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Content marketing

Implementeringen av den moderna séljtratten och relaterad strategi

Abstract: The global spread of the Internet has enabled busniesses and consumers in all industries to be better
informed. Consequently, the buying process has appeared to become different from what tratditional models
implies. As the buying behaviour among customers is evolving, selling companies are responding to this
change.

This thesis evolves around the consequences that the developing relationship between buyer and seller in
business-to-business companies has led to. The topic in focus is the buzzword and phenomena “content
marketing” with its marketing - and selling - strategy. The reseach was conducted with a qualitative approach
where several companies were interviewed to get a deeper understanding for the practical use of a content
marketing strategy and the implementation of the related technology. Moreover, the thesis discusses the
prevailing problem of not reaching a fully successful implementation of a content marketing strategy.
Analysis based on the empirical data implied a relationship between the social structures within an organi-
zation, and positive outcome in terms of internal efficiency; to be able to fully enjoy the positive outcome of
a content marketing strategy, companies should adapt their way of thinking of the lead generation funnel as
well as fully embrace the potential of the software tools, i.e. marketing automation systems.

The companies scrutinized in this thesis use marketing automation systems since a few years back.

However, three of the companies have only used the tool to a limited extent, which is why its utility ought to
be questioned. The implementation of this technology has, in this thesis, been explained by the

AST-model, which enabled certain clarification to the inadequate use that some companies showed example
of. In the analysis the AST-model, in combination with the modern lead generation funnel, helped to identify
the importance of measurements and KPIs in both the implementation process as well as in the continuous
use of a content marketing strategy. The gathered data illustrates how continued measures could potentially
lead to a more complete adaption of the strategy and, as a result, provide better efficiency and return on
marketing investment.
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Vi vill tacka var handledare Bjorn Axelsson fér hans kontinuerliga stod. Hans erfarenhet och
goda kunskap samt breda kontaktnat inom branschen har varit till stor hjalp under hela
processen. Vi vill &ven passa pa att tacka intervjupersonerna pa foretagen A, B, C, D och E som
tagit sig tid att traffa oss och svara pa vara fragor saval under som efter intervjutillfallena. Ett
stort tack riktas aven till experterna pa foretagen Business Reflex och Element B2B som varit
mycket hjalpsamma och generésa med sin tid och kunskap. Slutligen vill vi aven tacka vara
foraldrar for deras talamod med bade genomlasning och korrekturarbete.
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“Explosionen av radata skapar fler affarsstrategiska méjligheter an tidigare, men ocksa stor

forvirring. Det ar svart att veta vad som skapar varde och mening. Vad ar relevant att mata?”

Birgitta Edberg i “Social Affarsutveckling i Natverksekonomin” (2013)

"Sustainable success rarely comes overnight, regardless of your marketing technique of choice.
More likely, any gains will be the result of a slow, steady climb in the influence, visibility,
credibility, and desirability of your business — benefits that content marketing is proven in its
ability to establish and grow. But try telling that to an executive who urgently needs to justify a

content budget with calculations that show a definitive financial impact.”

Jodi Harris, Director of Editorial Content & Curation
pa Content Marketing Institute (2015)

Measurement is a key area where B2B marketers are struggling: Only 21 % say they are

successful at tracking ROI; however, having a documented strategy helps (35% of those with a

strategy say they are successful).

B2B Content Marketing Benchmarks, Budgets,
and Trends — North America report (2015)



1.0 Introduktion

1.1 Inledning

Det ar tydligt att det haller p& att ske ett paradigmskifte inom "business-to-business” (B2B)
marknadsforing, vilket i grunden beror p& den tekniska utvecklingen i vart vardagsliv'. Enligt
Birgitta Edsberg, marknadsstrateg och forfattare till boken “Social Affarsutveckling i
Natverksekonomin”, sker det en explosionsartad 6kning av mangden information som blir
tillganglig bade for foretag och privatpersoner?. Féljaktligen anvander inképschefen (eller
motsvarande) tillsammans med inkdpsteamet redan olika sokmotorer for att inhamta information
innan avtal ingas med saljparten; saljfforetagen maste sdledes moéta sina kopare tidigare i
képprocessen - redan under kunskapsuppbyggande - for att dvertyga kdparen i dennes
beslutsfattande®. Undersokningar visar att numera har 60-80% av informationssékningen fran
képarens sida redan skett d& saljaren kommer in i bilden®. Képprocessen har alltsa férandrats,

vilket lett till ett behov férandring i séljprocessen.

Till f6ljd av ovan namnda férandringar inom kép- och séljprocessen har ett nytt koncept inom
bade "business-to-consumer” (B2C) och B2B-marknadsforing uppkommit vilket kallas "content

> Detta koncept bygger pa utvecklingen dar képaren ges mojlighet att utbilda sig

marketing
sjalv innan ett kop genomfors. Genom att skapa innehall, sé kallat content, ar det mojligt for det

saljande foretaget att bidra med information som képaren kan tillgd efter eget intresse®.

Enligt Joe Pulizzi (pionjar inom content marketing och grundaren till Content Marketing Institute)
definieras content marketing som “en marknadsféringsstrategi fokuserad pa att skapa och
distribuera vardefullt, relevant och konsistent innehall for att attrahera och behélla en

véldefinierad malgrupp — [vilket] i slutandan led[er] till ISnsamma kunder””.

! Wizdo, Lori. "Lori Wizdo's Blog." Web log post. Buyer Behavior Helps B2B Marketers Guide The Buyer's Journey.
Forrester, 4 Oct. 2012. Web. 12 May 2015.

2 Edberg, Birgitta. "Inledning." Social Affarsutveckling | Natverksekonomin. 1st ed. Stockholm: Liber AB, 2013. p. 7.
Print.

% "B2B Marketing Cheat Sheet." Marketo.com. Marketo.com, 09 Jan. 2013. Web. 31 Mar. 2015.

4 Agering, Helen. "Marketing as Part of the Revenue Process." Business to Business Marketing. Stockholm School of
Economics, Stockholm. 19 Nov. 2014. Lecture.

® Notera att vissa engelska begrepp har tillampats i rapporten, eftersom det under intervjuer framgétt att dessa termer
aven ar etablerade begrepp inom marknadsforingsvarlden i Sverige

6 Dahlberg, Lars. Presentation Business Reflex. Stockholm: Business Reflex, 2014. Print.

" "What Is Content Marketing?" Content Marketing Institute. Web. 12 May 2015.



Det rader numera en uppfattning inom marknadsféringsvarlden att kompletta content marketing-
strategier, dar delar av saljprocessen sker automatiserat med hjalp av mjukvara, troligtvis inom
kort kommer att dominera som marknadsféringsstrategi inom B2B®. Dock &r implementeringen
av avancerade informationssystem inte helt enkel och det finns manga faktorer — saval tekniska,

ekonomiska som sociala — som paverkar utfallet.

Det finns i dagslaget dock fa kartlaggningar kring hur detta skifte inom
marknadsforingsstrategier i praktiken férandrar marknadsorganisationer, och det ar &nnu inte
heller tydligt vilka exakta fordelar foretag kan uppna genom de matverktyg som mojliggors
genom content marketing-strategier®. Fér att kartlagga processerna vid anvandandet av content
marketing, mer specifikt kring genereringen och bearbetningen av potentiella kunder i den
mjukvara som anvands (marketing automation-system), gors initialt i denna rapport en
jamforelse mellan den traditionella och moderna saljprocessen; dvs. hur har processen andrats

till foljd av nya kdpbeteenden?

Vidare fokuserar denna rapport huvudsakligen pa fragorna om hur foretag lyckas anpassa sig
efter den nya saljprocessen och hur de implementerar content marketing-strategin. Vidare
kommer vikten av relevanta matt — sa kallade “key performance indicators” (KPl:er) — baserade

pa den nya saljprocessens effektivitet att undersokas.

1.2 Bakgrund - En forandrad kopprocess
For att klargora hur det forandrade kdpbeteendet gett upphov till en ny marknadsférings- och

saljstruktur — sa kallat content marketing — redovisas inledningsvis nedan kopprocessen.

1.2.1 Kopprocessen
Kopprocessen kan givetvis se olika ut fran foretag till foretag, och det finns ett antal modeller

som beskriver denna process. Modellen som anvandas i denna rapport sarskiljer tydligt
marknad- och saljavdelningens roll i férhallande till det “traditionella” och “moderna”
képbeteendet. Kdpfaserna delas in i sex steg: medvetenhet, intresse, dvervagande, syfte,
utvardering och kép™®. Marknadsavdelningen &r i den traditionella képprocessen endast

involverad i att fa potentiella kunder medvetna om market och/eller produkten samt i att fa

8 Jarenfors, Olle. "Intervju med expert (Element B2B)." Personlig intervju. 12 Feb. 2015.

9 Feng, Songming. Content Marketing: An Overview of the Phenomenon and Initial Literature Review. Diss.
Jonk6ping International Business School, 2014. Jonkdping: Media Management & Transformations Center, 2014. p.
25. Print.

19 |ntervju Foretag D." Personlig intervju. 20 Mar. 2015.



dessa potentiella kunder kopintresserade genom traditionell marknadsféring, sa kallad outbound
marknadsféring'’. Saljstyrkan kopplas in redan i stadiet dar képaren fatt upp intresset, och tar
Over kontakten med den potentiella kbparen for att styra dennes évervaganden, syfte,
utvardering, anda fram till dess att kopet ar genomfort. Den nya kdpprocessen, a andra sidan,
innebar att marknadsavdelningen &r involverad i en storre del av kopprocessen; anda fran det
att medvetenhet hos den potentiella kunden intrader, tills att utvardering av kopet sker. Forst
under den senare delen av processen kopplas saljstyrkan in for ta kontakt med kunden och
stanga kopet”. Detta anses enligt teorin som en mer kostnadseffektiv strategi eftersom

saljavdelningen darmed kan fokusera p& prospekt med hégre potential*?.

Gamla kdpprocessen Nya kdpprocessen
Kopfas
Medvetenhet
Marknad
Intresse
Marknad
Overvagande
Syfte
Salj Utvardering
Kop Salj

Modell 1: Modell av kdpprocessen som demonstrerar marknads- och saljavdelningens roll i
den nya respektive den gamla kdpprocessen. | den nya kdpprocessen har marknad ett
stérre ansvar i kBparens “resa” eftersom képaren informerar sig sjélv i stérre omfattning &n

tidigare via digitala kanaler, innan kontakt med sélj tas och képet genomfors.

1.3 Problemomrade
Nya k&prutiner inom B2B-marknadsforing har resulterat i ett intresse for en djupare forstaelse

for content marketing och dess konsekvenser for B2B-foretag. Den akademiska litteraturen och

1BoB Marketing Cheat Sheet." Marketo.com. Marketo.com, 09 Jan. 2013. Web. 31 Mar. 2015.
12 v ntervju Foretag D." Personlig intervju. 20 Mar. 2015.



forskningen inom omradet ar dock relativt begransad; framférallt finns det ingen namnvard
forskning pa svenska foretag. Med anledning darav blev det inledande syftet med denna rapport
— Del | — att skapa en djupare forstaelse for foretag i Sverige som kommit [angt i
implementeringen av content marketing-strategier. Resultatet av denna studie visade dock att
potentialen av content marketing — och den tillhérande tekniken — séllan blev fullt utnyttjad. En
del av problemomradet som kommer att undersokas relaterar saledes till implementeringen av

avancerad informationsteknik, sdsom tekniken kopplad till content marketing.

Del | av studien har darmed lagt grund for studiens andra del dar ytterligare ett problemomrade
definieras avseende content marketing. Del Il innefattar mojligheten att se nyttan med content
marketing-strategin med hjalp av KPI:er for att exempelvis kunna motivera anvandandet av
strategin och tillhérande teknik for alla inblandade under implementeringsprocessen samt under

framtida anvéandning.

1.4 Syfte och fragestallning
Bakgrunden och de definierade problemomradena utgor grund for fragestaliningarna i

rapporten. Fragestallning 1a relaterar till Del | i studien, och foljaktligen relaterar 1b till Del Il i

studien.

Del | amnar redogora for fragestallningen:
la. Erhalla en djupare forstaelse for hur olika faktorer inom en verksamhet paverkar
implementeringen och dess framgang:

— Finns det problem med implementeringen av content marketing och vilka féljder har

detta i sa fall for organisationen?

Del Il amnar redogora for fragestallningen:
1b. Identifiera och forsta eventuella verktyg som kan méata effektiviteten av en content
marketing-strategi:

— Vad méter méatverktygen och varfér bor de anvandas?



1.5 Avgransningar
Vi har i var rapport stravat efter en strukturerad och fokuserad fragestallning, vilket inneburit

restriktioner pa undersokningens omfang. Aven arbetets férvantade omfattning, delvis i form av

tids- och resursbegransningar, har kravt avgransningar.

| vissa geografiska omraden, som exempelvis i USA, och vissa branscher, framfor allt inom
B2C-industrier, tenderar foretag att ha kommit langre i anvandandet av content marketing och
marketing automation-system®?. | var stravan att uppna en jamférbarhet mellan de fallstudier
som utforts har darfor endast foretagens svenska verksamhet undersokts och samtliga av de
undersokta féretagen ar aktiva inom B2B-branscher.

Aven om content marketing ar en vaxande trend bland B2B-foretag, ar antalet foretag som
aktivt arbetar med content marketing i Sverige idag langt ifran en majoritet; av de féretag som
séger sig anvanda content marketing, har majoriteten en budget p& under MSEK 1'*. Denna
siffra har vi tolkat som en indikation pa att content marketing inte ar ett utbrett koncept bland
B2B-foretag i Sverige annu, eftersom det motsvarar en relativt liten investering. Detta

forhallande har inneburit en begransning i studiens omfang.

Vidare har content marketing och marketing automation undersokts ifran ett
sdljprocessperspektiv. Detta innebar att endast saljforetagets processer betraktats i fall dar nya
kunder genereras och underhalls, men utan hansyn tagen till de tekniska aspekter som
marketing automation-mjukvaran innebéar. Rapporten undersoker &ven implementeringen av
olika marketing automation-system, dér personer som vi ansett haft storst insikt i det praktiska
arbetet, har intervjuats. Dessa har i regel haft titeln CMO, “Chief Marketing Officier”, eller

motsvarande.

