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Abstrakt

Datadriven marknadsforing handlar om att na ratt malgrupp med ratt budskap pa ratt
kanal utan att behdva gissa. 9o % av all data som ar tillganglig har samlats in under de
tva senaste aren och idag produceras éver 2.5 kvintiljoner bytes varje dag. Idag finns
verktyg och kunskap for att utvinna vardefull information fran all data. Detta ar orsaken
till att smaforetag borde bli mer datadrivna.

Syftet med examensarbetet &r att undersoka den datadrivna marknadsforingsprocessen
for att ta reda pa hur den forbattrar marknadsforingen. Genom att kombinera teori med
empiri har vi skapat en handbok som kan hjalpa smaféretag. | den teoretiska delen
fokuserar vi pa de vasentliga delarna i processen ur ett tekniskt perspektiv. Med hjalp av
Lee Wilsons datadrivna process stravar vi till att ge svar pa smaforetags databehov, hur
data ska hanteras och analyseras samt hur data kan hjalpa smaféretag att bli mer
konkurrenskraftiga.

| den empiriska delen av arbetet intervjuar vi experter som arbetar med datadriven
marknadsforing. Syftet med undersékningen ar att kontrollera hur man i praktiken
arbetar med processen och jamfora det med teorin. Genom kvalitativa intervjuer fick vi
beskrivande svar och intressanta exempel som utvidgade vart perspektiv.

Med datadriven marknadsforing kan foretag ta ratta beslut och maximera foretagets
resurser. Smaféretag maste i framtiden bli mera datadrivna for att forbattra
kundupplevelsen och halla sig konkurrenskraftiga. Slutprodukten &r en beskrivande
handbok som finns att begrunda i slutet av arbetet.

Sprak: svenska Nyckelord: datadriven, marknadsforing, data,
handbok, smaforetag
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Tiivistelma

Dataohjatussa markkinoinnissa on kyse oikean kohderyhman saavuttamisesta
oikeanlaisella viestilla ja oikeassa kanavassa ilman tarvetta arvailuun. go % kaikesta
saatavilla olevasta datasta on keratty viimeisen kahden vuoden aikana ja tana pdivana
luodaan paivittain yli 2,5 kvintiljoonaa uutta datatavua. Nykyaan on olemassa tyokaluja
ja taitoa saada arvokasta tietoa kaikesta datasta. Tasta syysta pienyritysten tulisi
kehittaa toimintaansa dataohjatummaksi.

Opinndytetyon tarkoituksena on tutkia dataohjatun markkinoinnin prosessia ja siten
selvittad, miten se parantaa markkinointia. Teoreettisen ja empiirisen osan perusteella
olemme kehittaneet kasikirjan, joka voi auttaa pienyrityksia. Teoreettisessa osassa
keskitymme prosessin keskeisiin osiin teknisesta nakdkulmasta. Lee Wilsonin
dataohjatun prosessin avulla pyrimme antamaan vastauksia pienyritysten datatarpeisiin,
ja siihen, miten dataa tulisi kasitella ja analysoida seka miten data voi auttaa
pienyrityksia kehittymaan kilpailukykyisemmiksi.

Tyon empiirisessa osassa haastattelemme asiantuntijoita, jotka tyoskentelevat
dataohjatun markkinoinnin parissa. Tutkimuksen tarkoituksena on tarkistaa, miten
prosessia kaytetaan kaytanndssa ja verrata sitd teoreettiseen tietoon. Kvalitatiivisten
haastatteluiden avulla saimme tasmentavia vastauksia ja mielenkiintoisia esimerkkeja,
jotka laajensivat nakemystamme.

Dataohjatun markkinoinnin avulla yritykset voivat tehda oikeita paatoksia ja maksimoida
yrityksen resursseja. Pienyritysten tulee tulevaisuudessa kehittaa toimintaansa
dataohjatummaksi parantaakseen asiakaselamysta ja pysyakseen kilpailukykyisina.
Opinnaytetyon lopputuote on yksityiskohtainen kasikirja, joka |oytyy tyon liitteista.

Kieli: Ruotsi ~ Avainsanat: Dataohjattu, markkinointi, data, kasikirja, pienyritys
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Abstract

Data-driven marketing is about reaching the ideal target group with the right message
through the right channel without guessing. 9o% precent of data available have been
collected in the past two years and over 2.5 quintillion bytes is produced every day.
Today the tools and knowledge needed for extracting valuable information from all that
data is available. This is the reason why smaller companies should become more data-
driven

The purpose of this thesis is to examine the data-driven marketing process to find out
how it improves marketing. We have created a handbook to help small businesses by
combining theoretical and empirical data. In the theoretical part we have focused on the
essential parts of the process from a technical perspective. With the help of Lee Wilsons
data-driven process we have analysed the data needs, management and analytics that
helps small businesses become more competitive.

We have interviewed data-driven marketing experts in the empirical study. The purpose
of the study is to discover how it works in practice and comparing it with the theory. We
received descriptive information and examples that broadened our perspective by
conducting qualitive interviews.

With data-driven marketing companies can make the right decisions and maximize their
recourses. In the future small businesses need to become more data-driven to improve
the customer journey to stay competitive. The final product is a descriptive handbook
that can be found at the end of the thesis.

Language: Swedish Key words: Data-driven, marketing, data, handbook, small
businesses
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1 Inledning

Méangden data som samlas in Okar varje dag och en stor del av denna information kan
anvéandas for marknadsforing. 3.6 miljoner Googlesokningar och 103 miljarder skréppost
sands varje minut. Av all data som samlats in ar 90 % insamlat de senaste tva aren och
méangden data som produceras dverstiger 2.5 kvintiljoner bytes varje dag. Okningen av data
och mojligheterna for smaforetag att utnyttja informationen vaxer varje dag. Foretag borde
anvanda data for nya insikter, halla sig konkurrenskraftiga och gora beslut med hjélp av data.
(Wilson, 2019, s. 1)

Datadriven marknadsforing borjar med att data samlas in om malgruppen eller kunden. Data
vags in fran flera kallor for att fa en béattre forstaelse for vilka kunderna &r och vad som
intresserar dem. Eftersom méngden kunddata har en tendens att bli valdigt stor &r det viktigt
att veta var man ska leta. Genom att analysera kunddata far foretaget en béttre forstaelse for
vad till exempel kunderna ar intresserade av. Exempelvis kan foretaget sedan anvanda

information for att skraddarsy erbjudanden till specifika kunder. (Wilson, 2019, ss. 1-2)

Arbetet bestar av en teoretisk del dar vi utgar fran Lee Wilsons process for datadriven
marknadsforing och fokuserar pa de tekniska delarna. | den empiriska delen fokuserar vi pa
hur foretag i praktiken samlar in, hanterar och analyserar data for att forbéattra
marknadsforingen. Den empiriska delen bestéar av en kvalitativ forskning dar vi intervjuat
experter som arbetar med data. Slutligen kommer vi med hjalp av teori och information fran
experter gora en handbok for att hjalpa smaféretag med datadriven marknadsforing.

1.1 Syfte och avgransningar

Syftet med examensarbetet dr att undersoka och fa svar pa hur hela processen for datadriven
marknadsforing gar till samt att gora en informativ beskrivning av processen. Genom att
undersoka processen, hur smaforetag kan anvanda processen samt vad det kan resultera i vill

vi ta reda pa hur datadriven marknadsforing kan forbattra marknadsforingsresultat.

For att avgransa arbetet kommer vi att fokusera pa att undersoka den tekniska delen samt
analysera amnet ur foretagens synvinkel och inte ur privatpersoners. Vi ansag att amnet
fortfarande var for omfattande och valde darfor att fokusera pa smaforetag. Definitionen for
smaforetag ar enligt statistikcentralen ett foretag som har farre an 50 anstéllda och vars arliga

omsattning eller balansomslutning inte Gverstiger 10 miljoner euro. (Statistikcentralen,



2

2020) Motiveringen for avgransningarna &r att vi ar intresserade av hur smaforetag behandlar

insamlad information och hur informationen anvands for att forbattra sin marknadsféring.

1.2 Fragestallningar

Datadriven marknadsforing ar en val anvand form av marknadsforing idag hos speciellt stora
foretag och organisationer. For att fa en klar uppfattning om hur den anvands och vilken
skillnad den gor for foretag, kommer vi att undersoka hela processen fran det att

informationen samlas in till att den anvénds i marknadsforingssyfte.

Arbetet ligger inom &amnet marknadsforing med fokus pa data och datadriven
marknadsforing. Examensarbetet kommer att beréra flera delar av datahantering och

marknadsforing. Fragor vi kommer att besvara i vart arbete ar:
- Hur och vilken typ av data bor smaféretag samla in?
- Hur kan sméaforetag hantera data?

- Hur kan datadriven marknadsforing hjalpa smaféretag att bli mera

konkurrenskraftiga?

1.3 Problemformulering

Arbetet omfattar datadriven marknadsforing och vi kommer att kartldgga hur processen
datadriven marknadsfaring gar till steg for steg for att hjalpa smaforetag att dra nytta av data
och darmed forbattra sin marknadsforing. Problemformuleringen grundar sig pa att
smaforetag borde anvanda data for att fa nya insikter och vara konkurrenskraftiga men fa vet

hur de ska paborija arbetet.

Genom att djupdyka i processen datadriven marknadsféring kommer vi behandla de
vasentliga delarna och skapa en 6verblick for lasaren. De kritiska fragorna kring datadriven
marknadsféring kommer att diskuteras och besvaras. Handboken fungerar som hjalpmedel
for smaforetag. Den beskriver hur man ska pabdrja det datadrivna arbete, utvinna insikter

och bli mera konkurrenskraftiga.



1.4 Metod for den empiriska delen

Metoden vi har valt att anvanda ar en kvalitativ undersokning. Vi kommer att intervjua nagra
experter fran olika foretag for att fa en konkret bild av hur datainsamlingen gar till, hur de
lagrar data, anvander den samt vad arbetet resulterar i. Vi haller intervjuerna genom
videosamtal med personer fran nagra olika foretag for att fa en mer 6ppen diskussion med
malet att fa en battre bild av processen. Genom en kvalitativ undersékning stravar vi till
att lyfta fram konkreta exempel pa hur processen fungerar i praktiken. Vi stravar till att
undersokningen kompletterar teoridelen eller ger oss bredare kunskap inom
amnet. Intervjuerna gors i Sverige och Finland hos lampliga foretag pa grund av att vi bada
har svenska som modersmal, en intervju pa vart modersmal ger sannolikt ett battre resultat.
| och med detta 6kar vara valmajligheter och chanser att genomfora intervjuer med foretag

som vi beddmer att kan ge utforliga svar.

