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Sammendrag

Temaet for denne bacheloroppgaven er inbound- og innholdsmarkedsfgring. Vi har i
samarbeid med Funbit AS produsert og publisert to artikler som hadde til hensikt a selge
nettsider. Artiklene ble distribuert gjennom sosiale medier, og eksponert for interessenter
gjennom annonser via remarketing. Vi har i dette prosjektet forsgkt a kunne si noe om
effekten av tiltakene gjennom analyseprogrammet Google Analytics. Problemstillingen ble

falgende;

“Hvordan kan Funbit AS bruke innholdsmarkedsforing til & selge nettsider, og hvordan kan

vi trekke slutning om strategiens effekt basert pa malinger i Google Analytics?

For a konkretisere problemstillingen har vi laget falgende undersgkelsessparsmal:

e Hvordan skape verdifullt innhold for Funbit?
e Hvordan kan vi evaluere sosiale mediers spredningseffekt?

« Kan vi kvalifiserte leads basert pa inbound-metoden?

Analysegrunnlaget er basert pa en blanding av kvalitativ og kvantitativ tilneerming. I den
kvalitative tilnsermingen har vi benyttet oss av datainnsamlingsmetoder som innebzrer a
tilegne oss best mulig kundeinnsikt. Dette har vi gjort gjennom mgter med bedriften og
research pa malgruppen. Vi har videre brukt denne innsikten til & utforme to personas.
Artiklene ble publisert pa virksomhetens nettside. All interaksjon med nettsiden ble malt i
analyseprogrammet Google Analytics. Dette har gitt oss et grunnlag for & kunne trekke en

slutning om tiltakenes effekt. Resultatene blir presentert og analysert videre i oppgaven.



Innholdsfortegnelse

0] 0] o 2
SAMMEBNATAY .. .v et 3
LOINNIEANING ..ot e 7
1.1 Presentasjon av FUNDIt AS ... ..o 7
1.2 Bakgrunn forvalgt tema ..ot 7
1.3 Problemstilling 0g formal .............coooiiiiiii 8
1.4 AVEICNSIINZET .. .vtnttntt et ettt et et et e et et e e et et et e et et et e et e e aaeanean 9
1.5 OPPYAVENS STIUKLUL ... .uettitt ettt et e e e e e e eneanaes 10
2.0 T O T ettt e s 11
2.1 Inbound marketing...........oooieiiiiiiii e 11
2.1.1 INboUNC-MEtOAEN .. ...uieii e 12
2.1.2 Innholdsmarkedsforing .............oooiiiiiiiiiii e 13
2.1.3 Hvordan utvikle innholdsmarkedsfaring?..........ccoccovvviveienenene s 14
2.2 Sal@SSKYCN ...ttt e 15
2.2.1 Kjgpsprosessen i B2B-markedet ............ccoviiiiiiiiiiiiii e, 16
2.2.2 KJBPSITAKLEN ... .etiti ettt et e et et e 16
2.3 Markedsfgring i sosiale medier .............ooiiiiiiiiii s 17
2.3. 1 FaCEDOOK ...ttt 18
RS T2 1 TS Toa 2 o o P 19
2.4 Kjapt, eid og fortjent oppmerksomhet ...........ccoooiiiiiiiiiiiiiiie e 19
2.4.1 Retargeting 0g remarketing .............c.cooeiiiiniiiiiiie e e 20
2.5 WEDANAIYSE. .....coiiiiee et 21
2.5.1 G0O0QIE ANALYLICS ...utine i 21
I A ) 11 S 1S 011 T 4 22
2.6 Leadgenerering ... ...oouiiuiititiit e e 22
2.6.1 Leads KvalifiSering .........coueuiritii it 23
B MELOAR ...t 24
3.1 FOrskningsdesi@n ... ....ouuiniii it 25
N (< (o Lo T R 25
3.1.2 Valg av forskningsdesign 0g metode ...........ccoovviviiiiiiiiiiiiie e 26
3.2 DAtainnsamling .........o.ovuiintiiit it e 26

3.2.1 DESKIPLIVE data .....oeveeiieei e 27



3.2.2 Harde og myke data.........cooviiniiniiiit i 27

3.3 ValIditet. ..ot 27
B4 REHADIIEL. ... et 28
4.0 Resultater og analyse av innholdsmarkedsfaring .......................ooin 29
4.1 RESCAICH. ..ot 29
4.2 ProdUKSION. . ...u e e 30
4.3 DISIIDUSION. ..ottt 31
A4 EVAlUCTING. ...\ttt e e et e e 31
4.4.1 Evaluering av trafikk............oooi i 31
4.4.2 DemMOZIatl. .. ..ottt e 3O
4.4.3 Evaluering av spredningseffekt pa Facebook og Instagram....................... 36
4.4.4 Evaluering av brukerhandlinger...................coiiiiiiii i, 37
4.4.5 Evaluering av maloppnaelse...........ooiiiiiiiiiii s 39
A.4.6 KONVETTETINZET .. .uvitteitttt et ettt et et e et et et e et et e ete et eaeeneeeeaneas 40
5.0 Drafting av ViKtigste funn ... .. ..o, 41
5.1 Drafting av undersgkelsessparsmal............cccccviiiiiiiiiieeeeeeeee e 41
5.2 KONKIUSJON ..ttt e e e e 43
6.0 Evaluering av proSjektet. ... ...c.oorinii 43
6.1 AvVik fra prosjektplan ............oiiiiiiii 44
6.2 LBINGSULDYLLE. .....eiieie ettt ne e 44
6.3 KritikK til oppgaven ... ..o 44
6.4 Til videre forskning ............ooeiiiiii s 44
7.0 Litteraturliste .. ..., 46
Figurliste:
Figur 1: problemavklaring og handlingsalternativer ...................ccoceviiiiiinninnnnn 9
Figur 2: 0ppgavens StrUKLUL .........ouiieii e e 10
Figur 3: INboUNd-Metoden ...........ooviiriit e 12
Figur 4: arbeidsmodell for innholdsmarkedsforing .....................cooiiiiiiiiin. 14
FIQUI 5. Sal@SSKYEN ...veit e 15
FIQUr 6: KJopStrakten ..........ouiniiei i e 17
Figur 7: kategorisering av sosiale medier .............coiviiiiiiiiii i 18
Figur 8: remarketing 0g retar@eting. .........oovviuiinte ettt et eee e 21

Figur 9: INbouNd-metoden ...........ooeiiiii i 23



Figur 10: forsKningSproSESSEI ... ....iuteet ettt et et et ettt et e e et e eeneaaenee s 24

Figur 11: trafikk for nettstedet ....... ..ot 32
Figur 12: trafikk for artikkel 1 ....... ..., 32
Figur 13: trafikk for artikkel 2 ... ... s 32
Figur 14: rekkevidde og eksponeringer - menn artikkel 1..................c.ooiiiiniinnn. 34
Figur 15: rekkevidde og eksponeringer - kvinner artikkel 1 .....................c.o 34
Figur 16: rekkevidde og eksponeringer - menn artikkel 2 ...................cocooii 35
Figur 17: rekkevidde og eksponeringer - kvinner artikkel 2 .....................c.oa 35
Figur 18: artiklenes spredningseffekt pd Facebook ...............ccocoeiiiiiiiiiiiiiiinnn, 36

Figur 19: artiklenes spredningseffekt pa Instagram .......................oceoviiiiiinnn. 37

Figur 20: prosentandel maloppnaelse ............oevviiiiiiiiiiiiiii e 41

Tabelliste:

Tabell 1: fleSt SIdeVISNINGET .. ...vine it e 33
Tabell 2: trafikk 0g atferd ... 38
Tabell 3: MALOPPNACISE .. .vneinit i e e e 39
Tabell 4: KONVEIrteriN@er ... ...u ettt e e 41
Vedleggsliste:

Vedlegg I: matenotater 1 ... e e D0
Vedlegg 1l: m@tenotater 2 .. ... a0 D2

Vedlegg T Persona 1 ... e e 53
Vedlegg IV PeIrSONA 2 ... .ottt e e 54
Vedlegg V:artikkel 1 ... .. e 0a DD
Vedlegg VI @rtiKKel 2........o.oi s 58
Vedlegg VII: Facebook — artikKKel L..........cooviiiiiiiieiiieceecc e 60
Vedlegg VIII: Facebook — artikKel 2............oovoiiiiiii s 60
Vedlegg IX: Instagram —artikKKel L...........coooiiioiiiie e 61

Vedlegg X: Instagram — artikKKel 2...........coooiiiiiiii s 62



1.0 Innledning

1.1 Presentasjon av Funbit AS

Funbit AS er et markedsfgringsbyra som holder til pa Media City i Bergen. Funbit tiloyr blant
annet markedsfgring, 1T- tjenester og produksjon av nettsider. Malgruppen deres er sma- og
mellomstore bedrifter i Bergen og omegn. Bedriften ble stiftet i 2014, da flere fagfolk med
ulik kompetanse gnsket a etablere noe felles. | dag bestar Funbit av syv ansatte, og de
opplever stadig skonomisk vekst. Funbit er opptatt av kvalitet, og deres kompetanse er
bedriftens stgrste konkurransefortrinn. Pa nettsiden deres star det “med lidenskap og

kjerlighet for faget, hjelper vi vare kunder og né sine mél!” (Funbit 2020).

Dagens markedsfgring

Funbit har et godt rykte, og far gode tilbakemeldinger. Til tross for gode tilbakemeldinger og
anbefalinger, er det kun et mindretall som tar kontakt med dem. Funbit anslar at 80 - 90% av
deres potensielle kunder mister interessen i det de ankommer nettsiden, og deres sosiale
medier. Funbit mener at deres inaktivitet signaliserer at det gar darlig med bedriften. Deres
Instagram er ikke oppdatert og det blir sjeldent publisert noe pa Facebook-siden.
Nyhetsfeeden pa nettsiden blir heller ikke oppdatert, og det har ikke blitt publisert noe siden
april 2019. Funbit vil derfor gjare tiltak for a styrke sin digitale tilstedevarelse. Grunnet
gkonomisk vekst har de ansatt en tekstforfatter med ansvar for bedriftens innholdsproduksjon

fremover.

1.2 Bakgrunn for valgt tema

Da vi skulle finne tema til bacheloroppgaven gnsket vi a fordype oss i noe som var relevant
for videre jobbmuligheter. Gjennom utlyste stillingsannonser har vi bemerket oss at digital
markedsfaring som inbound- og content marketing er ettertraktet. Vi gnsket derfor a fordype
oss i dette temaet, slik at vi fikk relevant erfaring. Temaet er ogsa noe vi har hatt lite om
gjennom vart tredrige studielgp, men etter a ha lest om det ville vi utforske det mer.
Oppgaven ble utformet i samarbeid med Funbit som gnsket a jobbe med oss i denne perioden.
Samarbeidet var en unik mulighet for oss & anvende teorien i praksis. Dette har gjort

oppgaven mer interessant og engasjerende for oss & jobbe med.



Case

Vi mgtte Funbit farste gang gjennom praksisprogrammet til Hayskolen Kristiania. Funbit
nevnte tidlig at de gnsket a forbedre egen markedsfaring, og sin digitale tilstedeveerelse. De
hadde derimot ikke tid, eller kapasitet til & prioritere det den gang i 2019. Det var derfor en
mulighet for & innga et samarbeid i forbindelse med bacheloroppgaven, da vi snakket
sammen i januar 2020. Funbit gnsket hjelp til a produsere innhold, med et overordnet mal om
a gke salg av nettsider. Vi ble enige om a publisere tre artikler i lgpet av perioden. Vi ble
interessert i muligheten til 2 male effekt av de tiltakene vi skulle gjennomfare. Funbit hadde
koblet nettsiden til Google Analytics, noe som gjorde dette mulig. Dette var en unik mulighet
til & teste ut egenprodusert innhold i bedriftsmarkedet. Vi fikk muligheten til & utforske

innholdsproduksjon, samt teste respons. Samarbeidet har funnet sted fra januar - juni 2020.

1.3 Problemstilling og formal

Gripsrud, Olsson og Silkoset forklarer problemformulering som en prosess for a avdekke
symptomer, og stille diagnoser — se figur 1 (2016, 30). Symptomene indikerer navaerende
eller fremtidige problemer som trenger medisin. Problemene kan ofte ses i salgstall, regnskap
og salgsrapporter (30). Medisinen blir da synonym for en handlingsplan som skal lgse
problemet. Funbit har fatt tilbakemeldinger pa at det er mange som anbefaler dem videre. De
ser at nettsiden genererer en del trafikk, men at store deler av trafikken ikke tar kontakt i
ettertid. Dette avviket indikerer at det foreligger et problem. Nar diagnosen er stilt utarbeider
bedriften en handlingsplan (31). Diagnosen Funbit stiller er manglende tillit i det prospektet
besgker bedriftens nettside og digitale flater. Lasningen pa problemet blir a lage verdifullt
innhold som skal skape tillit mellom bedrift og kjgper over tid. Funbit har derfor vurdert a
implementere den digitale markedsstrategien innholdsmarkedsfering. Siden formalet er &

selge nettsider har vi formulert problemstillingen slik:

“Hvordan kan Funbit AS bruke innholdsmarkedsforing til a selge nettsider, og hvordan kan

vi trekke slutning om strategiens effekt basert pa malinger i Google Analytics?



Symptom

Problemavklaring

Bedriftens mal,

Relevant teori ressurser og
strategi

Figur 1: problemavklaring og handlingsalternativer (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016, 32)

Forskning starter med en eller annen virkelighet man gnsker a tilegne seg kunnskap om. Den
farste fasen starter med 4 ta stilling til problemstillingens formal (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2016, 29). Det er en fordel om formalet er veldig konkret og kan formuleres i
en enkel setning (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016, 33). Vart formal med oppgaven er a vise
til hvordan innholdsmarkedsfering kan analyseres og anvendes i praksis. Funbit sitt formal
blir & benytte seg av en lgsning som kan generere tillit, og hente tilbake kunder i
kjgpsprosessen. For a best mulig besvare problemstillingen har vi laget falgende

undersgkelsesspgrsmal:

- Hvordan skape verdifullt innhold for Funbit?
- Hvordan kan vi evaluere sosiale mediers spredningseffekt?
- Kan vi kvalifiserte leads basert pa inbound-metoden?

