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Abstrakt

Detta examensarbete handlar om att kraven pa matbarhet som galler
marknadsforingsinvesteringar okar allt mer och mer inom foretag. Kraven har lett till att
man utvecklat en relativt ny term som anvands inom marknadsforing som kallas
forsaljningsdriven marknadsforing, dar man fokuserar pa vissa nyckeltal som till exempel
ROI och CPA. Tidigare har foretag varit ndjda med att se att de har manga besokare pa sin
hemsida via annonsering. Det 6kade kravet har gjort att foretag fokuserar allt mer pa de
riktiga intdkterna som en annons genererar. Detta i sin tur leder till att
marknadsforingsavdelningar har ett storre krav pd att visa vad de olika

marknadsféringskanalerna som de anvander ger tillbaka till féretaget i form av intakter.

Syftet med examensarbetet dr fa en djupare forstaelse om vad forsaljningsdriven
marknadsforing ar och hur det paverkar sdkmotormarknadsféring, som ar en av de mest
anvanda marknadsforingsmetoderna. For att uppna detta genomférde jag en kvalitativ
fallstudie pd en marknadsforingsbyra i Abo. Insamling av information gjorde jag genom
att intervjua ett proffs pa marknadsforingsbyran som arbetat med forsaljningsdriven
marknadsforing sedan borjan av 2000-talet. Tanken var dven att kartlagga mojligheterna
for foretag att anvanda sig av en mer kostnadseffektiv marknadsféring. Det visade sig att
foretag generellt satt uppskattar det nya arbetssattet inom marknadsforing, eftersom det
ar mer fordelaktigt att anvanda for dem. Genom studien insag jag att detta gynnar
marknadsforingsbyraer mera, eftersom forsaljningsdriven marknadsféring utvecklar mer

langsiktiga forhallanden med sina kunder.
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Summary

The thesis is about that the requirements for measurability of marketing investment
increases more and more in companies. The requirements have developed a relatively
new term used in marketing called sales driven marketing, where the focus is on some
key figures such as ROl and CPA. Previously companies have been pleased to see that they
have many visitors at their websites through advertising. The increased demand has
however meant that companies are focusing more and more on the real revenue an ad
generates. Which in turn leads to that the marketing departments have a greater need to
show what the different marketing channels they use give back to the company in terms

of revenue.

The purpose of the study is to gain a deeper understanding of what sales driven
marketing is and how it affects search engine marketing, which is one of the most used
marketing methods. To achieve this, | conducted a qualitative case study of a marketing
agency here in Turku. To collect the needed empirical data | interviewed a pro working at
the marketing agency. He has worked with sales driven marketing since the early 2000s.
The idea is to illustrate the possibilities for companies to use more cost-effective
marketing. The research findings show that companies generally appreciate the new
approach in marketing, because of that it is more advantageous to use. Through the study
| realized that this benefits the marketing agencies more, because sales driven marketing

develops long-term relationships with their clients.
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1 Inledning

I det forsta kapitlet kommer jag introducera vad mitt examensarbete handlar om, genom att
forst kort presentera bakgrunden som sedan foljs av en problemdiskussion. Efter det
presenterar jag forskningssyftet och forskningsfrdgorna liksom avgridnsningarna av min

undersokning.

1.1 Bakgrund

Antalet internetanvéindare Okar varje dag. I tabell 1 nedan kan vi se att Europa,
Nordamerika och Oceanien har ett mycket stort antal internetanvdndare om man jamfor
med procenten av den totala befolkningen. De fyra dvriga regionerna har inte samma hoga
procent i jamforelse med befolkningen, men de har fatt en enorm tillvixt sedan bdrjan av

2000-talet.

Tabell 1.
(Internetworldstats 2015).

Internetanvdindningen i vdrlden och befolkningsstatistik  30.06.2015.

Regioner i Population Internet Internet % av Tillvdxt | Anvédndare

varlden (2015 anvandare anvandare populationen 2000- i % av hela
uppskattat) dec.31.2000 | senaste data 2015 2015 varlden

(30.06.2015) (%)

Afrika 1158355 663 4514400 313257 074 27,0 6839,1 | 9,6

Asien 4032 466 882 114 304 000 1563208143 | 38,8 1267,6 | 47,8

Europa 821555904 105 096 093 604 122 380 73,5 4748 18,5

Mellan Ostern | 236 137 235 3284800 115823882 49,0 3426,1 | 35

Nordamerika 357172 209 108 096 800 313862863 87,9 190,4 9,6

Latinamerika/ | 617 776 105 18 068 919 333115908 53,9 1743,6 | 10,2

Karibien

Oceanien/ 37157 120 7 620480 27 100 334 72,9 255,6 0,8

Australien

Virlden totalt 7260621118 360985 492 3270490584 | 45,0 806,0 100

Med en stadig 6kning av internetanvéndare dkar dven mdjligheten att nd potentiella kunder
1 samma proportioner. Detta betyder naturligtvis ocksa att allt fler foretag kénner ett behov
av att gora sin forsdljning stabilare och hinga med i utvecklingen genom att Gppna
webbutik. Det dr rent ut sagt ett maste for foretag att hinga med i utvecklingen, for i

dagens lige kommer det hela tiden nya aktdrer p4 marknaden. Under det senaste tio dren
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har kundens kdpkraft 6kat mycket pa grund av olika anledningar. En av dem och eventuellt
den framsta dr att antalet tillgdngliga kanaler dr storre d4n nagonsin. Tidigare kdpte kunder
produkten i en vanlig affdr, men idag kan konsumenten pa mycket kort tid ta reda pd om
konkurrenten erbjuder samma produkt till ett ligre pris med hjidlp av internet. Detta
fenomen kallar Nunes & Cespedes (2003, s. 81) for "value poaching" dvs. konsumenten
kan mycket vl anvidnda sig av ett foretags webbsida for att ta reda pa mera information om
produkten, men nér det vl giller att kdpa den, sd anvinder kunden sig dnda av den sidan

var denne hittade produkten till 14gsta pris.

Figur 1, Cudmore, McCoy, Shuhy, & Taylor (2009, s. 298) understryker vikten av att ha en
attraktiv webbsida. De séger att en forvirrande webbsida som gor det svart for kunden och

kan leda till att kunden forlorar sitt intresse och soker efter produkten ndgon annanstans.

Attityd Attityd Avsikt for

gentemot gentemot att kdpa
produkten webbsida produkten

Figur 1. Férutsagd avsikt for att kopa produkten. (Cudmore, McCoy, Shuhy, & Taylor
2009, s. 298).

Samsung uppskattade att kostnaden for att nd 1000 personer med hjdlp av TV dr 50 ganger

dyrare dn att gora det samma med hjilp av internet. (Green, 2003).

Enligt Tellis (2003, s. 3) tinker manga minniskor att reklam spelar en dverskattad roll i
foretag och att det &r ett sétt for foretag att tvinga sina produkter pd mojliga kunder eller att

marknadsforing och reklam inte dr ndgot annat &n en ond kraft som kunderna méste
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tolerera i en viérld av yttrandefrihet. Men sanningen dr inte sé enkel. Han hivdar vidare att

reklam spelar en viktig roll i den moderna vérlden av manga anledningar:
1. Reklam dr hur foretagen kan sdrskilja sig frdn sina konkurrenter.

2. Reklam dr hur ett foretag huvudsakligen meddelar sina kunder om deras nya

produkter och tjanster

3. Reklam hjélper medier att halla igdng deras verksamhet med intdkter i form av

avgifter for foretag.
4. Reklambranschen ér en riktigt stor industri.

5. Reklamkostnaderna kan 1 viss mén dras av” eftersom de ses som en kostnad for att

gora affdrer/sélja produkter.

Dessutom lyfter Tellis (2003, s. 3) fram, att det finns manga grupper som har stort intresse
for reklam. Bland annat ndmner han annonsorer, reklambyraer, offentliga beslutsfattare
och konsumenter. Han hivdar att de alla maste forsta hur reklam fungerar: reklambyraer sé
de kan anvénda foretags investeringar i marknadsforing mer effektivt, beslutsfattare sa att
de kan gora sina beslut utifrdn vad som dr bist for allménheten, konsumenterna sé att de

kan forstd annonser och gora bra kdpbeslut.

Tellis (2003, s. 3) antyder ocksd pé& ndgot som &ar mycket viktigt ndr det géller
marknadsforing via s6kmotorer och det dr vad han kallar "6verforing". Han beskriver
uttrycket som den forsenade effekten av en annons. Denna fordrdjning beror pa det faktum
att ménga konsumenter tittar pd en annons och sedan kan det ta lite tid innan de gor ett
verkligt kop. Det dr viktigt i marknadsforing via s6kmotorer, eftersom cookies (webbkaka
eller kaka) spelar en viktig roll i denna typ av reklam. Annonsdrerna anvénder cookies for
att visa annonser som dr relevanta med tanke pd ménniskors tidigare internetanvéndning.

En cookie mojliggdr att spara kunders webbhistorik under en begrinsad tidsperiod.

Specialpedagogiska myndigheten (2012) beskriver en cookie som: “En webbkaka dr en
liten fil som webbsidan du beséker sparar i din dator. Nista gang du besoker samma

webbsida vet den att du varit ddr tidigare.”



1.2 Problemdiskussion

Detta examensarbete kommer ha ett speciellt fokus pd en av marknadsforingskanalen:
marknadsforing via sokmotorer. S6kmotormarknadsforing kopplas i dagsldget till flera
olika problem, sasom t.ex. link farms, content farms och klickbedridgerier (Laudon &

Traver, 2012, s. 115).

Laudon och Traver (2012, s. 117) beskriver link farming pa foljande sitt: link farming ar
att flera olika webbsidor samarbetar och lédnkar till varandra for att 6ka pa sin egen
rangordning i sOkmotorer, som anvéinder vissa algoritmer for att berdkna den mest
lampliga forslagen for den gjorda sdkningen. Enligt Laudon & Traver (2012, s. 123) &r det
storsta sOkmotorbedrigeriet genom tiderna da JCpenney avsldjades 2010. JCpenney
bevisades ha anvint ett foretag som gor sdkmotoroptimering som i sin tur anvdnde sig av
link farming, for att 6ka pd sannolikheten for att JCPenney skulle vara pd toppen nér vissa

sOkord anvéndes.

Content farms definieras som, foretag som genererar stora médngder textinnehall till flera
webbsidor som &r gjorda for att locka till sig besokare och sokmotorer. (Laudon & Traver

2012, s. 117).

Klickbedrdgeri beskrivs av Laudon och Traver (2012, s. 119) pd foljande sitt:
klickbedrédgeri betyder att ett foretag anstiller ett tredje foretag for att klicka pa sina
konkurrenters sokresultat och annonser, vilket leder till att deras konkurrenter maste betala
for onddiga klick. Detta ses som ett stort problem for foretagen, eftersom deras dkning av

antalet klick inte genererar mer forsiljning.