1.5 Teoretisk referensram

Teorin for examensarbetet bygger pa aktuella bocker och artiklar samt forskning med syfte
att tydliggora processen for datadriven marknadsforing for lasaren. Planeringen och valet av
teori ar nodvandig for att folja den roda traden. Datadriven marknadsforing ar ett komplext
omrade och darfor kommer vi hélla en niva i arbetet som beskriver den omfattande men med
malet att lasaren ska forsta processen. Malet ar att arbetet resulterar i en informativ
beskrivning med fokus pa de vésentliga delarna. Begreppen som listas nedan ar exempel pa

vasentlig teori och forklaras mera utforligt langre fram i vart arbete.
- Datadriven marknadsforing
- Marknadsforingsstrategier och mal
- Bigdata
- Hantering och analysering av data
- Dataplattformar

- Resultatmétning



1.6 Eventuella etiska 6vervaganden

Arbetet kommer att behandla kunduppgifter, det vill sdga kanslig information. Sjalva
behandlar vi inte nagra kansliga uppgifter i den teoretiska delen, men i den empiriska delen
ar integritet nagot som vi har beaktat. Vid intervjuerna har vi fragat personerna ifall de vill
vara anonyma. For ovrigt finns det inga etiska 6vervéganden att beakta. Hanteringen av
personuppgifter ar reglerad av dataskyddslagen och Europaparlamentets och radets
forordning. Det &r viktigt att folja regleringarna for att inte dventyra ndgons personuppgifter

och detta &r ndgot som vi har beaktat under arbetet.

2 Allméant

Idag lamnar vi efter oss digitala spar i form av data varje gang vi anvander nagon digital
plattform. Dessa spar kan anvandas av foretag for att marknadsfora smartare. Digitala spar
ar ett hett &mne och nér man talar om dessa anvands ofta uttrycket Big data. | dagens vérld
nar man diskuterar begreppet data ar det latt att man tappar bort sig. Detta ar pa grund av att
det finns s& manga olika typer och definitioner av data som alla har egna séardrag. (Lindstedt
& Inmon, 2014, s. 1) | arbetet fokuserar vi pa dataanvandning i marknadsforingssyfte och
kommer behandla data utifran det perspektivet. Begreppet data har definieras pa olika satt
av olika personen, Soraya Sedkauoi beskriver i boken Data Analytics and Big Data, termen
data som fakta, observationer och information. Sedkauoi fortsatter sedan med att tillagga att
sjélva data har liten betydelse om den inte bearbetas. (Sedkaoui, 2018, s. 25)

Foretag kan ha data om néstan vad som helst och anvanda den till olika processer inom
verksamheten. Det finns flera satt man kan kategorisera ett foretags data for att fortydliga
vad data betyder for foretaget. Ett satt &r att dela upp data i strukturerade data och
ostrukturerade data som foretaget besitter. Strukturerade data hanteras av foretagets
datalagringssystem och innehaller data i form av uppgifter, index och attribut. De ar latta att
lokalisera samt anvanda och ar igenk&nnbara for datalagringssystemet. Ostrukturerade data
ar motsatsen till strukturerade data vilket betyder att den ar svar att lokalisera och anvénda.
(Lindstedt & Inmon, 2014, s. 1)

Ostrukturerade data kan ytterligare delas upp till tva vanliga former av data, repetitiva data
och icke repetitiva data. Orsaken till att man ytterligare delar upp foretagets data handlar om
relevans och hjalper foretaget att forsta vilken typ av data kategorierna innehaller. Kategorin

repetitiva data ar som namnet sager data som &r aterkommande. Data som aterkommer ofta
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har liknande struktur och innehaller ssmma information som tidigare data. Samtal som beror
samma sak ar ett exempel pa repetitiva data, samtalen spelas in och sparas och det kan handla
om tusentals samtal. De lagrade samtalen handlar alla om samma sak men innehallet kan
skilja sig mycket fran varandra. Da kommer vi tillbaka till relevans, bland tusentals samtal
finns det sakert nagra samtal som innehaller relevant information men procentuellt &r det
valdigt lite. Icke repetitiva data ar aterigen motsatsen till repetitivdata alltsa data som inte &r
aterkommande. Icke repetitiva data handlar ofta om data i textformat som kan var valdigt
otydlig. Genom att analysera och satta informationen i kontext ar det procentuellt oftare
relevant data. Dessa datakategorier skiljer sig fran varandra och har alla egna egenskaper.
Figur 1 nedan visualiserar uppdelningen av foretags data. (Lindstedt & Inmon, 2014, ss. 2-
4)

Foretagsdata

Ostrukturerad

Strukturerad Repetitiv Icke repetitiv

STV

Relevant Eventuellt Icke relevant Relevant
relevant

Figur 1.Visualisering av foretagsdata och hur de kan kategoriseras. (Lindstedt & Inmon, 2014, s. 6)

Figuren ar modifierad

2.1 Utvecklingen av datadriven marknadsforing

Information eller data om kunder har alltid samlats in av foretag. Till en borjan var det framst
for att observera detaljer hos de som kdpte produkter eller tjanster for att veta till vem man
skulle sélja. Genom arhundranden har informationssamlandet fortsatt att utvecklas och
forbattras. Marknadsforingens utveckling kan kopplas ihop med teknologins utveckling och

informationen man kunnat samla in har direkt paverkats av teknologin. Detta ar det forsta
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steget till datadriven marknadsforing som vi kanner till idag. (Kurzer, 2018) (Lindstedt &
Inmon, 2014, s. 39)

Fran halkort till magnetband var disklagring ett av de storsta teknologiska framstegen i
hantering av data. Disklagring gjorde det mgjligt att navigera i datamangderna och fa tillgang
till specifik information. Till en borjan var disklagring dyrt och hade inte kapacitet att lagra
speciellt mycket men detta andrades snabbt. Disklagring fortsatte att utvecklas med aren och
ar nagot som anvands &nnu idag. (Lindstedt & Inmon, 2014, ss. 39-40)
Databashanteringssystem eller DBMS kom i samband med disklagringen och ar en av
orsakerna till att disklagringen var en viktig del av utvecklingen. DBMS underlattade
dataarbetet genom att kontrollera vart data placerades, hur det uppdaterades, vem som hade
tillgang till data och radering av data pa disken. Detta ledde till att man kunde borja hantera
mycket storre datamangder an tidigare vilket smaningom leder oss till Big Data. (Lindstedt
& Inmon, 2014, ss. 40-41)

Alfonso Asensio beskriver utvecklingen av marknadsforing i tre steg. Forsta steget &r
massmedia vilket var perioden dar marknadsforare borjade anvanda ny teknologi i form av
radio och television for att marknadsfora. Marknadsforing i massmedier blev populért
eftersom foretag kunde na en bred malgrupp med reklam genom fa kanaler. (Asensio, 2018,
s. 3) Det andra steget &r digitala medierna som uppkom i samband med internetets uppsving.
Digitala medier erbjod samma potential som massmedierna tidigare men med flera
valmojligheter. Internetets kapacitet eller storlek var en stor fordel for mindre foretag.
Tidigare i och med televisionerna och radio var kanalerna begrénsade vilket betyder att
mangden reklamer dven var det. Med internetets obegrénsade storlek fanns det mera

utrymme for mindre féretag med mindre budget. (Asensio, 2018, ss. 3-5)

Det sista steget &r datadriven marknadsforing vilket &r steget vi befinner oss i fortillféllet.
Datadriven marknadsforing &r anvandningen av data for att nd ratt malgrupp genom réatt
kanal for att undvika onddiga kostnader och vara sa effektiv som mojligt. Det tredje skedets
kannetecken ar enligt Asensio, marknadsféring man riktar pa individuell niva genom att
anvanda data. (Asensio, 2018, ss. 5-6) Just nu pagar en digital revolution inom
foretagsvarlden, de som inte anpassar sig till utvecklingen kommer att halka efter. (Lee,
2019, s. 88)



2.2 Bigdata

Big Data har kommit att bli en vanlig term i de flesta féretagen under de senaste aren. Termen
har blivit ett slagord som marknadsférare och foretagare idag garna anvander. Det har
betyder att innebdrden kan variera beroende pa vem man fragar. En definition &r att Big Data
ar enorma datavolymer som kan analyseras, behandlas och integreras for att leverera insikter,

information och kunskap. (Wilson, 2019, s. 5)

De grundldggande egenskaperna for Big Data beskrivs vanligtvis som fyra V:n. Det forsta
ar volym som betyder datastorleken. Storleken ar en stor del av begreppet Big Data och ar
aven dess huvudsakliga kannetecken, ifall man tar bort volymen aterstar enbart data. Det
andra ar variation som innebér varierande typer av data som Big Data innehaller. Typer av
data kan variera beroende pa varifran de samlas in, exempelvis kan data fran Google och
Facebook se annorlunda ut. Big data kréver att man kan hantera olika data typer for att
utvinna anvéandbar information. Velocity ar den tredje egenskapen och innefattar hastigheten
av hanteringen av data som kravs for att kunna utvinna vasentlig information. Eftersom det
genereras sa mycket data som det gors idag kravs det att man klarar av att hantera data i
realtid. Veracity ar den sista egenskapen och handlar om hur trovardig och relevant den
insamlade data ar. Denna egenskap ar viktig for att bristfallig eller felaktiga data inte ska
anvandas. (Wilson, 2019, s. 7)

Ingen kan direkt forneka att anvandningen av Big data har och fortsatter att forandra
affarsvarlden. Trots all denna hajp ar det valdigt fa som forstar sig pa eller vet hur de kan
dra nytta av denna data. Det verkliga vérdet ligger i hur vi kan anvanda denna data, inte
sjdlva méngden. Den stora méngden data har resulterat i att analysen ar det som skapar vérde
utav de komplexa dataméangderna. (Marr, 2015, ss. 9-10) Glass och Callahan skriver att ifall
Big data eran inte redan ar har sa haller de flesta affarsmannen med om att den &r pa vag.
(Glass & Callahan, 2014)

2.3 Datareglering

Regleringar géllande digital marknadsforing och datadriven marknadsforing har varit
aktuella under manga ar. Insamling av data har varit ett problem for lagstiftare och
institutioner likasom tidigare teknologiska férandringar har varit. Teknologiska férandringar
som ledde oss till datadriven marknadsforing gjorde att det uppstod ett juridiskt tomrum.
Detta resulterade i att lagstiftare behtvde utveckla nya regleringar for att kunna skydda
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individers integritet fran de aldrig tidigare sedda sparningsmajligheterna. Idag nar vi lamnar
efter oss digitala spar i form av data, oberoende vad vi gor pa internetet kan de som ar villiga
enkelt utnyttja informationen. Lagar och regleringar om integritet bestdmmer vad som &r
tillatet och inte tillatet gallande data. (Asensio, 2018, s. 63)