1.6 Disposition
Baserat pa var personliga referensram — intresset for den digitala revolutionens paverkan pa

B2B-marknadsféring — fann vi relaterade problemomraden som under studien blev allt tydligare;

moderniseringen av saljprocessen till foljd av implementeringen av content marketing-strategier.

13 Jarenfors, Olle. "Intervju med expert (Element B2B)." Personlig intervju. 12 Feb. 2015.
14 Huss, Erik, Elisabeth Thérnsten, and Gun Pettersson. Annonsérers Medlemmar Om - Content Marketing. Rep.
Novus, Dec. 2013. Web. 12 May 2015.



Vi har tvingats att begransa undersckningsomradet till de tva fragestallningar som angivits ovan
i avsnitt 1.4. Dessa fragestallningar har undersokts genom kvalitativa metoder och fallstudier av
fem svenska B2B-foretag vilka redovisas for i rapporten.

Efter redogorelsen av problemomrade och fragestalining, beskrivs vilka metoder som anvands i
var studie. Diskussioner kring vetenskapligt forhallningssatt, intervjumetoder, reliabilitet och
validitet, samt operationalisering fors i avsnitt 2.0. Avsikten ar att lasaren skall f& en inblick i
vilken arbetsmetod som genomsyrat var rapport for att ge lasaren mojlighet till egen bedémning

av arbetets tillforlitlighet.

Vidare innehaller rapporten en presentation av branschspecifika termer som ar nédvandiga for
att kunna félja argumentationen i rapporten. Det féljande avsnittet beskriver sedan de teoretiska
ramverk som tillampas i analysen, i syfte att ge lasaren en objektiv presentation av de modeller
som tillampats pa de studerade fallen.

Den empiri som inhamtats beskrivs i avsnitt 5.0 dar kvalitativ data indelats i Del | och Del Il.

| det sista avsnittet i denna rapport fors en diskussion kring de resultat som erhallits, dar
resultaten analyseras och sammanfattats i en slutsats. Aven en personlig reflektion presenteras

i detta avsnitt.

1.7 Forvantat forskningsbidrag
Var avsikt med denna rapport ar att den skall utgora ett bidrag till forskningen betraffande

forstaelsen av hinder — och aven majligheter — vid inférandet av en content marketing-strategi.
Malsattningen ar aven att forsoka svara fragan vilken potential matningar av effektiviteten, som

mojliggors med content marketing, har for inverkan pa organisationen.

2.0 Metod

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt
Den forskningsstrategi som anvants i rapporten ar en kvalitativ strategi. Detta motiveras av att

den forskningsfraga som statt i centrum for undersokningen syftat till att djupgdende beskriva ett



framtradande koncept inom B2B-marknadsféring, samt att besvara "varfér” och "hur” fragor*>.
De undersokta foreteelserna — implementeringen och matverktygen som innefattas av content
marketing — har varken ansetts som logiska eller méatbara eftersom anvéndandet av konceptet
ar tillsynes komplext och ostrukturerat.

Empirin till undersokningen inhamtades genom fallstudier som utforts pa féretag som anvander
sig av content marketing-strategier. Syfte med fallstudierna var att skapa en djupare forstaelse
for den praktiska tillampning som sker av content marketing i Sverige, och for att utforska
om/vilka karaktarsdrag tillvagagangssattet har. Fallstudierna utférdes inledningsvis pa tre
foretag med cirka ett ars erfarenhet av arbete med content marketing och tillhérande mjukvara.
Ytterligare tva intervjuobjekt identifierades efter att den initiala fragestaliningen uppvisade
fallasi, vilket berodde pa foretagens otillrackliga tillampning av content marketing. De tva senare
foretagen hade, till skillnad fran de tre tidigare, kommit s pass langt i implementeringen av
content marketing-strategin att en ny fragestallning aktualiserades och bérjade undersokas.
Simultant med ovan namnda fallstudier har insamlad empiri kompletterats med intervjuer med
experter inom omradet. Detta for till storsta mojliga man skapa oss en explicit bild av

tildampningen av content marketing.

Slutligen har den sociala verklighet, som i denna studie representeras av méanniskors
ofrankomliga subjektiva asikter motiverat valet av den induktiva ansats som tillampats i
rapporten. Detta eftersom subjektiva asikter kan antas ha en viss paverkan pa
analysmaterialet'®. Subjektiviteten hos de intervjuade har dock i méjligaste man undvikits
genom att intervjuobjekten varit anonyma vilket troligen bidragit till arligare svar aven vad galler
amnen, som bristande anvandning av tekniken, eller okunskap kring content marketing-
strategier. Anonymiteten i kombination med att ett flertal féretag intervjuats har bidragit till
empirins objektivitet eftersom intervjupersonernas personliga asikter i storre man kunnat

separeras fran saklig fakta.

2.2 Intervjuernas form
Kvalitativa intervjuer kan utforas pa ett ostrukturerat eller semistrukturerat satt. | denna rapport

har semistrukturerade intervjuer utforts, vilket inneburit att forberedda teman, och till viss del

aven fragor, anvands i intervjuguiden. En semistrukturerad intervjuform valdes med anledning

5 Andersson, Per. "Att Anvanda Kvalitativa Metoder." Examensarbete i Marketing. Stockholm School of Economics,
Stockholm. 28 Jan. 2015. Lecture.
16 Bryman, Alan, and Emma Bell. Business Research Methods. 3rd ed. Oxford: Oxford UP, 2011. p. 49. Print.
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av att studien redan inledningsvis hade ett relativt tydligt fokus, men aven for att skapa inriktning

under intervjuerna sa att data sedan kunde jamforas.

Tva intervjuguider skapades, en for Del | och Del II*', och konstruerades i enlighet med
rekommendationerna for kvalitativa studier i Bryman och Bells “Business Research Methods™®”.
Intervjuguiderna har fokuserat pa ett fatal teman dar fragor 6ppet stallts for att undvika vinklade
svar. Intervjupersonerna har sedan getts friheten att presentera sina svar pa valfritt vis
(berattande, exemplifierade eller genom bilder och skisser), eller sjélva ta upp teman som de
ansett viktiga. Ljudupptagning av intervjuerna har undvikits for att minska pressen pa den
intervjuade och darmed snedvridna svar'®. For att undvika feltolkningar togs istéllet
anteckningar som i efterhand godkandes av intervjupersonen innan de anvandes som underlag

till studien.

2.3 Reliabilitet och validitet
En rapports validitet syftar till datainsamlingens matbarhet, varfor somliga forskare havdar att

validitet inte ar relevant att diskutera nar man talar om en kvalitativ undersokning. Dock finns det
andra forskare som havdar motsatsen och istéllet menar att begreppet kan anpassas en aning
for att passa till kvalitativa studier. Var uppfattning ar att validitet handlar om giltighet och

tillférlitlighet vilket &r relevant oavsett om det handlar om en kvantitativ eller kvalitativ studie.

Det ar i regel svart att uppna hog extern reliabilitet i kvalitativa undersékningar, sa aven i denna
studie. Det kan anses mycket svart att upprepa denna studie da faktorer som den sociala miljén
och omstandigheterna spelar in till stor del. | detta fall kan man &ven ana att den snabbt

utvecklande tekniken spelar in i svarigheten att upprepa undersokningen vid ett senare tillfalle.

Den interna reliabiliteten, eller internbeddmarreliabiliteten, kan aven denna anses svar att
klassa som hdg i en kvalitativ studie. For att mota detta problem har atgarder, sasom
diskussioner mellan forfattare och handledare, vidtagits for att resonera kring tolkningar av

resultat och undvika en individuell och subjektiv beddmning.

7 Bifogat i appendix 1 och 2

18 Bryman, Alan, and Emma Bell. Business Research Methods. 3rd ed. Oxford: Oxford UP, 2011. p. 482-486. Print.
19 Andersson, Per. "Att Anvanda Kvalitativa Metoder." Examensarbete | Marketing. Stockholm School of Economics,
Stockholm. 28 Jan. 2015. Lecture.
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Med intern validitet avses att klarlagga huruvida det finns en god 6verensstammelse mellan
forskarens observationer och det teoretiska begrepp som denne utvecklar®™. | stravan efter att
uppna god intern validitet har en djupgaende analys av fragestallningen gjorts under ett antal
manader och information inhamtats fran ett flertal olika kallor. Baserat pa det relativt stora antal
intervjuer som gjorts, samt de modeller som legat till grund for analysen finns en férhoppning
om att rapporten haller god intern validitet. En stor mangd kallor pekar pa en tydlig kausalitet
mellan anvandandet av content marketing-strategier och de forklaringsvariabler som

analyserats.

Resultaten som natts i studien har framforallt baserats pa fallstudier dar intervjupersoner fran ett
begransat antal féretag utfrdgats. Man kan fran vara intervjuer, besok pd B2B Marketing Day?*,
samt intervjuer med experter/konsulter inom amnet dra slutsatsen att det beskrivha
problemomradet aven bor existera bland andra féretag och marknader, men for att kunna
bekrafta detta hade dock ytterligare undersokningar erfordrats. Med tanke pa rapportens
omfang, ansags emellertid inte en sadan omfattande undersokning majlig. Dock har
forhallandena for de fem undersokta foretagen inte varit unika, da det generellt sett funnits
manga likheter i hur saljprocesser bedrivs och forutsattningar for implementationen av teknik;
bland annat vad galler mognadsgrad av IT-anvandning och hantering av
implementationsprocesser. Det betyder att extern validitet i form av analytisk generalisering kan

innebéara att de erfarenheter som redovisas i denna rapport aven ar relevanta fér andra foretag.

For att komplettera det ovan namnda synséttet pa validitet och reliabilitet gjordes aven en
beddmning av rapportens trovardighet och akthet, vilket betraktas som en alternativ metod for
bedémning av kvalitén i kvalitativa rapporter®. Fér att avgéra trovardigheten anvands kriterierna
tillforlitlighet, overforbarhet, palitighet samt bekréaftelse. Av dessa parametrar kan tillférlitligheten
samt palitigheten i rapporten anses som goda da hég noggrannhet har vidtagits av exempelvis
respondentvalidiering samt vid protokollférande av arbetsprocessen och dess utveckling. Vad
géaller 6verférbarheten kan detta, som tidigare namnts, anses som komplext i kvalitativa studier.
| kontrast till att da strava efter att utféra en generell studie har istallet Geertz rad foljts som

innebar att man redogor for situationen sa explicit som mojligt for att sedan lamna det upp till

20 Bryman, Alan, and Emma Bell. Business Research Methods. 3rd ed. Oxford: Oxford UP, 2011. p. 401. Print.

2 B2B Marketing Day ar en konferens som anordnas av Wednesday Relations (ett kunskapsféretag som férmedlar
kunskap om marknad, salj, digitala affarer, och CRM) varje ar dar inbjudna B2B foretag diskuterar och forelaser om
content marketing, kundupplevelse, férsaljning, kanalstrategier, sék och konvertering, etc..

2 Bryman, Alan, and Emma Bell. Business Research Methods. 3rd ed. Oxford: Oxford UP, 2011. p. 402. Print.
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2. Som

l&saren att avgora om det &r mojligt att dra likartade slutsatser i andra aktuella fal
forfattare av rapporten ar det svart for oss att avgora graden av bekréftelse, men under hela

processen har ett objektivt forhallningssatt varit var malsattning.

Bedomningen av rapportens dkthet baseras pa parametrarna rattvis bild, ontologisk autenticitet,
pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet och taktisk autenticitet®®. For att skapa en rattvis
bild av situationen och problemomradet har personer med olika erfarenhet inom omradet
intervjuats. Dock hade detta kunnat goras i ytterligare utstrackning om studien och rapportens
omfang inte behovt begransas. Vad galler autenticitetkriterierna har samtliga intervjupersoner
varit mycket intresserade av att ta del av resultaten av var studie for att utveckla sin forstaelse
for saval sin egen situation som andras. Detta pekar troligen pa en god akthet i rapporten men
aven pa att de intervjuade sjalva inser att de befinner sig i en problematisk situation och inte har
full insikt i vilket utfall de stravar efter vad galler content marketing strategin eller hur de ska ta
sig dit.

2.4 Operationalisering

Under arbetets gang har kontakt med relevanta foretag varit mojlig tack vare tillmétesgaende
handledare och experter som generdst delat med sig av sina natverk. Pa sa vis har det varit
mojligt att intervjua personer med hdga positioner i stora som sma organisationer, trots deras
redan tunga arbetsbelastning. Denna samarbetsvilja grundas sannolikt aven till viss del pa att
flera av intervjupersonerna visade sig ha genuint personligt intresse for amnet i fraga, samt att
de uttryckt ett behov for forskning inom omradet och 6nskade ta del av resultaten fran var studie
for egen lardom.

Eftersom det amne vi behandlat i var studie ar relativt nytt inom marknadsforing, har relevanta
akademiska rapporter varit svara att finna da amnet till stor del forefaller vara oexploaterat bland

forskare. Dessa omraden har darfor kompletterats med intervjuer med experter inom omradet.

2.5 Kallkritik
Vad galler primardata som samlats in under intervjuerna bér man som lasare stalla sig kritisk till

hur val dessa svar speglar verkligheten. Delvis finns det en risk att de intervjuade pa foretag A,

B, C, D och E, som ytterst ansvariga for marknadsfoéringen pa respektive féretag, vill framstalla

% Martin, Michael, and Lee C. Mclintyre. "Chapter 14 Clifford Geertz: "Thick Description..."" Readings in the
Philosophy of Social Science. Cambridge, MA: MIT, 1994. 222-23. Print.
24 Bryman, Alan, and Emma Bell. Business Research Methods. 3rd ed. Oxford: Oxford UP, 2011. p. 402. Print.
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sig sjalva i god dager och darfor dverdriver nyttan och tillampningen av de investeringar som
gjorts inom content marketing. Dessutom har endast en person pa respektive foretag intervjuats
— samtliga fall en marknadsanstélld — vilket kan innebéra att svaren kan vara fargade av
personliga asikter och erfarenheter. Detta beror pa studiens tidsomfang, och kan ha reducerat
den nyanserade bilden av content marketing, som &mnats mala upp. Dock anser vi att

anonymiseringen av foretagen och intervjuobjekten delvis minskat dessa risker.