Idag anvénder sig foretag framst av pay-per-click metoden, det vill sdga foretag betalar per
klick ndr maénniskor anvidnder sokmotormarknadsforing och klickar pd deras lénk.
Faktumet r trots det, att ett klick i sig inte genererar inkomst till féretag som annonserar
pa nitet. Detta leder i sin tur till att pressen pd marknadsforingschefer inom foretag okar
for att kunna visa ledningsgruppen riktiga siffror pa att deras marknadsforingskampanjer
faktiskt generera pengar. Foretag bor dnda skilja pa sina finansiella och icke-finansiella
métningar. (Eechambadi 2005, s. 238). Dock skapar ett klick fortfarande medvetenhet om

ett foretag och dess produkter och detta gar jag mer in pd i kapitel tva.

Ett problem med marknadsforing ar att det bara ses som en kostnad for féretagen, medan
det bor betraktas som en investering snarare dn bara en osdker utgift for ett foretag. Seggie,

Cavusgil & Phelan (2007, s. 36) hivdar att for att ett foretag ska kunna se sin
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marknadsforing som en investering, s& méste det ocksa borja se sin marknadsfoéring som en

langsiktig investering och inte férsdka maximera sina inkomster pé kort sikt.

Det dr ett faktum att dagens marknadsforingschefer borjar ha samma krav som andra
avdelningar 1 ett foretag pd att visa resultat. Vilka intdkter de genererar till foretaget samt
att 6ka pd kraven av effektiviteten. Nér det géller att midta marknadsforingens resultat sé
finns vissa nyckeltal som foretag miter, bland annat ROI och CPA. (Cudmore, McCoy,
Shuhy, & Taylor 2009, s. 361). Dessa nyckeltal kommer att beskrivas vidare i andra

kapitlet, som innehéller relevant teori for detta examensarbete.

Seggie, Cavusgil & Phelan (2007, s. 839) beskriver att ett av de mest fordelaktiga motiven
till att anvinda sig av resultatmétning dr att en chef ska kunna fatta beslut som grundar sig
pa aktuella uppgifter. Ett citat som brukar dyka upp ndr man ldser artiklar om
marknadsforingens prestanda, dr en gammal redogorelse fran John Wanamaker
(AdvertisingAge 1999): "Halva summan av pengarna jag spenderar pd reklam &r
bortkastade, problemet dr att jag inte vet vilken halva." Citatet ses som ett gammalt skdmt
inom reklambranschens, men det anger verkligheten och skiljer pd vad problemet for

marknadsforingsavdelningar varit och dnnu ocksa ér till en viss grad.

Genom att anpassa sig till de nya metoderna nér det géller sitt att gora marknadsforing, har
marknadsforingscheferna mojligheten att tas pa storre allvar av foretagets styrelse, nér det
giller att fordela foretagets resurser mellan olika avdelningar. Det hévdas dven att vissa
avdelningar, sdsom marknadsforingsavdelningen inom ett foretag inte tidigare var skyldig
att méita avkastningen pa investeringen, i dag gor de det pa samma sitt som alla andra
avdelningar. Kravet kommer ofta av verkstéllande direktdren och styrelseledamdterna som
dven kan ha plikten att rapportera vidare. De dr ocksd skrivet att marknadsforare sjdlva

under aren haft problem med att faktiskt visa och méta vilket virde de har till foretaget.

(Seggie, Cavusgil & Phelan 2007, s. 841).

Ambler, Kokkinakki, Puntoni & Riley (2001, s. 72) konstaterar att marknadsforare faktiskt
bor kunna visa hur de hjdlper foretaget nir det géller effektivitet och d&ndamalsenlighet.
Med det menar de att effektiviteten dr avkastningen pa investeringar och med effektiviteten

visar de hur de hjilper foretaget att uppné sina mal.



1.3 Syftet med forskningen

Baserat pa bakgrunden och problemdiskussion dr mitt forskningssyfte foljande: Skapa en
djupare foOrstdelse av forsdljningsdriven marknadsforing och dess paverkan pé

marknadsforing via sokmotorer.

Forskningen som @mne ar mycket intressant av olika skél i mitt tycke. En orsak varfor jag
anser att forskningen &r vildigt intressant &r for att, den totala befolkningen i virlden och
antalet internetanvéndare Okar sa kraftigt. Det dr viktigt att tinka péa, eftersom det faktiskt
ar minniskor som skapar marknaden. Foretag bor dven vara diar kunderna dr och i
dagsldget dr de pa nitet. Det dr ocksa ett intressant amne pa grund av att de flesta foretagen
fokuserar sin marknadsforing pa att anvdnda marknadsforingskanaler sd effektivt som
mojligt (Kotler och Keller 2009, s. 138). Med examensarbetet kommer jag forsoka
identifiera hur fokus pd forséljningsdriven marknadsforing har paverkat pé

sokmotormarknadsforingen.

1.4 Forskningsfrigorna

Forskningsfraga 1: Hur kan fordelarna och nackdelarna géllande forsdljningsdriven

marknadsforing beskrivas?

Forskningsfraga 2: Hur kan  forsdljningsdriven = marknadsforing  péverka

sokmotormarknadsforing?

Forskningsfraga 3: For en digitalmarknadsforingsbyra: Hur pédverkas relationen med

kunder genom forséljningsdriven marknadsforing?

1.5 Avgransningar

Jag valde att koncentrera mig pa Google som sdkmotor i examensarbetet p.g.a. att det ar
den storsta sokmotorn i dag. Google dr rankat som nummer ett nir det giller kundlojalitet 1
USA bland sokmotorer och i den totala undersdkning som sjunde efter Amazon surflatta,
Apple surflatta och mobil (skilt), YouTube, WhatsApp, Amazon online detaljhandel
(Brand Keys Inc., 2014). Examensarbetet kommer ocksd att begrinsas till ett foretags
perspektiv som 1 sin tur mojliggdr for mig att ta stdd i forskningen av ett proffs inom

amnet.



1.6 Examensarbetets disposition

Examensarbetet bestér av sex olika kapitel. I borjan av varje kapitel, kommer det att finnas

en kort introduktion till vad kapitel handlar om.

Kapitel 1 Forsta kapitlet bestir av bakgrund och problemdiskussion som kommer

leda till syfte och fragestéllningar i examens arbete.

Kapitel 2 Andra kapitlet handlar om de relevanta teorier som hjélper att svara pa
forskningsfrdgorna.

Kapitel 3 Det tredje kapitlet visar hur data kommer att samlas in.

Kapitel 4 Fjarde kapitlet bestdr av empirisk data och det innebdr ocksa en kort

presentation av den intervjuade och hans arbetsgivare.

Kapitel 5 Det femte kapitel presenterar den data som samlades in vid intervjun.
Kapitel 6 Det sista kapitlet visar slutsatserna av forskningen och en
slutdiskussion.

2 Sokmotormarknadsforing och forséaljningsdriven
marknadsforing

I det andra kapitlet tar jag upp den relevanta teori jag tagit stod av i mitt examensarbete.
Jag inleder med att forst beskriva marknadsforing via s6kmotorer och sedan vad som
definieras som det traditionella sdttet. Efter det tar jag kort fram i en underrubrik lite mera
om forséljningsdriven marknadsforing. Kapitlet avslutas med en kort sammanfattning om

hur de olika teorierna &r relaterade till varje forskningsfraga.

2.1 Anvinda forkortningar

Det finns en del forkortningar som dyker upp flera gdnger i detta examensarbete och for att
underldtta ldsandet, sd har jag sammanstéillt de pa foljande sida. Forst kommer

forkortningen som sedan foljer av den engelska termen som jag sedan Oversatt till svenska.

Tabell 2. Forkortningar som forekommer regelbundet. (Affiliatenytt, u.d.)




SEM Search engine marketing Sokmotormarknadsforing
SEO Search engine optimization | S6kmotoroptimering

ROI Return on investment Avkastning pa investering
CPC Cost per click Kostnad per klick

PPC Pay per click Betalning per klick

CPA Cost per action Kostnad per hdndelse
CTR Click-through-rate Klick per annons

CLV Customer life-time value Kundens livstidsvéarde

2.2 Sokmotormarknadsforing

Sokmotormarknadsforing definieras som en uppsittning av marknadsforingsmetoder for att
oka synligheten for en webbsida i resultat pa sokmotorer. Vad som avgor om ett foretag
lyckas med sin marknadsforing via sokmotorer dr den optimala anvéndningen av sokord.
Det konstateras dven att foretagen maste gora det lattare for sina potentiella kunder att hitta

dem. (Pan, Litvin & O’Donnel 2007, s. 372).

Meningen ir att anvdnda de ideala sdkorden och det kallas for sokmotoroptimering, dven
forkortat SEO. Sokmotoroptimering definieras i all sin korthet som processen av att
foretags webbsidor har en hogre ranking pd sokmotorer ndr kunder skriver in specifika
sokord eller fraser. Det &r viktigt att forstd att de flesta kunder bara tar en titt pd den forsta
sidan 1 Google efter att de sokt efter ndgot, vilket innebér att foretag bor vara péd forsta

sidan om de vill att potentiella kunder skall komma till deras webbsida. (Donnely, 2011).

Pan, Litvin & O’Donnel (2007, s. 374) hdvdar att en optimal anvdndning av sokord
kommer att resultera i att foretag far en bittre position i sokmotorerna medan en délig
anvindning av sokord resulterar i att potentiella kunderna troligen inte kommer att
uppticka foretagets webbsida, d&ven om foretagets produkter faktiskt &r overldgsna och mer
lamplig 4n konkurrenternas. S6kmotoroptimering &r ett vdl anvint begrepp tillsammans

med fokus pa en av de ndmnda modellerna som f6ljer.



2.3 Den traditionella och den nya modellen

Det finns tva huvudmodeller som anvénds i dag av annonsorer pa nétet, den ena dr kostnad
per klick (CPC) och den andra kostnad per hindelse (CPA). CPC ses som den traditionella
modellen och CPA som den nykomna som inte dnnu tagits i bruk hel fullt ut. Det
traditionella sdttet dr det som varit standard inom branschen innan kraven pa att méita
avkastning inom marknadsforingsavdelningar borjade. (Cudmore, McCoy, Shuhy, &

Taylor 2009, s. 304).

2.3.1 Pay per klick-modellen

PPC bygger pé att foretagen betalar sokmotorerna en avgift for varje kund som nér deras
hemsida genom att klicka pé ldnken som leder till hemsidan. Det &r dock bara en liten del
av alla klick pa en sdkmotor som senare omvandlas till en inkomst, med andra ord
forsdljning for foretaget. Modellen &r véldigt beroende pé att foretag viljer rétt sokorden
och nyckelfraser, som da har en koppling med foretagets produkt/-er och varumirke.
Foretagen betalar en avgift for varje klick de far, oavsett om det leder till forséljning eller

inte. (Chen, Chen & Xiao 2007, s. 293).