Integritetsregleringar varierar beroende pa var man befinner sig samt var verksamheten ar
aktiv. Olika lander har bemott omradet pa olika satt men alla har samma mal i siktet.
Individuell integritet i Europa och Canada betraktas som en grundldggande mansklig
rattighet och darfor har Europa och Canada varit en tidig aktér inom juridiska regleringar
gallande data. Europas dataskyddsforordning GDPR som star for General Data Protection
Regulation galler for alla foretag med verksamhet inom Europa. 2018 uppdaterades GDPR
och var en stor forandring inom datajuridiken for att styrka konsumenternas position. Foretag
som bryter mot regleringarna i GDPR kan fa boter upp till fyra procent av foretagets arliga
intakter. (Asensio, 2018, ss. 63-64) | USA ar det The Federal Commission som beskyddar
konsumenternas data men det finns inte en omfattande forordning. Regleringar i USA
gallande integritetsdata &r industrispecifika och ofta sa kallade self-regulations, vilket
betyder att foretagen sjélv Gvervakar att de inte missanvander personlig information fel.
(Asensio, 2018, s. 64)

BBVA Research skriver i en forskning att efter flera dataskandaler i USA har kunder lagt
marke till att egna regleringar inte fungerar som de bor. Detta har lett till att foretag som
exempelvis Microsoft pa eget initiativ har borjat félja GDPR for att skydda deras kunders
integritet. Andra regleringar har d&ven uppkommit men det &r fortfarande upp till féretagen
sjalva att bestdimma 6ver hur personuppgifter bér hanteras. (Domingo & Nathalie, 2018, s.
2)

3 Datadriven marknadsforingsprocess

Information har funnits lika lange som manniskan har existerat men aldrig tidigare har den
varit sa tillganglig som den ar idag. Mycket av den tillgangliga informationen kan anvéandas
for att forbattra marknadsforingen. Genom datadriven marknadsforing kan foretags
marknadsforing goras pa ett meningsfullt satt, genom réatt kanal och med 6nskad malgrupp i
fokus. (Wilson, 2019, s.1)



Processen for datadriven marknadsféring handlar om att samla in, analysera och
behandla samt utfoéra handlingar med hjalp av data. (Arthur, 2013, s.11) Insamlingen
av data kan goras pa flera olika satt och genom olika metoder, ndr man pratar om
digital marknadsforing ar cookies ett vanligt exempel. Mangden data som idag finns
tillganglig ar ett aterkommande problem for foretag men en potential guldgruva for
foretag som klarar av att bearbeta data. (Asensio, 2018, ss.27-28) Google, Facebook,
Amazon och Apple ar nagra av varldens storsta foretag och nagot de alla har
gemensamt ar att deras verksamheter ar valdigt datafokuserade. (Asensio, 2018,

5.29)

Analysering och hantering av data ar en kritisk punkt i processen, det ar i detta skede
som foretaget arbetar med data som finns tillgdnglig for att fa fram vasentlig kunskap.
Nar man bearbetar information brukar man prata om Data Mining som kortfattat ar
processen for att utvinna den viktiga informationen ur data samtidigt som man
gallrar bort det ovasentliga. Resultatet man uppnar genom databearbetning ar
valsorterad data som ar lattare att anvanda till kommande beslutsfattningar. (Sarra,
2020, s.1) Datadriven marknadsforing ar en process som kraver kontinuerligt arbete,
dar man testar olika metoder och val, tar med sig insikterna man fatt och fortsatter
utveckla processen. (Arthur, 2013, s.84) Figur 2 ar Lee Wilsons datadriven
innehallsprocess som visar de olika stegen for hur man kan hantera data. (Wilson,

2019 ss. 4-6)

Databehov Datainsamling Datalagring

Datahantering —_—

Figur 2. Datadriven innehallsprocess av Lee Wilson som vi kommer att folja i arbetet. (Wilson, 2019, ss.
5-6) Figuren ar modifierad
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3.1 Databehov

Information som &r relevant och ackurat &r grunden till effektivt beslutsfattande, detta anses
ofta som en sjalvklarhet aven fast det séllan &r normen for beslutsfattningar inom foretag.
Eftersom information som foretagen besitter inte ar relevant och ackurat, betyder det att de
behover bearbeta informationen. Foérvandla information till kunskap kan vara ett krdvande
arbete och bevisligen en faktor i 0ver hur konkurrenskraftig foretaget ar. (Banasiewicz, 2013,
s. 1) Datatillgangligheten idag betyder i princip att alla foretag har tillgang till en stor mangd
data, det som varierar &r till vilken omfattning de anvander data till deras foérdel. En gammal
kliché som beskriver detta ar att de flesta foretagen ar datarika men informationsfattiga.
Eftersom de flesta foretagen har tillgang till samma information sa kunde man anta att det
skulle jdmna ut konkurrensen, verkligheten &r att det snarare har motsatt effekt. De foretag
som frodas av den datarika marknaden &r de foretag som regelbundet utvinner kunskap fran
informationen till deras fordel. Vilka fordelarna &r kan variera men i huvudsak handlar det
om béttre anvandning av organisationens resurser. (Banasiewicz, 2013, ss. 2-3) Figur 3
nedan visualiserar vilka fordelar som datadriven marknadsforing kan bidra med samt hur

manga marknadsforare som instammer till pastaendena. (Arthur, 2013, s.12)

Procent av marknadsforare som haller med
ERET LG E

Snabbare beslut

Konkurrensfordel

Battre anvanding av resurser

Battre resultat

Béttre beslut

10% 20% 30% % % 80% 90% 100%

Figur 3. Fordelar med datadriven marknadsféring och hur stor procent av marknadsférare som
instammer. Statistik fran en undersokning av Forbes Insights, antalet respondenter 1 506. (Teradata
2015 Global Data-Driven Marketing Survey, 2015, s. 11) Figuren &r modifierad
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3.1.1 Faststalla strategi och mal

Faststallning av strategi och mal for datadriven marknadsforing skapar en 6versikt fér hur
ett framgangsrikt datadrivet arbete ska se ut. Tydliga riktlinjer fér vad man vill uppna, vad
man behdver och hur man nar malet satter grunden for hela processen. (Wilson, 2019, s. 2)
Marknadsforingsmal kan delas upp i tre kategorier dar det forsta ar att na nya kunder, det
andra &r att behalla befintliga kunder och det tredje ar att 6ka kundvardet. Dessa olika mal
betyder inte att foretaget maste vélja enbart ett av dem utan bara att de olika malen kréaver
olika strategier. Det ar viktigt att veta och bestamma mal sa att man sedan kan anpassa
strategin for att uppna malet. De flesta foretagen arbetar med alla kluster men beroende pa
foretagets marknadsposition, storlek och erfarenhet kan ett visst kluster vara viktigare &n de
andra. Exempelvis for mindre foretag ar det viktigare att na nya kunder och 6ka deras
forsaljning, fokuset kommer da ligga pa att na nya kunder. (Banasiewicz, 2013, ss. 45-46)
Misslyckande i datadriven marknadsforing och digital marknadsforing beror ofta pa att
foretag paborjar processen utan tydliga mal. Detta resulterar sallan i framgang och utan mal
kan foretag inte avgéra om deras arbete varit framgangsrikt eller mata ifall de fatt avkastning
pa deras insats. (Charlesworth, 2018, s. 82)

3.1.2 ldentifiera databehov

Identifiering av databehov blir lattare att gora nar man bestamt mal och strategi. Databehov
innebar vilken data eller information som kravs for att kunna uppna malet. Vanligtvis bestar
behovet av en kombination av data som foretaget redan har i form av kundregister eller dylikt
samt nyare data som maste samlas in. Datamangden som redan finns i foretaget spelar séllan
roll eftersom nya data oftast kravs. Mangden nya data behover inte heller vara ett problem
eftersom poangen med att identifiera databehovet &r ta reda pa vilken data som ar vasentlig
och sedan fokusera pa den. Genom att identifiera databehov kan man uppna foretagets mal
med en relativt liten databas vilket underlattar arbetet. (Marr, 2015, ss. 25-29)

Bernand Marr har utvecklat en mall som hjalper foretag att identifiera databehov. Mallen
heter SMART-brédet och &r en mall som klargor foretagets strategier, vilket hjalper foretaget
forsta vad som behdvs for att uppna malet. Mallen bestar av olika paneler som behandlar
omraden inom verksamheten, exempelvis kundpanel, konkurrenspanel och syftespanel.
Mallen kan anvéandas med fardiga fragor i panelerna eller sa kan man valja en tom mall och
formulera den efter eget behov. Syftet med fragorna &r att hjalpa foretaget forsta vad som

behover besvaras. Genom att veta vad man behdver kunna svara pa ar det lattare att veta
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vilka data som foretaget behdver. (Marr, 2015, ss. 30-31) Figur 4 illustrerar hur SMART-

bradet ar uppbyggt samt fragor som kan stéllas i de olika panelerna.

(Syftespanel
[ Syfte: ]
Ambition: ]
/(Kundpanel A Finanspanel \ @nkurrens och risk parm
Malgrupp: .
Resultat vi vill uppna: / \
A\ v
o . h Riskfaktorer:
Vad vi Erbjuder: Intakter, utgifter, produktivitet
Ny .
/(Verksamhetspanel }
Samarbetspartner:
N 7 Konkurrens:
r N
kompetenser: & /
\ J
/ Resurspanel
IT-system och Infrastruktur: Kunskap: Varderingar:
Data:

| \ J

Figur 4. SMART-bradet mallen med fardiga fragor som hjalper foretag att identifiera databehov.
Genom att fylla i mallen visualiserar man faktorer som paverkar foretagets databehov. (Marr, 2017, s.
30) Figuren ar modifierad

3.2 Datainsamling

Insamling av data och hantering av data stoder hela tiden processen for affarsbeslut.
Informationen ar ocksa en stark indikation och grund vid marknadsforingsbeslut. Data som
anvands maste darfor vara omfattande och komma fran flera olika typer av data, interna
resurser och informationspunkter. Datapunkter &r ofta olikartade och segmenterade. Darfor
ar det problematiskt att sammansatta dem for bredare insikter nar foretaget skapar innehall.
Foretag har idag problem med att identifiera vilka datakallor de behéver, reducera tiden for
att inforskaffa informationen, utvinna insikter fran den tillgangliga data samt prioritera vad
som bor anvandas. Fore ett foretag borjar samla in data maste foretaget kunna svara pa
fragorna, varfor samlar de in data, vad ar marknadsforingsmalen, vilka vill foretaget na och

kan foretaget lita pa den datakéalla som foretaget ar intresserad av. (Wilson, 2019, ss. 23-24)

Nar foretagets databehov har bestamts maste foretaget pa nagot satt fa tillgang eller samla
in den 6nskade data. Kunskap, budget och prioritering paverkar valet av datainsamlingen.
Tillgang eller hamtning utav data kan uppnas genom gratisalternativ eller betalprogramvara

(ofta prenumeration). Google erbjuder bade gratisalternativ och avancerade betalalternativ
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for att fa tillgang till Googles data. (Wilson, 2019, s. 24) Exempelvis kan Youtube Analytics
anvandas for att skapa och forbattra innehall som reflekterar tittarnas demografi. Aven data
om visningar, unika visningar, tittartid, rackvidd, trafikkalla, prenumeranter och klick
frekvens finns tillgangligt av Google. (Wilson, 2019, ss. 27-28)