1.4 Avgrensninger

Gjennom arbeidet med denne oppgaven har vi tatt flere valg i forhold til avgrensing, slik at
oppgaven ikke skulle bli for omfattende. Avgrensningene har ogsa gjort at vi pa best mulig
mate skal kunne besvare valgt problemstilling. Farst og fremst er oppgaven avgrenset til a
gjelde bedriftsmarkedet (B2B), selv om temaet er aktuelt og mye brukt pa forbrukermarkedet
(B2C).



Far vi startet skriveprosessen var vi klar over at vi matte avgrense oppgaven i forhold til
inbound-metoden. Da vi har begrenset med tid og ressurser, har vi ikke benyttet oss av flere
essensielle inbound metoder i sa stor grad. For eksempel SEO (sgkemotoroptimalisering) som
skal sikre organisk trafikk gjennom sgk i Google. Innholdet vi publiserer males i en tidlig
fase av inbound modellen. Vi kan derfor kun se om besgkende kan kvalifiseres som leads,
men trolig ikke om noen blir kunder. Oppgaven tar heller ikke for seg etiske aspekter i

forhold til innholdsmarkedsfaring.

1.5 Oppgavens struktur

Vi har delt inn oppgaven i seks hoveddeler. Del 1 beskriver bakgrunnen for valgt tema og
problemstilling. | del 2 har vi skrevet teori som er relevant for & besvare problemstillingen.
Del 3 beskriver prosessen om hvordan vi har gatt frem for a besvare valgt problemstilling pa
best mulig mate. | del 4 presenterer og analyserer vi resultatene fra Google Analytics og
Facebook Business Manager. | del 5 drgfter vi analysens viktigste funn, og konkluderer

problemstilling. Til slutt har vi skrevet en evaluering av prosjektet for & se pa hva som har

veert bra, og hva vi eventuelt kunne gjort annerledes.

og analyse

Figur 2: oppgavens struktur
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2.0 Teori

| denne delen av oppgaven vil vi presentere teori som er relevant i forhold til

problemstillingen var.

2.1 Inbound marketing

Inbound marketing er en digital markedsfgringsstrategi, som benyttes av bedrifter for a
konvertere leads, og bygge omdemme. Inbound marketing kan defineres slik; “Inbound
marketing er en digital markedsfgringsstrategi som gar ut pa a tiltrekke besgkende til
nettsiden, konvertere denne trafikken til leads, fra leads til kunder og kunder til

ambassaderer” (Hansen 2017).

Inbound er motsatsen til outbound marketing, ogsa kjent som tradisjonell markedsfaring.
Dette har tidligere vaert den dominerende tilnzermingen til markedsfering (Markedspartner
2020). Outbound er en selgende tilnaerming hvor avsender aktivt dytter budskapet pa
mottaker, sakalt push-kommunikasjon (Halligan 2019). | push-kommunikasjon er selgeren
den aktive part, mens mottaker er passiv (Furu 2017, 73). Ved outbound marketing kontaktes
kunder uavhengig om de er kvalifiserte leads (Halligan 2019). Hubspot definerer inbound
slik; “Inbound marketing is a business methodology that attracts customers by creating
valuable content and experiences tailored to them ” (Hubspot 2020). Inbound har en pull-
kommunikasjons tilnerming, og handler om a tiltrekke seg besgkende gjennom a publisere

verdifullt innhold.
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2.1.1 Inbound-metoden

Inbound Norway har fornorsket hubspot sin anerkjente inbound modell (Furu 2015).
Modellen viser hvordan man kan jobbe med kunden gjennom kjgpsprosessen (Techweb
2020). Den viser ogsa hvordan man kan tiltrekke seg nye kunder ved hjelp av sosiale medier
(Furu 2017, 47). Modellen bestar av fire steg; tiltrekke, konvertere, selge og begeistre.

TILTREKKE KONVERTERE SELGE BEGEISTRE

Blogging CTA-er Epost Sosiale medier
Sosiale medier Landingssider Workflows Smarte CTA-er
Sgkeord Skjemaer Lead Scoring Epost
Nettsider Kontakter CRM-integrasjoner Workflows

Figur 3: Inbound-metoden (Markedspartner)

Forste steget “tiltrekke” handler om & lage innhold som tiltrekker seg bedriftens ideale
kunder. Kundene finner bedriften gjennom sosiale medier og sek i Google. Malet er a fa
kunden inn pé bedriftens landingsside, ogsa omtalt som “konverteringsside”. Neste steg
“konvertere” handler om & kvalifisere den genererte trafikken til leads. Inbound Group
definer leads slik; “besekende som har vist interesse for deg, og det du tilbyr”. Det er normalt
a konvertere til leads gjennom tiltak som genererer interessenters kontaktinformasjon i bytte
mot verdifullt innhold (Inboundgroup 2020). Verdifullt innhold kan for eksempel veere e-
baker, seminarer og sjekklister. Kundens kontaktinformasjon kan benyttes til videre
markedsfaring. Neste steg handler om a selge til varme leads. VVarme leads er bedrifter eller
enkeltpersoner som vurderes som mottakelig for salg. Markedsferingsavdelingen har til
ansvar for a varme opp leads, for de blir sendt videre til salgsavdelingen (Inboundgroup
2020).

Leads scoring er et begrep som blir brukt til & kartlegge hvor i kjgpsprosessen et lead befinner
seg, slik at man kan tilpasse markedsfaringen (Furu 2015). Basert pa brukerdata, falger man
opp leads gjennom ““automation”, eller epost markedsfering (Techweb 2020). Automation er

effektivt, og all informasjon er laget i forkant (Furu 2017, 53). E-poster og innhold blir
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automatisk sendt ut til interessenter, basert pa den informasjonen man vet om dem. Denne
automatiske prosessen vil falge opp kunden med verdifullt innhold, som til slutt vil fere til
betalende kunder. Det siste steget i prosessen kommer i etterkant av et salg, og handler om &
begeistre kunden. Malet er a gjgre kunden sapass forngyd at de anbefaler tjenesten, eller
produktet videre (Furu 2015). Gjennom & bygge relasjoner med kundene over lenger tid,
skaper man en merkevareambassadgr for bedriften (Techweb 2020). Strategien er god da den

skaper mersalg, tillit og lojale kunder (Inboundgroup 2020).

2.1.2 Innholdsmarkedsfgring

Innholdsmarkedsfaring defineres ofte som en underkategori av inbound marketing. Dette
betyr at innholdsmarkedsfaring er én mate & drive inbound marketing pa (Furu 2017, 44).
Dette er to markedsstrategier hvor inbound har starre fokus pa selve konverteringene av
tiltakene, enn a skape innhold i seg selv (Furu 2017, 44). Innholdsmarkedsfaring handler om
a lage innhold i form av tekst, bilder, lyd eller video for & fa oppmerksomhet og engasjere
kunder (Olsen og Peretz 2017). Content Marketing Institute definerer innholdsmarkedsfering
slik: “Content marketing is a strategic marketing approach focused on creating and
distributing valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a clearly defined

audience - and ultimately, to drive profitable customer action”.

Innholdsmarkedsfaring fokuserer pa soft sell fremfor hard sell. Hensikten med
innholdsmarkedsfaering er at kunden ikke skal oppfatte det som stgy, og at det skal gi noe mer
enn bare reklame (Nisja-Wilhelmsen 2017, 63). Avsender sitt direkte mal med innholdet er
pakket inn i noe mer, og er kommunisert indirekte til kunden (64). Dette betyr at innholdet i
seg selv skal ha en verdi, og det skal vere interessant, meningsfylt og relevant for kunden
(Nisja-Wilhelmsen 2017). Hofbauer beskriver verdi slik: “verdi handler om & flytte
oppmerksomheten fra seg selv og det man selger, til kjoperne og deres reelle behov” (2016,
47). Reklame er noe de fleste ikke gnsker, og som de fleste i stor grad er lei av. Avsender ma
derfor gi publikum relevant innhold, for a na ut til dem (Furu 2017). Innholdsmarkedsfgring
signaliserer at bedriften er opptatt av & hjelpe kunden, fremfor kun & fokusere pa salg. Dette
kan for mange kunder oppleves som positivt, da kunder stadig blir utsatt for steyende
reklame i mange kanaler (31). Denne formen for markedsfaring er ikke et nytt fenomen, men
det har blitt mer populeert og vokst frem, i takt med den digitale utviklingen. Digitaliseringen
gjer at alle kan publisere, og kanalene er ikke lengre forbeholdt de store medievirksomhetene
(Barland et.al 2016).
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2.1.3 Hvordan utvikle innholdsmarkedsfaring?
Prosessen med a utvikle innholdsmarkedsfaring kan deles inn i fire faser: research,

produksjon, distribusjon og evaluering - se figur 4.

-

Research Produksjon

Evaluering Distribusjon

am

Figur 4: Arbeidsmodell for innholdsmarkedsfgring (Furu 2017, 31)

Prosessen starter ofte med a gjare research (Furu 2017, 31). | denne fasen finner man ut hvem
malgruppen er, og hvilken type innhold de er interessert i (31). En mate a gjere research pa er
a utvikle personas. En persona er en beskrivelse av en fiktiv person man gnsker a na. Man bar
ta utgangspunkt i de kundene man gnsker seg fordi det kan veere andre kunder enn de
bedriften har per i dag (32). Normalt vil det veere tilstrekkelig & utvikle én til fire personas,
som beskriver bedriftens viktigste kundegrupper (34). Neste steg i prosessen er a produsere
innhold (37). I denne fasen bruker man persona-beskrivelsene for a sikre at innholdet som
produseres er av verdi for kundene (Furu 2017). Bedrifter kan lage innholdet selv, kjgpe
innhold eller bruke andres innhold. Godt innhold bedriften har laget selv, og som er relevant
over tid, kan brukes flere ganger. Ulempen med & bruke andres innhold er at man genererer
klikk til deres konverteringsflater. Furu skriver at det i mange tilfeller er best a produsere
innholdet selv, dersom bedriften har kapasitet til det (2017, 38).

Nar innholdet er laget ma det distribueres ut til brukerne, de vanligste distribusjonskanalene

er Google, e-post, SMS og sosiale medier (Furu 2017, 39). Til slutt ma man gjare en

evaluering av prosessen. En av de stgrste fordelene med a jobbe i digitale kanaler, er at man
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kan male effekten av det som gjeres. Det viktigste verktgyet er gratisprogrammet Google
Analytics (41).

2.2 Salgsskyen

Hofbauer omtaler natidens salgsprosess som en salgssky. Salgsskyen illustrerer hvordan
kunder far kjennskap til bedrifter (2016, 37). Kjgpsmansteret til kunder har endret seg mye de
siste arene. Spesielt har internett gjort at kunder har tilgang pa mye informasjon. Dette har
fart til at kunder enkelt kan tilegne seg kompetanse, og vil i stgrre grad veere mer komfortable
med 4 ta sine egne beslutninger (59). Flertallet starter sin kjgpsprosess pa internett og sosiale
medier. Publikum forventer mye av virksomheters tilstedeveerelse pa internett, utdatert eller

manglende innhold pavirker dermed omdgmmet til bedriften (Bonvik og Lunde 2014)

En av de starste endringene nar det gjelder kjgpsmgnster, er at kundene er et sted mellom 60
0g 90 % pa vei i kjgpsprosessen far de tar kontakt med aktuelle leverandgrer og selgere
(Hofbauer 2016, 37). For bedrifter betyr dette at de ma na ut til malgruppen i salgsskyen,
spesielt gjennom sosiale medier. Dette har blitt en kritisk suksessfaktor og en viktig kilde til
konkurransefortrinn (41). Bedrifter ma ogsa sgrge for a skape gode opplevelser og resultater
for kunden. Dette kan fare til at kunden gnsker a dele sine erfaringer med andre. Hofbauer
mener dette vil veere avgjerende for salg i fremtiden. Salg er derfor mye mer enn det som

skjer i selve kjgpsoyeblikket, det handler mye om det som skjer bade for og etter (35).

Sosiale medier

Riagger Tradisjonelle medier

Konferanser Reklame

Evalueringer Sokemotorer Websider

OMTALER Artikler/rapporter «Jungeltelegraf»
Videoer Referanser/henvisninger  Nettverk

Figur 5: Salgsskyen (Hofbauer 2016, 38)

15



2.2.1 Kjopsprosessen i B2B-markedet

Det sies at vi lever i en tid som kalles The Age of the Customer, eller kjgperens tidsalder pa
norsk. Det handler ikke lengre om bedriftens salgsprosess, men heller om kundens
kjgpsprosess. Kjgperen er i fokus, og setter standarden til krav og forventninger (Hofbauer
2016, 116). Vi skiller mellom B2B og B2C nar vi skal kartlegge kunders kjgpsprosess. B2B
star for “Business to Business”, og brukes om bedrifter som har andre bedrifter som kunder.

B2C, eller “Business to Consumer” er bedrifter som selger direkte til forbrukere (Zenn 2019).

Hofbauer beskriver et bedriftskjep slik “et B2B kjop kan forstds som et organisert sgk etter
den spesifikke informasjon og kunnskap som trengs for a ta en kompetent beslutning om a
kjope et produkt, en tjeneste eller en losning som dekker et behov” (2016, 72). B2B kjepere
vil som regel foreta en omfattende og grundig analyse far Kjop, dette gjares for a sikre at
bedriften oppnar sine gnskede merverdier. Dette er spesielt viktig i B2B-kjgp fordi
konsekvensene av kjgpet er starre, og det bergrer flere personer sammenliknet med B2C kjap
(72). Det kan veere store variasjoner nar det gjelder antall beslutningstakere i en organisasjon.
Hofbauer mener at det normalt vil veere mellom fem og syv personer som har innflytelse pa
kjgpsbeslutningene (2016, 66). Halvparten av de totale kostnadene til en bedrift er innkjgpte
varer og tjenester (72). Bedrifter er derfor i stgrre grad avhengig av a treffe riktig leverander

pa farste forsgk.