Kotler & Keller (2009, s. 187) har undersokt att PPC annonser stir for 40 procent av alla
annonser pa nitet och 35 procent av alla sokningar pa sdkmotorer dr antingen géllande en
produkt eller tjénst. Senare beskriver de ocksd detta begrepp som: Soktermerna fungerar
som en proxy for konsumentens forbrukningsintresse och for att utlosa relevanta lankar till

produkt- eller tjinsteutbud tillsammans med sokresultat fran Google, MSN och Yahoo.

Foretagen betalar en avgift om folk faktiskt klickar pa deras liankar, men alla méinniskor
som gor en sokning kan anses vara mycket potential kunder i framtiden, eftersom de redan
har visat intresse for den specifika produkten eller tjinsten genom att soka efter det pa
nétet. Avgiften per klick, och prisnivan kommer att bero pa hur hogt upp ldnken och deras

sokord rankas. Klick per annons-forhdllandet uppskattas ligga vanligtvis pé tvéa procent.
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Figur 2: Google sokning med orden “hotellit turku”. (Google sokning 2015)

I figur 2 ovan har jag gjort en sokning i Google med orden “hotellit turku”. I ruta 1, skriver
man in d& det man vill ha svar pd/soker antingen med ett ord eller en fras. Ruta 2 och 3 ar
olika annonser som foretagen har betalat for att visa nér ndgra av de ord som anvéndes i
sOkandet anvinds. Ruta 4 dr Googles egen ruta som listar upp hotell som finns i ndrheten
av Abo. Genom att klicka pa Lis4d tuloksia haulla hotellit” dppnas en ny ruta med flera
hotell listade och en karta som beskriver var hotellen ar beldgna. Ruta 5 visar de svar som
foretag inte behdver betala for och som dr mest forknippade med sokningen. Ruta 5 kallas

ocksé det fysiska eller generiska resultatet. Ruta 2 innehéller tre hogst rankade ldnkarna i
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’ratt” ordning. Ruta 3 innehaller de annonserna som foljer efter ruta 2, dvs. reklamplatser
fyra till elva. Undersokningar gors ofta gillande platserna foretag kan kopa som
annonsplats. Till exempel Frankels (2007, s. 33) studie har visat att ménniskor i allménhet
inte klickar ldngre 4n den forsta sidan i Goole, nir de har gjort en s6kning. Om en s6kning

inte ger det svar som Onskas, sa gors en ny sokning med andra ord.

Cudmore, McCoy, Shuhy, & Taylor (2009, s. 271) pastar att ett mdjligt problem for
besdkare med ruta 2 och 3 dr att de inte nddvindigtvis visar vad som kan ha varit mer
optimalt for s6korden eller frasen, utan det visar bara vad ett visst foretag har betalat for
nér det gjort en sokning med ett visst ord eller fras. Det beskrivs ocksd som ett problem for
annonsorens del. De kan dé& fa manga oavsiktliga klick, eftersom de betalat for ett ord eller
en fras, men att deras webbsida inte dr den optimala platsen for besdkaren som bara vill ha
mera information om tjinsten/produkten. Detta leder naturligtvis till en kostnad for

foretaget utan att f4 ndgon inkomst for klicket.

Dunham, Trzcinko, McCarthy & Beriker (2002) hédvdar att ett mojligt problem som maste
tas 1 beaktande med PPC é&r att det inte finns ndgon garanti for kvalitén pad foretags
hemsidor. Trots att annonsen genererade ett klick till bolagets hemsida kan det 4nd4 hinda
att den inte kanske ldmpar sig for besokaren och dndd maste foretaget betala for klicket. De
beskriver ocksa att det kan vara svart med PPC, eftersom annonsoérer saknar kontroll och

information.

Som jag namnt i kapitel ett, sd dr ett stort problem med PPC marknadsforing férekomsten
av falska klick. Klickbedrageri definieras av Alt (2005) som: falska klick i allménhet
definieras som betalda klick som konkurrerande foretag forsoker drinka ett tdvlande
foretag med 1 annonseringskostnader. Alt (2005) forklarar ocksa att sokmotorer som da till
exempel Google har utvecklat olika detektionssystem, bdde manskliga och tekniska, som 1
sin tur forsoker identifiera falska klick. Nir ett bedrdgeri uppticks/rapporteras justerar
Google den sammanlagda avgiften som ska betalas av annonsoren/foretaget alternativt

erbjuds dterbetalning.

2.3.2 Cost per action-modellen

CPA definieras av Reuterswird (2011) som: "Marknadsforingsmodellen pa nétet dér
betalningen enbart baserar sig pa kvalificerade é&tgirder sdsom forsdljning eller
registreringar. I denna reklam modell, betalar annonsdren en fast avgift eller procent av

forsiljningen for varje omvandling, oavsett CTR eller omvandling".
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Dunham, Trzcinko, McCarthy & Beriker (2002, s. 1) hinvisar till CPA som nér ett foretag
betalar for varje atgérd, till exempel forsdljning 1 stéllet for antal klick. Figur 3 nedan visar
en oversikt Over CPA-processen. Den borjar med att beskriva att annonsdren méste vara
aktiv inom systemet och att det méste finnas efterfrigan. Om sokningen ger onskat resultat
och anvéndaren koper tjinsten eller servicen, sa skickas denna information till sdkmotorn,

som sedan leder till att foretaget maste betala for det som kommit verens om.

Annonsoren ar aktiv med
systemet och ar kapabel
att driva trafiken som
kommer till webbsidan

Kunden gor en sokning
med sokord alternativt en
fras

Sokningen ger svar och
annonsorens lank blir

synlig

Kunden klickar pa
annonsorens lank och
kommer in pd webbsidan

Kunden koper tjansten/
produkten och

betaluppgifterna skickas
till sékmotorn

Figur 3. Kostnad per hindelse. (Dunham, Trzcinko, McCarthy & Beriker 2002, s. 1)

Det finns vissa fordelar med CPA jimfort med PPC, eftersom PPC forknippas med

oavsiktliga klick som ménniskor som bara letade efter information med ett av foretagets
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valda sokord. Det sdgs ocksa att den storsta fordelen &r att CPA inte har samma problem

med klickbedriagerier. (Cudmore, McCoy, Shuhy, & Taylor 2009, s. 363).

Cumbrowski (2007) konstaterar att for att f4 en effektiv marknadsfoéringskampanj, bor ett
foretag faktiskt anvind ndgon form av konvertering for att méta ROI. Nagot som han dven
beskriver som en svaghet med marknadsforing 1 Google, &r att foretag som genomfor CPA
reklam kommer att tvingas att dela affarsinformation med Google, vilket ytterligare 6kar

Googles inflytande.

2.4 Klick-/intrycksvolymmarknadsforing

Det finns inte en riktig definition av vad klickvolym-marknadsforing egentligen &r, men
inneborden av begreppet liknar vad det later. Det innebér att ett foretag fokuserar pa en stor

klickvolym.

En annan version av falska klick dr intrycksbedrdgeri. Intrycksbedridgeri definieras som:
Intrycksbedrégeri intrdffar nir ndgon manipulera antalet sidvisningar for en viss sokterm.
Det anses ett problem eftersom antalet sokningar okar, men klickfrekvensen (CTR)
minskar. Denna version av bedrdgeri dr ocksd en fordelaktig atgdrd som skapats av
foretagets konkurrenter, var det tdvlande foretaget da fir en hogre plats i sokningen till ett

lagre pris, eftersom de har sankt sina konkurrenters placeringar. (Alt, 2005).

2.5 Forsaljningsdriven marknadsforing

Forséljningsdriven marknadsforing kommer frdn de Okande kraven for métningen av
intékterna. I grund och botten fokuserar det pd den totala forséljningen och vad foretag far
tillbaka av sina investeringar. Det finns ingen tydlig och absolut definition pd detta
eftersom sd manga olika sitt kan anvindas och inkomsterna méts pa s manga olika sitt.
Det som &ndd sdgs &r att CPA modellen dr prestationsbaserad vilket ses som
forsdljningsdriven marknadsforing eftersom modellen fokuserar pa riktiga dtgéirder, till

exempel forsdljning. (Cudmore, McCoy, Shuhy, & Taylor 2009, s. 269).

Fokus pa forsiljningsdriven marknadsforing kan ses som ett resultat av de tidigare ndmnda
problemen med PPC modellen. Det finns inte nagra garantier for annonsodrerna att klicken
kommer att leda till en 6nskad dtgéird fran besdkarens sida. (Dunham, Trzcinko, McCarthy

& Beriker 2002).
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Dunham, Trzcinko, McCarthy & Beriker (2002, s. 6) definierar en atgérd som: En hindelse
som Onskas av en annonsor, till exempel en forséljning av en produkt eller tjinst,
inldmnandet av en e-postadress, ifyllandet av ett formulér, en begéran om en offert eller

ytterligare information, besok till specifika annonsdrens sida.

Jag ndmnde redan tidigare vad Donnelly (2011) konstaterat gidllande de soktraffar som lag
hogre upp pa forsta sidan av sokresultaten och att det dr mer sannolikt att anvindarna
klickar pa dem. Det dr dock viktigt att ténka pa att det finns det inte nagot sdkert samband
mellan hogre ROI och en hog placering bland sokresultatet. Det kan d& ocksa ses som att

annonsoren kommer att fa betala for klick som inte i slutindan genererar ndgon inkomst.

Det finns ett behov inom marknadsforing och bland foretag for mer fokus pd CPA
modellen. Detta bor gora det mojligt for annonsorer att betala for atgérder/forsiljning i
stillet for klick. Det skulle vara bra for bade annonsorer och kunder, eftersom det skulle
vara mer sannolikt att kunden hittar det relevanta med varje sokning som gors och en
forbéttring dé skulle ske genom detta, sd att inte bara annonsdrer som kopt sin plats hogst

upp pé sidan visas. (Dunham, Trzcinko, McCarthy & Beriker 2002).

For att bli mer effektiv finns det ett behov av ett mera omfattande samarbete mellan
marknadsforings- och forsdljningsavdelningar inom foretag. Att forbdttra detta forhallande
ar en viktig sak for att fa battre effektivitet och genom det uppné béttre resultat. Sedan en
lang tid tillbaka har dessa tva avdelningars relation préglats av problem med tanke pé
samarbete och det bor ske en fordndring inom detta for att foretag skall kunna uppnd bittre
resultat. Med problem syftas pé att marknadsforingsavdelningen gor sitt och bygger fina
kampanjer och i samma veva forsoker forsiljare pa forséljningsavdelningarna sélja 4t alla
utan att snabbt och behéndigt fi reda pa de riktigt potentiella kunderna som natts av

kampanjen. (Hulland, Nenkov & Barclay 2012, s. 450).