Experterna som intervjuats arbetar pa foretag vars affarsidé grundar sig pa konceptet och
tekniken inom content marketing. De finns en mdjlighet att de, for att rattfardiga sin verksamhet,

svarat subjektivt och dverdrivet positivt vad géaller effekterna av content marketing.

De sekundardata som anvants i rapporten harstammar till stor del fran tryckt litteratur,
forskningsartiklar samt webbpublikationer. Det har annu inte bedrivits manga akademiska
undersokningar kring hur content marketing anvands i praktiken, varfor tidigare forskning av
denna typ varit svar att dra nytta av. Istallet har artiklar och blogginlagg av experter inom
content marketing (aven om dessa varit mer informella/mindre erk&nda) anvants for att
komplettera de delar dar forskningsunderlag saknas. For att undvika irrelevanta eller vinklad

fakta har dock en relativt stor mangd kallor anvants.

3.0 Definitioner

Inbound & Outbound Marknadsféring
Ar 2006 bérjade marknadsforingsplattformen "HubSpot” anvanda sig av uttrycket inbound

marknadsféring. Enligt deras ursprungliga definition ar detta “en metod som fokuserar pa att
skapa innehall som drar prospekt till ditt féretag och produkt’®®. Inbound marknadsféring handlar
om att lata kunderna hitta, och komma till dig istallet for att 6verésa dem med otnskad och
opersonlig reklam. For att lyckas med detta maste material, content, skapas som passar in i vad

potentiella kunder kan tankas leta efter under sin kbpprocess.

| kontrast till inbound sa definieras outbound marknadsforing som den traditionellare metoden
da man med olika former av marknadsforing forsoker att fa sa stor spridning som mdjlig av ett
budskap. Férhoppningen ar sedan att marknadsforingen ska ha nagon typ av effekt pa sa

manga som mdjligt av de man natt ut till*®.

% Chernov, Joe. State of Inbound. Rep. p.11 HubSpot, 2014.

% Halligan, Brian. "Inbound Marketing vs. Outbound Marketing." Web log post. Inbound Marketing vs. Outbound
Marketing. HubSpot, 7 July 2010. Web. 12 May 2015.
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Nar man idag talar om content marketing avses ofta inbound marknadsféring. For att skapa en
effektiv lead genereringstratt och marknadsstrategi &r det dock 6nskvéart att anvanda sig av en
kombination av bade inbound- och outbound marknadsforing, genom att lyfta Gver initiativet till
kunden. P& basis av funnet content skall kunden borja uppsoka foretaget — foretaget skall alltsa

inte endast vara den som soker kunden.

Content
Som tidigare namnt definieras content marketing enligt Content Marketing Institute som “en

marknadsforingsstrategi fokuserad pa att skapa och distribuera vardefullt, relevant och
konsistent innehall for att attrahera och behalla en valdefinierad malgrupp — och i slutandan leda

2" Detta innehall bendmns i denna rapport som “content” och existerar i

till lIblnsamma kunder
en mangd olika, mer eller mindre valkénda, former. For tydlighetens skulle definieras har ett

antal typer av content som kan vara okanda for lasaren.

Ett "white paper” ar ett dokument publicerat av det sadljande foretaget i syfte att
underlatta for dennes potentielle kund. Ett white paper ska vara relevant och innehalla
rad och losningar for den potentielle kundens problem. For att kunna skriva ett lyckat
white paper maste foretaget i fraga se problemet ur kundens perspektiv samt vara redo

att till viss utstréackning dela med sig av sin expertis utan att krdva ersattning.?®

Ett "webinar” &r en diskussion, presentation eller workshop som levereras i video form

via webben. Publikationen ar ofta 30-60 minuter lang och kan ibland sandas live.

En "podcast” kan liknas vid ett radioprogram som publiceras dver internet. Vanligt ar att
podcasten tar formen av en programserie med ett flertal regelbundna episoder. Via en
podcast kan ett foretag, sa val som privat person, pa ett enkelt vis sprida information,
asikter eller visioner. Detta kan ses som ett effektivt och ekonomiskt satt att fanga en
bred publiks uppméarksamhet under en langre stund, samt bygga langvariga relationer

med potentiella kunder.?

27 mnhat Is Content Marketing?" Content Marketing Institute. Web. 12 May 2015.

8 \White Paper.” Business Reflex. 25 Aug. 2014. Web. 14 May 2015

% Beard, Nicolette. "Podcasts for Content Marketing." Online Marketing Blog TopRank. 28 Jan. 2014. Web. 14 May
2015
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For att pa ett effektivt vis skapa content av god kvalitet kan en mappstruktur anvandas. Denna
mappstruktur fanns bland annat pa vissa av de foretag vi intervjuat for rapporten och underlattar
skaparprocessen av content genom att visualisera hur ett stycke content kan ligga till grund for
ytterligare utskick eller publikationer. Exempelvis skulle ett white paper kunna resultera i ett
flertal blogginlégg, ett webinar samt ett antal Twitter-publikationer.

Leads, MOL och SQL
Enligt Marketos publikation "The Definite Guide to Lead Generation” ar ett lead en potentiell

kund som borjat visa nagot tecken pa kop beteende. Pa leadets resa framat i kopprocessen
uppnas nya stadier och ytterligare benamningar blir nédvandiga. Nar ett lead borjat ta del av det
séljande foretagets content ses denna som konverterad och klassas da som ett prospekt, eller
aven kallat "marketing qualified lead” (MQL). Marknadsavdelningen pa det saljande foretaget
bor vara ansvariga for att varje MQL blir exponerad for passande content och att dennes profil
samt aktiviteter registreras och poangsatts. Om ett MQL uppnar en viss poang, samt att dennes
profil &r i linje med det séljande foretagets ideal kund, kommer detta MQL sedan att kvalificeras
som ett "sales qualified lead” (SQL). Ett SQL anses som moget for den slutgiltiga affaren och

bor da skickas vidare till foretagets saljavdelning for att personligen bli kontaktad.*

Prospekt SQL

eller MQL

Lead Kund

Potentiell
kund

Modell 2: Benamningarna for potentiella kunder under kopprocessen &r manga och
definitionerna kan skilja sig nagot mellan anvandare. lllustrationen ovan amnar fortydliga de
definitioner som anvants i denna rapport och hur potentiella kunder utvecklas fran att initialt

vara ett lead till att férhoppningsvis sluta som faktisk kund.

%0 Rothman, Dayna. The Definite Guide to Lead Generation. Publication. p.12 & 14 Marketo, 2014.
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Marketing automation-system
Marketing automation-system ar den mjukvara som allt fler féretag inom B2B-sektorn véljer att

anvanda sig av for att samla in och analysera data for att ta strategiska beslut vad géller lead
genereringsprocesserna samt for att underlatta och automatisera marknadsféringsaktiviteter.
Denna programvara erbjuds av flera leverantérer och i olika avancerade eller mindre
avancerade versioner, men baseras mer eller mindre pa samma princip: en metod for att
automatiskt kunna se hur potentiella leads interagerar med det content som foretaget placerat
ut. Programvaran ger aven majlighet att mata prospektens aktiviteter i olika stadier av séljtratten
och darmed i detalj kunna utvardera "Return On Marketing Investment” (ROMI) hos séljande

foretag i fraga®.

Marketo forklarar det som att programvaran kopplar ihop alla féretagets marknadskanaler for att
sedan spéra och lagra de aktiviteter som potentiella kunder utfér p& dessa kanaler®.
Informationen sparas och lagras i databaser for att med tiden ackumuleras da individen utfor
olika aktiviteter pa hemsidan. Ofta justerar foretagen programvaran sa att aven kompletterande
information ska samlas in sdsom exempelvis individens e-postadress och professionella titel
som da, frivilligt, kan fyllas i av prospektet i kortare formular. Hur den insamlade informationen
sedan varderas ar inte helt homogent mellan féretag men i teorin far leadsen poéng beroende
pa deras aktiviteter och betyg baserat pa demografiska faktorer. Vilka poang och betyg som ska
ges ar upp till varje foretag att sjalva bestamma baserat pa tidigare erfarenheter, data eller
intuition. Utifran poangen och betyget prioriteras sedan leadsen for att sedan lamnas 6ver fran

marknadsavdelningen till séljarna och CRM-systemet™®,

Customer relationship management-system (CRM-system)
Customer relationship management-systems (CRM-system) &r den mjukvara som manga

foretag idag anvander for att, som namnet avsl6jar, hantera relationen till sina kunder. | detta
system kan man spara och hantera kontaktuppgifter, data om tidigare aktiviteter samt ytterligare
information om sa val existerande som potentiella kunder. Idag lagras vanligen denna
information i "molnet” s& att uppgifterna ska vara lattillgangliga for alla pa féretaget.** CRM-
systemet kopplas dessutom ofta ihop med marketing automation-systemet for att skapa ett

naturligt flode av information mellan marknad- och séljavdelningen.

%1 Heimbach, Irina, Daniel S. Kostyra, and Oliver Hinz. Marketing Automation. Rep. Springer Fachmedien, 2015

%2 "Marketing Automation - B2B Marketing and Lead Generation.” Marketing Automation. Marketo, Web. 13 May 2015
33Sweezey, Mathew. Marketing Automation for Dummies. p. 7 John Wiley & Sons, Incorporated, 2014. Print.

3 mwWhat Is CRM?" Salesforce Blog. Salesforce, Web. 14 May 2015.
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Nurturing-program
Na&r ett prospekt registrerats i marketing automation-systemet finns det mdjlighet att med hjalp

av mjukvaran koppla ett nurturing-program till denna potentiella kund. | nurturing-programmet
skall prospektet fa majlighet att mogna i kopprocessen. Detta sker genom informativa utskick
och inbjudningar som féljer p& varandra baserade pa hur detta lead reagerade pé foregaende
content som det leadet erhallit. Utskicken kan vara i form av exempelvis white papers eller
webinars men bor vara anpassade efter det segment som kunden - baserat pa dennes profil
och aktiviteter - tros tillhéra. Utskicken sker automatiskt, utan manuell inblandning, och leder
forhoppningsvis till att den potentiella kunden, med hjalp av den information som utskicken ska
innehalla, slussas fram i kopprocessen och slutligen ar redo for kontakt med saljavdelningen.

Key performance indicators (KPI)
"Key performance indicators” (KPl:er) ar de nyckeltal som anvands for att mata framgangen av

olika processer i ett foretag. Man kan med KPl:er utvardera faktorer s som omsaéttning,
effektivitet eller lonsamhet. Olika avdelningar och framforallt processer i en verksamhet kréver
olika typer av matt. Fér en marknadsavdelning ar exempelvis matt som “antal nya kunder per

kampanj” potentiellt viktigt.*®

| denna rapport, som fokuserar pa content marketing ur det séljande foretagets perspektiv,
kommer i huvudsak KPIl:er som mater de potentiella kundernas vag genom képprocessen samt
contentets och kanalernas effektivitet att diskuteras. Insamling av data for att berékna dessa

matt sker med hjalp av de marketing automation-system som tidigare namnts.

4.0 Teoretiskt ramverk

4.1 AST - Adoption Structuration Theory - Adaptiv struktureringsteori

For att forklara inverkan av implementeringen av content marketing-strategier och dess
innefattande teknik finns flera ramverk for analys av bade interna och externa faktorers
paverkan pa organisationen. En vanlig teoretisk modell som anvands vid installationen av
tekniska system ar den sa kallade “technology acceptence” (TA) modellen, vilken Fred D. David

utvecklade 1989. Sedan dess har flera uppdateringar och antaganden lagts till i uppdaterade

% mvad ar Ett KPI — Key Performance Indicator — Nyckeltal?" Beslutsstod.nu. Beslutsstdd, n.d. Web. 14 May 2015.
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versioner av TA modeller men flera av dessa ger en statisk bild av organisationen och bortser

ifrAn anvandarbeteenden over tid>®.

Eftersom anpassning av ett nytt IT-system ar en process som sker Over tid, finns det istallet
anledning att anvanda ett dynamiskt ramverk, “Adaptive Structuration Theory” (AST), vilket
harstammar fran den sociologiska struktureringsteorin om analys av aktorer och strukturer. Den
adaptiva struktureringsteorin (AST) har saledes inkluderat dessa dynamiska faktorer i en modell
som forklarar de organisatoriska forandringar som sker pa grund av nyimplementerade

informationssystem®”.

AST skall anvandas for att analysera “avancerad informationsteknik®” eftersom “forskare tror att
effekten av avancerade teknologier inte &r en funktion av teknologin sjalv, utan snarare av hur

9

den anvands av manniskor®®”. Vidare menar forfattarna att det “faktiska beteendet” — som AST

analyserar — skiljer sig fran det “avsedda beteendet,*””.

Anvandandet av AST modellen som ramverk for att analysera implementeringseffektiviteten hos
de undersokta foretagen, motiveras av modellens formaga att analysera (1) “strukturer som
forandras forutsatt att organisationen tillhandahaller avancerad teknologi*!” (sdsom
anvandandet av integrerade marketing automation-system och CRM-system) och (2) “de
strukturer som uppstér av manskligt handlande i samband med interaktion med teknologierna®”
(de forandringar som sker pa grund av sociala och humana faktorer vid anvandandet av

marketing automation- och CRM-systemen).

| denna rapport kommer saledes AST-modellen anvandas for att analysera hur de strukturer
som fdretag som har lyckats med implementeringen av content marketing uppkommer, och
stélla dessa emot strukturer som finns bland féretag dar implementeringen inte lyckats fullt ut.
AST ramverket foreslar sju propositioner for att analysera strukturerna mellan avancerad

informationsteknik, sociala strukturer och méansklig interaktion for att se paverkan pa

36 Arbin, Katarina. Individual Information System Acceptance Behaviour. Diss. Stockholm School of Economics, 2009.
3S7t0(:kholm: Economic Research Institute, 2009. p. 133-147. Print.
Ibid.
% Desanctis, Gerardine, and Poole Marshall Scott. "Capturing the Complexity in Advanced Technology Use: Adaptive
3$9tructuration Theory." Organization Science 5.2 (1994): 121-47. JSTOR. Web. 24 Mar. 2015
Ibid.
“% |bid.
! Ibid.
*? Ibid.
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foretagsorganisationen. De sociala strukturer som uppkommer av den avancerade
informationsteknologin kan beskrivas som strukturella egenskaper som ar regler och resurser,
eller kapaciteter som systemet erbjuder; och andan som ar den allménna avsikten med
avseende pa varderingar och mal som ligger till grund for en given uppsattning strukturella
egenskaper (t.ex. beslutsprocesser, ledarskap, effektivitet, konflikthantering, och
foretagsatmosfar) vilka hjalper anvandarna att forsta och tolka innebérden av tekniken®.