2.2.2 Kjgpstrakten

B2B kunder gar igjennom ulike steg i en kjgpsprosess far en beslutning tas. Kjgpstrakten
viser en forenklet versjon av denne prosessen — se figur 6 (Raso 2016). TOFU star for top of
funnel, ogsa kalt erkjennelsesfasen. Kunder befinner seg i denne fasen nar de har blitt
oppmerksom pa sitt problem eller sin utfordring, som de gnsker a finne en lgsning pa.
Kunden sgker typisk etter innhold som kan gi dem innsikt og kunnskap. Dette kan for
eksempel vere bloggposter (Raso 2016). MOFU star for middle of funnel, og blir kalt
evalueringsfasen. | denne fasen utfgrer kunden en grundig undersgkelse for a se om produktet
eller tjenesten de har sett pa, kan veere en god Igsning for dem. | siste steg BOFU (bottom of
funnel) tar kunden en beslutning og velger en leverandgr (Raso 2016). Nar kjgperne farst er
kommet inn i trakten, er det selgers jobb a hjelpe kjgper med a komme frem til en god
beslutning (Hofbauer 2016, 37).
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Figur 6: kjepstrakten (Inboundgroup)

2.3 Markedsfgring i sosiale medier

Sosiale medier er bygd opp med utgangspunkt i en nyhetsfeed. Denne feeden har for mange
blitt den fremste kilden til nyheter, informasjon og oppdatering (Furu 2017, 40). Flere
undersgkelser tilsier at nyheter som publiseres pa bedriftens nettsider sjeldent blir lest (21). A
bruke ulike sosiale medier som distribusjonskanaler for innholdet, skal bidra til & generere
trafikk til konverteringsflaten (Furu 2017). For & gke sannsynligheten for at bedriftens
innhold vises i brukernes nyhetsfeeder, er det lurt & dele saken i de sosiale mediene hvor

bedriften er aktiv, og hvor deling av innholdet er relevant (74).

Det finnes flere definisjoner pa hva sosiale medier er. Kaplan og Haenlein (2010) definerer
sosiale medier som “en gruppe internettbaserte applikasjoner som bygger pa det ideologiske
og teknologiske grunnlaget til web 2.0, og som tillater opprettelse og utveksling av
brukergenerert innhold” (referert i Heggernes 2017, 170). Olsen og Peretz mener derimot det
er vanskelig a finne en tydelig definisjon pa sosiale medier, men at sosiale medier ofte
avgrenses til & omhandle sosiale nettverkstjenester (2017, 338). Clemet (2019) definerer ogsa
sosiale medier som en fellesbetegnelse for en rekke ulike medier, hvor sosiale
nettverkstjenester er en underkategori — se figur 7. Det som kjennetegner sosiale nettverk er
at alle brukerne har sin egen profil, samt at brukerne kan styre sine relasjoner (Olsen og
Peretz 2017, 338). | denne oppgaven vil vi ta for oss Facebook og Instagram. Bonvik og
Lunde mener Instagram er vanskelig a kategorisere, da det er en blanding av en
bildedelingstjeneste og et sosialt nettverk (2014, 87). Vi tar utgangspunkt i Instagram som et

sosialt nettverk.
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Figur 7: kategorisering av sosiale medier

2.3.1 Facebook

Pa verdensbasis er Facebook det starste sosiale nettverket (Nisja-Wilhelmsen 2017, 278).
Facebook er ogsa det mediet med hgyest prosentandel daglig bruk (Furu 2017, 163).
Facebook har en unik og detaljert segmenteringsmulighet som overgar alt som tidligere har
veert mulig, bade online og offline (Furu 2017, 22). Annonser kan malrettes ut ifra geografi,
psykografi, demografi og atferd (Nisja-Wilhelmsen 2017, 278). P& bakgrunn av dette er
Facebook en velegnet kanal for push-markedsfaring. A né sine egne falgere p& Facebook er
derimot blitt vanskelig pa grunn av Facebook’s algoritmer. Facebook bruker rangering, det
vil si at brukernes nyhetsfeed blir pavirket av deres egen aktivitet. Pa denne maten blir feeden
deres personlig tilpasset. Feeden blir ogsa pavirket av venners aktivitet, slik at brukeren kan
se hvem vennene falger og hva de liker (Facebook 2020). Furu skriver at hvis avsender ikke
betaler for fremming av innhold, vil avsender kun na omtrent 5 - 10 % av egne falgere
(2015).

En mate & pavirke algoritmene og dermed gke sannsynligheten for a vises i falgernes
nyhetsfeed, er & jevnlig publisere innhold og vere aktiv. Spesielt vil poster som skaper et
engasjement i form av kommentarer og liker klikk gjgre bedriften synlig hos sine felgere,
men ogsa hos deres venner (Hole 2018). Utfordringen er ofte at publikum ikke gnsker a spre

budskapet eller interagere med virksomheter, med mindre det er noe man har glede av selv.
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Vi deler informasjon om produkter og tjenester vi liker a bli identifisert med, eller som vi tror
vare venner kan like. En av grunnene til dette kan vare at publikum ikke gnsker a gi
kommersielle aktgrer for mye plass i sosiale medier (Bonvik og Lunde 2014, 82). Selv om
bedrifter bar veere aktiv pa Facebook er det viktig a ha en balanse slik at man ikke mister
falgere (Synlighet 2014). Nar bedrifter legger ut lenker til innhold pa sin Facebook side er det

lurt & legge ved et bilde slik at posten tar starre plass i publikums nyhetsfeed.

2.3.2 Instagram

Etterfulgt av Facebook har Instagram pekt seg ut som mest relevant for markedsfarere (Furu
2017, 182). Instagram er en mobilplattform for annonsering, hvor man kan dele bade bilder
og videoer (Nisja-Wilhelmsen 2017). Instagram brukes bade for a bygge merkekjennskap, og
for & generere trafikk til konverteringsflater (Nisja-Wilhelmsen 2017, 279). Instagram er eid
av Facebook, og har siden 2016 fulgt de samme algoritmene som Facebook (Odabasi 2019).
Dette betyr at det har blitt vanskeligere ogsa her & na fglgere organisk. Til tross for at
Instagram er ganske lik Facebook nar det gjelder algoritmer, er det likevel en forskjell nar det
gjelder kanalens egenskaper for spredning av innhold. Instagram gir ikke avsender mulighet
for & legge til klikkbare lenker i oppdateringer. Alternativet blir derfor & legge URL-koden i
oppdateringen slik at leseren kan kopiere denne til sin egen nettleser. Det er derimot ikke
mange lesere som gjar dette (Furu 2014). Eneste mulighet for & legge til en klikkbar lenke er

a ha den i biografien pa bedriftens Instagram-profil (Furu 2014).

2.4 Kjopt, eid og fortjent oppmerksomhet

Kjopt oppmerksomhet betyr at avsender betaler for et visst antall eksponeringer, eksponering
i et gitt tidsrom eller et bestemt antall klikk (Nisja-Wilhelmsen 2017, 275). Denne typen
oppmerksomhet kan gi umiddelbar tilgang til et stort publikum. Sannsynligheten for at
mottakerne ikke far med seg budskapet er derimot stor, da det lett kan forsvinne i annen
reklame (Bonvik og Lunde 2014). Nar avsender velger a kjgpe oppmerksomhet er det viktig a
kjepe plass der de treffer tiltenkt malgruppe. Det viktigste er a tiltrekke seg riktige lesere
fremfor mange lesere (Nisja-Wilhelmsen 2017, 275).

Avsender kan ogsa fa oppmerksomhet via egne mediekanaler. Dette er en mer krevende og
langsiktig prosess, sammenlignet med & kjgpe oppmerksomhet. For a fa oppmerksomhet via
egne mediekanaler ma avsender skape, og bygge opp innhold i sine kanaler. Deretter ma
avsender skaffe seg et relevant publikum og skape tillit til dem (Bonvik og Lunde 2014).
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Ulempen med denne type oppmerksomhet er at troverdigheten svekkes, da budskapet
kommer fra den som eier produktene eller tjenestene som fremmes (Olsen og Peretz 2017,
311).

Resultatet av godt arbeid i de to overnevnte kategoriene, kan fgre til at avsender oppnar
fortjent oppmerksomhet (Bonvik og Lunde 2014, 27). Fortjent oppmerksomhet betyr at
kunder distribuerer innholdet for avsender. Det kan ogsa innebaere at kunder laget et budskap
for avsender (Nisja-Wilhelmsen 2017, 260). Fortjent oppmerksomhet har starst effekt, og er
det publikum har starst tiltro til. Oppmerksomheten oppstar uten at det eksisterer et direkte
bytteforhold mellom avsender og kunde (Nisja-Wilhelmsen 2017, 260). Dette er en
medvirkende arsak til at bedrifter bruker ressurser pa a utvikle innhold. Malet er at innholdet
skal spre seg selv i sosiale medier (Furu 2017, 30). Hofbauer skriver at det ikke finnes bedre
markedsfering enn den kjgperne selv skaper online (2016, 40). Dette omtales som e-WOM
(electronic word-of-mouth) (Olsen og Peretz 2017).

2.4.1 Remarketing og retargeting

Remarketing og retargeting er overlappende begreper, hvor retargeting er en underkategori av
remarketing — se figur 8 (Haland 2017). Haland definerer remarketing som “markedsfaring
mot de samme potensielle kunden flere ganger”. Retargeting er digital annonsering som
eksponeres mot den samme trafikken flere ganger. Retargeting merker brukere som har veert
innom en virksomhets nettside gjennom cookies og algoritmer. Cookies er filer som blir delt
mellom en nettleser og en server (Dodson 2016, 813). Cookies henter inn brukerdata som blir
brukt til videre personalisering av markedsfgring (Furu 2017, 57). Gaute Haland fra Feerder
marketing har visualisert remarketing i modellen under - se figur 8. Her ser vi at remarketing

brukes ved alle de tradisjonelle mediene, og retargeting i digital annonsering.
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Figur 8: remarketing og retargeting (Feerdermarketing).

Remarketing og retargeting er relevant nar man gnsker & hente interessenter tilbake til
kjegpsprosessen. Nar en kunde blir eksponert for et tilbud over lenger tid, gker sjansen for
salg. Haland har estimert at 26 % av de som blir utsatt for retargeting kommer tilbake og
fullfarer handelen (Haland 2017).

2.5 Webanalyse

Den digitale utviklingen har gitt oss muligheten til & jobbe lean. Lean marketing er
markedsfarings tilnserming, som betyr a jobbe slakt (Furu 2017, 233). Det handler om a
bruke maleverktgy og analyseprogrammer for 4 teste effekter av tiltak. Pa den maten sikrer
bedriften at de ikke bruker penger ungdvendig. Inbound marketing er en mate a jobbe lean
pa. Ved hjelp av analyseverktgy kan nettbutikker male antall varer solgt, og hvor mange
“brukere” som har klikket seg inn pa nettsiden. Dataen er verdifull, og gir innsikt i hva som
virker og ikke virker. For en bedrift er det mest interessant & male det som skjer pa nettsiden
(Furu 2017, 233). Dodson definerer analyse slik; “the process of measuring, collecting,
analyzing, and reporting the behavior of visitors on a website, in order to understand and
optimize web usage” (2016, 804). Han sier ogsa at analyse ikke bare handler om data, det

handler om & lese mellom linjene (Dodson 2016, 805).

2.5.1 Google Analytics

Google Analytics gjer det mulig a male brukerens aktivitet pa nettstedet, og male effekten av
tiltakene (Synlighet 2020). Verktayet er gratis a bruke, og er bransjens industristandard nar
det kommer til nettanalyse (Furu 2017, 235). Utfordringene ligger i tolkningen av dataene, og
hvordan det kan utformes til relevant innsikt.
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[ analyseprogrammet blir en “gkt” definert som en person som har vert innom en gang (Furu
2017, 238). Er denne personen innom to ganger pa en dag, blir dette definert som to gkter.
Nar vi snakker om “brukere” i Google Analytics er dette snakk om en enkelt person. Det er
viktig & vaere kritisk til “bruker analysen” siden samme person kan vare innom fra
forskjellige enheter. For eksempel nar samme person er innom nettstedet fra to forskjellige

ip-adresser. Det kan ogsa vere flere personer som benytter seg av samme enhet.

Andre analyser som kan gi verdifull informasjon er fluktfrekvens, og besgks dybde. Bounce
rate, eller fluktfrekvens pa norsk, indikerer at leseren har klikket seg inn pa landingssiden for
a sa klikke seg ut igjen. Om nettstedet var ment for korte besgk, trenger man ikke a vurdere
en hgy fluktfrekvens som noe negativt. Om det derimot var en lang artikkel eller en
nettbutikk, stiller en hgy fluktfrekvens spgrsmal ved innholdets relevans. Besgksdybde
forteller noe om brukerens aktiviteter pa nettsiden. Om de var inne en viss tid, hadde flere
gkter, eller besgkte flere sider pa nettstedet (Furu 2017, 239). Dette er relevant da dybden kan
indikere at noe var engasjerende, eller interessant med tilbyderen.

2.5.2 Konverteringer

En konvertering er definert som en handling hvor en bruker har gjort noe som regnes som
verdifullt for bedriften (Google Support 2020). Bedriften kan selv bestemme i Google
Analytics hva som er verdifullt, ved & legge inn mal. Eksempler pa mal kan veere & besgke
nettstedet over en bestemt periode, eller at noen har besgkt “kontakt oss” siden (Furu 2017,
236). En konvertering telles ogsa i det noen gjgr noe med annonsen din, og trykker seg til
nettsiden. Det farste steget er derfor a fa brukerne inn pa nettsiden. Furu beskriver
suksessformelen slik; X * CR = Suksess. Der X = trafikk, og CR = Conversion rate (2017,
15). Conversion rate er prosenten av den genererte trafikk som utfarte en av bedriftens
definerte mal. Den beste formen for en konvertering er det som gir salg, eller gkonomisk

verdi.