2.6 Olika typer av relationer

Enligt Dwyer & Tanner (2002, s. 524) dr behovet av en bra relation mellan kopare och
sdljare viktigare dn tidigare. Dessutom é&r det dven enligt dem viktigt att foretag ger sina
kunder all nddvindig kunskap om en produkt eller tjanst som de koper/anvénder for att
lyckas 1 affdrsrelationen. De uppger att en relation dr ndgot som foretagen bor arbeta pé

med allvar, eftersom det bor betraktas som ett viktigt strategiskt val.
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Dwyer & Tanner (2002, s. 527) beskriver ytterligare skillnaden mellan foretags- och
konsumentmarknaden. I en B2B relation, dr det vanligt att en djup och stark relation
etableras mellan kopare och séljare, vilket inte 4r fallet ndr det giller
konsumentmarknaden. Foretag har inte helt enkelt lika mycket tid och moéjlighet att vilja
mellan olika leverantdrer varje géng, sd som en enskild konsument kan ha. Darfor hdavdar
de att intresset for relationer som fokuserar pa lang sikt 6kar mer och mer samt behovet av
att sdkra framtiden for alla parter. De hdvdar ocksé att den information som foretag far om
sina konsumenter ar allt mer kopplad till deras marknadsforing. Golfetto & Gibbert (2006,
s. 904) indikerar pa att marknadsforingen av ett foretag och dess kompetens blir mer och

mer vanligt. Genom det &r foretags avsikt att 6ka pa kundens vérde.

Webster (1992, s. 6) hdvdar att det finns flera typer av relationer. Relationerna ar beskrivna

nedan i figur 4 med forklaringar foljande direkt under figuren.

Transaktion

Upprepade transaktioner

Parnerskap mellan kopare/saljare

Strategiska allianser

Vertikal integration

Langsiktiga relationer

Figur 4. Typer av relationer. (Webster 1992, s. 6)

En transaktion ar det vanligaste forhallandet mellan foretag. DA dr det frdgan om
kortsiktiga affdrer var varje transaktion anses fristdende fran varandra. Det péverkas dven
av grundldggande mikroekonomisk teori om vinstmaximering och prismekanismen. I
grund och botten dr det marknaden sjdlv, det vill sdga efterfraigan som bestimmer priset.
(Webster 1992, s. 7).

Upprepade transaktioner dr en mer utvecklad version av en transaktion. Det dr framfor

allt vad det later som, transaktionen upprepas och det blir dterkommande kép av en
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produkt eller tjénst. I denna typ av relation, méste ett foretag forsoka etablera ndgot slags
mérkeslojalitet mellan sig sjdlva och sina kunder for att gora dem till aterkommande

anvindare av deras produkter eller tjénster. (Webster 1992, s. 8).

Partnerskap mellan kopare/siljare &r ett samarbete som direkt fran bdrjan utvecklas i
produktutvecklingsprocessen. Foretagen har lért sig, att producera kvalitet och gora det rétt
fran forsta borjan dr billigare dn att producera 14g kvalitet och kompensera kunderna for
eventuella reklamationer. For att producera med kvalitet maste en kdpare/sdljare frimja
partnerskapet med leverantdrer genom att ta med leverantéren sa tidigt som mojligt i
produktutvecklingsfasen. I stéllet for att koncentrera forsdljningen pd varje kund en gang

sa fokuseras det mera pé potentialen i en langsiktig relation. (Webster 1992, s. 9).

Strategiska allianser ir en slags relation dér parterna arbetar tillsammans efter ett
langsiktigt strategiskt mal som har faststéllts tillsammans. Det strategiska mélet dr vad som
skiljer denna form av relation med andra langsiktigt orienterade relationer. Trots att de

samarbetar, dr de fortfarande enskilda foretag. (Webster, 1992, s. 9).

Vertikal integration ir att ta fram en tjénst eller produkt inom gransen for det egna
foretaget. Detta system kdnnetecknas av hierarkiskt inflytande for de anstéllda. Milstolpar
delas traditionellt ut i hela organisationen och de nddvindiga strategiska besluten inriktar

dven pd att anvénda en tredje part som aterforséljare. Webster 1992, s. 10).

Medan transaktioner traditionellt har fokuserat pa laga kostnader, ligger lingsiktiga
forhallandens fokus mer pa kvalité, leverans och teknisk support. I B2B kontakter har det
traditionellt sett wvarit vanligt att koOparen sammanfattar deras olika mdjliga
samarbetspartner och sedan véljer den med det lagsta priset. Dock kan en trend ses i att det

blir allt vanligare med mera langsiktiga 16sningar. (Webster 1992, s. 11)

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010, s. 361) podngterar att det &r viktigt att ha en bra
relation med kunderna och for att uppnd detta, s& maste man veta om kundernas behov och
onskemal. Vidare hdvdar de att foretagen bor ta det som en vana att alltid forsoka
overskrida kundernas fOrvdntningar samt behandla dem som att det dr frdgan om

langsiktiga kundrelationer.
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2.7 Sammanfattning av teori

Till slut vill jag sammanfatta teorin som jag tagit stod av under detta examensarbete. Syftet
med foljande punkter dr att skapa en kort sammanfattning 6ver hur de nimnda teorierna

relaterar till forskningsfragorna.

Teorin bestar huvudsakligen av tre olika &mnen. Vart och ett av dem ar ocksé anslutet till
en av fragestéllningarna. Anslutningen illustreras nedan i figur 5, 6 och 7. De presenterade

illustrationer skapar en 6verblick dver vilka teoridmnen som dr det viktigaste.

Den forsta bilden nedan visar sambandet mellan den fOrsta frigestéllningen och teoridelen.
I det hir fallet handlar teorin om forsdljningsdriven marknadsforing och kvantitativ
intrycks/klickvolyms marknadsforing som bdgge kan betraktas som motsatsen till

varandra.

Forskningsfraga 1

Forsaljningsdriven

marknadsforing Volym pa intryck

Figur 5. Sambandet mellan teorin och forskningsfrdga ett.

Nasta figur visar sambandet mellan den andra forskningsfrdgan och teorin. I det hér fallet
ar dock volymen pa intryck utbytt till sokmotormarknadsforing. Forsdljningsdriven

marknadsforing forblir som jimforelse gentemot sokmotormarknadsforing.

Forskningsfraga 2

Forsaljningsdriven
marknadsforing

Sokmotormarknadsféring

Figur 6. Sambandet mellan teorin och forskningsfrdga tva.
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Sista figuren beskriver i sin tur samma sak som i tva foregdende fall, det vill sdga
sambandet mellan  forskningsfraga tre och teorin. Nu har jag bytt
sokmotormarknadsforingen till relationer, medan forsdljningsdriven marknadsforing én en

gang &r utgangliget.

Forskningsfraga 3

Forsaljningsdriven
marknadsforing

Relationer

Figur 7. Sambandet mellan teorin och forskningsfrdga tre.

Forsdljningsdriven marknadsforing dyker upp gang pa ging, eftersom det dr den centrala
frdgan 1 examensarbetet tillsammans med avgrinsningen till s6kmotormarknadsforing.
Intervjufragorna dr formulerade for tva olika syften, antingen for att forsta syftet med

forskning bittre eller for att fa en béttre forstielse for enbart en av forskningsfragorna.

3 Metoder for att samla in data

I det tredje kapitlet forklarar jag varfor jag valt mig av just denna forskningsmetod samt

vad jag tycker dr det relevanta att tinka pa inom empirin.

3.1 Litteratur

Examensarbetets grund ligger inom olika vetenskapliga artiklar och relaterade affars
artiklar. Teorin var basen nir jag samlade empirisk data genom intervjun, som sedan

kommer att jamforas med teorin.

Vetenskapliga artiklar sokte jag med hjilp av Google scholar. Nyckelord som anvindes
begrinsade jag till de viktigaste i mitt eget tycke och de var "marknadsforing pd nitet",
"marknadsforing via sokmotorer”, "forsdljningsdriven marknadsforing", "finansiell

marknadsforing", "ansvarstagande marknadsforing" och slutligen "Google Adwords".
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Artiklarna jag valde var de som var granskad och hade killor for att kunna réknas som

tillforlitlig.

Andra anvidndbara och inspirerande kédllor har wvarit populdra webbsidor inom
marknadsforing pd nétet, sisom Smartinsights och Trulytherese som tangerade d@mnet i

examensarbetet.

3.2 Syftet med forskningen

Saunders, Lewis & Thornhill (2009, s. 139) sédger att ndr en forskare har borjat tinka pé
forskningsfragor s har de automatiskt borjat tinka pa syftet med forskningen. Den
standard som anvénds i undersokningsmetoder nir det géller syftet med forskningen ér tre
olika: utforskande, beskrivande och forklarande. Det dr mgjligt att anvinda dessa tre

tillsammans samtidigt, 1 olika kombinationer eller var for sig.

Saunders, Lewis & Thornhill (2009, s. 117) beskriver syftet pa var och en av de tre
typerna:

» Utforskande: Att hitta nya insikter for att titta pa ett amne fran ett nytt perspektiv.
Det kan visa att forskningen &r nyttig och anvidndbar, men det kan till lika tyda pa
att det inte dr virt att undersdka i. Det &r en flexibel typ av studie eftersom
forskaren maste kunna anpassa sig enligt data som framkommer och eventuellt kan
inverka pa tidigare upptickter inom forskningen. Det &r viktigt att fOrstd att
dndamalet dr som en tratt som i borjan dr bred, men under tiden av forsknings

gradvis blir mer och mer koncentrerad.

* Beskrivande: I denna form vill forskaren presentera en exakt bild av ett visst objekt
eller situation. Nir forskaren arbetar med ett beskrivande syfte &r det viktigt att vara

saker pa hur situationen &r inriktad innan uppgifter samlas in.

* Forklarande: Den tredje versionen anvinds nér forskaren vill visa ett samband
mellan tvd olika variabler. I allménhet kan det anses att en forskningsfrdga som

innehéller "hur" och "varfor" dr forknippade med denna typ av strategi.

Det oOvergripande syftet med detta examensarbete var att fA en djupare forstielse av
forsdljningsdriven marknadsféring och marknadsforing via sokmotorer. Fokus 1 detta

examensarbete var ett forklarande synsdtt, men alla metoder anvindes till en viss grad.
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Forskningsfragor som borjar med “hur” eller “varfor” forknippas ofta med storre
sannolikhet att betraktas som forklarande enligt Yin (2009, s. 8). Enligt Yin (2009, s. 8) ar
ocksa experiment, historier och fallstudier de mest populdra metoderna nér det géller en
forklarande studie. Tabell 3 pé foljande sida visar en Oversikt Over relevanta situationer for

olika forskningsmetoder.