Modellen bygger pa sju propositioner som i avsnitt 5.1 kommer anvandas for att analysera
content marketing och marketing automation-system i organisationen. Genom att analysera de
foretag som mindre, respektive mer fullstandigt, implementerat content marketing-strategier har
vi forsokt finna en forklaring, i form av skillnader i féretagens olika strukturer, till hur en lyckad

respektive mindre lyckad implementering av content marketing-strategier skall genomféras.

4.2 Saljprocessen
Séljprocessen har forandrats i takt med ny teknik introducerats pa marknaden, vilket gjort att

man kan skonja skillnader mellan ett nytt och gammalt séljbeteende. Detta avsnitt syftar till att

redogora de tva formerna mer ingaende.

4.2.1 Den traditionella saljprocessen
Nar ett séljande foretag skall vinna nya kunder menar den traditionella modellen att detta sker

genom fyra etapper vilka bestar av: lead generering, bedéomande prospektets passform,

erh&llande av foérsta order, och slutligen utrattande av den férsta bestallningen®.

43 11

Ibid.
4 Anderson, James C., James A. Narus, and Das Narayandas. "Chapter 8: Gaining New Business." Business Market
Management: Understanding, Creating, and Delivering Value. 3rd ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall,
2009. 329-70. Print.
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Lead generering Beddma passform Erhalla forsta ordern Utréatta forsta ordern

. Bygga varde ,
dectt " levarantorens
et ti .
_ funktioner
beslutfattar: . B EER

rocessen .
. Hantera P varde . Avsluta

forfragningar transaktionen

. Generera leads

Leverera

varde

. Boka det forsta . Forhandlingar

L motet

. Kvalificera ote med kund . Bestdmma
prospekt om fortsatt

. Léra si
’ samarbete

prospektets krav
och preferenser

Modell 3: Modell av den traditionella saljprocessen som bestar av fyra etapper: Lead generering,
Beddmning av passform, Erhallandet av forsta ordern, och Utrattandet av forsta ordern. Notera att

antalen prospekt minskar fér varje “steg” i processen, dven om modellen ger intryck av att sa inte ar fallet.

Modell 3 beskriver den traditionella séljprocessen i grova drag; i nedanstadende avsnitt ges en
utforligare beskrivning av saljtratten dar respektive steg i processen redogors for.

Lead generering

Den renodlade saljprocessen borjar nar foretaget har satt en marknadsstrategi och skall bérja
generera leads, dvs. leta efter potentiella kunder. Lead generering ar, som modell 3
demonstrerar, indelad i subkategorier, vilka &r processer ett foretag genomgar i sékandet efter
prospekt®®. Genereringen av leads sker i den traditionella séljprocessen framst genom outbound
marknadsféring s& som broschyrer, direkta email, kataloger, massor, etc.*®.

Efter att koparen blivit medveten om organisationen i fraga, arbetar féretaget vidare ner i lead
genereringstratten for att skapa intresse for forfragningar. Detta kan ske genom en rad verktyg,
och enligt den traditionella modellen, anvands ofta “integrated marketing communication” (IMC)
vilket innebar att foretagets genomgaende marknadsforing skall vara konsekvent i formedlingen
av ett enat budskap®’. IMC som ett stdd och ledstjarna i séljprocessen innefattar bade en
langsiktig och kortsiktig del; den langsiktiga innebar uppbyggnaden av ett starkt varuméarke och

den kortsiktiga att ge upphov till nya kundforfragningar. Redan under den forsta "etappen”, lead

45 Anderson, James C., James A. Narus, and Das Narayandas. "Chapter 8: Gaining New Business." Business Market
Management: Understanding, Creating, and Delivering Value. 3rd ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall,
2009. 329-70. Print.

“% bid. p. 340-342

" Anderson, James C., James A. Narus, and Das Narayandas. "Chapter 8: Gaining New Business." Business Market
Management: Understanding, Creating, and Delivering Value. 3rd ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall,
2009. 329-70. Print.
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genereringen, ska foretaget satta upp kommunikationsmal beroende pa var i
prospekteringstratten de potentiella kunderna befinner sig (se modell 4). Processen fortséatter da
foretaget utformar en marknadsmix som ér i linje med foretagets kommunikationsmal, varefter
en vardeproposition skapas och kommuniceras med hjalp av diverse marknadsforingsverktyg.
Efter detta foljer att féretaget “synkroniserar insatserna” och bygger konsistenta budskap i all

online och off-line kommunikation?®.”

Vidare maste foretaget som letar prospekt (kunder) ha en saljstyrka som kan hantera
intressanta leads. Manga ganger ar detta en aspekt som gor att manga leads aldrig blir kunder
eftersom saljavdelningen inte forstar var i lead genereringstratten ett lead befinner sig, och

déarfor faller "omogna” — men potentiella — leads bort*.

“® Ibid. p. 340
9 Ibid. p. 344
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Kommunikationsmal

Leads

Medvetenhet

Forfragningar

Intresse

Prospekt

Utvéardering

Nya order och kunder

Etablerade

Forsoksperiod konton

Modell 4: Modell 6ver lead genereringstratten dar kommunikationsmalen for respektive del av
processen tillrattalaggs. | enlighet med IMC bér kommunikationen vara konsekvent igenom hela
processen. Initialt & malet for att erhalla medvetenhet bland de potentiella kunderna, leadsen, for
att sedan vacka intresse genom att genomféra forfragningar. Nar leadsen utvarderar erbjudandet
blir de prospekt for de saljande foretaget som da inleder en forséksperiod med de nyvunna
kontona. Om en relation mellan parterna fortsatter stabilt kan det bli till ett etablerat konton hos det

séljande foretaget, och har da potential att bli lojala och lonsamma kunder.

Beddmning av prospektets passform

| den traditionella séljprocessen skall féretaget — efter att ha kvalificerat leadsen som prospekt —
analysera kunderna och utvardera majligheten att jobba med leadet genom titta pa eventuella
kostnader och intakter och pa sa vis undersoka samarbetets varde. Narayandas foreslar i
artikeln “Buildning Loyalty in Business Markets” att man i det har stadiet delar in sina kunder i
fyra grupper baserat pa deras lojalitet och kostnaden for féretaget att leverera till kunden®. Som
modell 5 foreslar placerar man in kunderna i en tvadimensionell matris dar man tar hansyn till

kundens ekonomiska position i relation till féretagets kostnad att leverera till kunden.

%0 Narayandas, Dan. "Building Loyalty in Business Markets." Harvard Business Review 83.9 (2005): 131-39. Business
Source Premier. Web. 19 Feb.
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Genom att manuellt placera in potentiella kunder i matrisen forstar foretaget lattare vilka kunder
de skall fokusera pa, och vilka som inte kommer vara [dnsamma att inleda ett samarbete med.

Dessutom speglar matrisen den férvantade naturen av ett eventuellt partnerskap.

Lojala och I6nsamma kunder

= De mest vardefulla Etablerade
S kunderna partners
Q.

[¢]

>

[%2)

@

x
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o
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[%2])
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(=]
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@

= o M

o Réavarukopare Underpresterare

Lag )

Kundkostnad for foretaget

Modell 5: Matris 6ver kundernas I6nsamhet. De mest vardefulla kunderna ar de kunder med en
stark ekonomisk position och som innebar en Iag kostnad for foretaget. | motsats till de mest
vardefulla kunderna finns de s kallade ravarukdparna som innebar hdga kostnader for foretaget,
och som har svaga ekonomiska muskler. Etablerade partners kan vara de som genererar mycket
intakter for det sdljande foretaget, men som ar ekonomiskt krdvande for foretaget. Nar en kund ar

en “underpresterare” ar de varken ekonomiskt starka, eller medftér hog kostnad for leverantoren.

Erhdllande av forsta ordern - Organisera séljstyrkan

Séljprocessen, som féljer marknadsprocessen och den initiala prospekteringen, inkluderar
kundanalys, problemdefinition, uppdrag, och signering av avtal®’. Processen bérjar innan
séljforetaget tar sig an den forsta kunden, saledes nar saljstyrkan skall organiseras och

kapacitet ses dver. Har behdver foretaget enas kring en sdljstrategi och vilken forsaljningstyp

*L Wallberg, Christer. "Guidelines to Industrial Sales Process - Sales Process in B2B." Stockholm School of
Economics. Sweden, Stockholm. 4 Dec. 2014. Lecture.
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som ar passande for just denna specifika situation. Under denna fas bor &ven det saljande
foretaget skapa en l&ngsiktig vision tillsammans med kunden dar vérde tydligt skapas®.

Utrattande av den foérsta ordern

Nar foretaget har erhallit den forsta ordern och darefter skall leverera den utlovade losningen,
skall foretaget se till att ha ett fungerande system for orderhantering (ndgot som saknas hos
manga foretag). Anderson, Narus och Narayandas foresprakar anvandandet av OMC (order
management cycle) i den traditionella saljprocessen - ett system som ar till for allt fran planering
till kundtjanst efter att forsaljningen ar klar. Systemet benar ut de anstélldas olika roller i
forsaljningsprocessen sa att ratt person far ratt ersattning for sitt arbete pa projektet, och amnar
aven forbattra kundupplevelsen genom att férhindra att forfragningar fran kunden “faller mellan

stolarna™:.

Summering av den traditionella sdljprocessen

Den traditionella saljprocessen anses som relativt kostnadsineffektiv da bada "varma" och
"kalla" leads skickas till séljstyrkan. De kalla leadsen tar saledes upp onddig tid for saljarna,
som istéllet skulle kunna fokusera pd "mogna” och séledes kvalificerade prospekt™.

Den tekniska utvecklingen har gjort enorma framsteg och majliggér en automatiserad hantering
av prospekt vilket skér ner kostnaderna for foretag. Enligt Moncrief and Marshalls artikel “The
Evolution of the Seven Steps of Selling“ har tekniska dimensioner adderats till den traditionella
séljprocessen, och forfattarna till artikeln argumenterar fér hur Internet bidrar till 6kad intern och

extern effektivitet®®.

4.2.2 Den moderna saljtratten
Inledning — uppkomsten av en modern saljprocess

Upphovet till den moderna séljtratten kan ses som ett resultat av ett férandrat kopbeteende

(avsnitt 1.2.1) hos foretag som uppkommit pa grund av att en 6kad mangd information blivit

°2 Wallberg, Christer. "Guidelines to Industrial Sales Process - Sales Process in B2B." Stockholm School of
Economics. Sweden, Stockholm. 4 Dec. 2014. Lecture.

%3 Anderson, James C., James A. Narus, and Das Narayandas. "Chapter 8: Gaining New Business." Business Market
Management: Understanding, Creating, and Delivering Value. 3rd ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall,
2009. p. 367. Print.

** bid. p. 343

°> Moncrief, William C., and Greg W. Marshall. "Download PDFs." The Evolution of the Seven Steps of Selling.
Industrial Marketing Management, 11 Nov. 2004. Web. 09 Apr. 2015. p.16.
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tillgénglig for allménheten®®. | huvudsak har kép- och séljprocessen influerats pé tva sétt; dels
genom “attention-economics” vilket innebar teorin om att information konsumerar
uppmaéarksamhet och att den 6kande méngden information darmed leder till att manniskors
tillgdng pa uppmarksamhet blir en bristvara som ar svar for marknadsférare att nd, men anda ar
attraktiv att na. Dessutom leder den dkade tillgangligheten pa information till att dagens kopare
ar mer plasta &n tidigare generationer®’. Detta skapar i sin tur ett skifte vad galler makten i

képprocessen, som nu till stérre del tillfaller kdparen®.

| takt med denna utveckling har den traditionella saljtratten utvecklats, vilket har lett till
skapandet av en modern séljtratt. Dock praglar den traditionella saljprocessen fortfarande
strukturer inom B2B-marknadsforing, vilket paverkat utformningen av den moderna séljtratten.
Systemen som anvands inom content marketing, exempelvis marketing automation-systemen,
har utvecklats for att “inforliva vissa strukturer [som fungerar som mallar for utférandet av olika
uppgifter] i tekniken” dar “strukturerna aterges for att harma sina icke-tekniska
motsvarigheter™.” Detta medfér att manga av de “led” som finns i den traditionella saljtratten
fortfarande existerar, men i en modernare tolkning som tar form genom automatiserad teknik.
Den modell som anvands i denna rapport for att illustrera den moderna tratten baseras pa en
nagot férenklad version av SiriusDecisions illustration av ett sa kallad “Demand Waterfall®®”, och

som modell 6 visar, har manga inslag av den traditionella saljtratten.

% Edberg, Birgitta. "Inledning." Social Affarsutveckling | Natverksekonomin. 1st ed. Stockholm: Liber AB, 2013. p. 7.
Print.

®" Lanham, Richard A. The Economics of Attention: Style and Substance in the Age of Information. Chicago: U of
Chicago, 2006. p. 7. Print.

58 Rothman, Dayna. The Definite Guide to Lead Generation. Publication. p. 9 Marketo, 2014.

% Desanctis, Gerardine, and Poole Marshall Scott. "Capturing the Complexity in Advanced Technology Use: Adaptive
Structuration Theory." Organization Science 5.2 (1994): 121-47. JSTOR. Web. 24 Mar. 2015.