2.6 Leadsgenerering

Et lead kan defineres som en potensiell kunde som har vist interesse for din virksomhets
produkter, eller tjenester (Hammer 2016). Et prospect har vist interesse nar de har utfart et av
bedriftens definerte mal pa nettsiden, tidligere forklart som ulike konverteringer. Dette kan

for eksempel vaere & fylle ut et skjema, eller laste ned en e-bok i bytte mot kundens
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kontaktinformasjon. Kontaktinformasjonen blir brukt til videre leadsgenerering og nurturing.
Leadnurturing er en strategi for a konvertere leads gjennom a bygge langvarige og sterke
relasjoner til kunden (Kolflaath 2017). Leadsgenerering er en prosess hvor bedriften tiltrekker
og konverterer fremmede til leads (Hammer 2016). Et lead er ogsa omtalt som noe midt i
mellom en fremmed, og en forngyd kunde (Kolflaath 2017). Fordelene ved leadsgenerering
er en mer effektiv salgsavdeling, det skaper vinn-vinn situasjoner, og gir gkt
konverteringsrate (Kolflaath 2017). Kjepsprosessen bli kortere nar man kontakter noen som
allerede kjenner til deg, og har vist interesse fra far. Kunden far ogsa relevant informasjon, i
bytte mot deres kontaktinformasjon. Kunden synes derfor det er mer overkommelig & bli
utsatt for direkte markedsfgring. Dette er som regel tilbud via e-post, eller at selger tar
kontakt pa telefon. Kvalifiserte leads har derfor stgrre sannsynlighet for & bli kjgpende kunder
nar du kontakter dem (Kolflaath 2017).

TILTREKKE KONVERTERE SELGE BEGEISTRE

Kilde: HubSpot

Figur 9: inbound-metoden (hubspot)

2.6.1 Leadskvalifisering

Bedrifter kvalifiserer leads da ikke alle interessenter er like relevant a falge opp (Kolflaath
2016). For eksempel de som ikke er kjgpesterke nok, de som ikke har behov eller de som
ikke har noen form for beslutningsmakt. Disse interessentene er det ikke vits & bruke tid og
ressurser pa. Personas er et hyppig brukt middel nar bedrifter skal utvikle treffsikkert innhold.
Jo mer verdifullt den besgkende opplever innholdet, jo starre sannsynlighet er det for at de
legger igjen kontaktinformasjon i bytte (Hammer 2016). Ved hjelp av leadskvalifisering

gnsker bedriften & kontakte de som mest sannsynlig kommer til & kjgpe fra virksomheten.
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Lead scoring er et poengsystem som viser i hvilken grad et lead er kjgpsklart (Kolflaath
2017). Bedriften velger selv hvilken poengsum de ulike brukerhandlingene har pa nettsiden
(Kolflaath 2017). Nar vi snakker om leads skiller vi ogsa mellom markedskvalifiserte og
salgskvalifiserte leads. Markedskvalifiserte leads (MQL) er de kundene som har gjort flere av
nettsidens definerte mal, og gitt fra seg kontaktinformasjon (Hammer 2016). Om kunden i
tillegg repeterer prosessen og gjennomfgrer mal over lenger tid, kan det markedskvalifiserte
leadet bli salgkvalifisert (SQL) (Hammer 2016). Betegnelsene brukes ogsa for a indikere
hvor varmt et lead er (Kolflaath 2017). Varme leads er de som er klare a selges til, kalde

leads er lenger bak i kjgpsprosessen.

3.0 Metode

Forskningsprosessen kan deles inn i fire faser; forberedelse, datainnsamling, dataanalyse og
rapportering (Johannesen, Tufte og Christoffersen 2016, 28). Sa langt i oppgaven har vi
presentert tema, problemstilling, teori og oppgavens formal. | denne delen vil vi ta for oss
siste steg 1 kategorien “forberedelse”. Forst definerer vi hva forskningsdesign er, samt
beskriver ulike forskningsdesign. Deretter tar vi for oss kategorien “datainnsamling”. Her
definerer vi metode og beskriver ulike metoder som kan brukes. Vi begrunner ogsa vart valg

av forskningsdesign og metode. Til slutt vil vi presentere hvordan vi har samlet inn data.

+ 1dé/ tema, problemstilling, litteraturgjennomgang, formadl, forskningsdesign
Forberedelse

Date » Valg av metode, utvelging av informanter/ respondenter, datainnsamling
a -

innsamling

* Datareduksjon, analyse og tolkning, kvalitetssikring

Dataanalyse

« Skriftlig rapportering, presentasjon/ formidling

Rapportering

Figur 10: forskningsprosessen (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 30)
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3.1 Forskningsdesign

Forskningsdesignet innebarer alle fasene i forskningsprosessen etter at formal og
undersgkelsessparsmal er satt (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016, 46). Forskningsdesignet
kan ses pa som et rammeverk som beskriver hva og hvem vi skal undersgke, samt hvordan
undersgkelsen skal gjennomfares (69). Vi skiller mellom tre hovedtyper forskningsdesign:
eksplorativt design (utforskende), deskriptivt design (beskrivende) og kausalt design (arsak -
virkning) (47). Hvilket design man velger & bruke avhenger av tre faktorer: erfaring, teori og
ambisjonsniva (59). Ambisjonsniva legger vekt pa hva malet med & analysere dataene er, og i

hvilken grad man gnsker a forklare sammenhenger (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016).

Eksplorativt design brukes nar vi vet lite om temaet som skal undersgkes. Ved a ta i bruk
eksplorativt design kan malet farst og fremst vaere a forsta og tolke fenomenet (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2016, 49). Hvis vi derimot har en grunnleggende forstaelse av temaet som
skal undersgkes, kan vi ta i bruk deskriptivt design. Dette designet brukes for & beskrive
situasjonen pa et bestemt omrade. For eksempel beskrive nivaet pa en variabel, eller
sammenhengen mellom flere variabler. Deskriptivt design kan bare brukes for a beskrive om
det er samvariasjon mellom variablene. Dette betyr at vi ikke kan fastsla at det er en kausal
sammenheng (50). Hvis dette er malet med undersgkelsen ma vi ta i bruk et kausalt design.
Kausalt design brukes i ulike former for eksperiment og gir dermed mulighet for a undersgke
eventuelle arsaksforklaringer (54). Det vil ofte vare behov for a benytte flere

forskningsdesign for & kunne besvare de ulike undersgkelsessparsmalene (46).

3.1.1 Metode

Gripsrud, Olsson og Silkoset beskriver metode som en plan for hvordan man skal ga frem for
a samle inn data, basert pa malet man gnsker a oppna (2016, 15). Vi skiller mellom to
hovedtyper metode: kvalitativ- og kvantitativ (Larsen 2016, 25). Johannessen, Tufte og
Christoffersen beskriver forskjellen mellom disse to metodene slik “det prinsipielle skillet
mellom kvalitativ og kvantitativ metode dreier seg om hvordan data registreres og
analyseres” (2016, 239). Kvantitativ metode samler inn data som kan uttrykkes 1 tall eller
mengdeenheter, andre data regnes som kvalitative (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016, 103).
Kvalitativ metode brukes nar man gnsker & ga i dybden for a forsta, mens kvantitativ metode
brukes nar man gnsker a forklare. Hvilken metode man velger a bruke er dermed avhengig av
problemstillingen (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2016). Noen ganger ma man derimot se vekk

ifra det faglige aspektet, og velge metode ut ifra praktiske forhold (Tjora, 2020, 36). Larsen
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trekker blant annet frem egne forutsetninger og ressurser. Dette dreier seg om hva man har tid

og mulighet for & gjennomfare, da noen metoder er mer krevende enn andre (2016, 26).

Det kan ofte virke som at disse to metodene er motstridende, slik at vi enten ma velge den
ene eller den andre. | mange tilfeller brukes begge metodene, sakalt metodetriangulering.
Fordelen ved a benytte metodetriangulering er at svakheter ved den ene metoden, kan veies
opp av styrker ved den andre metoden (Larsen 2016, 30). Ulempen med metodetriangulering
er at det er en mer krevende prosess. Et eksempel pa metodetriangulering er at kvalitative
metoder kan veere en forberedelse til en kvantitativ undersgkelse. Informasjon fra den
forberedende undersgkelsen kan dermed brukes til & formulere en avgrenset og presis
problemstilling (Larsen 2016, 30).

3.1.2 Valg av forskningsdesign og metode

| denne oppgaven har vi sett det hensiktsmessig & benytte oss av metodetriangulering. Vi
startet prosessen med et eksplorativt design og en kvalitativ metodetilnerming. Etter at vi
hadde samlet inn de dataene vi trengte, gikk vi videre med et deskriptivt design og kvantitativ
metode. Vi kan dermed si at oppgaven er todelt, hvor eksplorativt design og kvalitativ metode

ble brukt som en forundersgkelse.

3.2 Datainnsamling

| det eksplorative designet benyttet vi oss av kvalitative datainnsamlingsmetoder. Vi tilegnet
oss kunnskap om artiklenes malgrupper gjennom to mgter med Funbit, som fant sted i januar
og februar. Vi diskuterte prosess, og fremtidige gjeremal. Vi har ogsa tilegnet oss kunnskap
om Funbit sin kundegruppe gjennom kundelisten pa deres nettside. Sekundardata er
foreliggende data som allerede er hentet ut av andre (Larsen 2017, 49). Vi har ogsa gjort en
del research pa inbound og content marketing, for a fa et bilde av hvordan andre
markedsfaringsbyraer tok det i bruk. Vi brukte ogsa internett nar vi skulle hente ut
informasjon & basere artiklene pa. Sekundzrdata kan brukes i bade eksplorativt og deskriptivt
design (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2018, 69). | den andre delen av oppgaven benytter vi
oss kun av kvantitativ datainnsamling nar formalet med oppgaven er a forklare det vi ser.
Kvantitativ innsamlingsmetode er forutsatt av at problemstillingen er avgrenset og presis
(Larsen 2017, 50). Dermed blir det enklere & trekke konkrete slutninger fra den statistikken vi

samler inn.
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3.2.1 Deskriptive data

Vi bruker Google Analytics for innsamling av deskriptive data. Dataene er kvantitative nar de
er tellbare (Larsen 2017, 49). Malingene vi har generert gjennom analyseprogrammet
kvalifiseres som primardata, siden vi har samlet inn dataene selv gjennom nettstedet.
Primardata kjennetegnes ved at de er samlet inn for & besvare egne undersgkelsesspagrsmal
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2018, 69). Man kan ogsa si at dataene er sekundzare nar
programmet strukturerer sakalt big data, som kan forklares som store datamengder
tilgjengelig gjennom internett (71). Big data har ingen akseptert felles definisjon, men kan
beskrives som” det enorme volumet av ulike datatypene som samles inn fra forskjellige
kilder” (Haddara og Larson 2017, 136). Dette er som regel ustrukturert data, hvor man selv

ma sette det i kontekst. Google Analytics tar de store datamengdene og strukturer det for oss.

3.2.2 Harde og myke data

Statistikk handler om & gjere fenomener til tall (Neass og Pettersen 2017, 111). Google
Analytics har mulighet til & gi tall pa konverteringer, malgruppe, trafikk og atferd. Hensikten
er a gi noen ngkkeltall pa et ellers komplisert datasett (Neess og Pettersen 2017, 112). Man
kan ogsa skille mellom harde og myke data. Vi kan si vi benytter oss av harde data nar det
som regel er tallfestet, og derfor benyttes i kvantitative undersgkelser (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2015, 33). Man kan skille mellom harde og myke data ved hvor lett det er &
observere virkeligheten. Men det er ikke alltid slik at all lett observerbar data er harde, og
diffuse data er myke. Det er som regel en blanding. Man ma derfor stadig stille sparsmal med
statistikkens reliabilitet. Myke data forekommer gjennom tekst, bilder eller notater
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 34). Vi benyttet oss av myke data da vi tok

notater fra mgtene som inngikk den eksplorative delen av undersgkelsen.

3.3 Validitet

Validitet og reliabilitet er sentrale begreper innenfor forskning, nar vi fokuserer pa gyldighet
og troverdighet i de maleinstrumentene vi bruker (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2018, 132).
Validitet brukes nar man skal ta stilling til hvor godt man maler et eller flere fenomener (60).
Validitet handler om relevans og gyldighet (Larsen 2017, 93). Det kan derfor forklares som
prosessen a vurdere innsamlingsmetodens gyldighet for det man gnsker a undersgke. Vi
gnsker i denne undersgkelsen a finne ut om kundenes brukerhandlinger pa nettsiden kan
indikere noe om effekten av innholdsmarkedsfaringen. Siden nettsiden er bedriftens

konverteringsflate, er det mest naturlig & male interesse der kunden aktivt har henvendt seg.
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Nettsiden er derfor en relativt valid plattform for innhenting av denne type data. Nar vi har
undersgkt og tilegnet oss kunnskap om malgruppen har vi brukt bedriftens egen beskrivelse,
samt sett pa kundelisten. Vi kan si at dataen er relativt valid nar de gjenspeiler bedriftens
oppfatning av kunden. Kundelisten gir ogsa et bilde av hvem som blir kunde hos Funbit. For
a gjere dataene enda mer valid, kunne vi brukt Google Analytics til & se pa demografien til de
som er inne pa nettsiden. Dette hadde gitt oss et klart bilde av interessentenes kjgnn, alder,
geografisk tilholdssted, med mer. Det er fortsatt viktig a stille spgrsmal ved validitet nar de
som er inne pa nettsiden, ikke trenger a veere bedriftens ideelle kunder. Det vil si at de som
bruker nettstedet i dag, er ngdvendigvis ikke de kundene vi gnsker & na ut til med
innholdsmarkedsfaring. Derfor vurderer vi Funbits egen beskrivelse som mest relevant for

dette forskningsprosjektet.