Komplettering av data kan ocksa goras med hjélp av forstahandsdata, andrahandsdata och
eller tredjepartsdata. Som marknadsforare kan det vara nddvandigt att utnyttja data fran flera
olika kéllor och olika typer av data for att gora marknadsforingen personligare och mera
prickséker. (Tornquist, 2019, s. 6)

Forstahandsdata ar till exempel information som samlas in genom anvandning av cookies pa
foretagets webbsida. ldag maste anvandare fa ta beslutet sjélva att acceptera cookies eller
inte, det maste ocksa tydligt synas att websidan anvéander sig utav cookies enligt EU:s
riktlinjer. Detta val maste vara mojligt for anvandaren att gora fore processen borjar, vilket
i praktiken betyder att ndmnda cookies inte sparar information foére anvéndaren har
accepterat cookies. Sparas personlig information maste internetsidan dven meddela

anvandaren om det enligt GDPR lagarna. (Chorpash, 2019)

I en undersdkning gjord av foretaget Signal star det att forstahandsdata ar data som kommer
fran webbsidor, off-line CRM-data, email och sms. (Tornquist, 2019, s. 12) Undersokningen
visar aven i figur 5 vilken typ av data som foretagen anser vara viktigaste for foretagens
framtida strategi. Bevisligen visar undersokningen att foretagen tror att kundernas
transaktionshistorik och kundinformation foljt av beteendedata kommer att prioriteras i
framtiden. Respondenterna vid undersokningen var 300 marknadsforare vid foretag som

anvander data-driven marknadsféring. (Tornquist, 2019, s. 11)
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Demografisk data fran tredjepartsdata

Kunddata fran tredjepartsdata

Beteendedata fran tredjepartsdata

Kunddata fran betrodda partners

Beteendedata fran egna webbsidor och
kampanjer 74%

Kundinformation (CRM) 30%
(0]

Transaktionshistorik
87%

20% 40% 60% 80% 100%

Figur 5. Prioritering av datatyp i framtiden (Tornquist, 2019) Figuren &r modifierad

Fordelar med forstahandsdata ar att den ar specifik och unik for foretaget eftersom den
samlas in av foretaget fran deras hemsida, mobilapplikationer, call-center och i vissa fall
fran produkter kopta i deras fysiska butik. Nackdelar &r att den kan sakna djup och inte &r
skalbar. (Tornquist, 2019, s. 9)

Andrahandsdata ar till exempel forstahandsdata som delas mellan foretag eller partners. |
undersokningen gjord av Signal ges exemplet: Ett flygbolag och ett kreditbolag som
samarbetar kan dela med sig sin forstahandsdata till varandra for att fa en battre helhet om
sina kunder. (Tornquist, 2019, s. 9)

Fordelarna &r att foretaget far djupare insikter och en béttre helhet angaende deras kunder.
Problem som kan uppsta &r att det kan vara svart att integrera andras férstahandsdata med
foretagets egna forstahandsdata och ibland &r det komplicerat for foretag att ha ett samarbete
gallande data. (Tornquist, 2019, s. 10)

Data som séljs av ett foretag som samlat in den kallas tredjepartsdata. En insamlingsmetod
ar tredjepartscookies. Den har typen av data kan innehalla information om det mesta, till
exempel demografi, online beteende och kdphistorik. Fordelarna med tredjepartsdata ar att
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det &r enkelt att fa tag pa och ar vidstrackt. Nackdelen ar att det kan var dyrt och

datakvaliteten kan variera kraftigt. (Tornquist, 2019, s. 10)

Figur 6 nedan visar hur féretag svarade pa fragan “fran vilken kategori anvander foretaget
data regelbundet och effekten av anvandningen” vid en undersékning gjord av Signal.
(Tornquist, 2019, s. 10)

Anvandning

Stark ROI Andra effekter

Forstahandsdata ™ Andrahandsdata W Tredjepartsdata

Figur 6. Datakategori som anvands regelbundet (Tornquist, 2019) Figuren &r modifierad

3.3 Datalagring

Pa datalager och datasjoar kan all marknadsforingsdata samlas. Efterat proceseras
information med hjalp av nagot system eller nagon plattform. Datasjoar sparar strukturerade
och ostrukturerade radata pa ett ostrukturerat satt, radata har varken hierarki eller &r
organiserad. Anvander foretaget en datasjo kan bade strukturerade och ostrukturerade data
samlas in for att i efterhand bearbetas med hjalp av till exempel en Customer Data Platform.
Datalager beskrivs som ett anpassat lager for data som &ar bade filtrerad och strukturerad.
Aterigen anvénds datalager ofta som grund eller fér datainmatning till exempelvis en CDP
som bearbetar data ytterligare. Anledningen &r att ett datalager endast lagrar strukturerade
data men en CDP kan bearbeta bade strukturerade och ostrukturerade data. (Econsultancy,
2019, s. 11)



16

Vid val av kunddatabastyp ar det till fordel att Overvéga vilken typ av databas som ska
anvandas vid ett tidigt skede och forstd betydelsen av valet av kunddatabastyp.
Informationen som samlas in om kunder och sa kallade koder for unika kunder sparas
konstant av foretag och sparas ofta pa en plats som kallas datalager. Ser man pa
kunddatabastyper fran ett brett perspektiv sa kan man sdga att det finns tva olika typer:
hierarkisk- och relationsdatabas. En hierarkisk databas (kallas &ven ibland for
transaktionsdatabas) ar en databas som centreras runt ett register och dar anvandning av
andra datakéllor inte ar nddvéandigt. Relationsdatabas ar den typ av databas som idag ofta
anvands av foretag pd grund av att den &r mera flexibel och lattare att anvanda. Vid
rapportering kan relationstabeller lankas ihop fran olika kallor. Information kan hamtas fran
kéllor av olika slag vid behov och detta tillater en mera avancerad analys och hantering av
data. (Zahay, 2015 ss. 114-115)

Data om kunder som samlas in maste sparas pa nagot satt och for att effektivt kunna
analysera data anvéands en databas dér all information sparas, detta kallas for en kunddatabas.
Enligt Debra Zahay anvénds vanligtvis tre typer av data i en kunddatabas: Interna, externa
och bearbetade data. Interna data &r data som foretag sjalva har samlat in om kunden. Externa
data ar data som féretag kan képa av ndgon annan som har samlat in den, for att komplettera
och forstarka sin databas. Bearbetade data &r data som foretaget har hanterat for att fa en
battre forstaelse for kundinsikter. (Zahay, 2015 ss. 113-114)

3.3.1 CRM-system

CRM star for customer relationship management och kallas aven ibland for customer
relationship marketing. For att skapa langsiktiga relationer, starka, hantera och bygga
relationer anvander foretag denna strategi. Med hjalp av CRM kan foretag ha en
kundorienterad strategi som baseras pa kundinsikter. Innehallet ska darfor vara personifierat.
| praktiken betyder det att den insamlade kunddata borde hanteras som skilda enheter for
varje kund. Varje kunds olika behov, beteenden och preferenser ska hanteras. | stort sett har
CRM-system tva huvudsakliga mal: Skapa kundrelationer genom kundndjdhet och
kundutveckling. (Chorianopoulos, 2016 s.1)

For att foretaget ska fa battre kundinsikter kan foretaget anvanda sig utav data mining. Battre
kundinsikt genom dataanalysering leder till personligare kundinteraktioner, vilket leder till
att kundngjdheten 6kar och relationerna blir mera Iénsamma. Foretag som gor det har far en
mer optimerad och personlig kundhantering genom hela kundresan. Fran det att foretaget
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ska varva nya kunder, uppratta kundrelationerna och behalla kunderna. Data om kundinsikt
kan dven hjalpa foretaget att vinna tillbaka forlorade kunder. En stor del av en
marknadsforares arbete dr att oka foretagets marknadsandel och oOka antalet kunder.
(Chorianopoulos, 2016 s.2)

3.3.2 DMP

Foretag som anvander data fran flera olika kallor kan anvéanda sig utav en DMP (data
management platform). (Trends, 2015, s. 5) DMP ar en plattform och kan beskrivas som ett
lagerhus for data som samlats in fran cookies och har analytiska funktioner for att bearbeta
och kombinera data fran olika kallor. Plattformen hjalper marknadsférare att ta beslut och
att agera. Plattformen har programvara som hjalper foretaget att forsta foretagets malgrupp,
hitta trender, segmentera och rikta marknadsforingen baserad pa egenskaper, vanor,
tidsramar och webbesok. (Trends, 2015, s. 4) Eftersom endast en av sex enheter sparas
genom cookies maste DMP aven kunna kombinera off-line data med online-data. Férutom
att plattformen anvands for reklam vid display marketing anvands den ocksa for bland annat
email, mobilreklam och SMS. (Trends, 2015, s. 11)

For att centralisera all kunddata frdn flera olika system anvands ett NoSQL
databashanteringssystem som importerar 6nskade data fran de olika systemen. Systemet
anvander en sa kallad match key (nyckel) for att identifiera samma kund fran olika kallor.
Processen beskrivs dven som cookie sync. (INSIDER, 2011) I figur 7 nedan beskriver Ad
Ops insider hur en kund lankas ihop fran flera olika kéllor och i plattformen far ett nytt ID

som bestar av information fran alla kallor som anvants vid insamlingen. (INSIDER, 2011)
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TJH1.ID Kategori Underkategori SidID
123 Musik Klassisk 1234567
445 Bocker Mysterium 5649899
445 Bocker Mysterium 3216549
445 Bocker Mysterium 7894532
DMP.ID | TJHLID | TIH2.ID | TUH3.ID
TJH2.1D Postkod Summa SKU __—» | DM10 123 ABC AlA
ABC 20500 150.50 12089996 DM11 445 DEF B1B
DEF 45500 39.90 45612368

Email databas

TJH3.ID| Nyhetsbrev Email Senast 6ppnad
AlA Salj JeanHerm@ 12.11.2020
B1B | Redaktorers val CasperZ@ 09.10.2020

Figur 7. Informationskoppling vid Data Management Platform. (INSIDER, 2011) Figuren &r modifierad

Ifall ett foretag funderar pa att ta i bruk anvandningen av en DMP maste foretagets data vara
organiserad och for att undvika manga komplikationer maste det finnas en person eller ett
team internt eller externt vars uppgifter ar att operationalisera deras DMP. (Trends, 2015, s.
13) Plattformen dar designad framst for att annonsorer ska kunna forbattra sin riktade
annonsmarknadsforing. (Trends, 2015, s. 3)