% The Rearchitected Demand Waterfall. Rep. SiriusDecisions, 2012.
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marknadsforing
och outbound
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Prospektet Sales Qualified
kontaktas Lead
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v

Stangd affar

Modell 6: Modell av den moderna saljprocessen dar inbound och outbound marknadsféring
kombineras for att generera ett fléde av leads till saljtratten. Processen kompletteras av
automatiserade verktyg dar marknadsavdelningen kan folja leadet i kdpresan genom

verktygen som finns att tillg& i mjukvaran som ingar i en content marketing strategi.

En automatiserad saljprocess

| den moderna séljtratten anvander man sig bade av inbound och outbound marknadsfdring for
att attrahera leads till tratten. Contentet som distribueras bor saledes vara anpassat och
tillgangligt for malgruppen i fraga. Nar leadet borjar visa intresse for det séljande foretaget
genom att interagera med det content som placerats ut, borjar dennes resa igenom saljtratten.

Hur det séljande foretaget sedan véljer att behandla ett lead som blivit kvalificerat som MQL for
att forbereda denne potentiella kund infor det slutgiltiga kopet, kan variera. Huvudidén ar
emellertid att ett automatiserat nurturing-program, anpassat efter prospektets profil, ska slussa
denne igenom kopprocessen och underlatta for den potentiella kbparen. Syftet med contentet ar
att det skall inge trygghet for prospekten, och eliminera kanslan av risktagande. Aven om det
inte finns nagra mallar som anger hur nurturing-processen skall ske, finns det riktlinjer for hur
contentet bor utformas beroende pa koparens beteende och produktens karaktar. Med hjalp av
den sa kallade kopmatrisen, kan saljféretaget gora sig varse om att det content som skapas ar

forhallandevis anpassat efter prospektens profil.
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Kdpmatrisen — vagledare i content-skapandet

Kopmatrisen ar en tvadimensionell matris som &r uppfunnen av konsulterna pa Business Reflex
(ett marknadskonsultféretag for digital B2B-marknadsforing), och avser att beskriva forhallandet
mellan kundens kdpvana och komplexiteten hos den aktuella produkten. Modellen skall
underlatta for foretag vid framstallandet samt anvandandet av det content som kravs for att pa

basta satt vagleda kdparen genom kopresan.

Den horisontella axeln beskriver hur van eller ovan kbparen ar i sina koprutiner, dvs. om
képaren ar van eller ovan att kopa den produkt och/eller tjanst som skall séljas (modell 7). Den
lodratta axeln betecknar a andra sidan hur relativt komplex I6sningen eller produkten som skall
kbpas ar; ar det en relativt enkel process att utvardera kopet, eller ar det en komplicerad

produkt eller tjanst som kraver ett mer komplext beslut?

Komplex
Lite content som &r
logiskt
sammanhéangande
Lite content som Mycket content som
inte behdver vara inte méste vara
logiskt logiskt
sammanhangande sammanhangande

Enkel

Van Ovan

Modell 7: Modell av kopmatrisen dar komplexiteten av erbjudandet representeras pa den
vertikala axeln och kdparens vana representeras pa den horisontella axeln. Contentent kan
anpassas, beroende pa naturen av erbjudandet och képvanan hos kunden, for att underlatta

beslutstagandet for leadet under kdpresan.

Enligt konsulten Lars Dahlberg, en av grundarna till Business Reflex, kravs det mycket mer
content, vilket maste hanga ihop logiskt, om kdparen ar ovan och produkten ar komplex, jamfort
med om koparen ar van och produkten ar enkel. Beroende pa vilka kopare ett B2B-foretag har,
och baserat pa naturen av det saljande foretagets I6sning eller produkt, maste man anpassa sin

content marketing-strategi utifrdn matrisen.

Ofta finns det flera typer av "kdpresor” att ta hansyn till som bolag, dvs. att kdparen kan hamna i

flera rutor i matrisen. Man maste da vara medveten om vilken "resa” som olika typer av kdpare
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star infor i beslutstagandet. Genom att i forvag definiera olika "personas” — ideala kdpares
beteende och profil — kan saljféretaget profilera prospekten och anpassa contentet i nurturing-
processen efter dessa.

Kvalificering av leads

Genom att anpassa contentet enligt produktens karaktar och kdparens beteende, ar syftet med
contentet att inge trygghet hos kdparen och eliminera kanslan av eventuellt risktagand som
koparen star infor. Pa sa satt gar saljforetaget ”i hand” med prospektet under kdpresan, och
undviker bortfall pa grund av missforstand vad galler koparens utvecklingsskede i kopresan.
Prospekten halls istéllet varma genom nytt content anda till dess att de &r mogna for en dialog.
Under tiden prospekten interagerar med det distribuerade contentet, poang- och betygssatts
dennes handlingar i marketing automation-systemet. Vid en viss poang- och betygssumma kan
prospektet anses moget nog for att kontaktas av en séljare och all information om prospektet
bor d& automatiskt skickas till séljsystemet, CRM-systemet. Eftersom det ar arbitrart hur ett
foretag valjer att anvanda content marketing och den relaterade tekniska mjukvaran, finns det
aven mojlighet att manuellt avgéra om ett prospekt ar kvalificerat for kontakt med sal;.

Nar prospektet slutligen har ansetts vara moget for att tala med en saljare beddéms prospektet
vara ett SQL. | regel sker det da en éverlamning fran marknadsavdelningen till saljavdelningen,
vilka svarar for mer personlig kontakt och héller i vidare férhandlingar med kunden®'. Ett SQL

anses vara av god kvalitet om sannolikheten att avtal om afféar undertecknas ar stor.

Slutligen finns det ytterligare en aspekt av den modernare saljtratten som bor betraktas; sdsom
MQL:er underhalls automatiskt maste aven befintliga kunder tillfredsstallas med ett foretags
content marketing-strategi. Eftersom dven dessa utgor ett stort varde for foretaget ar det viktigt
att man bygger och fortsatter bibehalla en god relation med dessa, till dess att de &r redo for
nytt kop®. Dock, som tidigare namnt i avgréansningen, kommer fokus i denna rapport att ligga pa

hanteringen av nya prospekt.

61 Dahlberg, Lars. "Intervju med expert (Business Reflex)." Personlig intervju. 6 Mar. 2015.
%2 The Rearchitected Demand Waterfall. Rep. SiriusDecisions, 2012.
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4.3 Vasentliga skillnader mellan processerna
Vid jamforelse av den traditionella séaljprocessen och den moderna saljtratten som beskrivits i

avsnhitt 4.2, har ett flertal skillnader identifierats. Fér de B2B-féretag som undersoks i denna
studie anses en av de mest patagliga skillnaderna vara relationen mellan marknad- och
sédljavdelningen. Tidigare har marknadsavdelningen ansetts besitta en roll som “inkastare” i lead
genereringstratten medan saljavdelningen engagerats nar prospektet ar nara att stanga affaren.
Dar emellan, da prospektet skall ta sig framat i kopprocessen, har ett tydligt glapp existerat.
Med den nya strategin tar istallet marknadsavdelningen pa sig en mer langsiktig roll och "vallar”
prospektet under en storre del av processen for att sedan, med hjalp av dagens teknik och
digitalisering, strava efter att lamna O0ver SQLs av mycket god kvalitet direkt till saljavdelningen.

Ytterligare en markant skillnad i det modernare perspektivet pa saljtratten ar vikten av att skapa
relevant content och placera detta tillgangligt for prospektet i fraga. Med content marketing
onskar foretag att halla en personlig dialog med prospektet, till skillnad fran massutskick som till

stor del anvants tidigare och uppfattas som opersonliga.

Nagot som genomsyrar och karaktariserar den nya marknadsstrategin — och de férandringar
den leder till — ar hur besluten som det saljande foretaget tar baseras pa data. Med dagens
stora datamangder och de mdjligheter till att registrera information om prospekten som
marketing automation-verktyg presenterar finns det stora mdjligheter for féretag att basera sina

beslut och prognoser pa aktuell data om relevanta prospekt och kunder.

Slutligen bor det namnas att skillnaderna mellan séljprocesserna kommer till ytan dven pa den

svenska marknaden i och med att content marketing etableras bland allt fler foretag.

5.0 Empiri

5.1 Studie: Del |

En inledande studie innefattande tre foretag har utforts for att skapa en basal forstaelse av de
mojligheter och problem som nagra svenska foretag upplevt vid den praktiska tillampningen av
content marketing. Studien &mnar &ven relatera de implementeringsprocesser och upplevda
problem till rapportens antagna forestaliningsram: AST-ramverket. For att ge variation i de
kvalitativa intervjuerna, och aven bredare insyn i anvdndandet av content marketing, var

foretagen som ingatt i studien av skiftande storlek och verksamma inom olika omraden. Vidare
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var avsikten med studien att klargora huruvida det fanns nadgon systematik i hur kriterierna i
marketing automation-systemet uppréattas beroende pa olika faktorer sdsom bransch, storlek,
osv. Fragor stélldes aven kring hur och varfor potentiella kopare prioriterades, och om
korrelation existerar mellan en besdkares aktivitetspodng i marketing automation-systemet och
hur mycket kunden sedan spenderar i inkop. Djupintervjuerna gjordes under semistrukturerade
forhallanden dar den marknadsansvarige pa respektive bolag fick svara pa samma uppsattning

fragor®.
Marketing Omsattning |
autemation CRM-system Bransch SEK {senaste
system rakenskapsdret)
Firetag A Pardot SugarCHM Konsulter inom 63,50 miljonar

regelafierievnad

Fﬁmtag B Eloqua SalesFarce Elzkironiska 1,57 miljarder
betalldsningar

Fﬁmtag c Markoba Cracla TRM IT-kansulter 5,03 miljardar

Tabell 1; Sammanfattande tabell 6ver de tre foretag som intervjuats i studiens inledande del.

5.1.1 Foretag A
Foretag A ar ett mellanstort féretag som ar verksamt inom konsultsektorn och erbjuder tjanster

inom kapital- och riskhantering, regelefterlevnad och intern kontroll. Féretaget har inte en
etablerad marknadsavdelning, och har inte en separat marknads- och saljavdelning. Istallet ar
utvecklingschefen ansvarig for marketing automation-systemet vilket i detta fall innebar
hanteringen av konverterade och kvalificerade leads, och séljarna (i detta fall konsulterna) tar
hand om kontakten med leads. Eftersom féretaget sysslar med specialisttjanster, ar konsulterna

ansvariga for att skapa content till foretagets hemsida som utvecklingschefen lagger upp.

Foretag A ar endast verksamt inom Stockholmsregionen, och anser sig saledes inte behova
mycket marknadsforing for att generera nya kunder. Istéllet véxer foretaget genom dess

natverk. For tva ar sedan anlitade dock foretaget B2B-marknadsforingskonsulter som hjalpte
foretaget att implementera content marketing i verksamheten. Foretaget markte dock mycket

snart att de externa marknadsféringskonsulternas forslag till anvandningsomrade var for

% Se bilaga 1
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omfattande fér deras verksamhet, och anpassade istéllet content marketing-strategin utifran
foretagets behov. Detta ledde till att Foretag A mest anvander marketing automation-systemet
som en databas for elektroniska utskick, &ven om systemet ocksa delvis anvands for att
generera och hantera leads. Poéngsattningssystemet i Pardot, marketing automation-systemet,
ar ihopsatt tillsammans med B2B-konsulterna, och baseras till stor del pa bestkarens
befattning; generellt anses en person med hogre befattning ha narmare till pengarna, vilket &r

argumentet som ligger till grunden for poangsattningen.

Foretag A mater inte aktivt avkastningen av content marketing-strategin, men mdjligheten finns
da all form av marknadsforing ar kopplat till SugarCRM, foretagets CRM-system, dar aven
samtliga offerter ar registrerade. Eftersom branschen som Fdretag A ar verksam inom ar relativt
koncentrerad, ar det sallan marknadsféringen som genererar nya affarer. Manga av de
potentiella kunderna kanner till Féretag A sedan tidigare och kontaktar darfér foretaget sjalva.
Av denna anledning anser foretag A det mer praktiskt att méta offerter och deras storlek, istéllet
for att mata avkastning eller antal leads. Eftersom Féretag A inte heller anvander content
marketing i systemets fulla omfattning, ar det svart att pa ett rattvist satt mata 6kade intakter.
Man kan inte heller separera hur foretagets 6kade intékter uppkommer; dvs. om en 6kad intékt
beror pa att ett webinar skickats ut via marketing automation-systemet, eller pa grund av en

andring i Finansinspektionens regelverk.

5.1.2 Foretag B
Foretag B klassas som ett stort foretag och &r verksamt inom omradet for betalningslosningar

for e-handeln. Marknadsforingsavdelningen for B2B, dar man jobbar med bade marketing
automation-system och CRM-system, har endast funnits i cirka atta manader och foretaget
anser sig vara relativt tidigt i processen. Séljavdelningen, & andra sidan, ar mer etablerad vilket
ger foretaget mojlighet att personligen kontakta alla leads som genererats av marketing
automation-systemet. Contentet som publiceras av Féretag B ar delvis in-house producerat
men intervjupersonen — projektledaren for marketing automation — har aven en liten budget for

att kopa material (content) producerat av exempelvis journalister och kunniga inom branschen.

Nar det galler att prioritera vilka leads som ar intressanta och vilka som inte &r det, har foretaget
annu inte etablerat kriterier i marketing automation-systemet som skéter detta. “Rent teoretiskt
skulle man kunna bygga oandligt med kriterier for leads”, sger projektledaren for marketing

automation pa foretaget angaende foretagets tidiga utveckling, “men i dagslaget har féretaget

32



resurser nog att kontakta alla potentiella kunder.” | Eloqua, féretagets marketing automation-
system, anvands inte poangsattning, utan "profile engagement”, dvs. personen far en profil som
blir betygsatt i forhallande till de olika aktiviteter som genomférts och hur aktiv bestkaren varit.
Profileringen av besokare baseras pa standardinstallningar i mjukvaran, aven om alla leads som

lamnar telefonnummer och email kontaktas eller automatiskt fors vidare till CRM-systemet.

