt

séljarbete med hjéalp av automatisering.

"Systemet sparar tid och dven resurser, samt gor marknadsforingen konsekvent,

matbar och stéandigt utvecklingsbar. “(Féretag X VD, 2017)
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“Bdttre, mera kvalificerade sdilj leads, bittre forstdelse for vara

marknadsforingsatgdrders effekt, mera systematik i forsdljningsprocessen.”

(Foretag X VD, 2017)

5 DISKUSSION

Allt fler foretag &r intresserade av att tai bruk ett marknadsforingsautomationssystem,
men att hitta det ratta sattet hur implementeringen gar till kan vara svart att svara pa. Da
man borjar anvanda automation maste foretagets marknadsforings- och séljprocesser
andras. Marknadsforingsautomationen och innehallsmarknadsforingen maste anpassas sa
att de foljer foretagets strategiska mal. Dessa mal ar olika beroende pa fortaget. Man kan
na 6kad forsaljning och spara tid och resurser med hjalp av marknadsféringsautomation,
men sjalva implementeringen ar inte latt. Det ar viktigt att alla inom foretaget forstar vad

som vill nds och att alla deltar.

Jag ser en del likheter och olikheter da man jamfor teorin om implementeringen av
marknadsforingsautomation med det som diskuterats med Foretag X VD. Bade VD:n och
teorin tar upp att det r viktigt att ha en ordentlig strategi och malsattningar om vad som
vill nds med marknadsforings automation. Man maste aven definiera malgruppen och
segmentera for att na basta majliga resultat. En viktig del ar att utarbeta ratt innehall at
kunderna och ha en plan pa hur innehallet och budskapen utvecklas for att nd kunderna

battre under hela processen.

| teorin om implementeringar av marknadsférings automation har man fokus pa att
forsaljnings- och marknadsforingsteamet jobbar bra ihop, medan i Féretag X ar teamet sa
litet att alla kundansvariga och aven manga planerare jobbar med automationen,
forséljningen och uppféljningen. Marknadsféringsautomationen i en medelstor
reklambyra fungerar allmant sa som marknadsféringsautomation i teorin fungerar, men
for att kunna fa ut basta resultaten maste implementeringen anpassas till foretaget. Till
exempel har Foretag X namnt en fas med att man maste planera trigger flows och

nyhetsbrev.
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Da man jamfor teorin och foretagets faser kan man konstatera att valet av sjdlva
marknadsforingsautomationssystemet kommer i slutdndan av processen. Enligt olika
kallor som jag last har denna fas varit i borjan, vilket enligt mig inte verkar logiskt om
man vill na positivt resultat och dra allra mest nytta av systemet.

Marknadsféringsautomation ar inte bara fragan om systemet, utan om en mer omfattande
fordndring i marknadsféringen och forsaljningen, och sjalva systemet &r det som
mojliggor denna forandring. Marknadsforingsautomation kréaver noggrann planering,
malsattning, Kkartlaggning och analysering av processer. Innehallsmarknadsforing,
webbanalytik, CRM och digital marknadsforing ar alla delar av en effektivt fungerande
marknadsforingsautomation och hela denna helhet maste beaktas dd man startar

implementeringen.

6 SLUTSATSER

Denna undersokning genomfordes for att fa en battre forstaelse for hur och vad som ska
tas i beaktande da man implementerar marknadsforingsautomation, om féretag har nytta
av att anvanda sig av marknadsféringsautomationssystem och stoder detta forsaljningen.
| den teoretiska delen ville jag utforska vad marknadsforingsautomation ar, hur
marknadsforingsautomationsprocessen gar till och hur detta anvands inom B2B
foretagen. Man kan dra slutsatsen att for en lyckad marknadsféringsautomationsprocess

inom ett foretag maste atminstone foljande faser genomgas:

- Man ska forsta varfor marknadsforingsautomation skall anvéandas inom foretaget
och vilken roll den har i marknadsférings- och saljprocessen.

- Man ska identifiera malgrupper och segment noggrant.

- Man ska definiera ratt budskap till ratt sesgment och utveckla relevant innehall och
material.

- Stark kommunikation och samarbete mellan férsédljarna och marknadsférarna
inom foretaget har en avgdrande betydelse.

- Analys, rapportering, uppehall och fortsatta atgarder.

Planering och fungerande, kundorienterat, relevant innehall ar en stor del och utan det

kan man inte gora marknadsforingsautomation. Enkelhet ar nyckeln till fungerande
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marknadsforingsautomation — man ska borja med sma steg och forbattra och utveckla
med tiden. Skillnaden till traditionell marknadsféring (d.v.s. ingen automation i
anvandning) &r stor: det ar inte mera fragan om enskilda kampanjer utan ett fortgaende,
konsekvent sétt att marknadsfora, dar man har mojlighet att mata resultaten och t.o.m.

visa ROI for marknadsforingsinvesteringen.

Overgangen till marknadsforingsautomation kraver en hel del kunnande (bade tekniskt
och innehallsmassigt), planering och resurser, och man kan rekommendera att ta in hjalp
av utomstaende experter. Men det kan man vara 6verens om med intervjuad VD, att nar
man har en fungerande markandsforingsautomation pa plats, héjer den effektiviteten i
forsaljningen, man behdver inte syssla med “cold calls™’ och stora potentiella kunder som
inte har behov av foretagets tjanster, leaden ar mer kvalitetsfulla och darmed tréaffar
forsaljningen oftare ratt. Och néar foretaget vet mera om en potentiell kund och hens
behov, far kunden helt enkelt béttre service. Pa basen av all data och analytik man har till
forfogande kan natsidan fortsattningsvis forbattras, utvecklas och optimeras i syfte att

astadkomma en bra kundupplevelse.

7 AVSLUTNING

Eftersom marknadsféringsautomationssystemet inom Foretag X inte hade varit
tillrackligt lange igang, lamnar det en del mojligheter for fortsatta studier inom amnet.
Det var aven ett ratt sa nytt amne och det var svart att hitta palitliga kéllor for teoretiska
delen. Den digitala marknadsforingen utvecklas standigt och nya idéer, erfarenheter och

teori uppkommer dagligen.

Det skulle vara intressant att studera flera foretag som anvénder sig av Apsis eller andra
marknadsféringsautomationsldsningar och hur de gér implementeringen. Jag skulle dven
vilja folja besdkaren och deras beteende under en langre tid och félja hur vanlig besokare
blir till en betalande kund. Via denna process skulle man narmare fa reda pa Foretag X
kopprocess och darmed utveckla vidare processen till att vara sa effektiv som majligt. Nu

var hemsidan sa ny och marknadsforingsautomationssystemet hade endast hunnit vara

" Nykundsrekrytering med att man ringer &t foretag eller personer (wikipedia.org, 2017)
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igang ett par manader, vilket dr en réatt sa kort tid for att kunna gora en djupare analys.
Verktyget skulle behéva vara igang en langre tid och sa att alla i foretaget vet hur det

anvands. Man skulle dven borda satta vissa mal och sedan félja om dessa mal uppfylls.

I all helhet k&nns det som jag lyckats bra med att samla ihop en givande helhet for
foretaget, som kan dra nytta av det till sin fortsatta utveckling. Jag har lart mig hur mycket
man maste arbeta for att nd vissa resultat och att implementera

marknadsféringsautomationssystem &r inte en latt process.
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