3.4 Reliabilitet

Reliabilitet viser palitelighet, eller ngyaktighet ved et datasett (Larsen 2017, 94). Reliabilitet
handler om i hvilken grad man kan stole pa at resultatene er palitelige (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2018, 60). Vi ma vurdere reliabiliteten pa data, ved a se pa maten de er samlet inn pa
og hvordan de bearbeides (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 36). Nar vi skal
vurdere paliteligheten til et datasett, ma vi se pa formalet med hvorfor denne statistikken ble
laget i utgangspunktet (Naess og Pettersen 2017, 111). Google Analytics har generert dataen
for & male aktiviteten pa nettstedet. Dataen er derfor samlet inn til vart formal, og i riktig
kontekst i forhold til oppgaven. Om dataene vi genererer i seg selv er palitelige er en annen

sak.

Vi ma ta stilling til en rekke feilkilder nar vi vurdere analysen. For eksempel trenger ikke alle
som har klikket seg inn pa annonsen a vare genuint interessert i innholdet. Nettsidens
brukere kan ha forskjellige intensjoner nar de navigerer seg rundt. Ikke alle som har klikket
seg inn er i malgruppen, eller har intensjon om a kjgpe. Konverteringsraten vi kommer til &
generere ma derfor vurderes med et kritisk blikk. Vi kommer derfor til & bruke flere
supplerende malinger for & gke resultatets reliabilitet, slik at vi kan trekke en mest mulig
palitelig slutning. Google Analytics har ogsa gjort noen tiltak mot feilkilder. For eksempel
blir ikke brukere registrert om de var unormalt lenge pa en landingsside. Brukerne kan ha hatt
fanen liggende oppe, uten & lese eller engasjere seg i innlegget. Det blir derfor ikke registret

som en konvertering.
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4.0 Resultater og analyse
| dette kapitlet vil vi g gjennom de to siste fasene i forskningsprosessen, “dataanalyse” og
“rapportering”. For & pd best mulig méte besvare védre undersegkelsessporsmal har vi

strukturert kapittelet etter arbeidsmodellen for innholdsmarkedsfaring sine fire faser.

4.1 Research

Som tidligere nevnt startet vi prosessen med a gjgre research i januar 2020. Far vart farste
mgte forberedte vi oss ved a gjare oss kjent med Funbit via deres nettside. Vi sa blant annet
pa hvem deres tidligere kunder var, og hvilket innhold de hadde publisert tidligere.

Vi undersgkte ogsa hvilket innhold andre markedsfgringsbyraer hadde laget for a fa noen
idéer. Deretter lagde vi noen sparsmal om ting vi lurte pa i forhold til vart videre arbeid for
Funbit (se vedlegg I: mgtenotater 1). Sparsmalene var en veiledning for oss selv slik at vi

fikk spurt om det vi lurte pa, samtidig som mgte ble effektivt.

| lgpet av det farste mgtet kom vi sammen frem til at artiklene skulle handle om nettsider.
Funbit sin visjon er & bli best pa nettsider og Google annonsering. Malet deres med
innholdsmarkedsfaringen var a na ut til nye kunder i sma- og mellomstore bedrifter i Bergen
0g omegn. Funbit gnsket seg kunder som verdsatte deres kompetanse, og som var opptatt av
kvalitet fremfor kvantitet. Vi snakket ogsa litt om kundens kjgpsprosess, blant annet nar
behovet deres oppstar, hvor de sgker etter lgsninger, hva de lurer pa samt hvilke medier
kundene brukte. Vi ble fortalt at kundene som regel tok kontakt nar de ikke oppnadde
forventet resultat via sin egen nettside. De sgkte derfor etter informasjon pa Google for a fa
oversikt over mulige lgsninger. Kundene var ogsa aktiv pa Facebook, Instagram og Linkedin.
Nar det gjaldt hva kundene lurte pa var dette veldig individuelt. Mange av kundene visste hva
de ville ha, men de trengte derimot mye veiledning. Av typiske sgkeord kom vi blant annet
frem til “ny nettside”, “hva er en god nettside” og “pris pé nettside”. Det siste sakeordet ble
vi enige med Funbit & ikke skrive noe om, da pris er veldig individuelt og avhengig av mange
faktorer. Dessuten var ikke kundene sa opptatt av pris. De var mer opptatt av hvordan Funbit

kunne hjelpe dem med deres utfordringer, og na bedriftens mal.
| perioden frem til vart andre mgte lagde vi et utkast av to personas basert pa informasjonen

vi hadde fatt. Vi undersgkte ogsa hva vi kunne ta med i artiklene som kunne vere nyttig og

relevant for Funbit sin malgruppe. Pa vart andre mgte som fant sted i februar presenterte vi
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vare to personas. Vi snakket ogsa om hvilke tanker og idéer vi hadde i forhold til artiklenes
innhold (se vedlegg Il: matenotater 2). Etter det andre mgatet brukte vi tilbakemeldingene vi
hadde fatt til a videreutvikle og ferdigstille vare to personas (se vedlegg 111 og 1V). Det var

viktig for oss at vi hadde et klart og tydelig mal for hvem vi skulle na, slik at arbeidet med a

produsere artiklene ble enklere.

4.2 Produksjon

Tanken med artiklene var at det skulle vaere en sammenheng mellom dem, slik at de var
tilpasset de tre stadiene i kjgpsprosessen. Pa grunn av at Funbit ikke hadde publisert noe
innhold om nettsider fra fer, var det litt utfordrende for oss a si konkret hvilket innhold som
kunne gi verdi til kunden. Hvis situasjonen hadde vaert motsatt kunne vi brukt data fra Google
Analytics til & trekke slutninger, og videreutvikle innholdet. Vér forste artikkel “slik sikrer du
gode resultater pa nettsiden” var ment & passe inn i kundens research fase, altsa i toppen av
kjopstrakten TOFU (se vedlegg V: artikkel 1). Den andre artikkelen fikk vi dessverre ikke
skrevet ferdig og publisert pa grunn av covid-19 viruset som inntraff i mars. Planen var at
denne artikkelen skulle veere tilpasset det andre steget i kjgpsprosessen, altsa MOFU eller
evalueringsfasen. Artikkelen skulle bidra med a skape tillit til kunden, ved at innholdet
baserte seg pa en av Funbit sine tidligere kunder. Vi skulle blant annet fortelle hva Funbit

hadde hjulpet kunden med, samt hvilke resultater kunden hadde oppnadd som falge av dette.

Vir siste artikkel “ny nettside? dette ber du tenke over etter lansering” passer inn 1 bade
evalueringsfasen og beslutningsfasen (BOFU) (se vedlegg VI: artikkel 2). | artikkelen ville vi
fa frem at Funbit falger opp kunden i ettertid, og at de er opptatt av & bygge en relasjon med
dem. For mange kunder kan dette veere avgjgrende informasjon, da de ofte trenger hjelp etter
nettsiden er lansert. Malet med artikkelen var ogsa a fa frem at en nettside krever en del av
bedriften med tanke pa oppdateringer, og sikkerhet. Far artiklene ble publisert pa Funbit sin
nettside gikk deres tekstforfatter gjennom artiklene for a sikre optimal kvalitet, bade med
tanke pa artikkelen struktur, men ogsa skrivefeil. Vart mal var at artiklene skulle vare kort og
konsis, samt enkel for publikum & lese. Daglig leder i Funbit gikk ogsa igjennom artiklene for

a sikre at informasjonen var korrekt, og noe de selv kunne sta inne for.
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4.3 Distribusjon

Nar det gjelder distribusjon har vi brukt Facebook og Instagram som spredningskanaler for
innholdet. Det er flere grunner til at vi valgte disse to kanalene. Farst og fremst var det et
gnske fra Funbit, da det er her de har flest falgere. Instagram og Facebook er ogsa blant de
kanalene hvor deres kunder er aktive. Etterhvert som artiklene ble publisert pa Funbit sin
nettside la vi de ut pa Facebook og Instagram. Pa Facebook la vi ut bilde og direktelinker til
artiklene, samt en liten intro om hva artiklene handlet om (se vedlegg VII og VIII). Vi gjorde
det samme pa Instagram, eneste forskjellen var at vi la direktelinken til artikkelen i biografien
pa Funbit sin profil (se vedlegg 1X og X). Felles for bade Facebook og Instagram er at
innleggene som publiseres i stor grad blir pavirket av algoritmer. Pa bakgrunn av dette har vi

ogsa benyttet oss av betalt annonsering, ogsa kalt kjgpt oppmerksombhet.

4.4 Evaluering

| den siste fasen av arbeidsmodellen for innholdsmarkedsfering skal vi evaluere effekten av
tiltakene vi har gjort. Med tiltak mener vi artiklene vi har produsert for Funbit, og at vi har
distribuert artiklene i sosiale medier. Den farste artikkelen ble publisert 19.mai, og delt pa
Instagram 20.mai og pa Facebook 22 mai. Den andre artikkelen ble publisert 26. mai, og delt
pa Facebook 28. mai og Instagram 29. mai. Dataene vi skal presentere og analysere har vi
hovedsakelig hentet ut fra Google Analytics. Men vi har ogsa mattet supplere med data vi har
hentet fra Facebook Business Manager i delkapittel 4.4.2 “demografi” og 4.4.3 “evaluering
av spredningseffekt pd Facebook og Instagram”. Mélingen i Google Analytics og Facebook
Business Manager har foregatt fra den farste artikkelen ble publisert og til 9. juni da vi hentet

ut dataene.

4.4.1 Evaluering av trafikken

Vi maler den innkommende trafikken for perioden i diagrammet nedenfor - se figur 11
«trafikk for nettstedet». Diagrammet viser antall gkter totalt for hele nettstedet, og per
artikkel. Resultatene for artiklene kan leses av i figur 12 «trafikk for artikkel 1» og figur 13
«trafikk for artikkel 2». Diagrammene i seg selv sier ingenting om kvaliteten av trafikken,
men de viser hvordan trafikken har fordelt seg pa de ulike dagene. Vi evaluerer trafikken for

a kunne si noen om effekten av tiltakene i perioden.
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Utforsker Inngangsbaner

Sammendrag Nettstedbruk  Angivelse avmal 1 Netthandel

Okter = kontra Velg en beregning Dag Uke Maned ﬁ -

® Okter
60

40

€0

20. mai 22. mai 24 mai 26. mai 28. mai 30. mai 1. jun 3. jun 5. jun 7. jun 9. jun

Figur 11: trafikk for nettstedet

® Okter
15

_/‘\.—/.\_ R

v v v L o & o &
20. mai 22. mai 24, mai 26. mai 28. mai 30. mai 1. jun. 3. jun 5. jun 7. jun 9. jun

Figur 12: trafikk for artikkel 1

@kter « kontra velg en beregning Dag Uke | Maned d ...

® gkter

20

20. mai 22. mai 24. mai 26. mai 28. mai 30. mai 1. jun. 3. jun. 5. jun 7. jun 9. jun

Figur 13: trafikk for artikkel 2

Vi kan lese av pa diagrammene at nettstedets totale trafikk gker i takt med artiklene. Vi kan
ogsa se gkninger som ikke korresponderer med vares tiltak. For eksempel er det en gkning

31. mai som ikke skyldes tiltakene.

Vi ma ogsa ta stilling til at annonsering gjennom remarketing forekommer i perioden. Denne
strategien jobber med & stadig trekke interesserte tilbake til konverteringflaten. Dette kan
veere grunnlag for den jevne trafikken i perioden etter publiseringen pa sosiale medier.
Trafikken er ikke like hgy som nar artiklene var nylansert, men man kan se det en jevn
besgksrate i ettertid. Den jevne trafikken kan ogsa skyldes at innholdet ble publisert gjennom

sosiale medier pa ulike dager.

32



Vi bruker en supplerende tabell fra Google Analytics for a vise hvilke sider som genererer
mest trafikk i perioden — se tabell 1 «flest sidevisninger». Dette gjar vi for & gke resultatenes
reliabilitet. Vi kan lese av pd tabellen at nettstedets “startside” og “kontakt oss” hadde flest
sidevisninger i perioden. Det er derimot helt normalt for et nettsted at startsiden er mest
eksponert. Det at “kontakt oss” er pa andre plass kan skyldes sek i Google, eller at det er
naturlig for besgkende & navigere seg gjennom kontaktinformasjonen. Artiklene havnet pa en
tredje og sjetteplass i perioden. Det er viktig & legge ved at den andre artikkel har hatt mindre
tid pa nettstedet, enn den farste. Nar vi ser pa prosentandelen sidevisninger har de til sammen
14,78 %. Om dette er et bra resultat ma tolkes ut fra bedriftens stasted. @kning i trafikk gir
derimot lite verdi for bedriften om den ikke kan konverteres. Om denne trafikken er av

kvalitet ma videre undersgkes.

Side Sidevisninger % Sidevisninger
1./ L 346 I 2922%
2. /kontakt £l 135 [ 1140%

3. /webutvikling/slik-sikrer-du-gode-resultater-pa-nettsidend® 119 . 10,05 %
4. /nyheter A 104 | 878%
5. /tjenester - 63 | 532%
6. _(]v;eerl?lféviklwlwg.frwy nettside-dette-br-du-tenke-over-etter-la 56 I 473 %
7. /arbeid L 50 | 422%
8. /nettsider Ll 19 | 1,60%
9. /nyhet/vi-har-flyttet-inn-i-media-city-bergen N 16 | 135%
10. /g-suite/prisendring L 15 | 1,27%

Tabell 1: flest sidevisninger

4.4.2 Demografi

Som nevnt i innledningen har vi hente ut data fra Facebook sitt eget analyseverktgy. Disse
dataene viser et samlet resultat fra bade Facebook og Instagram. Nar det gjelder demografiske
data kan ogsa Google Analytics brukes, men pa grunn av at denne funksjonen ikke var
aktivert i maleperioden fant vi en tilsvarende lgsning. Stolpediagrammene nedenfor har vi
laget basert pa data vi har hentet ut fra Facebook Business Manager. Vi har delt diagrammene
inn etter kjgnn, samt hvilken av de to artiklene de representerer. Ut ifra disse dataene kan vi
se hvilken aldersgruppe annonsene har nadd ut til pa Facebook og Instagram. De to sgylene i

hvert diagram representerer “rekkevidde” og “eksponeringer”. Rekkevidde beskriver antall
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unike personer som er nadd med en annonse, og eksponeringer beskriver antall visninger av
en annonse. Personen har ikke ngdvendigvis klikket seg inn pa annonsen, men den har blitt
vist i deres nyhetsfeed.