Tabell 3. Relevanta situationer for olika forskningsmetoder. (Yin 2009, s. 8).

Metod Form av Kriver kontroll av Fokuserar pa
forskningsfraga beteende hdndelser? | samtidiga
héndelser?
Experiment Hur, varfor? Ja Ja
Historia Hur, varfor? Nej Nej
Fallstudie Hur, varfor? Nej Ja

3.3 Forskningsmetod

Nér det giller forskningsmetoder finns det tva alternativ att vilja mellan, antingen en
deduktiv eller induktiv metod. Deduktiva metoden anvidnds nir teori utvecklas fore
insamlingen av data borjar, ett induktivt tillvigagdngssitt anvdnds ndr data samlas in fore
utvecklingen av teorin (Saunders, Lewis & Thornhill 2009, s. 138). I examensarbetet
anvinde jag mig av den deduktiva metoden och undersokte hur empirisk data relaterar till

teorin.

En forskning kan genomforas med antingen en kvalitativ eller en kvantitativ metod. En
kvantitativ studie fokuserar pa hogt strukturerad data med mycket statistik och
matematiska metoder, medan en kvalitativ studie vanligen fokuserar pa ldngt strukturerad
data i form av intervjuer och enkéter med 6ppna svar (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2006,
s. 9). En kvantitativ studie krdver vissa statistiska uppgifter for att kunna fa nddvéndig
data, sdsom till exempel demografisk data. Kvalitativ data betraktas som mer Gppen
eftersom den ger intervjun en mojlighet att tala mer fritt. Enligt Eriksson & Wiedersheim-
Paul (2006, s. 10) &r det fortfarande mer korrekt att anvénda sig av en kvantitativ studie,
men den kvalitativa studien har fler mojligheter att f4 djupare svar. Jag anvéinde mig av ett

kvalitativt tillvigagéngssédtt i1 examensarbetet for att fa en béttre inblick 1 vad
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forsiljningsdriven marknadsforing dr och hur det tillimpas inom foretag som anvénder sig

av sokmotormarknadsforing. Detta gjorde jag genom att intervjua ett proffs inom omrédet.

For att f4 den nddvéndiga primérdata jag behdvde, sd intervjuade jag en sakkunnig inom
sokmotormarknadsforing samt  forsdljningsdriven marknadsforing pd foretaget
Mobiilimarkkinointi Routa Oy som dgs av Sanoma koncernen. En kort presentation om
Routa Oy har jag gjort i samband med att jag presenterar min kvalitativa undersdkning i

kapitel fyra i examensarbetet.

3.4 Forskningsstrategi

Sdsom med forskningsmetoden kan dven en forskningsstrategi tillimpas med hjdlp av
antingen en induktiv eller deduktiv metod. Det finns flera mojliga forskningsstrategier,
men det dr omojligt att siga att en av dem dr béttre 4n en annan. Strategin maste alltid

byggas med undersékningen i huvudfokus. (Saunders, Lewis & Thornhill 2009, s. 140).
De sju strategier som ndmns av Saunders, Lewis & Thornhill (2009, s. 141) dr foljande:

* Experiment

e Enkit

* Fallstudie

* Handlingsforskning
* Grundad teori

* Etnografi

* Arkivforskning.

I examenarbetet valde jag att gora en fallstudie. Som tabell 3 visar tidigare 1 detta kapitel,
ar en fallstudie 1dmplig i detta fall, eftersom alla forskningsfrdgorna boérjar med "hur". En
fallstudie innebdr att det undersoks i ndgra &mnen som t.ex. foretag ifran olika aspekter.
Enligt Eriksson & Wiedersheim-Paul (2006, s. 129) finns det ndgra egenskaper som ar

kinnetecknande for en fallstudie:

* Fokuserar pd deltagaren
¢ Undersokning av historiska monster

* Ett bra sitt att jimfora teori med empirisk data.
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Eriksson & Wiedersheim-Paul (2006, s. 146) definierar en fallstudie som "en strategi for
att gora en forskning som innehdller en empirisk undersokning av ett visst samtidigt

fenomen inom verkliga sammanhang med hjdlp av flera beviskdllor".

Vid insamling av data for en fallstudie finns det flera alternativ hur man kan ga tillviga.
Yin (2009, s. 46) ndmner fem mdojliga killor: dokument, arkivmaterial, intervjuer, direkta
observationer och deltagande observationer. Han pastar ocksa att i syfte med att oka pé
tillforlitligheten i en fallstudie, s& ar det viktigt att ha minst tvd kéllor som ger liknande
svar och det bor ocksé finnas en koppling mellan fragorna, svaren och slutsatserna géllande

svaren.

Som jag tidigare ndmnt, s intervjuade jag en person for att fa de ndodvéindiga data som
dven ger stod at den teori jag valt att behandla. Den kanske storsta fordelen med en intervju
ar att den automatiskt relaterar till det valda &mnet genom fragorna forutsagt att forskaren
kan stélla ratt frigor. Svagheter med en intervju dr bland annat motsatsen till styrkorna,
dvs. om intervjuaren inte har klara och tydliga fragor och samtidigt inte far den intervjuade
att svara pa fragorna. Ett annat problem kan vara att den intervjuade svarar pd fragorna pé
ett sdtt som han eller hon anser att den som intervjuar skulle vela forstd det, da betydande

att intervjuaren indirekt manipulerar svaret enligt Yin (2009, s. 47).

Saunders, Lewis & Thornhill (2009, s. 145) skriver att det finns tva olika dimensioner av

en forskningsstrategi och dessa tva ar:

e Ett fall eller flera fall
e Helhetsfall eller inneslutna fall.

Flera fall &r formodligen mera att foredra &n ett fall, eftersom forskaren kan jimfora
resultaten fran det forsta fallet med de andra. Dock kan ett enda fall fortfarande vara helt
lika anvdndbart, men kéllan méste vara trovirdig. En fallstudie skall bekréfta, utmana eller
forldnga teorin. En vidareutvecklad och vidl utformad strategi kan vara ett mycket
vérdefullt sétt att utforska befintlig teori. Den andra dimensionen handlar om studiens
enhet. Helhetsfall 4&r om man tittar pd en hel organisation och inneslutna d&r om man tittar

pa olika enheter inom hela organisationen Saunders, Lewis & Thornhill (2009, s. 147).

I examensarbete anvédnde jag mig av en handling, for att teorin stodde intervjun sa bra att

jag ansag att det inte var nddvandigt med fler intervjuer.
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3.5 Stickprovsurval

Saunders, Lewis & Thornhill (2009, s. 212) konstaterar att nér forskaren arbetar med en
forskning, s& kommer han eller hon féormodligen inte kunna analysera all data frén en hel
befolkning, pa grund av begrinsat med tid och resurser, dirav blir alternativet att gor ett
litet urval. En befolkning beskrev de som en fullstindig uppséttning av fall fran vilken ett
fall viljs ut.

Eftersom min tid och mina resurser var begrinsade, sa bestimde jag mig for att folja
Saunders, Lewis och Thornhills direktiv genom att vélja ett fall till mitt examensarbete.
Proffset jag valt att intervjua frdn Routa Oy valde jag for att de till en viss grad kan ses
som foregdngare inom digital marknadsforing samt for att de dven fokuserar pé

forsiljningsdriven marknadsforing.

3.6 Metoder for att samla in data

Intervjun gjorde jag i tre olika delar pd grund av att det blev s& mycket diskussion kring en
fraga. Samtidigt ville jag hinna samla alla mina tankar, for att inte missa nagot relevant.
Styrkor och svagheter for att anvdnda sig av intervjuer vid insamlandet av data visas i

tabell 4 pa foljande sida.

Tabell 4. Kdilla till undersokningen. (Yin 2009, s. 102).

Killa Styrkor Svagheter

Intervjuer * Milinriktade, Daligt artikulerade fragor.

fokuserar direkt pa

. e Partiska svar.
amnet.

* Felaktighet a daligt minne.
e Insiktsfulla, upplevda elaktigheter beroende pa daligt minne

slutsatser och * Den intervjuade svarar inte arligt utan

forklaringar. forsoker smickra och ge sadana svar

han/hon tror den intervjuande vill hora.

Yin (2009, s. 104) beskriver intervjuer som en av de mest virdefulla killorna, nér

forskaren gor en fallstudie. Han anger ocksa att intervjuerna bor vara styrda konversationer
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snarare an strukturerade fragor. Slutligen hdvdar han att vélinsatta personer inom dmnet for
undersdkningen som intervjuas dr ett utmérkt sitt att fa vardefulla insikter i det omrade

som undersoks.
Enligt Saunders, Lewis & Thornhill (2009, s. 320) finns det tre olika typer av intervjuer:

* Strukturerade intervjuer
* Semi-strukturerade intervjuer
* Ostrukturerad/djupintervjuer.

Jag anvinde mig av en semi-strukturerad intervju, som da &r en typ av intervju for att
samla in data var intervjuaren har en diskussion med den intervjuade var intresseomradet
tangeras, men var diskussion dnda dr hyffsat frisprakig. Orsaken till att jag valde semi-
strukturerad istdllet for strukturerad alternativt ostrukturerad/djupintervju, var att jag inte
ville begransa diskussionen, men samtidigt var jag tvungen att styra diskussion, for annars

skulle det 14tt ha sparat ut och blivit en véldigt rdddig intervju.

3.7 Analys av insamlad data

Enligt Yin (2009, s. 135) finns det fyra allmédnna analytiska strategier:

* Att forlita sig pa teoretiska pastaenden.

* Utveckla en fallbeskrivning.

* Med hjdlp av bade kvalitativa och kvantitativa data.
* Undersoka konkurrerande forklaringar.

Jag valde att anvinda den forsta metoden tillsammans med kvalitativ data. Teoretiska
pastaenden ar den mest populéra strategin enligt Yin (2009, s. 136). Strategin innebér i
princip att analysen kommer baseras pd det teoretiska pastdendet som inspirerade

fallstudien 1 forsta hand.

3.8 Standard pa kvaliteten

Underrubriken standard pa kvalitet bestar av flera underrubriker géllande giltigheten av

studien.
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3.8.1 Giltighet

Saunders, Lewis & Thornhill (2009, s. 602) definierar giltighet som: "i vilken utstrickning

datainsamlingsmetoden eller metoderna noggrant mdter vad de var avsedda att mdta".

For att undvika validitetsproblem 1 detta examensarbete, har det funnits ett klart samband
mellan inledningen, problemdiskussionen, forskningssyftet och forskningsfrdgorna. I vart
och ett fall har jag anvint mig av relevant teori s som jag dven forsokte binda intervjun till

teorin sd gott jag kunde.