Foljaktligen innebar standard installiningarna att ju mer specifik i sina val en besokare pa
foretagets hemsida ar — hur mycket information denne lamnar ifrén sig — desto mer belonas
bestkarens profil genom hdgre poang. Detta fungerar dock inte fullskaligt annu eftersom
foretaget har tillrackligt med resurser att ringa alla konverterade leads. | takt med att mer
content till hemsidan skapas, skall man i framtiden poangsatta bestkarna beroende pa vilka
aktiviteter de utfor och till stérre del basera profilerna pa dessa aktiviteter. Eftersom foretaget
startar fran noll med content, finns det idag inte tillrackligt med material for att underhalla en
nurturing-process. Detta ar emellertid ett mal for féretaget som inte ligger alltfor lang in i
framtiden. En utmaning som relaterar till utvarderingen av ld6nsamheten fér content marketing ar
fragan “hur skall man se vilket content som driver konvertering (delvis for att kunna sétta poang
for att veta vilka som konverterar, men ocksa for att kunna goéra liknande content)?” Foretaget
hoppas aven kunna anvanda matverktyg for att mata ROI i storre omfattning i framtiden, samt
kunna géra matningar i effektiviteten hos AdWord-annonser®. Eftersom inte nurturing-systemet
ar fullt utnyttjat i dagslaget, ar det dock svart att pa ett rattvist satt mata effektiviteten och

avkastningen av investeringar i content marketing-strategin.

5.1.3 Foretag C
Foretag C ar ett stort foretag som erbjuder IT-tjanster fér hela IT-livscykeln och ar verksamt

aven internationellt. Foretaget har under de senaste tva och halvt &ren implementerat content
marketing som en del av marknadsforingsstrategin. Fér manga av de anstéllda pa Foretag C ar
content marketing ett tAmligen okant koncept eftersom traditionella marknadsstrukturer sitter
djup rotade. Av samma anledning — foretagets traditionella kultur — samt storleken pa
organisationen, har inférandet av strategin gatt trég. Fortsattningsvis finns det med anledning av
foretagets storlek och de erbjudna lésningarnas komplicerade natur, bade vertikala och
horisontella strukturer i foretaget. Eftersom organisationsstrukturerna pa Foretag C ar relativt
komplexa har foretaget en ben&genhet att vara toppstyrt. Den komplexa strukturen i foretaget

har darfor forsvarat arbetet med content marketing eftersom bade de ansvariga pa den

% AdWord-annonser ar annonser som man betalar per klick via Google

33



horisontella och den vertikala ledden inom féretaget maste vara insatta i content marketing-
strategin, och &ven vara eniga om hur och vilket content som skall anvandas. Contentet skapas
delvis in-house pa foretaget eftersom de tjianster och produktlosningar som erbjuds &r relativt

komplexa, men foretaget anlitar &ven i viss utstrackning extern hjalp.

Det marketing automation-system som anvands pa Foretag C ar Marketo, och implementerades
efter att foretaget anlitat B2B-konsulter. Aven en mappstuktur uppréattades for att underlatta

% Denna

uppbyggnaden av content, for att sedan kunna omvandlas till en "content-kalender
har dock inte kommit i bruk hos de ansvariga pa de olika avdelningarna, utan féretaget jobbar
nu med testdata for att kunna integrera marketing automation-systemet med CRM-systemet.
Idag finns inte heller rutiner for nurturing-programmen eftersom det inte finns tillréckligt med
content. Detta forklaras med att foretaget inte har lyckats implementera content marketing fullt
ut, utan endast paborjat arbetet med poangsattning av bestkare. Poangsattningen for foretaget
foljer default-installningar i marketing automation-systemet men har justerats lite for att passa
foretagets krav battre; antingen far besokaren en poang for aktiviteter, eller ett betyg baserat pa
demografi. | framtiden ar tanken att saljavdelningen och marknadsavdelningen som ansvarar for
content marketing gemensamt skall diskutera hur poangen sétts. Dock kréavs det en reform i
tankesattet hos foretaget for att man gemensamt ska kunna arbeta effektivare med skapandet

och anvandandet av content.

Eftersom Foretag C inte har ett fungerande nurturing-program anser foretaget att det ar svart att
mata Ibnsamheten for content marketing-strategin aven om Marketo har verktygen for att mata
t.ex. kostnad-per-steg i lead genereringstratten. Man haller pa att ta fram en sa kallad
"dashboard” som hamtar data fran olika kallor, sdsom Google Analytics, Marketo, olika sociala
medier, och foretagets CRM-system, for att man i framtiden skall kunna gé in och titta pa en
region och vilka leads, nurturing-program, och andra KPI:er, som ar mest framstaende.
Ytterligare ett av foretagets mal i framtiden ar "program performance” som innebér att man
undersoker kostnad-per-aktivitet for en besokare for att sedan rakna ut "baklanges” hur manga

besokare som kravs for att generera ett intaktsmal.

% En content-kalender anvands for att strategiskt planera ett féretags content, vad géller teman och
spridningskanaler, under aret.
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5.1.4 Sammanfattning och slutsats av Del |
Inledningsvis var syftet med studien att identifiera eventuella ménster hos féretagen vad gallde

implementeringen och den praktiska tillampningen av content marketing, samt undersoka
strukturer kring hur kriterier i marketing automation-system instiftas. Detta visade sig dock vara
lattare sagt an gjort, eftersom foretagen som ingatt i var studie annu inte lyckats anvanda
content marketing-systemen till sin fulla potential.

| tva av de tre fallen — Foretag B och C — var foretagen helt enkelt inte mogna att borja
matprocessen av de potentiella kundernas kdpprocess, och hade inte ens etablerat en
poangsattning som var specifik for foretaget; istéllet anvands default-baserad poangsattning dar
nagra fa justeringar skett genom “trial-and-error”. Saledes har det inte gatt att dra nagra
slutsatser kring upprattandet av kriterier for podngséttning och prioritering av potentiella kunder i

marketing automation-systemet.

Nagot som dock utmarkte bade foretagen B och C var en 6nskan om att i framtiden tydligt
kunna mata effektiviteten av content marketing-strategin. | dagslaget ansag dock ingen av de
intervjuade att detta var méjligt da forstaelsen och tekniken inte fullstandigt implementerats pa

foretagen.

| ett av fallen — Foretag A — var istéllet verksamheten sa pass geografiskt begransad att det i
dagslaget inte ansags finnas skal till att fullt ut implementera marketing automation-systemets
mojlighet att prioritera potentiella kunder aven om poangsattningen gjorts tillsammans med
B2B-marknadskonsulter. Eftersom man pa Foretag A inte heller anvander lead
genereringstratten fullt ut, var det aven pa detta foretag svart att mata effektiviteten pa de

uppsatta kriterierna i marketing automation-systemet.

D4 foretagen involverade i den forsta delen av var studie av flera anledningar inte har lyckats
med en fullstandig implementering av content marketing-strategin, tvingades vi omvarderades
den initiala fragestallningen och nya fragor utvecklades. Den insamlade empirin gav istéllet en
grundforstaelse for fordelar och hinder med implementeringen av content marketing-strategier,
men ytterligare fallstudier krévdes for att vi skulle kunna driva analysen djupare kring

matverktygen inom content marketing.

Eftersom foretagen inte, i egentlig mening, fullstandigt implementerat detta arbetssatt, kunde

inte heller ramverket fran AST anvandas fullt ut. Dock fanns det aspekter som gick att knyta an
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till modellen; den upplevda nyttan av systemet och enkelheten i att anvanda det &r delvis
faktorer som drev analysen av implementeringsproblematiken av content marketing (avsnitt
5.1). For att fa ytterligare forklaringar till varfor systemen inte tycktes fungera enligt teorin, tog vi
hjalp av Element B2B och Business Reflex — experter inom content marketing och den
associerade mjukvaran. Med dessa experters hjélp och erfarenhet kartlades sedan den
modernare séljprocessen som utvecklats i och med att content marketing blivit allt mer
etablerat. Genom studien identifierades de problemomraden inom dmnet som beskrivits i avsnitt
1.3.

Fragor som uppkom efter kontakt med foretagen fran studiens Del | samt kontakt med experter
inom content marketing var foljaktligen: vilka &r de huvudsakliga féljderna av att inte lyckas med
en fullstandig implementering av content marketing-strategin; samt, hur kan och varfor bor,

effektiviteten av content marketing matas?

Vi konstaterade att mer langtgaende exempel kravdes for att mer kraftfullt kunna analysera
implementeringsprocessen med hjalp av AST-ramverket. Med hjalp av experten Lars Dahlberg
pa Business Reflex, initierades kontakt med tva foretag som lyckats med en mer fullstandig
implementering av deras respektive content marketing-strategier. Dessa foretag kunde aven, till
skillnad fran de ovan namnda foretagen i studiens forsta del, pavisa att strategin faktiskt var

effektiv och val fungerande genom matning av KPl:er.

5.2 Studie: Del Il
| studiens andra del intervjuades personer pa foretag som kommit langre i implementeringen av

content marketing-strategier. Syftet ar att klarlagga vilka KPIl:er som gar att méta, och varfor
man bor mata dessa. Dessutom anvands resultaten av Del |l till att kontrastera féretagen i
studiens forsta del for att forsta skillnader i implementeringsprocessen for foretagen. Foretagen

D och E fick, i motsvarighet till féretagen i Del I, svara p& samma uppséttning intervjufrégor®.

66 Se bilaga 2
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Markeating Omsattning i Kdpvanal

automation CRM-system Bransch SEK (senaste Erbjudandets

syatam rakenskapsarat) komplaxitet

Egat salifrattsverkiyg
Firetag D AcsOn klassas egentigen Managementsonsult 13,456 miljpner Ovana kdpare,
inle som branschen kaomplex lésning
CAM-systom
Féretag E Markeio SalesFarco Malnbascrade IT 223,05 miljoner Owvana kapare,

k=ningar

relafivt komplaxa

l&sningar

Tabell 2: Sammanfattande tabell éver de féretag som intervjuats i studiens andra del. Képvana och
erbjudandets komplexitet har har specificerats da dessa foretag till stor del anpassat content
marketing-strategin och sitt content efter detta.
5.2.1 Foretag D

Foretag D ar ett managementkonsultféretag inom strategisk och kundbaserad prissattning som

syftar till att férbattra Ibnsamheten, affarsprocesser, varumarken, konkurrens och
marknadsposition genom att framst arbeta med klienters intéktssida. Foretaget har
framgangsrikt jobbat med content marketing i ungefar ett ar, och lagt mycket tid och kraft pa en
fullstandig implementering. Malet med den nya marknadsstrategin var att genom att borja
arbeta mer fokuserat med marknadsforing som en storre del av séljprocessen, fa fler
intresserade av verksamheten men pa ett mer automatiserat satt. Innan lanseringen av den nya
hemsidan, som indirekt var ett resultat av féretagets nya content marketing-strategi, lades
mycket kraft pa att skapa kvalitativt content. En B2B-marknadskonsultfirma anlitades for att
bygga upp strukturen kring utformningen av content. Féretaget har aven i viss man tagit hjalp av
en frilansjournalist som producerat material efter féretagets 6nskemal och content-teman.
(Marknadsteman baseras pa exempelvis bransch, foreteelse, kanal, osv. dar man kartlagger ett

omrade och tar fram olika former av content kring detta omrade.)

Det marketing automation-system som Foretag D anvander &r Act-On, och foretaget har ett
séljtrattsverktyg (istéllet for CRM-system) som ar integrerat med marketing automation-
systemet. Séljtrattsverktyget fungerar som ett kompletterande verktyg for att kunna hantera alla
kontakter I6pande under forséljningen — detta for att man enkelt skall kunna f6lja kontakterna i
deras respektive kopprocess — och Act-On sakerstaller att ratt marknadsforing nar ut till ratt

kunder.
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For att ha samtliga kontakter samlade pa samma stélle, arbetar foretaget aktivt med att
integrera fristaende leads i marketing automation-systemet och att “tagga upp” dessa utefter de
olika kategorierna i databasen. Foretaget har aven kartlagt en typ av person ("persona”) som &r
den ideala kunden, och jobbar for n&rvarande med att kartlagga fler "personas” for att identifiera
potentiella idealkunder. Ungefar varannan vecka halls interna méten da foretaget gar igenom
prospekt for att se vilka som ar mogna for att skickas framat i lead genereringstratten och vilka
som ar omogna och saledes bor placeras i ett fortsatt nurturing-program. Ett prospekt (MQL)
som har 6ver 50 poadng i Act-On slussas automatiskt vidare in i saljtrattsverktyget och

kvalificeras som ett SQL.

Pa Foretag D gor man matningar av KPIl:er som inkluderar bland annat antal besdkare; antal
sessioner fran LinkedIn, Google och Twitter; antal MQL som inkommit via Act-On och antal
SQLs. Matning av KPl:er nyttjas framst for att pavisa vilka resultat man har uppnatt med olika

initiativ.

En stor utmaningen som Foretag D upplever innefattar kvaliteten av kunddatabasen som man
konstant maste uppdatera. Daremot havdar den intervjuade att implementeringen av content
marketing pa foretaget inte inneburit ett problem med forklaringen att "initiativet kommit inifran

foretaget”.

Sammanfattningsvis ar det fortfarande en utmaning for féretaget att skapa “ratt” content,
eftersom foretaget erbjuder en komplex lI6sning, och har kdpare som ar ovana med

képprocessen.

5.2.2 Foretag E
Foretag E erbjuder med molnbaserade IT-I6sningar for projektverktyg och social projektledning

och har idag ungefar 170 anstéllda pa de sex marknader foretaget ar verksamt (framst de
nordiska landerna). Foretaget har haft ett “content-tank” relativt lange; anda sedan 2008 har
foretaget medvetet producerat content, om &n i form av outbound marknadsforing. Till en bérjan
hade foretaget en liten saljstyrka eftersom den erbjudna l6sningen endast var avsedd att saljas
online. Dock vaxte saljstyrkan organiskt i organisationen nar séljstrategin utvecklades; den gick
fran en “nerifrdn och upp-"strategi, till en mer “top-down sales” strategi. Foljaktligen har top-
down sales inneburit langre saljcykler, eftersom man gar uppifran och ner i den képande
organisationen och férsoker etablera den erbjudna I6sningen som det sjélvklara valet bland

organisationens avdelningar.