Artikkel 1: menn

350
300

250

200 = Rekkevidde m Eksponeringer
150

100

18-24 &r 2534 dr 3544 dr 45-54 dr 55-64 &r 65 dr +

L
=

Figur 14: rekkevidde og eksponeringer - menn artikkel 1

Artikkel 1: kvinner

300
250
200

Rekkevidde  m Eksponeringer
150

100
m I I
: 1 .»

18-24 dr 25-34 i 3544 dr 45-54 dr 55-64 dr 65 dr -+

Figur 15: rekkevidde og eksponeringer - kvinner artikkel 1
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Ut ifra figur 14 og 15 kan vi se at artikkel 1 har starst rekkevidde og mest eksponeringer i
aldersgruppen 25 - 34 ar. Hvis vi sammenligner resultatene for menn og kvinner, ser vi at
rekkevidden og antall eksponeringer er hgyere blant menn.

Artikkel 2: menn

140
120

100

0 Rekkevidde m Eksponeringer
]
40 I

0 I I -_—

18-24 &r 25-34 dr 35-44 dr 45-54 dr 55-64 &r 65 ar +

=l

Figur 16: rekkevidde og eksponeringer - menn artikkel 2

Artikkel 2: kvinner
100
90
L]
70

m Rekkevidde m Eksponeringer
L]

50

30
20
10 I I
0 .

18-24 & 25-34 dr 35-44 & 45-54 &r 55-64 & 65 ir +
Figur 17: rekkevidde og eksponeringer - kvinner artikkel 2

Figur 16 og 17 viser ogsa at artikkel 2 har starst rekkevidde og mest eksponeringer i
aldersgruppen 25 - 34 ar. Likt som ved artikkel 1, er ogsa rekkevidden og eksponeringer

hgyest for menn.
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Disse dataene kan gi oss et inntrykk av hvem som er publikummet til Funbit. Det er viktig a
papeke at dataene kun representerer alder og kjgnn pa de som har blitt eksponert for annonse
pa Facebook og Instagram. Om de har klikket seg inn pa artiklene kan vi ikke fastsla. Vi kan
likevel anta at de har vist interesse for Funbit pa en eller annen mate, da vi har brukt
retargeting. Pa bakgrunn av dette anser vi dataene som valide nar vi videre skal evaluere
dataene i forhold til vare personas. Var farste persona Jens Holan er 35 ar, og var andre
persona Anita Hansen er 41 ar. Dette betyr at begge vare personas er i aldersgruppen 35 - 44
ar. Ut ifra tabellene kan vi se at denne aldersgruppen har oppnadd nest sterst rekkevidde og
eksponeringer for begge artiklene. Til tross for dette er det stort gap i forhold til antall unike
brukere og antall eksponeringer mellom de to aldersgruppene. Nar det gjelder kjgnn er ikke
resultatet sa sprikende. Basert pa disse dataene kan vi konkludere med at innholdet tiltrakk
seg feil publikum nar det gjelder alder. Funbit sine tidligere kunder har vert i en eldre
aldersgruppe - likt som vare personas. Om dette avviket skyldes innholdet i seg selv, eller

valg av distribusjonskanaler er vanskelig a si.

4.4.3 Evaluering av spredningseffekt pa Facebook og Instagram
For & vurdere hvilke av de to sosiale nettverkene som hadde best spredningseffekt, har vi
laget to diagrammer basert pa data vi har hentet ut. I figur 18 har vi lagt sammen rekkevidde

og eksponeringer for de to artiklene. Det samme har vi gjort i figur 19.

Facebook

......

.....

Rekkevidde Eksponeringer

Figur 18: artiklenes spredningseffekt pa Facebook
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Instagram
1000

Rekkevidde Eksponeringer

Figur 19: artiklenes spredningseffekt pa Instagram

Ut ifra diagrammene kan vi se at Facebook er den kanalen som har nadd ut til flest antall
unike personer, og har hatt flest eksponeringer av artiklene sammenlagt. Facebook har nadd
750 unike personer, og Instagram har nadd 510 unike personer. Nar det gjelder antall
eksponeringer har Facebook vist annonsen 1435 ganger, og Instagram har vist annonsen 864
ganger. Vi kan dermed konkludere med at det er ganske stor forskjell med tanke pa

spredningseffekten i disse to kanalene.

4.4.4 Evaluering av brukerhandlinger

Som tidligere nevnt er det a fa en interessent inn pa konverteringsflaten en maloppnaelse i
seg selv. Det alene indikerer at det var noe som var interessant, som gjorde at de klikket seg
inn. Basert pa denne malingen alene kan vi ikke si noe hvor interesserte de var i innholdet. Vi
kan heller ikke si noe om de fant det de lette etter, eller inkluderer Funbit i sin

evalueringsprosess.

Vi ma derfor ga dypere inn i trafikken og analysere brukernes atferd og brukerhandlinger.
Dette gjer vi ved a analysere faktorer som; antall gkter, nye gkter, nye brukere, fluktfrekvens,
side per gkt og gjennomsnittlig gktvarighet — se tabell 2 «trafikk og atferd». Heretter blir

begrepene vist i kursiv, for a bedre gi oversikt i teksten.
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Trafikk Atferd

Destinasjonsside

. Gjennomsnittlig
e n % nye pkter Nye brukere Fluktfrekvens  Sider per gkt gktvarighet

558 62,90 % 351 6434 % 2,19 00:01:24

1./ 7 | 281 (50,36 %) 5338% 150 53,02 % 2,40 00:01:52

2 /webutvikling/slik-sikrer-du-gode-r

- esultater-pa-nettsiden 56 (10,04 %) 76,79 % 43 (12,2 75,00 % 218 00:02:26
/webutvikling/ny-nettside-dette-br R o 9 -00-

3. du-tenke-over-etter-lansering 32 (573%) 7188% 23 93,75 % 1,25 00:00:07

4, /kontakt : 18 (3,23%) 5556% 10 61,11 % 211 00:00:28

5. /nyheter : 13 (2,33 %) 7692 % 10 46,15 % 9,08 00:01:09

6. /tjenester 2 12 (2,15 %) 41,67 % 5 41,67 % 217 00:00:20

Tabell 2: trafikk og atferd

Forsiden og artiklene har fatt flest gkter denne perioden. Artiklene overgar nettsidens forside
nar det gjelder anskaffelse av nye gkter. Siden vi reklamerte og kjgpte oppmerksomhet i

perioden, var det forventet at artiklene fikk hgye verdier pa malingene.

De enkelte sidenes fluktfrekvens kan si noe om i hvilken grad noe var interessant, eller om de
fant det de lette etter. Det er likevel viktig & legge vekt pa at en hgy fluktfrekvens er relativt
normalt for de fleste nettsider. Kunder er ikke alltid fullstendig rasjonelle researchere, og kan
trykker seg tilfeldig rundt nar de undersgker. Vi kan lese av pa tabellen at artiklene var blant
de sidene med hgyest fluktfrekvens for perioden. Det kan veere flere grunner til at
fluktfrekvensen var sapass hgy. En mulighet er at brukeren raskt har gjort seg opp en mening
nar hen har scrollet gjennom innlegget. Det kan hende artikkelen ikke dekket den
informasjonen brukeren var ute etter, eller at lesetiden ble for lang. Uansett viser resultatet at
brukeren ikke har valgt a lese innlegget. Fluktfrekvensen var pa 76,79 % pa farste artikkel, og
71,88 % pa den andre. Hoy fluktfrekvens kan ogsa vere et tegn pa at innholdet ikke var av
verdi, eller traff riktig publikum.

Til tross for hgy fluktfrekvens kan vi se at gjennomsnittlig gktvarighet var pa 02:26 minutter

pa den farste artikkelen, og 00:07 minutter pa den andre artikkelen. Hvordan man skal tolke

denne malingen kommer helt an pa den enkelte sidens innhold. I vart tilfelle kan
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gktvarigheten indikere om brukeren leste artikkelen, eller ikke. Vi leste gjennom innholdet
flere ganger og estimerte en lesetid pa 02:14 minutter pa ferste artikkel, og 01:50 pa den
andre. Vi kan da se at den farste artikkelens lesetid er relativt lik gktvarigheten. Noe som kan
indikere at de fleste som har veert innom har lest innholdet. Fluktfrekvensen blir ikke tatt med
i denne malingen. Statistikken tilsier derfor at de som ikke gatt ut igjen med en gang, har blitt
igjen og lest. Det er ogsa viktig a se pa feilkilder nar noen kan ha brukt mindre og lengre tid.
Noen kan ha lest halvparten for & sé trykket seg ut, eller videre. Andre kan ha hatt fanen
staende oppe uten a ha lest. Om fanen star for lenge oppe, teller ikke Google Analytics

varigheten.

Den andre artikkelen gikk det verre med, sammenlignet med den farste. Den hadde lavest
fluktfrekvens, og lavest gktvarighet. Dette viser at flere ble inne pa siden, men ikke over en
lenger periode. En gktvarighet pa syv sekunder viser at brukerne ikke har lest innholdet.
Muligens har brukerne kun lest ingressen, for a sa funnet ut at innholdet ikke var av verdi for
dem. Vi trekker denne slutningen ndr Google Analytics har rukket a registrere
brukerhandlingene. Vi kan lese av pa tabellen at den farste artikkelen hadde 2,18 sider per
gkt, og den andre artikkelen hadde 1,25 sider per gkt. Dette kan indikere at innholdet ikke
skapte s mye engasjement, og at brukerne derfor ikke ble interessert til & leere seg mer om
tilbyderen. Mange har derfor ikke trykket seg videre. Brukene som derimot har trykket seg
gjennom flere sider kan tenkes a ha evaluert Funbit som en aktuell leverandgr. Om hensikten

med evalueringen var a kjgpe eller ikke, gjenstar a se.

4.4.5 Evaluering av maloppnaelse
Som tidligere nevnt kan man legge inn mal i Google Analytics, og leads score malene. Funbit
brukte fire mal til vanlig, som de vurderer alle landingssidene pa — se tabell 3

«maloppnaelse». Tabellen viser maloppnaelse for definert periode totalt pa nettstedet.

M@l 4: Tre sider eller mer

Alle mal 53
Mal 1: FB messenger 0
Mal 2: To minutter eller mer 19
Mal 3: Kontaktskjema 0
Mal 4: Tre sider eller mer 34

Tabell 3: maloppnaelse

39



Siden malingen av konverteringsrate ikke ble lagt inn fer det hadde gatt en stund, vil ikke
svaret bli valid for oppgaven. Vi ma derfor se pa maloppnaelsen basert pa det som la inne fra
far. Det er ikke lagt inn noen leadsscoring i Google Analytics, men vi kan definere selv
hvilke mal som har starst verdi. Det a bli kontaktet via Facebook, eller om et kontaktskjema
blir fylt ut ville i sa fall fatt hgyest scoring. Dette er derimot mal som viser at kunden har
kommet langt i sin kjgpsprosess, nar Hofbauer (2016) sier de allerede har fullfgrt mellom 60 -
90% far de tar kontakt. Det stilles sparsmal om det er relevant a forvente disse
maloppnaelsene pa sa kort tid. Det var ingen som fylte ut kontaktskjema, og heller ikke noen
som tok kontakt pa Facebook. Vi har ikke hart fra Funbit om de har fatt noen salgstelefoner
basert pa tiltakene. Dette gjar det vanskeligere & klassifisere leads nar maloppnaelsene vi

sitter igjen med er “to minutter eller mer” og “tre sider eller mer”.

Dette er mal som kan fortelle noe om besgksdybde. Ved & analysere trafikk og atferd har vi
tidligere i oppgaven kommet frem til at enkelte brukere har gatt i dybden av nettstedet. Nar
en bruker har gatt i dybden kan vi indikerer at det har foregatt en form for evaluering av
nettstedet. Analysen viser derfor at artiklene har bidratt til & inkludere Funbit i noens
kjepsprosess, eller evalueringsprosess. Vi har ogsa tilgang pa analyser som viser hvor
“konverterte brukere” navigerte seg gjennom nettstedet. Vi har valgt & ikke supplere med
denne analysen nar vi allerede har mye indikasjoner pa at enkelte brukere er i en MOFU fase

av kjepsprosessen.

4.4.6 Konverteringer

Basert pa maloppnaelsen nevnt ovenfor, har vi totalt 53 konverteringer for perioden totalt pa
nettstedet. Prosentandelen som kom fra artiklene alene er pa 17,5% - se figur 20
«maloppnaelse prosentandel». Dette er ikke en stor andel, men viser at tiltakene har bidratt til
maloppnaelser, fra na av omtalt som konverteringer. Vi kan derfor si at produksjon av
innhold har bidratt til verdiskapning for bedriften.