Efter att jag gjort intervjun med proffset frdn Routa Oy, s ldt jag honom dnnu ldsa igenom
mina anteckningar fran intervjun, s& att han vid behov &nnu kunde utveckla sina egna
tankar. Detta gjorde for att forbdttra kvalitén och giltigheten av intervjun, samt for att ge
den intervjuade en chans att ldgga till kommentarer som han kan ha glomt under sjdlva

intervjun.

3.8.2 Reliabilitet

Reliabilitet definieras av Saunders, Lewis & Thornhill (2009, s. 600) som: "I vilken
utstrdckning datainsamlingsteknik eller tekniker kommer att ge konsekventa resultat.
Liknande iakttagelser eller slutsatser skulle goras av andra forskare alternativt skall det

finnas en insyn i meningen av hur radata skall tolkas".

Reliabiliteten kan forbéttras genom anvindning av vad som beskrivs som triangulering.
Det beskrivs pa foljande sétt: "Triangulering, i mdtning dr en metod for att ta reda pa var
ndgot dr genom att faststdlla det med hjdlp fran tva eller fler platser”. For att uppna
triangulering sa dr det mojligt att anvénda sig av flera olika kéllor, metoder, forskare eller
teorier. (Yin 2009, s. 145). Jag anvdnde mig s till vida av triangulering att jag anvént flera

olika killor samt gjorde en intervju i syfte med att forbéttra forskningens reliabilitet.

3.8.3 Det allméinna forskningsproblemet

Forséljningsdriven marknadsforing och marknadsforing via sokmotorer dr relativt nya
marknadsforingsmetoder ndr man tar i beaktande alla kanaler som anvéinds inom
marknadsforing. Vissa definitioner dr tydliga inom @mnet (sdsom ROI och CPC), men det
finns olika &sikter och perspektiv att tdnka pa géllande nir det &r klokt att fokusera pa till
exempel forsdljningsdriven marknadsforing istillet for volymen pé intryck/klick. En viktig

aspekt 1 forskningen &r att den ska kunna jimfora olika forskare/kéllor med varandra. Dock
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med tanke pd detta scenario sa dr det viktigt att komma ihdg att den som intervjuas
kommer pédverka kraftigt resultatet av forskningen. Personliga asikter frdn den som svarar

kommer dirfor att spela en viktig roll i min undersokning.

4 Empirisk data

Till en borjan kommer jag presentera Mobiilimarkkinointi Routa Oy och proffset jag
intervjuade. Efter en kort presentation av dem, sd tar jag fram den data som kom fram

under intervjun.

4.1 Mobiilimarkkinointi Routa Oy

Routa ir ett finskt foretag med huvudkontor i Abo. Det ir grundat &r 2012 och de har haft
en verkligen stabil tillvixt bade ekonomiskt och i méngden arbetstagare maitt. 2014 var
deras omsittning 5,6 miljoner € och i dagsldget har de kring 90 anstillda totalt. Routa
opererar i Abo, Helsingfors, Bjérneborg och Tammerfors och arbetar med éver 5 000
foretag och antalet vixer dagligen. Sanoma koncernen kdpte upp 51 % av Routa i april
2015 och dr i och med det majoritetsidgare. I dagsldget hor Routa till en av de storsta
digitala marknadsforingsbyrderna i Finland och erbjuder en hel del tjénster inom
marknadsforing pa nitet. Det dr det enda foretaget i Finland som har samarbete med de tre
storsta aktorerna i Finland med tanke pa marknadsforing. Dessa dr dd Google, Microsoft
och Sanoma koncernen. Google har dessutom gett dem certifikatet SMB Partner som &r det
hogsta certifikatet ett foretag kan fa av Google inom marknadsforing. Enbart 30 foretag i
Europa har detta certifikat.

Routas mission dr att mobilisera finska foretags marknadsforing och hemsidor. Med ordet
mobilisera syftar de pa tva olika saker; for det fOrsta att oka pa foretags mobila
anvindbarhet och for det andra att hjélpa foretag med deras marknadsforing genom att
mobilisera/verkstilla den. Routas vision dr att vara smd och medelstora foretags ndrmaste
och palitligaste samarbetspartner inom marknadsforing. Deras verksamhetsidé dr att de
hela tiden vill erbjuda vilutvecklade marknadsforingsmdjligheter 4t foretag av alla

storlekar till ett rimligt pris.
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4.1.1 Intervju med Benjamin Bogel

Till detta examensarbete bestimde jag mig for att intervjua Benjamin Bogel, som verkat
inom digital marknadsforing sedan borjan av 2000-talet. Han har varit med i Routa direkt
fran att det grundades och ansvarar i dagslaget for back office, det vill sdga for Routas
CRM och andra interna program som anvénds. Enligt hans egna ord ansvarar han da for att
“forsdljningen sdljer” och med det syftar han da pé att alla program Routa anvénder sig av
alltid fungerar som de skall. Utdver det ansvarar han for kundbetjdaningen. Fére Routa
grundades jobbade han for Fonecta Oy, dir han bland annat ansvarade for att bygga deras

nya statistikverktyg. Som exempel pa statistikverktyg kan jag ndmna Google Analytics.

4.2 Den forsta forskningsfragan

Den forsta forskningsfrigan var: Hur kan fordelarna och nackdelarna gdllande

forsdljningsdriven marknadsforing beskrivas?

Den storsta fordelen med att anvénda forsdljningsdriven marknadsforing dr att foretag
verkligen fér bittre kontroll, tycker Benjamin. De féir bittre kontroll 6ver bade exakt ROI
samt egna investeringar. Denna forbéttrade kontroll 6kar pd mojligheterna att forbattra och

optimera lIdnsamheten for foretaget.

Enligt Benjamin finns det inte ndgra tydliga nackdelar med denna typ av operationsmetod i
sig. Dock finns det foretag som inte haller pa med forséljningsdriven marknadsforing, men
det dr mest for att de alltid arbetat med volymen pa visningar. Benjamin indikerar dven att
det inte &r en svaghet i hur foretag opererar i sig sjalv. Orsaken till att foretag véljer att
anvéinda sig av volymen av visningar istillet for forsiljningsdriven marknadsforing, tror
han dr den att foretag inte direkt har den kunskap som behovs och séledes istillet viljer att
fortsdtta pd det gamla och “trygga” sittet. Traditionella foretag foljer bara méngden trafik
och de ér fortfarande glada Over att overvaka dessa siffror, &ven om de inte genererar
ndgon riktig forséljningen till foretaget. Benjamin konstaterar &nnu att foretag som
koncentrerar sig pa médngden trafik ofta gar miste om deras verkliga effektivitet vad som

giller deras marknadsforing.

Diremot kan det dven finnas ndgra skdl som kan tyda péd att forsdljningsdriven
marknadsforing inte &r lampligt for ett visst foretag. Benjamin nidmner ndgra tdnkbara
scenarier. Som exempel ndmner han bemanningsforetag var mélgruppen dr liten och

begridnsad. I denna situation vill klienten locka de ménniskor som é&r ansvariga for



28

rekryteringsprocessen i foretagen. Nér rekryteringsprocessen borjar, sd dr det inte manga

ménniskor som anvénder sig av Google for att soka efter nya anstéllda dér.

Ett annat mojligt scenario dr ndr foretag arbetar med vad Benjamin beskriver som "in-
house metoden", vilket innebér att de vill driva sina egna avdelningar och inte outsourca
ndgot. Det finns bdde for- och nackdelar genom att arbeta internt. Benjamins erfarenhet
inom detta scenario dr att foretagen i allménhet inte har kompetens nér det giller att méta
effektivitet. Det kan ocksé bero pa att de vill motsta fordndring och att de vill arbeta som
de alltid har. Benjamin betonar att foretag manga ganger pdstar att deras sitt att gora

affdrer dr bést, trots att de saknar riktiga uppgifter som bekréftar deras asikt.

Det sista scenariot som Benjamin beskriver &r en situation var ett problem skulle kunna
vara branscher eller produkter som kraver en omfattande inkdpsprocess. I denna situation
skulle cookiens (webbkaka eller kaka) tid inte vara tillricklig, &ven om det dr mojligt att fa
en utdkad cookietid. Till exempel, om ett foretag fir en besokare i maj och sedan lamnar
webbsidan utan att kdpa ndgot och sedan gora inkdpet nésta ar istéillet. Da skulle foretaget
inte veta om att det var klicket i maj som egentligen genererade forsaljningen. I detta fall
kan foretag inte basera sina beslut pa korrekt konverteringsdata. Detta tyder pa att det

kunde vara ldmpligare att bara koncentrera sig pa klickvolymen istéllet.

Benjamin konstaterar slutligen att Google har ett automatiskt sékerhetssystem som kénner
igen forsok pd klickbedréigerier. Om systemet uppticker eventuella bedragerier, s& kommer

Google inte att fakturera annonsoéren for dessa kostnader.

4.3 Den andra forskningsfrigan

Den andra forskningsfragan var: Hur kan forsdljningsdriven marknadsforing pdverka

sokmotormarknadsforing?

Benjamin uppger att en stor del av foretagen i dagsldget har allt hardare krav pd att kunna
presentera resultat pa, hur mycket en viss investering inom marknadsforing seridst
inbringar till foretaget. Hir podngterar Benjamin att det speciellt géller stora foretag som
har dessa krav. Ledningsgrupper, styrelser och VD:n vill ha exakta nyckeltal pa ROI {or

varje marknadsforingskanal.

Det &r tydligt att branscher &ar under kraftig paverkan av de okande kraven pa
ansvarsskyldighet. Det faktum att foretag har mojlighet att faststélla exakta siffror av den
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riktiga forsdljningen har revolutionerat manga branscher. Benjamin uppger att Google
antagligen var den forsta marknadsforingskanalen som gjorde det mojligt for foretag att
faktiskt se sin avkastning direkt pa ett bekvimt sitt. Han sdger ocksad att Google &r ett
fantastiskt verktyg for foretag, eftersom de verkligen gor det lattare for foretag att berdkna
olika nyckeltal. I dagsldget koncentrerar sig allt fler foretag pd olika nyckeltal for att
berdkna avkastningen for varje marknadsforingskanal, nyckeltal d& som CLV (kundens

livstidsvérde), CPA eller frekvens av aterkop.

Typen av nyckeltal ett foretag véljer att arbeta med beror pé vilken typ av bransch de ér
inom. Benjamin ger nigra exempel pd dessa. Ett foretag som t.ex. forsoker oka pé
kunderna som prenumererar pa deras nyhetsbrev, foljer troligtvis med storre fokus pa
kundens CLV istéllet for ROI. Ett annat exempel kan vara en webbutik som hellre

berdknar en kunds genomsnittliga dterkop eller genomsnittliga bestédllningsvérde.