3.3.3 CDP

Customer data platform (CDP) antrade MarTech landskapet ungefar 2016 och &r darmed en
relativt ny typ av plattform. (Fenstermaker, 2019) Plattformen anvénder alla typer av data,
aven forstahandsdata och kan anvéndas vid all marknadsforing till skillnad fran en DMP.
(data, 2020) Idag finns fler verktyg och system &n vad ett foretag, speciellt ett mindre foretag
kan ens tanka sig eller behdva. Det ar darfor viktigt att foretaget vet vilka foretagets behov
och mal med plattformen ar fore foretaget véljer plattform. Nagot att tanka pa ar ocksa att
vissa CDP kan vara endast uppdaterade och uppsnyggade CRM- eller DMP-system.
Eftersom CDP fortfarande ar nytt ar det svart att hitta en exakt definition. (Fenstermaker,
2019). Enligt CDP institutet & en kunddataplattform paketerad programvara och skapar en
kunddatabas som ar sammanhangande, ihallande och &dven tillganglig for andra system.
(institute, 2020)
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Tre viktiga element som maste finnas i en CDP ar: paketprogramvara, vilket ar programvara
som klarar av att hantera kunddata och ar forprogrammerat for att spara tid, risker och
kostnader till skillnad fran flera andra plattformar. Ibland kan det dock kravas att vissa
justeringar behdver goras beroende pa foretagets behov. Det andra elementet som ska finnas
ar mojligheten for foretaget att skapa en enhetlig och ihérdig databas. Databasen kan samla
data fran olika system och ldnka all data enskilt for varje kund eller malgrupp samt spara
informationen for sparningssyfte i framtiden. Genom det har kan &ven plattformen anvandas
for riktad marknadsféring och sparning pa individniva vid kampanjer och olika typer av
marknadsforing. Det tredje elementet &r funktionen som tillater anvandningen av data pa en
CDP foér andra system for hantering och analysering. (institute, 2020) Bestammer foretaget
sig for att anvédnda CDP &r det viktigt att veta varfor och hur plattformen ska anvandas.
Anvindningen varierar beroende pa foretagets behov. (Econsultancy, 2019, s. 9) Enligt
Treasure data borde foéretag valja en CDP dver en DMP for att den técker flera behov och
later anvandaren lagra alla typer av data till skillnad fran DMP. Hanteringen &r ocksa mera

avancerad vilket i praktiken betyder att den innehaller flera funktioner. (data, 2020)

3.4 Hantering av data

For att vara séker pa att data som nu ar insamlad ar av tillrackligt hog kvalitet maste foretaget
slutligen sakerstélla att informationen Overensstammer med foretagets behov och mal.
(Wilson, 2019, s. 3) Hur ett foretag hanterar sin data varierar pa vilka behov och mal
foretaget har. Foretag kan inkludera statistiska tekniker (grafer och centralmatt).
Datautvinning och sortering sker med hjalp av nagon systemprogramvara. Maskininlarning
anvands for att hitta och kommunicera trender och ménster medan Prediktiv analys anvéands
for att forutspa framtida handelser. Deskriptiv analys kan anvandas for information angaende
beslut foretaget star infor. Behover foretag data som stod for bade planering och
beslutsfattande kan en kombination av alla tre vara viktigt. (Sedkaoui, 2018, ss. 74-75)
Upptackande av information, problemlésning och beslutstdd kan vara resultatet av

datahanteringen. Foretag kan aven bekréfta eller upptacka nya idéer. (Sedkaoui, 2018, s. 76)

3.4.1 Google Analytics

Foretag som har en narvaro pa internet behover kanna till Google Analytics och idag raknas
det som en nodvandighet bland professionella som pa nagot satt marknadsfor pa internet.
Foérutom for datadrivna marknadsforare lampar sig Google Analytics till mindre bloggare

och mobilapplikationer. (Waisberg & Wiley, 2015, s. 24) Dataanalys &r véldigt brett och
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mojligheterna &r allt fran enkla sorteringar och filtreringar till avancerade statistiska
analyser. Google Analytics kan hjalpa foretag att omvandla data till insikter. Nagra satt
foretaget kan uppna énskade insikter ar genom segmentering, att hitta trender och visualisera
data for att hitta och forsta ménster. (Waisberg & Wiley, 2015, s. 30)

Nar Google Analytics implementeras forsta gangen sa dyker en wizard upp som guidar
hamtningen av lamplig sparningskod. Valet av vad som ska sparas bestammer typ av kod.
Hemsidor sparas genom en JavaScript kod och fér mobilapplikationer anvands SDKs.
(Waisberg & Wiley, 2015, s. 32) Information som kan fangas kan till exempel vara att fanga
IP adresser och var personer finns lokaliserade. (Google Analytics, 2020) Andra méjligheter
som erbjuds &r till exempel realtidsdata for kundbeteende, Kampanj ROI och kundresor.
Kundbeteende kan innehalla avancerad sparning, mata klick, nedladdningar och hur
anvandare har interagerat med inldgg. (Waisberg & Wiley, 2015, ss. 33-35)

3.4.2 Maskininlarning

Maskininlarning &r ett av de omradena som véxer snabbast inom datavetenskap, orsaken till
tillvaxten inom maskininlarning ar att manniskor har blivit battre pa att férvandla data till
anvandbar information. Genom att kunna lyfta fram det vasentliga fran stora mangder data
har allt fler foretag insett dess potential. De senaste aren har vara digitala fotavtryck okat
och allt vi gor digitalt lagras i form av data, data behdver behandlas och det &r har som
maskininlarning spelar en stor roll. Stora méngder data som proceseras genom exempelvis
maskininlarning bendmns som datamining, datamining anvands for att lyfta fram det

vasentliga fran stora mangder data. (Alpaydin, 2014 s. 1)

Maskininlarning ar att programmera datorer for att optimera hur de skoter en funktion,
genom att anvanda tidigare erfarenhet eller data. Genom algoritmer och artificiell intelligens
kan datorerna sedan procesera den information som man 6nskar. Nar man programmerar
datorerna kan man siga att man tranar dem, d&rmed begreppet maskininlarning.
Maskininlarning kan vara prediktiv vilket betyder att den forutspar framtida handelser eller
sa kan den vara deskriptiv ifall man &r ute efter kunskapen i data, eller bade och. (Alpaydin,
2014 ss. 1-3)

Prediktiv analys ger foretaget informativa prognoser och uppskattningar om framtiden.
Genom prediktiv analys upptacks ledtradar och mojligheter baserade pa matematiska och
statistiska analyser. Till exempel vid marknadsforingsinlagg kan foretaget forutspa trender
och samtidigt forutspa amnen for inlagg genom att anvanda data baserat pa sasongstrender
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fran tidigare marknadsforing. (Wilson, 2019, s. 151) Data samlas fran flera kéllor och
darefter utvecklas en modell som baserar sig pa statistiken. Pa grund av big data har intresset
for prediktiv analys 6kat och anses som en stor fordel. (Nagarajan & Babu, 2019, s. 425)
Med hjélp av prediktiv analys kan féretaget hitta nya kunder, utveckla kontakter och behalla
kunder. (Nagarajan & Babu, 2019, s. 439)

Prediktiv analys fick sin start med hjalp av flera matematiska statistiska tillvagagangssatt.
(Nagarajan & Babu, 2019, s. 426) Efterat borjades prediktiva modeller baserade pa
datautvinning anvandas, vilket betyder att gémda maénster lokaliseras och extraheras fran
olika Kkallor. | praktiken kan man siga att man utvinner kunskap fran data. Gayathri
Nagarajan séger att de tre huvudsakliga angreppséatt for datautvinning &r klassificering,
gruppering och sammankoppling. Vanligaste tillvdgagangsattet &r anvandning av
maskininlarning. (Nagarajan & Babu, 2019, s. 429)

Modeller baserade pa maskininlarning borjades anvandas for att de visade sig vara effektiva.
(Nagarajan & Babu, 2019, s. 426) Huvudsakligen kan det sagas att det &r en traningsprocess
av maskinen med hjalp av satsinmatning, uppbyggnaden av en modell och dataevaluering.
Modellen ar till en borjan instabil tills maskinen lart sig fran sina misstag, inlarningen &r
kontinuerlig och efter ett tag blir modellen stabiliserad. Data som anvands kan antingen vara
Overvakad data med etiketterade data eller odvervakade data utan etiketterade data.
(Nagarajan & Babu, 2019, s. 432)

Enligt Artun och Levin kommer maskininlarning forandra kvaliteteten pa marknadsféringen
i framtiden. Det har maste goras utan att invadera personers privatliv pa fel satt. ldag
upptacks ocksa hela tiden nya satt att anvanda maskininlarning som forbattrar vara liv pa
manga olika satt, inte bara for marknadsforing. Sjukvard och utbildning kan dven dra stor
nytta av maskininlarning i framtiden. (Artun & Dominique, 2015)

3.4.3 Sékerstalla datakvalitet av bearbetningen

Viktigt att forstd ar att datakvalitetens betydelse varierar beroende pa hur och till vad
foretaget anvénder informationen. Singh & Dr. kawaljeet anser att nér foretaget anvéander
data som ar begriplig, omfattande, konsekvent, relevant och lamplig sa sakerstalls
datakvalitet. FOr att kunna forbattra kvaliteten maste foretaget forsta kvalitetsmatten for data.
Fullstandighet, konsekvent, validitet, bekraftad, noggrannhet och integritet ar de sex

viktigaste nyckelkvalitetsmatten. (Singh & Dr. Kawaljeet, 2010, s. 41)
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Fullstandighet syftar pA matningen av ifall all 6nskade data &r tillganglig och insamlad eller
ifall ndgot varde saknas eller inte dr anvandbar Konsekvent mater ifall datainstanser &r
konsekventa genom datasatser eller ifall konflikter har uppstatt. Validitet tittar pa hur
trovardiga och korrekta data ar. Bekraftad ser pa dataformat ifall specifika format ar av
betydelse och om de stammer Gverens med foretagets forvantningar. Noggrannhet syftar pa
hur noggrant data representerar den riktiga varlden. Till exempel produktstavningar, adresser
och namn. Mattet kontrollerar &ven att data ar uppdaterade och inte for gamla. Sista
nyckelmattet ar integritet, integritet letar efter data som inte & sammankopplat pa grund av
att relationslankar inte har skapats. Vad som menas med det har &r att data som hor ihop inte
har kopplats ihop och da kan det handa att dubbletter finns. (Singh & Dr. Kawaljeet, 2010,
ss. 41-42)

3.5 Processutvardering

Processutvardering gors for att granska kvaliteten av processen man utvecklat fére man
sétter den i anvandning. En effektiv strategi i alla de olika stegen i processen kravs for att
maximera processens inverkan. Utvérderingen kontrollerar att processen fortfarande moter
malet och att besluten man tagit under processen ar korrekta. Detta gor det mojligt att
forbattra eller andra processen fore man tar den i bruk. Processutvarderingen bestar av att
man gar fram och tillbaka i de olika faserna i processen. Genom att ifragasatta beslut och
antagande man gjort i faserna forsédkrar man sig att processen kommer fungera som 6nskat.
Né&r man utvarderat processen och ar nojd ar processen klar och redo att anvéndas. (Sedkaoui,
2018, ss. 116-117)