38



For Foretag E har det varit viktigt att marknadsavdelningen har ett bra anseende inom foretaget
och en stark roll i organisationen; de har varit duktiga pa att anpassa sig till bade lead
generating- samt ett top-down marknadstank. Eftersom I6sningarna foretaget kom att erbjuda
blev alltmer avancerade, var det tydligt att kdpprocessen till 80% redan hade skett nar kdparen
tog kontakt med foretaget. | utbildande syfte kraver det darfor att informationsrikt material
formedlades till potentiella kunder. En styrka som foretaget hade under implementeringen av
marknadsstrategin var dess storlek — foretaget var relativt litet och hade inte nagra djupt
forankrade processer kring kundhantering sedan tidigare. Aven CTO:n (Chief Technology

Officier) pa foretaget var kunnig inom omradet och sponsrade projektet.

Foretaget arbetar med marketing automation-programmet Marketo, och CRM-systemet Sales
Force. | Marketo registreras besdkarnas olika aktiviteter och vid en poéangsattning pa nivaer
Over 50 poang, kontaktas leadet av ett “pre-sales” team — lead-development teamet — som
antingen kvalificerade leadet (besdkaren pa hemsidan) till ett SQL eller skickar denne till
nurturing-programmet. Sedan lead development teamet infordes har flédet fran marknad- till
séljavdelningen gatt mycket battre; kvaliteten pa leadsen som blir kvalificerade ar mycket battre
an tidigare, (10 % av alla leads som kommer in i lead genereringstratten kvalificeras till sélj och

séljarna anser istallet att de tilldelas for fa kvalificerade leads).

Foretaget har lagt mycket tid pa att kartlagga kdpprocessen och saljprocessen for att forsta
"kommunikationsresan”. De har sex "personas” (persontyper) som de identifierar leadsen med
beroende pa bland annat demografi och vilket content besokaren interagerar med. Enligt
foretaget ligger det en utmaning i att satta korrekta poéng for ratt aktivitet. Detta ar en “trial-and-

error’ process som féretaget kontinuerligt jobbar med, och maste uppdatera frekvent.

Contentet som Foretag E jobbar med ar delvis producerat av en mediebyra, delvis producerat
av foretaget sjalvt; foretaget arbetar med kvartalsvisa teman for det content som skall
produceras. Enligt foretaget maste det finnas en dubbelt s& stor budget for att sprida contentet, i
forhallande till kostnaden for att skapa contentet. Aven om foretaget jobbar effektivt med
content, kommer manga av leadsen in pa féretagets hemsida via “search engine marketing”

(SEM) eller “search engine optimization” (SEO) som ar en form av outbound marknadsforing;
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20 % av foretagets leads genereras av inbound marknadsforing och resterande genom
outbound. Kombinationen av bade inbound och outbound marknadsféringen har kompletterat
varandra och har enligt foretaget gett en mycket bra samlad effekt.

Gallande matning av KPI:er jobbar féretaget mycket med matverktygen for att 6ka kvaliteten pa
leads, men ocksa for att kunna budgetera och réakna antalet leads i férhallande till malsatt
omsattning. Foretag E har raknat ut en siffra pa hur mycket man kan “kdpa leads for”, vilket
innebar kostnaden for att na fram till ett lead. Man siktar pa att 6ka kvaliteten pa leadsen, men
aven hastigheten pa resan genom séljtratten (frn att vara besokare pa hemsidan, till slutlig
kund). Nagra KPl:er som foretaget mater inkluderar hur mycket intéakter som kan kopplas till en
viss kampanj, och content-konverteringen, alltsa vilken typ av content de sex olika "personas” ar
mest intresserade av. Foretaget forsoker i mojligaste man folja 1-12-4-regeln, vilket innebar att
1 enhet i marknadsféringskostnader skall generera 12 enheter i méjligheter (hur mycket séljarna

uppskattar att de kvalificerade leadsen kan generera i intékt), och 4 enheter i faktiska intékter.

5.2.3 Sammanfattning och slutsats av Del Il
Fran intervjuerna med foretag D och E samlades data in som mgjliggjorde djupare analys och

forstaelse kring bade implementeringen och matverktygen inom content marketing. Pa dessa
foretag beskrivs en mer lyckad samt fullbordad implementering och fortsatt anvéndning av

content marketing-strategin och dess tillhérande mjukvara.

Bade foretag D och E utmarkte sig fran tidigare intervjuade foretag genom hur de latit ett
"content marketing-tadnk” genomsyra hela kundprocessen. Féretagen har bland annat tagit fram
tydliga planer for hur content av god kvalitet ska produceras pa ett effektivt vis och enkelt kunna
anpassas for ett flertal olika kanaler. Temat for det material som tas fram féljer en langsiktig
plan och fyller ett tydligt syfte for de olika steg som identifierats i respektive féretags lead

genereringstratt.

Det mer omfattande anvandandet av content marketing-strategin och marketing automation-
verktygen marks aven pa hur bada foretagen pa ett genomarbetat vis anvander sig av
"personas”. Identifieringen av tydliga "personas” mojliggor effektivare kommunikation med

prospekten och lyckade nurturing-program — nagot som foretag A, B och C &nnu inte uppnatt.
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Slutligen ar féretag D och E’s mdjlighet att mata KPl:er i flera delar av lead genereringstratten
en markant skillnad gentemot foretag A, B och C. Foretag D och E utnyttjar denna mojlighet
genom att exempelvis méta effektiviteten av olika content, kanaler och "personas”, for att sedan
redigera sina marknads- och saljanstrangningar sa att dessa alltid ska leda till s4 goda resultat
som mdjligt. Bada foretagen uppdaterar marketing automation-installningarna (som
poangsattning och nurturing-program) kontinuerligt for att strava efter att skapa sa hog relevans
for sina "personas” som mdjligt. Till skillnad fran féretag A, B och C’s agerande sa baserar
foretag D och E dessa marketing automation-installningarna till stérsta del pa de resultat som

KPI:erna genererar.

6.0 Diskussion kring slutsats och reflektion

6.1 Finns det problem med implementeringen av content marketing och vilka
foljder har detta i sa fall for organisationen?
Marketing automation-system och den nya angransade tekniken som i var studie innefattas i

termen avancerad informationsteknik (AIT), innehaller till viss del strukturer som passar med,
eller &r anpassade till, den moderna séljtratten®’. | DeSanctis och Poole artikeln "Capturing the
Complexity in Advanced Technology Use: Adaptice Structuration Theory” sarskiljer forfattarna
“teknik” fran “funktion” (action) genom deras olika strukturer. For att forsta hur de tekniska
strukturerna kan paverka en forandring i organisationen — alltsa implementeringen av content
marketing-strategier — maste man darfor undersoka forhallandet mellan de tekniska strukturerna

och funktionsstrukturerna®.

(Se Figur 1 pa sida 43 for ytterligare forstaelse av de propositioner som kortfattat forklaras och

exemplifieras nedan.)

De propositioner som omfattas av AST-ramverket inkluderar:

e Proposition 1 vilken forklarar att AIT tillhandahaller sociala strukturer som kan beskrivas i
termer av deras egenskaper och ande. Eftersom de varierar beroende pa tekniken och
dess tillampning, kan olika former av social interaktion uppmuntras av tekniken. Dock
kraver proposition 1 stdrre inblick i de tekniska aspekterna av systemen, bland annat
som genomlasning av handbdcker, diskussioner med utvecklare och designers, samt

anvandarrapporter, for att kunna analysera content marketing och relaterade marketing

%7 Desanctis, Gerardine, and Poole Marshall Scott. "Capturing the Complexity in Advanced Technology Use: Adaptive
6Sstructuration Theory." Organization Science 5.2 (1994): 125. JSTOR. Web. 24 Mar. 2015.
Ibid.
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automation-system utifran detta perspektiv. Som namnts i “Avgrénsningen” har vi valt att
undersoka content marketing fran ett lead generation perspektiv, inte ett
teknikperspektiv, varfor proposition 1 utesluts fran var analys.

Proposition 2 illustrerar hur anvandningen av AIT kan variera beroende pa uppgiften,
miljon, och andra oforutsedda hander som kan resultera i alternativa sociala strukturer.
Efter analys av ovan namnda Foretag C har vi i rapporten konstaterat att organisatoriska
strukturer — toppstyret” inom verksamheten - kan vara en forklaringsvariabel till varfor
implementeringen av content marketing-strategin ar ofullstandig. Féretagets storlek och
dess olika avdelningschefers varierande agenda kan anses vara en bidragande faktor till
varfor content marketing inte prioriteras som séljstrategi. Dessutom finns det i
organisationen inga matverktyg som kan pavisa effektiviteten av lead genereringen fran
content marketing, vilket gor att chefernas motivation brister nar det géller att
implementera content marketing-strategin fullstandigt.

Proposition 3 foreslar att nya strukturer framstar genom att teknik-, uppgift- och
miljostrukturer anvands under social interaktion. Bade ovan namnda Féretag D och E
som har lyckats med en mer fullstandig implementering av content marketing, i
bemarkelsen att de kan méata effektiviteten och KPIl:er genom mjukvaran, nyttjar de
strukturer som uppstar genom anvandningen av content marketing. Foljaktligen anvands
“utdata” till att paverka organisationens struktur; de mater utdata fran marketing
automation- och CRM systemen och kan saledes dra slutsatser om organisationens
effektivitet, t.ex. att séljavdelningen kan halveras och anvanda personalstyrkan till annat
for att kostnadseffektivisera verksamheten. Foretagen A, B och C utnyttjar inte till
samma grad de nya mojligheter som finns vid anvandandet av content marketing-
tekniken.

Proposition 4 forklarar att nya sociala strukturer vaxer fram i gruppinteraktioner da nya
regler och resurser tillagnade AIT far mojlighet att reproduceras i gruppen 6ver en tid.
For Foretagen D och E har anvdndandet av content marketing-verktygen blivit praxis
bland de anstéllda eftersom de har forstatt férdelarna med strategin. Foljaktligen ar
content marketing en del av en *vardekedja” inom foretaget i det avseende att samtliga
anstallda maste anvanda tekniken for att det skall ge effekt, vilket resulterat i att det
gemensamma engagemanget haft en positiv inverkan pa implementeringens utveckling.
Genom att anstallda pa Foretagen D och E anvander marketing automation- och CRM-
systemen som dessa ar avsedda att anvandas, bidrar detta till en positiv social attityd

kring content marketing vilket ytterligare forstarker strukturerna kring anvandandet av
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tekniken. Foretagen A, B och C har annu inte fatt content marketing att bli en naturlig del
av i foretagsstrukturen och har saledes inte annu kunnat dra fordel av den positiva
effekten som konstaterats hos Foretagen D och E.

Proposition 5 pastar att gruppbeslutsprocesser kommer variera beroende pa vilken typ
av “respons/underhall” som AITn far av gruppen. Proposition 1,2,3,4 och 6 (se nummer
6 nedan) har alla en inverkan pa den sociala interaktion som uppkommer vid
implementeringen av content marketing och tillhérande tekniksystem. Till foljd av hur
implementeringen skett och vilka strukturer som uppkommit, kan anstallda - bade vad
galler grupper och enskilda individer - ta at sig tekniken pa olika satt. Féretagen A, B och
C brister alla i att ge tillracklig motivering for anvandandet av content marketing, vilket i
sin tur paverkar beslutsprocesserna som anknyter till strategin. Foretag A nyttjar t.ex.
medvetet inte tekniken till fullo eftersom organisationen i dagslaget inte ser det behovet.
Ytterligare en anledning kan vara att féretaget inte har avsatt tillrackligt med resurser till
att till fullo forsta systemen och brister saledes i kunskap och motivation.
Beslutsprocesser kring anvandandet av content marketing hammas séaledes inom
organisationen, vilket resulterar i att det inte finns méjlighet att motivera beslut om
anvandandet av content marketing. Anvandningen ar istallet godtyckligt och bidrar inte
till reformer i marknads- och séljstrategin. For Féretag B har vi istédllet sett att det finns
en avsaknad “ande;” séljstyrkan inom organisationen ar sa pass dominant att de har
resurser att kontakta alla leads och darfor &r det inte nbdvéandigt att anvanda tekniken for
att prioritera bland potentiella kunder. Darfor kan man inte heller sétta upp bestammelser
kring hur grupper inom foéretaget ska anvanda tekniken i enlighet med dess utformning.
Slutligen anser vi i var analys att Féretagen A, B och C kan klassas som “trol6sa”
(unfaithful) eftersom de inte anvander systemen i enlighet med den moderna séljtratten.
Detta behdver dock inte pa nagot séatt anses som “fel”, men det leder inte till lika bra
utfall i implementeringen av tekniken som om féretagen hade varit “trofasta” (faithful).
Foretagen D och E, & andra sidan, nyttjar systemen sdsom sig bor och réknas i
analysen som trogna foretag. Resultatet av den mer fullandade implementeringen leder
till battre effekt av content marketing-strategin: foretaget kan generera matbara resultat
som kan utlasas med hjélp av tekniken.

Proposition 6 foreslar att AIT tillampningen kommer variera beroende pa en grupps
interna system. | Foretagen A, B och C &r den sa kallade ’kritiska massan”inom
organisationen inte 6vertygad av content marketing-strategin. Det uppfattade vardet av

det moderna séljverktyget har inom organisationerna inte lyckats formedlas sa att det



Overtygar de anstéllda att anvanda systemen. Potentiellt skulle man, genom kvantitativ

data fran matningar kunna pavisa effekten av content marketing, vilket hade uppmuntrat

implementeringen av marknads- och séljstrategin.

e Proposition 7 sager att givet en viss AIT och andra kallor till sociala strukturer (se 6vriga

propositioner), s& kommer onskade resultat av AIT att pavisas. Detta kan relateras till

Foretagen D och E som har lyckats med en mer fullstandig implementering av content

marketing-strategier an de foretag vars implementering har hd&mmats av olika strukturer i

organisationen.