Benjamin hdvdar att den Okande efterfrigan pd ansvar innebdr ett djupare fokus pa
nyckeltalen ROI och CPA. Generellt borjar foretag med att se vad kostnaden dr att fi en
kund och sedan ser de pd hur mycket intdkter de fick frdn de olika kanalerna i jimfGrelse

med vad deras investeringar var.

Benjamin sédger att foretag i allt storre utstrickning ansluter sin marknadsfoéring med
affarsinformation, som dr de uppgifter de har om sina kunder. Affarsinformation kan vara
till exempel deras tidigare kdpvolym, aterkdpsfrekvens eller vad som ledde kunden till
deras webbsida. Benjamin konstaterar att det dr intressant att se att kunder/besdkare som
kommer fran display-reklam gor flera inkdp &n andra och genom detta vet ju foretag exakt
vilka medier de skall anvinda sig av och fokusera sin marknadsforingsbudget pa de
kanalerna. Nér du arbetar med Google kan det hiinda att olika sokord &r mer I6nsamma &n
andra. Benjamin dr dock noggrann med att poédngtera att ett foretag som séljer produkter
med lagt pris for t.ex. 10 € inte nddvindigtvis vardesatter en forséiljning pa samma sétt som

foretag som séljer en produkt for 100 €.

4.4 Den tredje forskningsfragan

Den tredje forskningsfrigan var: For en digitalmarknadsféringsbyra: Hur padverkas

relationen med kunder genom forsdljningsdriven marknadsforing?

Benjamin borjar med att konstatera att en relation med en kund &r unik och inte kan

generaliseras. Med varje kund maste egna mélséttningar séttas upp och héar finns det minga
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faktorer som kan inverka pa arbetet. Det kan bero pa allt frén tid till pengar och Ovriga
resurser. Med tanke pé Routa lyfter han fram att de jobbar mera langsiktigt och &r ute efter
fortlopande kundforhallanden och att de tillsammans med kunden darfor liagger upp

nyckeltalen som skall fokuseras pa.

Att ha en god relation med kunderna &r det viktigaste for ett foretag tycker Benjamin,
eftersom det stimulerar en mer kreativ arbetsprocess. Benjamin beskriver grunden for en
god relation som tillit och att det maste hitta en gemensam situation som bada parter vinner
pa. En sé kallad vinn-vinn-situation for Routas del ar att kunden blir ndjd och kénner att de
fatt det de betalade for, for da bli dven forhdllandet troligtvis mera langvarigt. For att
lyckas med det, sd méste de bevisa for varje kund att de faktiskt generera mer pengar till

kunderna genom sitt arbete.

En del av Routas kunder viljer av olika skél att inte anvénda sig av deras tjénster
kontinuerligt. Det kan till exempel bero pa ekonomiska skél eller att deras verksamhet &r
sasongsbetonad, men vid det skedet brukar de &ndd aterkomma igen vid nésta sdsong

istallet.

I bérjan av kundforhallandet podngterar Benjamin @n en gang att det dr viktigt att skapa ett
fortroende. For att skapa fortroende brukar de (Routa) ofta borja med att lansera lite
mindre kampanjer och péd detta sitt bygger de hela tiden lite mer och mer fortroende
gentemot kunden genom att visa goda resultat. Efter att fortroende vunnits 1 tillrackligt stor
skala, sa far Routa mer och mer ansvar av sina kunder med tanke pé all marknadsforing.
For en kund é&r det alltid ldttare att kunna koncentrera all sin marknadsforing till en och

samma aktor.

Benjamin sdger att de for tillfdllet inte anvinder sig av ndgot speciellt utvirderingssystem
nédr det géller kunder och deras kampanjer, men konstaterar dven vildigt snabbt att de
arbetar sa pass téitt med sina kunder att de fir ganska mycket spontan respons pa sitt arbete.
Benjamin uppskattar att 95 procent av deras kunder dr ndjda med deras samarbete. Den
resterande fem procent avslutar samarbetet pad grund av varierande skél fran att de inte

kénner att de fatt nagon utdelning, gatt i konkurs eller liknande orsaker.

Benjamin konstaterar att genom att utnyttja forséljningsdriven marknadsfoéring och genom
att titta pa 16nsamheten i varje marknadsforingskanal, sa hor de till ledarna inom branschen
och de betraktas fortfarande som ett foretag som gor affdrer pé ett nytt sétt. Utdver detta

konstaterar han &nnu att alltfér manga foretag inte dr medvetna om mojligheter som finns
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och istdllet fortfarande gora sin marknadsforing pd samma sétt som alltid innan. Han
tillagger att det &r ett faktum att manga fOretag spenderar sia mycket pengar pa

marknadsforing utan att be om nagot i gengéld.

Benjamin uppger slutligen att det 4r spannande att fa folja foretag och dess verksambhet,
efter att de borjat samarbeta med Routa. Kunderna blir helt enkelt glada, eftersom de har

fatt kinnedom om viktiga nyckeltal och kan se alla resultat som de bor.

S Analys av samlad data

I detta kapitel analyserar jag skillnaderna och likheterna mellan den teoretiska och

empiriska data som presenterats.

5.1 Analys av den forsta forskningsfragan

Den forsta forskningsfrigan var: Hur kan fordelarna och nackdelarna gdllande

forsdljningsdriven marknadsforing beskrivas?

Som Cudmore, McCoy, Shuhy & Taylor (2009, s. 298) pépekar, s& bor foretagen ta ett
storre ansvar nér det géller marknadsforingsinvesteringar for att gora sin egen verksamhet
lonsammare. Routa har vidtagit nddvandiga atgdrder for detta genom att fokusera pé
nyckeltal sdsom CPA och CLV. Dessa nyckeltal & som Benjamin sdger viktiga for att

méta lonsamheten.

Routas tanke om att foretag bor anvinda forséljningsdriven marknadsforing, vilket
Eechambadi (2005, s. 118) bland annat ocksa uttrycker som en bra sak, skulle borda vara
ett maste vid genomforandet av olika marknadsforingsaktiviteter i modern marknadsforing.
Genom att ROI méts noggrannare av foretag med hjdlp av f{Orsdljningsdriven
marknadsforing, s& skapar det for Routas del mgjligheter att vara med och oka pa
lonsamheten for foretag i enlighet med vad dven t.ex. Cudmore, McCoy, Shuhy & Taylor

(2009, s. 298) med flera dven pastar.

Alt (2005) séger att falska klick &r ett problem som ér forknippat med anvidndningen av
Google Adwords. Detta dr dven Benjamin mycket medveten om och de hanterar
situationen pd samma sétt som det foreslds 1 teorin, vilket dr att Google sjédlv automatiserat

sOkningen for att hitta sddana bedrédgerier och sjdlv kompenserar sina kunder for det.
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Benjamin indikerar att det inte finns ndgra tydliga nackdelar med forsdljningsdriven
marknadsforing 1 sig vilket ocksé dr vad teorin jag anvint mig av indikerar pa. Benjamin
pastar dnnu vidare att intrycksvolymen kan vara anvindbar, men att det trots allt &r
forsiljningsdriven marknadsforingen som dr den sékraste metoden. Han ndmner dven att
ett klick i sig inte genererat ndgon inkomst till ett foretag, vilket understryker att foretagen
inte kan fokusera blint pa klickvolym och detta tankesitt stods av bdde Chen, Chen & Xiao
(2007, s. 303) och Cumbrowski (2007).

Benjamin sédger att det ibland kan vara svért for foretagen och sirskilt chefer att se ett
behov for fordndring. Dessutom sidger Benjamin ocksé att manga foretag ibland &r blinda
for sin egen verksamhet och det som hinder i andra foretag de konkurrerar med och helt
enkelt pdstar att deras sdtt att gora affdrer dr det bésta séttet. D& dr fragan vad de baserar
sina beslut pa, om de inte har ndgon statistik som stoder dessa uttalanden. Detta &r dven
nagot Johnson, Whittington & Scholes (2011, s. 78) tar fasta pa och utvecklar vidare att det
kunde vara lampligt att anvédnda sig av konsulter nir man forsoker dndra pd ett arbetssitt
for en organisation, eftersom de ofta &r mer kunniga 1 att se bristerna i sittet verksamheten

tidigare drivits genom.

Benjamin tar dven fasta pa cookietiden som kan ses som en mojlig svaghet inom
forsadljningsdriven marknadsforing och da mera specifikt Google Adwords. Faktumet
kvarstar att cookietiden ar begransad till 30 dagar. Svagheten kommer da fram i fall
att inkdpsprocessen for en kund ar langre dn de givna 30 dagarna som da dven Brice

(2010) teori stoder.

Slutligen tyder Cudmores, McCoys, Shuhys & Taylors (2009, s. 301) teori pa att
foretagen bor valja mellan att fokusera pa antingen ROI eller CPA vilket bekriftas av
Benjamin i samma utstrackning. Benjamin har da konstaterat att forsadljningsdriven
marknadsforing i hans tycke ar det basta alternativet, men att det kanske inte lampar
sig for alla foretag och da kanske det skulle vara aktuellare dt mata mangden intryck

istallet.

5.2 Analys av den andra forskningsfrigan

Den andra forskningsfragan var: Hur kan forsdljningsdriven marknadsforing pdverka

sokmotormarknadsforing?
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I enlighet med vad Seggie, Cavusgil & Phelan (2007, s. 838) konstaterar sa sdger Benjamin
att styrelser och chefer i foretag i dagsldget vill ha mer exakta uppgifter om vad
marknadsforingsavdelningar uppnar for resultat i form av intdkter. Benjamin uppger ocksa
att chefer vill veta exakt ROI for varje marknadsforingskanal. Han hdvdar ocksa att
mdjligheten att se den riktiga forséljningen har revolutionerat reklam pa internet och det ar

till en viss grad vad dven Seggie, Cavusgil & Phelan (2007, s. 839) konstaterar.

Benjamin havdar att fokus pé forséljningsdriven marknadsforing har paverkat foretags sétt
att arbeta med Google som verktyg pa det sittet att foretag dven foljer med annat &n ROL.
Med det menar han att nyckeltal som CPA ocksé dr av intresse for foretag nu for tiden. Det
samma bekriftas dven av Cumbrowski (2007) och Cudmore, McCoy, Shuhy & Taylor
(2009, s. 307), men dessutom papekar Benjamin ocksa att foretag som koncentrerar sig pé

ROI fortfarande dr pionjérer i branschen.

Benjamin sdger att marknadsforing allt oftare kopplas med viss affdrsinformation gillande
kunderna, sédsom till exempel dterkdpsfrekvensen. Detta &r i stil med vad som beskrivs av
O'Leary, Rao & Perry (2004, s. 344). Bade Benjamin och teorin syftar dven pa att malen

bor vara specifika, médtbara, realistiska och inom rétt tidsram.