3.6 Marknadsforingsinnehall

Syftet med processen och kunskapsutvinningen &r att fa meningsfulla insikter som kan
anvandas for skapandet av innehall. (Wilson, 2019, s. 82) Personlig marknadsforing har
uppstatt genom anvandningen av digital marknadsforing och dataanalysering. Personlig
marknadsféring anvander data om kunderna for att anpassa personlig reklam till dem. Detta
fungerar liknande som traditionell fysisk personlig forséljning men &r inte lika
resurskravande och dyr. Fysisk personlig forsaljning anses som ett av de effektivaste satten
att sélja nagot och darfor har digital personlig reklam blivit popular. (Charlesworth, 2018,
ss. 58-59)
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Datadriven marknadsforing pa sociala medier varierar kraftigt beroende pa vilken plattform
foretaget anvander. Beroende pa foretagets strategi och mal valjs social mediaplattform.
Foretagets sida pa sociala medier kan utformas och designas med hjalp av informationen
foretaget samlat in. Sidan kan hallas uppdaterad och relevant sa att foretaget inte gloms bort.
Med hjélp av Facebooks data ar det latt att bjuda in relevanta personer att gilla sidan och
darefter rikta sin marknadsforing effektivare. (Lee, 2019, ss. 125-126)

Facebook Ads &r idag viktig i foretagsvérlden. Funktionen kan filtrera anvéndare och darmed
rikta annonseringen till foretagets idealkunder. Filterfunktioner som anvands mest ar plats,
webhistorik och intressen. For att géra annonseringen mindre patrangande forklar Facebook
annonsen som ett sponsorerat inlagg eller ett foreslaget inlagg. Filtrering baserad pa den

kunskap data har gett foretaget ar nagot alla foretagare maste lara sig. (Lee, 2019, s. 127)

Sokmotoroptimering (SEO) kan utnyttja data for att vara effektiv. Genom att anvénda data
kan potentiella besokare hitta foretagets hemsida och varda varje del av kundresan. Enligt
Wilson finns det tre vasentliga faktorer som foretag maste tanka pa vid sokmotoroptimering.
Fortroende, auktoritet och expertis maste alltid finnas som grund for att innehallet ska
prestera organiskt. Det finns flera olika typer av sidor dar SEO kan anvandas men den som
borde ligga i fokus ar foretagets landningssida. Landningssidor ar ofta utmanande att
bemaéstra men gor stor skillnad for foretaget nar det gors effektivt. En landningssida &r
destinationen dit foretaget wvill styra exempelvis potentiella kunder som ser
marknadsforingen. Malet med foretagets landningssida ar att besokarna konverteras utan
hinder. (Wilson, 2019, s. 83)

3.7 Resultatmatning

Resultatméatning och utvérdering av resultatet for marknadsforing styrker valen man gjort
under projektet. Resultatet man vill uppna med marknadsféringen ar malet och hur man nar
det & genom strategin. (Wilson, 2019, s. 133) En metod for att mata resultat &r A/B test som
gar ut pa att man testar olika marknadsforingar och sedan anvander informationen fran dem
for ett battre beslut. (Wilson, 2019, s. 75) Ett exempel &r att man borjar med en reklam pa
Facebook med en liten budget och ser vad resultatet ar. Ifall resultatet inte uppnar malet
andrar man pa reklamen, detta kan man gora tills man nar resultatet man vill uppna. Sedan
kan man Oka reklamens budget och fortsatta folja med ifall resultatet fortfarande uppnas.
Genom denna metod kan man forsdkra sig att reklamen fungerar vilket betyder att
avkastningen Gverstiger investeringen. (Lee, 2019, s. 127)
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KPI eller nyckeltal anvéands till att méata de flesta verksamhets- och marknadsforingsresultat.
Nyckeltal som &r sammanlankade till foretagets mal och strategi ar de viktigaste. Genom att
valja ratt nyckeltal och folja upp dem kan féretag mata framgangen pa tidigare samt
pagaende projekt. Nyckeltal kan anvandas for nastan vad som helst nar det kommer till
verksamheten, exempelvis for att mata forsaljning, marknadsforing och konkurrens. Det
finns valdigt manga marknadsforingsnyckeltal och valet av de ratta nyckeltalen kan vara
svart, for att ge en dverblick av valmojligheterna kommer vi lyfta fram vanliga nyckeltal,
nyckeltal for avkastning och kanalbaserade nyckeltal. Exempel pa vanliga nyckeltal for att
mata marknadsforingssuccé ar intryck, exponering, trafik samt nya och befintliga kunder.
For att mata avkastning kan nyckeltal vara konverteringsgrad, kostnad per klick och ROI.
Kanalbaserade nyckeltal varierar beroende pa val av kanal, vilket betyder att viktiga
nyckeltal for Sociala medier skiljer sig fran viktiga nyckeltal for email. Exempelvis &r
Oppningsprocent, vidarebefordring och méngden svar nyckeltal for email. For sociala medier
kan delningar, likes, kommentarer och féljningar vara nyckeltalen. Nar man funderar pa
vilka nyckeltal som foretaget borde valja kan de vara bra att ga tillbaka till foretagets mal
och strategi. Sedan viljer foretaget nyckeltal som mater ifall malet ar uppnatt samt de

handlingarna som anvénts for att uppa malet. (Wilson, 2019, ss. 139-141)

3.8 Sammanfattning av datadriven marknadsforing

Datadriven marknadsforing har utvecklats mycket i samband med teknologins utveckling
och omradet fortsatter hela tiden att forandras. Foretag stravar till att bli effektivare och
smartare for att klara av konkurrensen och de flesta foretag gor detta genom att anvanda
data. Datadriven marknadsféring handlar om att utvinna vardefulla insikter for att kunna
fatta battre beslut och inte behova gissa eller anta. Eftersom omradet fortfarande ar relativt
nytt och férandras snabbt kan det vara svart for foretag att implementera data i verksamheten.

Datadriven marknadsforingsprocessen beskriver de vasentliga delarna av dataanvandningen
inom marknadsforing. Genom att behérska stegen ar det lattare att paborja arbetet samt veta
hur det bor framskrida. Processens olika steg ar nara sammankopplade och gar till en viss
del &ven in i varandra, uppdelning &r nédvandig for att skapa en struktur som &r lattare att
forsta. Arbetets teoretiska del fungerar som grund for var empiriska del och har behandlat
omradet som helhet. | empirin kommer vi att konkretisera teorin och gora den mer anvandbar

genom intervjuer med experter samt en handbok.
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4 Kvalitativ empirisk studie

Var empiriska studie bestar av kvalitativa intervjuer som kompletterar teoridelen i arbetet.
Vi valde att gora semi-strukturerade intervjuer for att fa en mera 6ppen diskussion och for
att kunna stalla kompletterande fragor vid behov. (Saunders, Lewis, & Adrian, 2009, s. 320).
Semi-strukturerade intervjuer valdes ocksa for att fa en battre inblick i hur datadriven
marknadsforing fungerar i praktiken. Genom Gppna svar kunde respondenterna svara pa
fragorna mera beskrivande. (Saunders, Lewis, & Adrian, 2009, s. 320) Intervjuerna gjordes
genom videosamtal med alla respondenter eftersom det inte var mojligt att tréffas fysiskt i
det nuvarande laget (Covid19). Intervjuerna spelades &ven in for att kunna analyseras och
sammanfatta resultatet efterat. (Saunders, Lewis, & Adrian, 2009, s. 321) Intervjufragorna
var forbestdmda och genomténkta for att tangera teorin. Enligt boken Research Methods For
Business Students skriven av Saunders, Lewis och Adrian ar semi-strukturerade intervjuer
lampliga for att utforska och forklara ett amne. (Saunders, Lewis, & Adrian, 2009, s. 323)
Enligt Saunders, Lewis och Adrian &r det viktigt att vara konsekvent mellan intervjufragorna

och de mal du forsoker uppna. (Saunders, Lewis, & Adrian, 2009, s. 323)

Vi valde respondenter som arbetar med marknadsforing och datadriven marknadsforing vid
marknadsforingsbyraer. Vi ansag att foretagen vi kontaktade passade vart arbete eftersom
de hjalper olika foretag med deras digitala marknadsforing. Eftersom de hjalpt flera foretag
med datadriven marknadsforing besitter de den kunskap vi var ute efter. Genom néatverkande
pa LinkedIn skapades kontakten med respondenterna och potentiella respondenter.

Intervjufradgorna vi utformade baserar sig pa teorin och fokuserar pa processarbetet som vi
foljt av Lee Wilson. Med hjélp av svaren fick vi praktisk kunskap om de olika stegen i det
datadrivna arbetet for att utreda ifall det korresponderar med teorin. Fragorna fokuserar pa
samma véasentliga steg som vi skrivit om i teoridelen vilka &r datainsamling, datalagring,
datahantering och slutresultat. Samma fragor har stallts till alla respondenter for att betona

likheter och skillnader. Intervjufragorna hittar man i bilaga 1.

Handboken &r utformad med hjalp av boken How to Write Terrific Training Materials:
Methods, Tools and Techniques skriven av Jean Barbazette. Enligt Barbazette finns det tre
anledningar varfor nagon laser en handbok. Personen vill 6ka sin kunskap eller forbattra
forstaelsen over sin idé, lara sig gora nagonting nytt eller reflektera och integrera nya idéer.
(Barbazette, 2013, s. 59) Alla dessa tre anledningar har vi tagit i beaktande for att fanga
intresset fran flera personer och bredda var malgrupp for handboken.
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Enligt Hamilton William finns det nagra egenskaper som en handbok bor innehalla och vi
har tagit dessa i beaktande. Handboken ska vara visuell for att personer ska vilja l&sa den,
forsta intrycket ar det visuella vilket &r viktigt. Andra egenskaper vi fokuserat pa ar
innehallsforteckning for en tydlig struktur, forord som forklarar handbokens syfte och ett

sammanhangande tema genom hela handboken for den visuella helheten. (Hamilton, 1995)

4.1 Ab Wikstrom Media Oy

Ab Wikstrom Media Oy &r en reklambyra som hjalper foretag utveckla ett starkt varumarke
genom att specialisera sig pa koncept, strategier och idéer. Foretaget grundades 2014 och
deras huvudkontor finns i Jakobstad men idag har de verksamhet 6ver hela Finland.
Wikstrom Media har 22 anstallda och har under de senaste aren vuxit till en av de storsta
reklambyraerna i vastra Finland. De erbjuder tjanster som tacker alla omraden inom
marknadsforing, fran grafisk design till koncept, strategier och &ven utveckling av
applikationer. Tidigare i ar ingick Wikstrom Media ett samarbete med svenska foretaget
eComero Management AB. eComero &r experter inom e-handel och har dver 20 ars
erfarenhet, samarbetet inleddes for att mota efterfragan pa digital marknadsforing assistans
i Finland. Wikstrom Media satsar mycket pa digital marknadsforing och var darfor ett

utmarkt foretag for var intervju. (Wikstrom Media, 2020)

411 Emil Ena

Emil Ena borjade som praktikant pa Wikstrém Media 2016 men arbetade da mera med
videomaterial. 2019 klargjorde han sina studier pa Vamia inom visuell marknadsforing och
ansokte till Wikstrom Media. Ena borjade som 50% videoassisten och 50% digital
marknadsforingsassistent. Ena befordrades 2020 till digital marknadsférare och arbetar nu
enbart med digital marknadsforing. Enas arbetsuppgifter bestar av att kontrollera allt
innehall som ska publiceras for deras kunder, utveckla digitala marknadsforingsstrategier
och planera marknadsféringskampanjer. Enas har gatt manga onlinekurser inom digital
marknadsforing och har regelbundna méten med bade Facebook och Google, vilket betyder

att han ar valdigt insatt i &mnet samt foljer med férandringarna konstant.