Den bla grafen i diagrammet nedenfor viser konverteringer for artiklene sammenlagt. Den gar
under navnet “student artikler” — se tabell 4 «konverteringer». Den orange grafen viser
konverteringer oppnadd pa nettstedet totalt. Her ser vi at artiklene utgjorde 30 av 171
maloppnaelser for “to minutter eller mer”, og 17 av 112 maloppnéelser for “tre sider eller

99

mer .
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18. mai 2020 - 9. jun. 2020

™ student artikler Alle brukere +
17,54 % Malfullfgringer 100,00 % Malfullfaringer
- o o
Figur 20: prosentandel maloppnaelse

30

20

10,

’ o
20. mai 22 mai 24 mai 26. mai 28. mai 30. mai 1. jun 3. jun 5. jun 7. jun. 9. jun
FB messenger (Fullferinger for
Malfullferinger Malverdi Malkonverteringsfrekv. Total avbruddsfrekvens mal 1)
student artikler student artikler student artikler student artikler student artikler
") 0,
30 kr 0,00 21,90 % 0,00 % 0
Alle brukere Alle brukere Alle brukere Alle brukere Alle brukere
0 0,

171 kr 0,00 31,49 % 0,00 % 0
To minutter eller mer Kontaktskjema (Fullferinger for  Tre sider eller mer (Fullfgringer
(Fullfgringer for mal 2) mal 3) for mal 4)
student artikler student artikler student artikler
Alle brukere Alle brukere Alle brukere

59 0 112

—— — N o

Tabell 4: konverteringer

5.0 Drafting av viktigste funn

| denne oppgaven har vi brukt kvalitativ og kvantitativ datainnsamlingsmetode for a besvare
felgende problemstilling; “Hvordan kan Funbit AS bruke innholdsmarkedsforing til a selge
nettsider, og hvordan kan vi trekke slutning om strategiens effekt basert pa malinger i Google
Analytics? Vi kommer til & oppsummere prosjektets viktigste funn, og konkludere
undersgkelsessparsmalene lgpende i teksten. Til slutt kommer vi til & konkludere oppgavens

overordnede problemstilling.

5.1 Drgfting av undersgkelsesspgrsmal

Vi har 1 denne perioden utviklet innhold for Funbit AS basert pd “arbeidsmodellen for
innholdsmarkedsfering”. Vi har utviklet to artikler tilpasset kundens kjopsprosess, og
publisert og distribuert dette gjennom nettsiden og sosiale medier. Under denne prosessen har
vi hatt fokus pa & skape verdifullt innhold for bedriftens ideelle kunder. Nar vi snakker om

verdifullt innhold, mener vi innhold som faktisk er til nytte for kunden. Dette innholdet skal
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bidra til & pavirke kundenes evaluering av tilbyderen, og skape preferanse. Dette gjorde vi
ved a gjagre ngye research pa malgruppe, og utvikle personas. Vi har utviklet innhold av verdi
nar vi har klart a utforme realistiske personas, samt svart pa det de lurer pa. Nar vi har malt
interessen av tiltakene i Google Analytics har ikke trafikken vart stor. Malingene har vist lite
engasjement pa konverteringsflaten, og i sosiale medier. Vi kan derfor konkludere med at
innholdet ikke var av topp verdi for leseren. Vares teori er at innholdet ble for generelt for at
leserne laerte noe nytt. Funbit vurderer ogsa Facebook og Instagram som sine to viktigste
kanaler nar det kommer til distribusjon av innhold. Ettersom Funbit kjenner markedet og
kundene sine best kan vi konkludere med at innholdet ble distribuert gjennom riktige kanaler.
Resultatene av brukerdemografien til tiltakene tilsier noe annet. Brukerdemografien viste at
innholdet hadde truffet et langt stgrre antall interessenter mellom 25 - 34 ar enn i personas sin
aldersgruppe. Vi vet derimot ikke om dette er fordi Funbit har unge faglgere, eller om det var
innholdet som appellerte til en yngre malgruppe. Vi kan uansett konkludere med at innholdet

ikke har truffet med tanke pa at det var lite trafikk og fa konverteringer.

Nar vi skal vurdere kanalenes spredningseffekt har vi brukt Facebook Business Manager. Det
er viktig & vurdere de ulike kanalenes spredningseffekt nar man jobber med distribusjon av
innhold. I analysen fant vi ut at Facebook hadde bedre spredningseffekt enn Instagram.
Facebook og Instagram er ogsa gode spredningskanaler nar falgere allerede har vist interesse
for virksomheten. Ettersom vi tror innholdet ikke har truffet riktig publikum, stilles det
spgrsmal ved effekten av remarketing gjennom Facebook og Instagram. Om den trafikken vi
har generert med innholdet ikke er av kvalitet, blir feil publikum merket av retargeting. Vi far
derfor lite effekt av annonseringen. Analysene har derimot markert noen brukere som

konvertert, og tiden vil vise om kundene kommer til & henvende seg til bedriften.

I det siste undersokelsesspersmalet tok vi for oss “konverterings fasen” i inbound-modellen.
Denne fasen bestar av a gjere besgkende til leads. Vi har kunnet kvalifiserte leads basert pa
de konverteringene Google Analytics har registrert i perioden. Vi kan derfor si vi har generert
53 leads fra innholdet vi har produsert. Videre har vi undersgkt om vi kan si noe mer om
kvaliteten pa leads. Man kan ogsa si at leads er de brukerne mellom MOFU og BOFU-fasen
av kjgpstrakten. Spgrsmalet har vaert om de dataene vi har samlet inn kan si noe om i hvilken
grad brukerne er et markedsklart- eller salgsklart lead. Basert pa de inbound-metodene vi har
benyttet i prosjektet har det veert vanskelig a indikere hvor i prosessen brukerne er. Ved a

analysere trafikken har vi kun kommet frem til at enkelte brukere er i MOFU-fasen i sin

42



Kjepsprosess. Inbound-metodene vi har benyttet oss av i perioden er produksjon av innhold,
kontaktskjema og lead scoring. Det var ingen leads som hadde fullfgrt de mest verdifulle
malene. Vi kunne derfor ikke uttale oss om noen brukere hadde kommet lenger i sin

evaluering av nettstedet.

5.2 Konklusjon

Vi bruker undersgkelsesspgrsmalene nar vi skal besvare overordnet problemstilling. Ved &
analysere trafikken pa konverteringsflaten har vi til slutt klart & si noe om effekten av
tiltakene. Basert pa den informasjonen vi hentet inn har vi opplevd viktigheten av innholdets
kvalitet for & generere trafikk og interesse. God research pa malgruppe og hvilke kanaler de
bruker virker helt essensielt for at strategien skal ha god effekt. Nar det gjelder resultatene vi
fikk 1 analysen kan vi konkludere med at de inbound metodene vi brukte ikke var
tilfredsstillende nok for & klassifisere leads. Vi kunne derimot kvalifisere dem basert pa

teorien.

Innhold alene virker som et godt virkemiddel for & generere trafikk til konverteringsflaten,
men den er avhengig av ulike konverteringsmetoder for & ha god effekt. Vi tror at effekten av
strategien ville veert bedre hvis virksomheten hadde tilbudt kvalitetsinnhold i bytte mot
kontaktinformasjon, slik teorien tilsier. Bedriften kan for eksempel publisere en e-bok som
handler om nettsider, mot at brukerne oppgir sin e-postadresse. De har derav godtatt at
bedriften kan markedsfare til dem videre. I tillegg vil remarketing registrere brukere som har
gjort en konvertering av hgy verdi. Kvaliteten pa leadsgenereringen bli derfor bedre, og
sjansen for salg blir derfor antatt hgyere. Tiltaket bidrar ogsa til a sortere ut verdifulle leads
fra den innkommende trafikken. Det blir derfor lettere a trekke slutninger om leads beveger

seg videre fra evalueringsfasen.

6.0 Evaluering av prosjektet

| den siste delen av oppgaven gnsker vi & evaluere vart prosjekt. Vi kommer til 4 peke pa
avvik ved prosjektplan, evaluere leringsutbytte og komme med kritikk til egen oppgave. Til
slutt vil vi komme med anbefalinger til videre forskning. Formalet vart med a evaluere
oppgaven er a vise at vi har tenkt pa ulike faktorer som kan ha pavirket prosjektet, enten
positivt eller negativt. Vi synes det er viktig a belyse oppgavens sterke og svake sider, da det

kan veere nyttig for leseren.
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6.1 Avvik fra prosjektplan

Det oppstod en uventet situasjon da Covid-19 viruset spredte seg til Norge i mars. Den
nasjonale fellesdugnaden farte til at flere bedrifter slet gkonomisk. Dette ble ogsa realiteten
for Funbit. Prosjektet vart ble lagt pa is i nesten to maneder som falge av situasjonen. Vi ble
derfor forsinket i arbeidet vart. Artiklene ble lagt ut senere enn planlagt, dermed fikk vi ikke
malt effekten over en lengre periode. Dette anser vi som en svakhet ved oppgavens resultater.
Situasjonen fgrte ogsa til at vi bare fikk publisert to av tre artikler. Vi pravde likevel  gjare

det beste ut av situasjonen og fullfare vart prosjekt, som vi hadde brukt mye tid pa.

6.2 Leeringsutbytte

Vi har fatt muligheten til & veere med i startfasen av Funbit sin implementering av ny
markedsfaringsstrategi. Vi har dermed fatt innsikt i hvordan innholdsmarkedsfering virker i
praksis, og hvordan vi kan hente ut data som vi kan analysere og vurdere i forhold til
malsettinger. Det a arbeide med dette prosjektet har gitt oss ny kunnskap og verdifull erfaring

som vi kommer til & ta med oss videre.

6.3 Kritikk til oppgaven

Vi har kun brukt Google Analytics og Facebook Business Manager til & samle inn
kvantitative data. Analysene er relative og reliabiliteten har veert lav. Det a tolke data fra
disse analyseprogrammene kan vare vanskelig, og vil nok i starre eller mindre grad vere
pavirket av vare subjektive oppfatninger. Vi kan kun indikere veien videre med de malingene
vi har fatt. Dette gjenspeiler ikke ngdvendigvis realiteten. Mye av grunnlaget er derfor basert
pa antakelser. Vi vil likevel papeke at bedrifter som jobber ut ifra denne strategien ogsa
baserer sine avgjarelser pa antakelser om kundens neste skritt. Nar man jobber med
markedsfaring ma man hele tiden jobbe med & utforske, for a se hva som kan fungere og

ikke. Slik vi har gjort i oppgaven.

6.4 Til videre forskning

Problemstillingen i denne oppgaven er avgrenset til & kun gjelde i Funbit AS sitt tilfelle.
Oppgaven er derimot forsgkt strukturert pa en praksisnar mate, slik at dataene kan veere til
nytte for andre i forbindelse med lignende oppgaver. Til videre forskning hadde det veert
interessant & utfere kvalitative dybdeinterviju, eller fokusgrupper av B2B kunder for a bedre

kartlegge deres kjgpsprosess. Det kunne ogsa vert interessant a intervjue ulike byraer som
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har benyttet seg av innholdsmarkedsfering over en lengre periode. Dette kunne muligens gitt

gode innspill, og gkt kvaliteten pa forskningen.
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Vedlegg I: mgtenotater 1

> Hvilke oppgaver og utfordringer gnsker vi at innholdsmarkedsfaringen skal lgse?

- Flere kunder.

> Hvordan kan vi eventuelt male dette?
- Google Analytics - kan se hvor mange besgkende vi har i dag, og
sammenligne det med trafikken etter innhold er publisert.
- Utenom maleverktay er det stor sannsynlighet for at kunder Funbit ikke
kjenner til fra far, og som ikke kommer via nettverket har blitt pavirket av

innholdsmarkedsfgringen.

> Hvem er malgruppen deres?
- Sma- og mellomstore bedrifter i Bergen.
> Hvem er beslutningstaker?
- De som sitter pa innkjgpsmakt i bedrifter, en blanding av kvinner og menn.
> Hva gnsker kunden & oppna nar de tar kontakt?
- De gnsker seg flere kunder. De tar ofte kontakt nar de ser det gar darligere
med bedriften og dermed gnsker a forbedre markedsfgringen sin.
> Hvem gnsker dere a na ut til?
- Nye kunder i sma- og mellomstore bedrifter.
> Er det noen nisjer dere fokuserer pa?

- Nettsider eller Google annonsering.

> Nar oppstar behovet for kunden?

- Nar en bedrift nettopp har startet, vil bytte leverandgr eller at de ser at det gar
darligere med dem. Da tenker de pa hva som har gatt feil - ofte er det
markedsfaringen.

> Hvordan sgker kunden etter lgsninger?
- Google.
> Huvilket sgkeord?
- Ny nettside, ny hjemmeside, annonsering pa Google, pris pa nettside.

> Hva er det som gjer at kunden velger dere kontra andre alternativer?



- kompetanse og resultater er grunnleggende for a skape trygghet. Funbit har
spesialisert seg pa nettsider. Pris er viktig, men det er vanskelig for kunden &
sammenligne tjenestene fra de ulike aktgrene.

Hvordan kjgper kundene en nettside eller markedsfgringstjeneste?

- Som oftest gjennom nettverk, men det er viktig a vaere synlig pa google.

Hva motiverer var persona?
- De vil ha nye kunder, og mer omsetning.
Hva lurer dem pa?

- Store variasjoner fra kunde til kunde, kommer ogsa an pa hvilken bedrift de er.
Men generelt: hva er en god nettside og hva er viktig a tenke pa nar man skal
lage en nettside. Kundene vet ofte hva de vil ha, men de trenger mye
veiledning og et produkt som er tilpasset dem.

Hvilket ngkkelbudskap bgr formidles?

- Hvordan lage en bra nettside og hva er viktig a tenke pa nar du skal lage en ny
nettside.

- Hvor viktig er en nettside? for eksempel: alt du gjer i dine ulike medier leder
deg inn til nettsiden. Nettside er veldig viktig den dag i dag.

Hva brenner Funbit for?
- Kompetanse og kvalitet
Hva kan Funbit bli best pa?

- Nettsider og Google annonsering

Notater:

> Presentere tidligere arbeid som er gjort

> Generell informasjon om nettsider eksempelvis hva de bgr inneholde og hva som

kjennetegner en god nettside etc.

> Hvor markedsferer dere dere selv i dag?

- ingen steder.

> Hvilke medier bruker kunden?

- Facebook, Instagram, Linkedin og Google.