5.3 Analys av den tredje forskningsfrigan

Den tredje forskningsfragan var: For en digitalmarknadsféring byrd: Hur padverkas

relationen med kunder genom forsdljningsdriven marknadsforing?

Dwyer & Tanner (2001, s. 73) konstaterar att relationerna som fokuserar péd langsikt blir
mer och mer attraktiva bland B2B relationer. Detta bekriftas ocksa av Benjamin. Routas
relation med sina kunder kan ses som vad Webster (1992, s. 8-11) beskriver som
langsiktiga relationer eller upprepade transaktioner. Benjamin séger ocksa att nar foretag
héller pa med fOrsdljningsdriven marknadsforing sa maste de koncentrera sig mera
langsiktigt. Eftersom det krdvs inom foretag att resultat visas upp, s& maste de se pa det
hela pd en lidngre tidsskala. Har lyfter dven Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010, s. 312)
fram, att for att f4 en bra relation sd méiste ett foretag se pd relationer i ett langre
perspektiv. Benjamin framhéver att det finns vissa grundstenar i ett forhdllande, sdsom

fortroende och samarbete eftersom bada parterna dr beroende av varandra.

Benjamin menar att det dr ytterst vanligt att foretag inte dr medvetna om mdjligheterna

inom sokmotormarknadsforing och forséljningsdriven marknadsforing, men att de oftast &r
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véldigt fascinerad av de mojligheter som finns nér de fér lite information om det hela. Det
forstarker d4 dven Routas relation med sina kunder. Enligt Kotler, Kartajaya & Setiawan
(2010, s. 318) maste foretag forsta sina kunders behov och 6nskemal i syfte for att skapa en
god relation. Slutligen hdvdar Benjamin att en bra relation dr mycket viktig for bada

parterna, eftersom det stimulerar en mer kreativ arbetsprocess.

6 Slutsatser

Det sista kapitlet i examensarbetet bestdr av slutsatser om forskningsfrigor och en
diskussion. Syftet med denna forskning var frdn borjan att fi en béttre kunskap om
forsdljningsdriven marknadsforings och dess inflytande pd foretags val av
marknadsforingsmetoder. For att &stadkomma detta listade jag i bdrjan upp tre
forskningsfragor som anges i kapitel ett och de har fungerat som en rédtrad genom hela

examensarbetet.

6.1 Slutsatser av den forsta forskningsfrigan

Den forsta forskningsfrigan var: Hur kan fordelarna och nackdelarna gdllande

forsdljningsdriven marknadsforing beskrivas?

Genom att ga igenom processen av min forskning inom dmnet, s& har jag lirt mig att
forsdljningsdriven marknadsforing dr en av de nyare och lite mera outforskade
marknadsforingsmetoderna. Det som dock dndd &ar klart &r att foretag i de flesta
sammanhang hinger med i utvecklingen, vilket jag och sdkert dven de flesta andra ser som
en positiv sak. Benjamin har uttryckt att deras industri utvecklas vildigt snabbt och detta
stods dven av teorin jag behandlat. Bade teorin och den empiriska delen har visat att
modern marknadsforing stéller vissa krav inom foretag pa att visa vad marknadsforing som

en investering har for nytta for foretag.

Empiriska data visade att for att vara sa exakt som mdjligt ndr det giller att méta
marknadsforing och dess effektivitet, s& bor de flesta foretag anvinda sig av
forsiljningsdriven marknadsforing istdllet for att méta klick- eller intrycksvolym, eftersom

det kommer att kunna visa mer fakta baserade uppgifter.

Min slutsats av forsdljningsdriven marknadsforing &r att det finns flera fordelar dn
nackdelar med denna metod. Nackdelar kanske ocksd kan ses som fel ordval och bor

istdllet ses som begrinsningar, eftersom de inte dr tydliga nackdelar. Férutom att foretag
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generellt rdknar ROI pa deras investeringar inom marknadsforing, sa underléttar det klart
dven marknadsforingsavdelningens arbete, eftersom de kan ge exakta budgetforslag, nér
det giller den allmin budgetering. Detta leder sd klart dven till stérre mdjligheter att

forbattra pd lonsamheten.

Det dr ocksa viktigt att forstd att det kan ta mer tid och resurser att halla pa med
forsdljningsdriven marknadsforing 4n att 1 jamforelse bara koncentrera sig pé
klickvolymer. Det indikerar igen pé att det kan vara en stor investering for ett litet foretag
att sitta ner tid pd att méta ndgon form av atgird, sdsom t.ex. en forséljning eller en
prenumeration pé ett nyhetsbrev nir man talar om massa. CPA modellen kréver ocksé att
det finns en viss niva av tillgdngliga uppgifter och om ett foretags sokord inte har volym 1

tillrdckligt stor skala, kan den nddvindiga dataanalysen inte goras.

6.2 Slutsatser av den andra forskningsfrigan

Den andra forskningsfragan var: Hur kan forsdljningsdriven marknadsforing pdverka

sokmotormarknadsforing?

Med hjédlp teorin och empirin har jag sjdlv forstitt hur mycket forsdljningsdriven
marknadsforing inverkar pa uppfoljandet av ROI, CPA och CLV. Om vi funderar pa
foretag och hur de fungerat forr i tiden, s kan vi konstatera att de inte kunnat méita exakta
resultat pa till exempel tv-reklamen eller tidningsannonserna de haft. De har enbart kunna
uppskatta hur manga som eventuellt sett deras reklam. Detta &r anledningen till att fokus pa
ROI och CPA inom t.ex. Google Adwords har varit sd revolutionerande. Satsningen pa
CPA ér viktigare ndr det géller forsdljningsdriven marknadsforing &n for foretag som
anvénder sig av klickvolym eller intrycksvolyms baserade marknadsforing kanaler. Dessa

tvd sistndmnda satt har manga likheter med det gamla séttet att géra marknadsforing.

Ett klick med Googles sokmotormarknadsforing skapar medvetenhet om produkten,
tjansten eller varumaérket, men foretagen betalar dnda for varje klick utan att de har en
garanti pd att det kommer bli en framtida intdkt. Det tycker jag &r intressant att vissa
foretag ar ndjda med att bara veta att de har haft 1000 besdkare som kommer via Google,
nir de faktiskt kunde fa veta hur manga av dessa 1000 som faktiskt kopte en produkt. Det
ar ocksa verkligen intressant att ldsa vad Reuterswird (2013) lagt mérke till och det &r att
Google dndrar pa bakgrundsfiargerna for sina betalda annonser, vilket som i sin tur dkar pa

sannolikheten for att en besokare klickar pa annonsen. Detta generera sé klart pengar till
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Google, eftersom de far betalt for varje klick medan de organiska soktriffarna som kom
fram inte genererar ndgra pengar dven om de dr av mera relevans med tanke pd den

sOkandes sOktermer.

6.3 Slutsatser av den tredje forskningsfragan

Den tredje forskningsfrigan var: For en digitalmarknadsféringsbyra: Hur pdverkas

relationen med kunder genom forsdljningsdriven marknadsforing?

Benjamin sa under intervjun att det bland det viktigaste &r att bygga och uppritthélla en
god relation med sina kunder, eftersom det kommer att skapa en djupare och mer kreativ
affdarsrelation for bada parter. Foretag uppskattar drlighet och de brukar generellt sett vara
positivt instdllda nir det géller implementering av forsdljningsdriven marknadsforing till
sin verksamhet. Med hjdlp av denna forskning har jag insett hur bra forsdljningsdriven
marknadsforing hjdlper marknadsforingsbyrder att knyta en bittre relation med sina
kunder, eftersom forsdljningsdriven marknadsforing alltid maste ses och gdras mera

langsiktigt for att skapa lonsamhet.

Béde den empiriska delen och teorin tydde pd att fortroende och samarbete ar
grundstenarna till en framgéingsrik affdrsrelation. Om samarbetet saknar fortroende, sa &r

det klart att samarbetet inte kommer halla.

6.4 Slutsatser

Det har varit verkligen intressant att inse hur mycket utseendet pa ett foretags hemsida
inverkar pa resultatet i sokmotorer. Jag avser da att ju bittre hemsidan dr byggd ju littare
den &r att hantera, sa pa desto béttre platser kommer foretagen i s6kningar. Optimering av
en hemsida for att uppna bésta mojliga konvertering mé inte ses som marknadsforing i sig

sjdlvt, men de gar anda hand i hand nér vi talar om synlighet pa nitet.

Utvecklingen inom foretag som marknadsfor sig och att allt fler efterstrdvar att uppna
mojligast hog CPA dr ocksd intressant. Detta eftersom det stéller allt hogre krav pa
marknadsforingsbyrier som erbjuder sokmotormarknadsforing som sin enda service, som i
sin tur leder till att de maste anpassa sig till dessa nya situationer. Traditionell sett har
marknadsforingsbyraer tjanat pd att skapa mycket trafik till foretags hemsidor medan det

inte direkt varit métbart och ingen konvertering kunnat riknas ut. Fordandringen som skett
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har bidragit med att medvetenheten av att méta alla kanaler gjort att

marknadsforingsbranschen maste anpassa sig i allt snabbare takt.

Min forskning har dven visat att det inte alltid &r det réitta for foretag att implementera
forsdljningsdriven marknadsforing i sin verksamhet. Bland annat kan branschen ha en

véldigt stor inverkan pd vilken typ av marknadsforing &r 16nsamt for foretag.

Nér man ldser artiklar och bloggar som behandlar s6kmotormarknadsforing, s& kan man
latt inbilla sig att foretag alltid har en tydlig modell de f6ljer, t.ex. att enbart bara fokusera
pa SEO, PPC eller CPA. Verkligheten dr dock att manga foretag anvinder dem alla pa
ndgot sétt, &ven om ménga véljer att koncentrera sig pd bara en av dem. Varje modell eller
strategi tjdnar sitt eget syfte och som Cumbrowski (2007) beskriver, sd dr det inte
trovardigt att en modell kommer spela ut den andra 6ver en dag. Personligen tror jag att
fokusen pa klickvolym och intrycksvolym kommer fortsdtta minska i popularitet och i
samband med det bor foretag Overvdga sina mojligheter att gora sin marknadsforing pé
nétet effektivare genom att anvénda sig av métbar marknadsforing som dr 16nsam och ger

exakta resultat.

Mitt intryck é&r att, eftersom marknadsforingsavdelningar inte tidigare behovt redovisa i allt
for stor skala vad de astadkommit, sa har malet med marknadsforingen varit vildigt vagt.
Vissa foretag som inte anpassar sig till modern marknadsforing har fastnat i gamla sitt och

de vet inte riktigt varfor och i vilken kanal de investerar med tanke p& marknadsforing.
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