4.1.2 Intervju

1. Hur satter smaforetag mal och arbetar fram en strategi?



27

Forsta steget ar att identifiera malgrupp. Beroende pa vilken typ av verksamhet, kan
flera strategier behovas. Exempelvis ett foretag som driver bade en fysisk butik och
natbutik kan behéva en strategi for naromradet var den fysiska butiken &r och en
annan strategi for natbutiken. Ifall foretagets mal &r att oka forséljningen till
hemsidan skulle jag under de tre forsta manaderna bara forsoka Oka trafiken till

hemsidan. Detta kan goras med kampanjer pa sociala medier och Google.
. Vilken data kravs for att uppna foretagets mal och hur far man tag pa den?

Vi borjar med att forsoka 6ka hemsidebesdkare och samla in information om vem
som besoker samt vad de gor pa hemsidan. Informationen gallande trender och
produkter hjalper att forbattra hemsidan, exempelvis genom att flytta populéra
produkter till forsta sidan. Denna data kan anvandas vid ett senare skede for
retargeting till potentiella kunder som besokt hemsidan. Data som samlas in &r kon,

alder, intressen och fritidsintressen.
Hur lagrar smaforetag data?

Enligt min erfarenhet ar det inte sa vanligt att smaforetag sparar sin data sjalv men
gors det sa ar det pa mindre listor i ett CRM-system. Smaforetag anvander vanligtvis

Facebooks och Googles data.
Hur bearbetas och hanteras data?

Facebook Analytics och Google Analytics anvénds framst for hantering och
analysering. Programmet Hotjar kan dven anvéndas for att analysera kundbeteende
som trender och monster pd hemsidan. Funnels kan implementeras for att analysera

kundresan.

Kan du ge nagot exempel pa nar ett smaféretag har anvant data vid marknadsforing

samt vad var resultatet?

Vid retargeting, marknadsforing dar vi anvéant information om kunderna for att
anpassa reklamen till dem. Forhoppningsvis resulterar detta i 6kad konvertering.
Exempelvis ifall en trend visar att sportintresserade &r intresserade av en viss typ av
produkt, dd &r de mer sannolika att genomfora kopet. Okad forsaljning &r resultatet
efter kampanjen och man har data som bevisar det.
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6. Hur tror du att framtiden for datadriven marknadsforing ser ut for smaforetag?

Personer blir allt mer kansliga nar det kommer till vilken persondata som samlas in.
De blir &ven mer medvetna om vad det &r for data som sparas. Jag tror att det kan bli
ganska kansligt nar det kommer till vilken data som far plockas upp. Det kan resultera
i att det kan bli svart med retargeting i framtiden eftersom man inte far samla in den
informationen som behdvs. En stor nyhet som ar pa kommande ar Facebook Payment
vilket innebér att det kommer vara méjligt for foretag att ha sin webbutik direkt pa
Instagram. Webbutiken kan lankas till annonser och personer kan genomfora kopet
direkt pa Instagram. For smaforetag betyder det har att de inte behdver bygga en egen
webbutik.

4.2 Teis Nilsson Media

Teis Nilsson Media erbjuder tjanster inom digital marknadsféring och
marknadsforingskonsultation. Foéretaget hjélper foretag genom tjanster som riktade
annonser, sokmotoroptimering, ékad konvertering pa hemsidan och digitala strategier for
okad forsaljning. Allt utvecklas baserat pa unik data och analys. Foretaget grundades 2015 i
Lund i Sverige av Teis Nilsson. Sedan start har foretaget hjalpt andra foretag med

marknadsforing och forsaljningslosningar. (Teis Nilsson Media, 2019)

4.2.1 Teis Nilsson

Kontakten med Teis Nilsson skapades genom en rekommendation av Jakob Wikstrom. Teis
Nilsson har specialiserat sig inom digital marknadsforing och tillvaxt. Nilsson arbetar
dagligen med strategi, analys och data. Nilsson erbjuder dven konsultering inom hans

expertomraden. Han ar verksam i Lund men arbetar dven med foretag i USA.

4.2.2 Intervju

1. Hur satter smaforetag mal och arbetar fram en strategi?

Om man som ett exempel tar ett nygrundat foretag som séljer huvtrojor pa natet.
Malet i borjan ar da att skapa medvetenhet och synas. Det lénar sig att borja med att
gora en marknadsanalys for att fa en bild av hur andra foretag inom branschen
marknadsfor. Med information om hur konkurrenter gor det far man reda pa vad som

fungerar for dem och hur de fangar kundernas uppmarksamhet och intresse.
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Vilken data kravs for att uppna foretagets mal och hur far man tag pa den?

Ett tips ar att anvanda plattformen SimilarWeb for att fa tag pa statistiska och
analytiska data. Ett exempel pa vad SimilarWeb kan anvéndas till ar att mata
paverkan av ett samarbete. SimilarWeb kan ge informationen om hur samarbetet gatt
och vad det resulterat i. Den har informationen kan anvéandes for att uppna malet i
foregaende exempel. Annan data i form av demografiska data som kan behdvas kan

man fa fran till exempel Facebook Ad Library.
Hur lagrar smaforetag data?

GDPR paverkar datalagringen mycket och begransar vilken information man far
lagra. Regleringarna som maste foljas kraver att foretag behover en bra datapraxis
vilket kan vara utmanande for mindre foretag. Icke personlig data som inte regleras
anvands mera av smaféretag och lagras vanligtvis i ett CRM-system.

Hur bearbetas och hanteras data?

Genom att anvénda ett CRM-system kan en del av marknadsféringsprocessen
automatiseras for ett effektivare arbete. Gors allting manuellt 6kar risken att data gar
forlorat. Smaforetagare har borjat inse vardet i att arbeta datadrivet och att
automatisera. Ekonomiska fordelar ar att en automatiserad process inte blir
sjukskriven eller ber om léneférhojning. Pipedrive ar ett CRM-system som vi har

arbetat med for att hantera data.

Kan du ge nagot exempel pa nar ett smaforetag har anvant data vid marknadsforing

samt vad var resultatet?

Vi kan ta samma exempel som vid val av data nar vi anvande oss utav SimilarWeb
for att analysera konkurrenters samarbeten. Da fick vi reda pa vem de hade
samarbetat med samt vad det resulterade i. Med denna information kan vi sedan
kontakta liknande samarbetspartners for var kampanj. Pa detta satt vet vi vad vi kan
uppna samt att vi nar ratt malgrupp med ratt meddelande. Ett annat exempel ar att
andra fargen pa texten pa en reklam och mata ifall det paverkat resultatet. Exempelvis
sa kan rod text resultera i att flera kunder lagger marke till reklamen och klickar pa
den.

Hur tror du att framtiden for datadriven marknadsforing ser ut for smaforetag?



30

Jag ser positivt pa framtiden for datadriven marknadsforing hos smaforetag. Foretags
Ionsamhet och tillvaxt kan o©ka vilket gynnar hela samhéllet. Datadriven
marknadsforing hjalper dven bade externa och interna samarbeten. Genom att ta i
bruk tekniska l6sningar sparar man bade resurser och tid.

4.3 Columbia Road

Digitala tillvaxtbyran Columbia Road grundades 2016 och ar ett foretag som fokuserar pa
growth hacking, marknadsforingsteknologi, digital sélj och strategier. Columbia Road &r
specialiserade pa att bygga och designa digitala séljkanaler, saljstrategier, growth hacking
och marknadsforing. Foretaget hjalper sina kunder att 6ka sina intakter och att fa flera kunder

i den digitala eran.

Digitala servicebyran Futurice grundade Columbia Road 2016 i Helsingfors och har vaxt
fran 0-100 anstéllda pa fyra ar. Grundarna ansag att expertnivan inom digital tillvaxt, e-
handel och digital salj behovdes hojas i Finland och komma upp pa en internationellt
konkurrenskraftig niva. Idag har Columbia Road kontor i Helsingfors och Stockholm.
Foretaget siktar &ven pa en snabb internationell tillvaxt. (Columbia Road, 2020)

4.3.1 Simon Fransson

Intervjun genomfordes med Simon Fransson som har titeln Senior growth consultant vid
Columbia Road. Fére Fransson borjade vid Columbia Road arbetade han pa Keywordio.
Foretaget arbetar med annonsteknik och utvecklar nya satt att sokmotoroptimera. Hans
bakgrund samt nuvarande position gjorde honom till en utmérkt respondent. Intervjun

gjordes dver Google Meet.

4.3.2 Intervju

1. Hur satter smaforetag mal och arbetar fram en strategi?

Marknadsforingens huvudsakliga uppgift ar att skapa kdnnedom om féretaget samt
vad de erbjuder. Man maste forsta sin plats pa marknaden for att kunna utveckla
fram en strategi. Om det &r sa att man tillhandahaller en produkt som redan finns pa
marknaden ar det viktigt att synas pa ratt plats och tacka behovet som finns. Att vara
tillganglig och attraktiv for kunderna &r det som gor att de véljer dig istéllet for

konkurrenterna.
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Nar det handlar om en helt ny produkt som inte har ett etablerat behov pa marknaden
maste man push-marknadsfora. Denna typ av marknadsforing handlar om att na
manniskor och skapa medvetenhet, inte nédvandigtvis om att fa personer att kopa.
Faststallning av mal kan vara att vi vill fa en viss mangd kunder att konvertera, da
kan man uppskatta hur mycket man behdver investera i marknadsféringen for att
uppna malet. Detta resulterar i en funnel dar man kan se vad investeringen ger for

avkastning.
. Vilken data kréavs for att uppna foretagets mal och hur far man tag pa den?

Vid stora foretag handlar det om stora mangder data och da maste man ta reda pa vad
som &r sanningen om kunden. Mindre foretag har ofta mindre mangder data och da
ar utmaningen att det inte finns tillrackligt med information om kundbeteenden. Data
har olika attribut fran olika kanaler vilket betyder att du kan vélja kanal beroende pa
vilken data du behtver. Exempelvis Facebook anvander intressen och demografi som
datapunkt medan Google anvander sokord som datapunkt. Mindre foretag forlitar sig
ganska mycket pa andrahandsdata eftersom de inte har tillrackligt statistiskt
signifikant forstahandsdata.