Vedlegg Il: mgtenotater 2

> Funbit gnsker kunder i Bergen og omegn da de falger opp kundene sine i ettertid.
Dette kan vare vanskelig a ta over telefon eller mail.
- Fungerer litt som en konsulenttjeneste og hjelper de gjennom digitaliseringen
> Funbit kan gjgre mye innenfor det digitale. Det er kun et kostnadsspgrsmal for
kunden, samt hvilken verdi/ nytte det vil gi dem.
> Kundereisen: de er ikke sa opplyst pa sine egne tall, eller hva konverteringsraten er,
hadde de vert opptatt av dette hadde de aldri latt nettsiden bli utdatert.

- kunden har ikke s& mye kunnskap om at det gar darlig, de sammenligner seg
ofte med konkurrenter og ser hvordan deres nettside er. Deretter begynner
sgkeprosessen.

- Kundene snakker med folk i nettverket sitt. For eksempel hvem som har
designet deres nettside. Vi haper da at de snakker med en av vares tidligere
kunder, og videre tar kontakt med oss. Problemet er at vi ikke oppdaterer vare
sosiale medier eller var nettside. Dette har negativ effekt pa kunden og er nok
grunnen til at de ikke tar kontakt.

- Det kundene sliter mest med er a finne en leverandgr de kan stole pa, og som
kan lgse deres behov farst.

- Mellom 80 og 95 prosent av nettsidene som blir kjgpt er gjennom nettverk.
Kunder vet ikke hvem de kan stole pa, hvem som er flinke og hvem som er
rettferdig pa pris.

> Tillit er det viktigste, ikke pris. Kunden kjaper en slags konsulenttjeneste.
- Alt begynner med kjagp av nettside, deretter bygges det tillit og et gnske om videre
samarbeid.



Vedlegg I11: persona 1

Navn: Jens Holan

Alder: 35 ar
Bosted: Bergen, Laksevag

Utdanning: @konomi og
ledelse

Bransje: Varebilutleie
Stillingstittel: Markedssjef

Ansvarsomrader: Salg og
markedsfaring

Utfordringer: Nettsiden utnytter ikke sitt fulle poten-
sial. Den er noe utdatert og ser lite innbydende ut for
besekende. Jens tror at en oppdatering av netisiden
vil gjere at flere kjeper av dem. De har noen pé teamet
med IT kunnskaper som kan sette opp en relativt grei
nettside. De ensker noen med bedre kopetanse til &
sette opp nettsiden for dem.

Mal: @kt salg

Behov:

*Trenger en innbydende nettside som genererer flere
kunder

*@konomisk gér det greit, men de er avhengig av
kunder

Besutningsrolle: Pavirker, med delt beslutningsmak.
Rapporterer til daglig leder, samt skonemiansvarlig.

Informasjonssek: Jens benytter seg av sin indre krets
for & tilegne seg kunnskap. Han lurer forst p& hvordan
nettsiden kan oke salg, og hvorfor han burde investere
i det. Han soker seg rundt p& Google for & finne infor-
masjon som kan besvare dette. Ettersom han innhenter
mer informasjon far han nye spersmal han lurer pé, og
bygger opp en mening av hva hans bedrift frenger. Nar
Jens har relativt god oversikt harer han med bekjente,
om de kan anbefale et byra i Bergen og omegn.

Kanaler: Han bruker Facebook privat, og i jobbsam-
menheng. Bruker ogsé Linkedin. Han leser ogs& mye
nettaviser, og gar giennom bedriftsmailen hver dag.

Firma:

¥ 25 - 35 personer ansatt

* Firmaet ble etablert for syv &r siden

* Firma har hovedkontor/kundesenter i Bergen, og
driver utleie i de tre storste byene i Norge.

Nasituasjon:

* De har mye trafikk pa nettsiden, men ikke mange blir
kunder

*Den nettsiden de har er pa lavbudsiett fra den gangen
de startet bedriften

*Nettsiden opprettholder ikke dagens standard

*Jens har lest om inbound som en effektiv
markedsstrategi og ser p& hvordan han kan implement-
ere dette i bedriften.



Vedlegg IV: persona 2

Navn: Anita Hansen

Alder: 41 ar
Bosted: Bergen, sandviken

Utdanning: Master i markeds-
fering og salg

Bransje: Nettbutikk, solpaneler
for hytter

Stillingstittel: Account manager

Ansvarsomrader: Kundebehan-
dling og salg

Utfordringer: Det er en stor andel tilbydere av sol-
paneler spredt utover landet. Siden Anita kun selger
solpanel digitalt er hun avhengig av at hennes digitale
tilstedevaerelse er god.

Mal

Bedre digital tilstedevaerelse
Bli konkurransedyktige

@ke omsetningen

Behov:

* Nytt design

* Nytt UX design
* Veiledning

* Nye systemer

Besutningsrolle: Anita jobber med kunder og har
ingen overordnet beslutninsmakt. Hun er derimot
god venn med sine kollegaer og er derfor en paviker.
Ledelsen tar Anita pa alvor da hun tidligere har vist
gode resultater, og har god kunnskap om kundenes
behov.

Informasjonssek: Anita far henvendelser fra kunder
og har dannet seg et inntrykk av at netisiden ma bli
bedre. Hun ser at konkurrenter legger ut innhold og er
aktive pa sosiale medier. Hun seker p& Google for & fa
bedre oversikt. Hun spor ogsa bekjente om hvordan
de legger opp nettsiden sin. Bedriften har hay betal-
ingsvillighet p& grunn av at alt salg skjer pa nettsiden.
Dette er deres viktigste plaitform, og de er villig til &
betale det som skal til for at det skal bli bra. Bedriften
finner en rekke artikler pa internett, og velger den som
informerte dem best.

Kanaler: Facebook og Instagram

Firma:

* 10-15 ansatte

* Etablerti 2015

* Lokaler i Bergen sentrum



Vedlegg V: artikkel 1

N

Slik sikrer du gode resultater pa
nettsiden

Publisert 19. mai 2020 (oppdatert: 20. mai 2020)
Webutvikling TopStories Myhet

Gir ikke nettsiden effekten du hapet pa? Uten konkrete mal
utnytter ikke siden sitt fulle potensial og resultatene kan fort
utebli. Vi viser deg hvordan du enkelt kan tilpasse nettsiden til
bedriften, og generere mer trafikk, minske fluktfrekvens, og gke
salget.

La oss si at du er en bedrift med en eksisterende nettside. Du ser at konkurrentene dine
endrer design, legger til nyhetsbrev, og lager relevant innhold. Alt dette er velkjente
metoder for & fange kunden nar de forst har klikket seg inn pa nettsiden. Kundens
kispsprosess starter ikke lenger i butikk, men ved ferste sgk i en sgkemotor. Dette er
som regel Google, som er verdens stgrste. Her finner de en rekke alternativer & velge
imellom. Hvem skal kundene velge, og hva velger de ut i fra?
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Sgrg for en god kundereise

Nar kundene fgrst har funnet fram til deg, er det nettsidens oppgave a overbevise
kunden. Nettsiden er bedriftens viktigste salgsplattform, som skal fortsette a selge etter
du har dratt hjem fra jobb. For en potensiell kunde gjenspeiler nettsidens funksjonalitet,
brukervennlighet og design bedriftens kvalitet og serigsitet. Det er derfor viktig & ikke la
nettsiden bli utdatert, eller ta i bruk et darlig design, da dette kan svekke troverdigheten.
Med sa mange alternativer a velge mellom far vi liten tdlmodighet, og sjansen for & klikke
seg videre er hgy.

Ikke undervurder synligheten pa Google

Finner ikke kunden deg i det hele tatt pa Google, har du et problem. Alle bedrifter burde ta
i bruk en sgkeordstrategi om de gnsker organisk sgk pa internett. Finner ikke kunden deg,
blir det heller ingen salg. Det er sa klart firmaer som klarer seg godt pa jungeltelegrafen
og god omtale, men om de kun gjer dette har de nok mistet en del i potensiell omsetning.
Om du i tillegg tilrettelegger for innholdsproduksjon og systemer for publisering i sosiale
medier finner kunden deg pa flere plattformer, og sekeordene blir sterke slik at du blir
rangert hgyere i Google.

Analyser nettsiden din

Gjgr en gjennomgang av nettsiden din. Er det lett for besgkende & finne frem? Finner
kundene det de leter etter? Fremstar dere ut som et trygt firma a kjgpe fra? Kanskje har
du koblet nettsiden til et analyseprogram som maéler antall besgk, fluktfrekvens og tiden
besgkende er inne pa siden? Om ikke, burde du gjare dette, siden det kan gi deg verdifull
informasjon. Du kan for eksempel se hvor pa nettsiden de fleste besskende trykker seg
ut, som igjen kan indikere forbedringspotensialer. Her er kanskje opplastingen for treg
eller navigasjonen for darlig.

Hent kunden tilbake

La oss si du har gjort analyser, har et godt design, og brukervennligheten er tilpasset din
ideelle kunde. Nettsiden er i tillegg til ditt viktigste kontaktpunkt, ogsa din viktigste
plattform for markedsfaring. Det avhenger s klart av hva du selger, men i de fleste
tilfeller tar ikke kunden kjspsavgjerelsen pa dagen. Ofte kan dette ta tid, og da er det greit
med systemer som kan minne kunden pa at dere eksisterer. Dette gker sjansen for a bli
valgt. @nsker du & vite mer om dette kan du prgve a google markedsautomatisering eller
inbound marketing.



Overlat jobben til profesjonelle

Det finnes ogsa en del systemer du kan implementere for & forbedre funksjonaliteten til
nettsiden, men det kan veere vanskelig & vite hva som finnes og hva som Ignner seg. Vi
anbefaler a ta i bruk et markedsfagringsbyra for @ fa gode rdd om hvordan du burde sette
opp nettsiden etter dine mal. Om malet er & gke trafikk og salg er det en fordel & velge et
markedsferingsfirma, som kan gi innsikt i strategiske metoder bade for a holde pa
eksisterende kunder og for a tiltrekke seg nye.

Vil du sikre gode resultater pa din egen nettside? Ta gjerne kontakt med oss, sa hjelper vi
deg!

Del artikkel:



Vedlegg VI: artikkel 2

MN

Ny nettside? Dette bgr du tenke over
etter lansering

Publisert 26. mai 2020 (oppdatert: 28. mai 2020)
Webutvikling TopStories MNyhet

Nettsiden du har brukt maneder pa a planlegge er endelig
ferdig. Na er det bare a lene seg tilbake og la den gjgre jobben
for deg. Eller..? A vedlikeholde nettsiden er noe av det viktigste
du kan gjgre for bedriften din, men for mange kan dette
oppleves som en heltidsjobb. Vi gir deg noen gode tips pa veien.

Det er fristende & tro at jobben er gjort sa fort nettsiden er lansert, men fullt sa enkelt er
det ikke. Det er nd arbeidet begynner. For & skape tillit og preferanser i markedet, bgr
nettsiden opprettholde samme standard til kvalitet og innhold som dagen da den var ny. |
tillegg til & serge for relevant innhold, beér ogsa nettsiden inneha gode systemer for
sikkerhet og IT.




Hvorfor er sikkerhet sa viktig?

Den daglige driften skal sgrge for at ingenting skjer med nettsiden din. Nedetid og
systemfeil kan skje alle og oppsta nar som helst. Konsekvensene trenger ikke & bli store
om feilen blir oppdaget raskt, men det kan i verste fall bety tapt fortjeneste. Derfor er det
viktig & overvake nettsiden og reagere raskt dersom noe oppstar. Dette kan lgses ved &
implementere systemer som gir beskjed med en gang det er noe galt med nettsiden. Det
gjelder derfor & ha personer med gode IT-kunnskaper pa teamet eller outsource til en
bedrift som jobber med dette til daglig.

Beskytt deg mot dataangrep

Hvert ar blir rundt 4000 norske bedrifter utsatt for dataangrep. Dersom bedriften din blir
hacket, kan du risikere & miste verdifull data og i verste fall bli hindret tilgang. Derfor
gjelder det a tette sikkerhetshull pa et tidlig tidspunkt, slik at denne risikoen reduseres.
Nye oppdateringer kommer som regel med nye sikkerhetsoppdateringer. Disse er det
sveert viktig & gjennomfgre. Om nettsiden ikke oppdateres over lang tid, vil det resultere i
sikkerhetshull som er attraktive for hackere.

Tilgang pa innholdsproduksjon?

| en tidligere artikkel nevnte vi metoder for a gjgre nettsiden mer konverterende. En av
disse var & ta i bruk en innholdsstrategi, hvor bedriften publiserer relevant innhold for de
besgkende. Det gjelder & ha gode rutiner for & opprettholde denne strategien, fordi den
sorger for hgyere rangering i sekemotorene.

Tilpass en servicekontrakt

Ved kjgp av en nettside kan det inngas en servicekontrakt som beskriver hva byraet skal
bidra med, og hva kunden kan gjgre selv. Vedlikehold av nettsidens innholdsstrategi og
sikkerhet strekker seg pa tvers av fagomrader. Servicekontrakter gir derfor mulighet til a
outsource deler eller hele vedlikeholdet til andre.

Trenger du hjelp til & vedlikeholde nettsiden din? Ta gjerne kontakt med oss.

Del artikkel:



Vedlegg VII: artikkel 1 Facebook
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Gir ikke nettsiden effekten du hadde hapet pa? - Ml | var nyeste
artikkel tipser vi om hvordan du kan generere mer trafikk, minske
fluktfrekvensen og eke salget pa din viktigste salgsplattform &2 ©
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Slik sikrer du gode resultater pa nettsiden
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Trodde du det bare var a lene seg tilbake sa fort nettsiden var
lansert? =z 1y For at siden din skal fremsta som sikker og relevant for
besakende, er jevnlig vedlikehold en viktig del av arbeidet 2

Les vare beste til tips til hva du du ber tenke over etter lansering

FUNBIT.NO
Ny nettside? Dette bar du tenke over etter lansering
Ny nettside? Dette ber du tenke over etter lansering Publisert 26. m...
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Se oversette
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