Sociala strukturer

Foretag D & E har lyckats med

- egenskaper mer fullstandig implementering
- ande av content marketing strategier
Ex. Toppstyrning Alternativa sociala jamfort med foretag A, B & C
och bristande strukturer
motivation hos - miljé
cheferna pa - uppgift P1
foretag C Utfall
P2 - effektivitet
- kvalitet
- engagemang
Ex. Foretag D &
E nyttjar utdata Strukturer fran
for att paverka social interaktion P3 P5 P7
organisationernas - utdata
struktur
Ex. Foretag A,B& C
ger i dagslaget
Beslutsprocessen otillréckliga anslag till
P4 beror av gruppens content marketing vilket
respons till tekniken i sin tur paverkar
P6 beslutsprocesserna
Ex. Content Sociala strukturer knutna till strategin
marketing strategi fran gruppinteraktion
har blivit praxis pa - regler
foretag D och E -resurser Gruppens Ex. Den kritiska
interna massan pa foretag A, B
system & C &r inte dvertygade

av den nya strategin
med tillhérande teknik

Figur 1: Figuren presenterar studie Del | och Del Il applicerade pad AST-ramverket. lllustrationen &r en
méjlig tolkning av varfor implementeringen skilt sig mellan féretagen som ingatt i studie Del | respektive

Del Il.

Effekten av AST-analysen leder till att proposition 1-4 och proposition 6 ger en positiv inverkan

pa proposition 5 vilket i sin tur ger ett fordelaktigt utfall i proposition 7 for Féretagen D och E.

Foretagen A, B och C har strukturer inom organisationen som noédvandigtvis inte ar fel, men

leder till en mindre fullstédndig implementering av content marketing-verktygen. Som foljd kan

dessa foretag inte uppvisa kostnadseffektivisering som resultat av implementeringen av content

marketing-strategin, och inte heller utféra matningar av viktiga KPI:er. Slutligen visar AST-

analysen att strukturerna som uppkommer vid implementering av AIT ar oerhort komplext och
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flera orsaker kan ligga bakom en implementeringsprocess utfall. Vi fann dock att en av de mest
vasentliga faktorerna for en lyckad implementering &r att hela organisationen ar éverens om hur
anvandandet bor ske. Det tycks aven vara en markant fordel att marknadsansvarige har en
teknisk forstaelse sa att denne kan fora vidare kunskapen om content marketing till 6vriga
anstallda.

6.2 Analys av vad matverktygen mater och varfor de bor anvandas
Hur effektiv ett foretags content marketing-strategi faktiskt ar kan métas med hjalp av KPler;

mojligheten att mata dessa aterfinns i bade marketing automation-systemen och i CRM-
systemen dar uppfdljning av marknadsstrategin maojliggors.

Som visats i AST-analysen ovan ar mojligheten att med hjélp av mjukvara méata content
marketing-strategins effektivitet, ndgot som kan bidra till en mer fullandad implementering;
likasa bidrar en fullstandig implementering till att det blir betydligt lattare att méata effektiviteten,
vilket innebar att implementeringen och matmadjligheterna ar 6msesidigt beroende av varandra.
For Foretagen D och E var mojligheten att mata KPl:er aven fordelaktigt eftersom KPl:erna
utgjorde en "morot” till fortsatt engagemang fér att anvanda content marketing av foretagets
anstallda. Dessutom poangterade foretagen att faktiska resultat var nédvandiga for att motivera

chefer till fortsatt stdd och till investeringar i content marketing-strategin.

Grundat pa uttalanden fran Foretagen D och E, Business Reflex och andra féretag med god
erfarenhet inom content marketing-strategier®®, samt information frdn Marketo har en lista enligt

figur 2 nedan sammanstallts 6ver tio KPl:er som enligt dessa kallor bér matas:

69 Bratberg, Johan. Implementation of Content Marketing and Marketing Automation. Stockholm: Thermo-Calc
Software, 2014. Print.
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Organisk sokning (SEO)

Mobiltrafik

Content (lasare och delningar)

Inflode (unika besdkare per landningssida)
| i Kanaler (konvertering per kanal)

7

Marketing Qulaified
Lead

(MOL) Marketing Qualified Leads

¢ Nurturing processen

Sales Qualified Sociala kanaler (féljare)
Lead

(SOL)

¢ Sales Qualified Leads

Stangd affar

Figur 2: Figuren presenterar vilka KPl:er som anses viktiga att méata och i vilket stadie i tratten de kan

matas.

Matningarna av KPl:er kan foretag sedan kombinera med exempelvis matt pa
marknadsféringsinvesteringar for att dra slutsatser om bland annat kostnad-per-lead, ROI for
online marknadsforing, aterkdpsfrekvensen eller hur stor del av vinsten som kan kopplas till en
specifik kampan;. Vidare tar Foretaget E anvandningsomradet ytterligare ett steg framat genom

att anvénda métningarna till att rakna “baklanges’”

vilket leder till mer valgrundade och
realistiska mal, strategiska val och budgetberakningar. Denna metod kan aven vara till hjalp for
att identifiera "flaskhalsar” eller problem i den moderna lead genereringstratten. Mdjligheten att
anvanda maétningar till att rakna "bakléanges” var en fordel som féretag B och C namnde som

nagot efterstravansvart, trots att den mojligheten inte finns pa deras foretag i dagslaget.

Inledningsvis maste aven Foretag D och E, likt Féretag A, B och C, gora vissa gissningar vad
géller strategiska beslut for lead genereringstratten, som exempelvis installningar for
poangséttningen i marketing automation-systemen. Dock leder den matning och uppféljning av
KPI:er som regelbundet sker pa Foretag D och E till att féretagen kontinuerligt kan justera och
motivera dessa beslut, och darmed forbattra effektiviteten av strategin. Detta ar en styrka som
Foretagen D och E har i forhallande till Féretagen A, B och C som i dagslaget helt saknar

matning och uppféljning av KPl:er.

0 Att rakna "baklanges” innebar att med hjalp av KPl:er (som exempelvis "omséttning per kund” eller "andel slutgiltiga
kunder per 1000 leads”) kunna rakna ut hur stora satsningar som behovs i bérjan av lead genereringstratten for att na
slutgiltigt budgetmal.
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Enligt "Head of Demand” pa Foretaget E finns det stora férdelar med att den “nya
marknadsféringsmetoden &r intékts- och manniskofokuserad,’”” eftersom det innebér att
foretaget “dverbrygger klyftan mellan férsaljning och marknadsféring”.” Genom matverktygen
ges nya kvantitativa matt pa marknadsforingsstrategins effektivitet, vilket underlattar
kommunikationen med saljstyrkan. Content marketing har exempelvis gjort att séljteamet
“sparat 2000 timmar i lead kvalifikationsprocessen och &ven forbattrat kvaliteten pa de samtal
séaljarna har med leadsen”. Tack vare matverktygen och den fullstdndiga implementeringen av
content marketing-strategin, har foretaget kunnat mata att 7 % av forsaljningen kommer fran

leads som varit i nurturing-programmet; att 10 % av MQLerna har "atervunnits” i nurturing-

programmet; och att en 20 % 6kning av intakterna beror pa den nya marknadsstrategin.

6.3 Fortsatt forskningsforslag
Framtida forskning inom omradet content marketing skulle férslagsvis kunna inriktas pa att

djupare analysera hur implementeringen av content marketing-strategier bor ske ur ett

management- och teknikperspektiv, eftersom det finns manga foretagsstrukturella fragor som
ror tillvagagangssattet av en lyckad implementering. Den tekniska aspekten, utformningen av
mjukvaran, skulle aven vara intressant att diskutera da den skulle kunna ha betydelse for hur

problematisk eller oproblematisk en implementering kan komma att bli.

Ytterligare en framtida forskningsfraga som foreslas ror betydelsen av de KPl:er som
diskuterats. Nar fler féretag implementerat content marketing-strategier och marketing
automation-system i sadan omfattning att de kan méata KPI:er i flera stadier av tratten, skulle
eventuellt kvantitativa studier av KPl:erna kunna goras for att identifiera de olika faktorernas

generella influens pa effektiviteten av den moderna saljtratten.

Slutligen vore det intressant att vidga cirklarna och spekulera kring hur rollférdelningen kommer
ske mellan saljare och marknadsférare i en framtid med utbyggd content marketing bland
foretag. Denna rapport har endast kommenterat att det finns en skillnad vad galler
ansvarsfordelning i den moderna och traditionella saljprocessen, men uppféljning och

fordjupning av denna utveckling vore intressant.

™ Marketo Inc. Case Study: Foretag E Driving Revenue with Marketo across Seven Countries. Stockholm: Marketo,
2014. Print.
2 Ibid.
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7.0 Slutsats
Del 1

Med hjalp av AST-ramverket kan komplexiteten med implementeringen av tekniska system
forklaras, och darmed aven svarigheterna med att infora en fullstandig content marketing-
strategi. De strukturer som finns att ta hansyn till nar det galler content marketing ar av teknisk,
ekonomisk och social natur, men det ar framst de sociala strukturerna som har analyserats i var
rapport. Svarigheterna i implementeringen av content marketing hos Féretagen A, B och C kan
ha att géra med prioriteringsordningen inom organisationerna, som delvis grundar sig pa
bristande 6vertygelse om content marketings fordelar bland de inblandade; det ar krdvande att
anpassa sig efter nya rutiner, speciellt om man tycker att det traditionella arbetssattet fungerat
och ledningen inte kan pavisa kvantitativa resultat som uppmanar till anvandning av de nya

nddvandiga tekniska systemen.

Nagot som ytterligare kan utgora ett problem vid implementeringen av en content marketing-
strategi ar arbetssattet hos en organisation, dvs. hur val systemen ar integrerade i arbetssattet
hos organisationen. Om implementeringen av strategin har skett till den grad att matningar gar
att utfora, paverkar detta strukturerna positivt i det avseendet att det ar mojligt att validera
anvandandet av content marketing. A andra sidan, om verktygen inte blir utnyttjade pa det sétt
som &r avsetts, paverkar detta strukturerna negativt och gor att man inte far ett optimalt utfall av
content marketing-strategin. Det gar aven att dra slutsatsen att implementeringen kan lida om
anvandarna ar “trolésa” ("unfaithful”) och alltsa inte anvander systemen sdsom det ar avsett att

anvandas.

Sammanfattningsvis ar var slutsats att ovan namnda “strukturstorningar” leder till att de tekniska
verktygen som &r avsedda att anvandas vid content marketing inte fullstandigt kan
implementeras, och utfallet av strategin blir darfor inte optimalt; man kan alltsa inte géra

matningar av effektiviteten av lead genereringen eller visa pa en kostnadseffektivisering.

Del 2
Enligt teorin om den moderna séljtratten féresprakas att man mater KPI:er fran alla stadier i
tratten for att fa klarlagt hur effektiv strategin ar. Foretagen D och E har lyckats med inférandet

av dessa matrutiner, och kan saledes folja upp KPI:er allt eftersom marknaden &ndras.
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Att med hjalp av verktygen, som anvands vid content marketing-strategier, kunna mata KPI:er
har manga fordelar for foretag inom B2B-marknaden. Genom regelbundna matningar kan man
namligen ta fram kvantitativa matt som kan anvandas for att justera faktorer (sdsom content,
nurturing-program, etc.) och darigenom 6ka lead genereringen och konverteringen —

effektivisera saljtratten — men &ven for att motivera anstallda till anvandning av systemen.

Matverktygen gor aven att man kan producera content mer effektivt genom att ateranvanda det
material som man marker uppskattas av koparen. Dessutom kan féretagen géra en mer rimlig
budgetbedémning; efter att ha satt upp en budget, kan man bakvant rakna p& hur manga

bestkare hemsidan méaste attrahera.

Med den moderna séljtratten foljer att marknadschefen maste beméastra den
marknadsrelaterade IT:n for att effektiviteten av content marketing-strategin ska bli hégre.
Sammanfattningsvis kommer foretag, till foljd av effektiviseringen med hjalp av content
marketing, kunna arbeta mer optimalt med marknadsbearbetning och forsaljning.
Marknadsavdelningen kommer ta storre ansvar for att "slussa vidare” hogkvalitativa leads
eftersom de med hjalp av tekniska verktyg, kan behandla och prioritera 6nskvarda leads mer
specifikt via inbound och outbound marknadsféring. Den potentiella kundens "resa” genom
tratten kommer ga snabbare och de som nar saljavdelningen kommer vara av hogre kvalitet
vilket foljaktligen leder till lagre kostnader eftersom resursforbrukning pa “kalla” prospekt (de
som inte kommer leda till férséljning) undviks. Resultatet blir att content marketing bidrar till en

kostnadseffektivisering for foretagets marknadsforings- och séljavdelningen.
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Bilaga 1: Intervijuguide — Del |

Definitioner

Traditionell marknadsforing
Content marketing

Overgripande om verksamheten och content marketing-strategi

Content

Verksamheten

Implementering och anvandande av content marketing-strategi samt tillhérande
mjukvara

Foretagets saljprocess

Foretagets lead genereringstratt

Fordelningen mellan marknads- och séljavdelningen

Kanaler

Frekvens

Respons och popularitet
Framtagningen av content

Poangsittning av content

Prospektens vag genom tratten

Poéngsattning (scoring)
Betyg (grading)
Nurturing

Problematik och flaskhalsar i séljtratten

Intakter i forhallande till poang
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Konverteringsgrad
Monster i poangsattning och betyg i forhallande till kundernas slutgiltiga kop

Méatning av return on marketing investment (ROMI) eller liknande KPl:er



Bilaga 2: Intervjuguide — Del |

Definitioner

- Traditionell marknadsforing
- Content marketing

Overgripande om verksamheten och content marketing-strategi

- Verksamheten

- Bakgrund till anvédndande av content marketing-strategi samt tillhérande mjukvara
- Foretagets saljprocess

- Foretagets lead genereringstratt

- Fordelningen mellan marknads- och séljavdelningen

- Content — kanaler och framtagningsstrategier

Implementering av content marketing-strategi samt tillhérande mjukvara

Implementeringsprocessen — tillvidgagangssatt, problematik och utfall
Anvandandet idag

Framtidsvision

Matningar
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Vad mats?
Hur mats detta?
Varfor méater man detta?

Hur anvands data och vad far detta for konsekvenser?