Hur lagrar smaforetag data?

Det varierar hur man lagrar data beroende pa kanaler och vilken information det &r.
En viss typ av data kan sparas pa Google Analytics och en annan typ av data pa
foretagets CRM-system. Ofta sparas information fran respektive kanal i deras
lagringsystem. Informationen kan kopplas ihop pa en plattform men detta ar

vanligare for storre foretag.
Hur bearbetas och hanteras data?

Maskininlarning och Al anvands av stora bolag som Facebook, Google och Amazon
men jag stoter inte pa det vid mindre foretag. Det som ar vanligt ar A/B test for
datadrivna beslut. A/B test ar ett varianttest som kontrollerar ifall din interna data
stdimmer Gverens med dina antaganden. Metoden anvander information du har och

kan resultera i sékerstallning av datakvalité eller ge nya insikter.

Kan du ge nagot exempel pa nar ett smaforetag har anvant data vid marknadsforing

samt vad var resultatet?
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Det var ett foretag som hade problem med att de tappade kunder efter att kunden
hade lagt en produkt i varukorgen. Man sag ett tydligt intresse men kunderna kdpte
inte. Vi valde da att testa andra designen pa sidan dar man slutforde kopet. Vi gjorde
atta olika test men sdg ingen statistisk signifikant skillnad for
konverteringsfrekvensen. Det som slutligen gav resultat var att sétta logotyper for
betalningsalternativen. Konverteringsfrekvensen hojdes da signifikant. Data
anvéandes for att hitta friktionspunken och for att se vilket av experimenten som

faktiskt gav resultat.
6. Hur tror du att framtiden for datadriven marknadsforing ser ut for smaforetag?

Jag tror definitivt att anvandningen av datadriven marknadsféring kommer att 6ka.
En viktig faktor for utvecklingen &r hur kreativa foretagen ar och jag hoppas att
utvecklingen inte stannar upp. Jag tror att det redan ar for sent att stoppa foretag att
anvanda data, féretag som Facebook och Google hittar alltid satt att fortsatta anvanda
data. Facebook och Google skyddar sig mot nya regleringar, exempelvis genom att

anonymisera kunddata.

4.4 Analys av intervjuerna

Under diskussionen om att faststalla mal och strategi varierade synpunkten pa fragan
aningen men svaren hade aven mycket gemensamt. Nar det handlar om smaféretag var alla
respondenter eniga om att ett mal borde vara att synas sa mycket som majligt. Kénnedom
om marknaden och vad foretaget erbjuder paverkar hur man utvecklar en strategi for att
synas. Svaren angaende hur strategin faststalls varierade aningen. Enligt bade Ena och
Fransson kan flera strategier behovas beroende pa vilken typ av verksamhet eller produkt
det handlar om. Nilssons tillvagagangssatt ar att forst géra en marknadsanalys for att fa en
battre uppfattning om hur andra i branschen gor. Detta stimmer 6verens med teorin.

Databehov och val av data handlar ofta forst om att fa tag pa relevant information om
potentiella kunder. Det ar viktigt att kunna forsta vad som &r sanningen i kunddata. Ena gav
som exempel att samla in information fran foretagets webbsida vilket kan ge data om
malgruppen, trender och intressen. Nilsson namnde plattformen SimilarWeb som han brukar
anvande for att samla in information. Med hjalp av den far man statistik och information
fran andras webbsidor som man kan dra nytta av. Fransson namnde olika kanaler man kan

anvanda for att samla in informationen och menade att beroende pa vilken kanal man valjer
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varierar informationen. Det intressanta har ar att aven om deras tillvagagangssatt varierar sa
handlar det i slutandan om att kunna forstd kundbeteenden och kundernas demografiska

egenskaper.

Alla respondenter sade att det inte &r sa vanligt att smaforetag sparar data sjalva. Det &r
vanligt att foretag anvander till exempel Facebooks och Googles data eftersom den finns
sparad i respektive lagringssystem. Orsaken till det har &r att informationen &r anpassad for
varje enskild kanal samt som smaforetagare slipper man oroa sig 6ver regleringar. Det &r
dock inte ovanligt att smaféretag har ett eget CRM-system dar en viss typ av information
finns lagrad. Ett alternativ ar att anvanda en plattform for att koppla ihop all data men i

dagens lage gors det framst hos stora bolag eftersom det kraver stora resurser.

Pa fragan om hur data bearbetas och hanteras gavs varierande svar och respondenterna valde
olika synvinklar for att besvara fragan. Det finns manga sétt att arbeta med data som foretaget
har till hands och vi fick flera exempel samt verktyg som kan underlétta arbetet. Ena tog
fasta pa att bearbeta data for att forbattra kundresan och namnde plattformen Hotjar som
hjalpverktyg. Hotjar kan anvéndas tillsammans med exempelvis Google Analytics for en
mer djupgaende analys av webbsidebesokare. Med Nilsson diskuterade vi automatiseringen
av datahanteringen och varfor det ar effektivt. Nilsson gav som exempel plattformen
Pipedrive som hanterar data och minskar chansen att tappa information under kundresan.
Fransson besvarade att man bearbetar data genom att anvénda den, exempelvis genom
metoden A/B test. Nar man anvander informationen sakerstaller man datakvalitén och far
nya insikter. Det som svaren har gemensamt ar att data maste hanteras for att gynna foretaget,

det racker inte att man bara har den.

Efter att vi har analyserat svaren pa de olika datadrivna marknadsféringsexemplen och vad
de resulterat i kan vi dra slutsatsen att marknadsforingen inte hade varit lika framgangsrik
utan anvandningen av data. Mojligheterna som data ger foretag ar stora och det markte vi
ocksa med Franssons exempel da foretaget tog ett datadrivet beslut som resulterade i 6kad
konvertering. Oberoende av marknadsforingssattet dr fordelen med datadriven

marknadsforing att man kan méta resultatet.

Nar vi fragar respondenterna hur de ser pa framtiden for datadriven marknadsféring for
smaforetag dr alla positivt installda. Ena ar dock lite orolig 6ver hur det kommer se ut med
retargeting i framtiden eftersom manniskor blir mera ké&nsliga och mera medvetna om vad

som samlas in och sparas. Fransson tror daremot att det &r for sent att stoppa anvandningen
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av data eftersom stora bolag som Facebook och Google alltid hittar végar runt nya
regleringar. Smaforetag paverkas kanske inte darfor sa snabbt ifall nya regleringar
implementeras, eftersom en stor del av den data de behover finns lagrad pa Google och
Facebook. Enligt Nilsson borde smaforetag satsa pa datadrivet for att kunna véxa och bli
mera lénsamma. Fransson poangterade dven att smaféretags datadrivna marknadsforing
utvecklas mer och resultaten blir battre ifall de &r kreativa. Facebook Payment namndes av
Ena, Facebook Payment kommer inom snar framtid att implementeras och da kommer det
bli méjligt for smaféretag att ha sin webbutik direkt pa Instagram. Det har kommer att bli

intressant att folja och att se vilka mojligheter det kommer ge smaforetag.

5 Resultat

| resultatet redovisar vi vad vi kommit fram till under arbetet. Med hjélp av teorin och
forskningen har vi tagit reda pa hur datadriven marknadsforing gar till och fatt svar pa vara
forskningsfragor. Med forskningsfragorna som rod trad har vi fatt en helhetsbild Gver
processen och fokuserat pa de viktigaste stegen. Ett resultat av det har arbetet ar dven en
handbok fér smaforetag. Handboken innehaller bade teoribaserad information och praktisk
information fran datadrivna marknadsférare. Kombinationen av fakta och praktiska tips fran

experter gor handboken palitlig och anvéandbar.
Hur och vilken typ av data bor smaforetag samla in?

For att ta reda pa hur man ska samla in data och vilken data man behover ska man borja med
att faststalla ett mal och utveckla en strategi som hjélper dig uppna malet. Malet hjélper
foretaget identifiera databehov och strategin berattar hur man ska ga tillvaga. Strategin ska
anpassas till malet och har foretaget flera mal kravs det en strategi for varje enskilt mal.
SMART-bradet &r en metod for att identifiera databehov som genom fragor hjalper dig
identifiera vilken data du behover. Den empiriska undersokningen styrker teorin. N&r

foretaget vet vilken data de behdver samt hur de ska fa tag pa den kan insamlingen paborjas.

Enligt teorin delas datatyper upp i tre olika grupper, forstahandsdata, andrahandsdata och
tredjepartsdata. Enligt var undersokning ar det framst forstahands- och andrahandsdata som
anvands av smaforetag. Vid insamlingen ar det viktigt att man vet hur informationen ska
lagras och vilka system eller plattformar som bo6r anvéndas. Som den empiriska
undersokningen styrker &r det viktigt att forsta vilken data som sparas vart. Data fran olika

kéllor och kanaler lagras pa olika stallen men kan samlas pa en datahanteringsplattform.
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Genom att samla all data till en datahanteringsplattform kan all data hanterar samtidigt,
vilket underlattar arbetet. Enligt den empiriska undersokningen anvands

datahanteringsplattformar framst av storre foretag.
Hur kan smaforetag hantera data?

Bade teorin och den empiriska undersokningen visar att lagringen och hanteringen ar starkt
sammankopplade. Ofta lagras och hanteras en typ av data pa samma plats. Exempelvis lagras
och hanteras data fran Facebook i Facebook Analytics och offline-data i CRM-systemet.
Hantering av data dr att arbeta med data genom deskriptiv analys och prediktiv analys for att
upptécka insikter for battre beslut. Arbetet kan géras manuellt exempelvis genom att sortera
data men en stor del av datahanteringen gors idag automatiskt med systemprogramvaror.
Termer som maskininlarning och Artificiell intelligens ar exempel pa hur
systemprogramvara kan hantera data automatiskt. Google Analytics och Facebook Analytics
ar tva vanliga systemprogram som anvands for att hantera data och de har fardigt inbyggda
funktioner som underlattar arbetet for ansvarspersonerna. Empiriska undersékningen gav
praktiska exempel pa hur hanteringen gar till samt programvaror som kan anvéandas for
bearbetningen. Informationen fran undersokningen styrker teorin. Med datahantering kan
man verifiera datakvalitén och nagra viktiga kvalitetsmatt ar fullstandighet, validitet,

noggrannhet och integritet.

Hur kan datadriven marknadsféring hjalpa smaforetag att bli  mera
konkurrenskraftiga?

Syftet med processen &r att fa meningsfulla insikter som anvands for att skapa innehall och
marknadsforingsinnehallet paverkar foretagets konkurrenskraft. Med datadrivna beslut kan
foretaget anvanda organisationens resurser battre. Genom att bli mera datadriven kan foretag
lara kanna sina malgrupper béttre, ta reda pa vilka deras idealkunder ar och darefter rikta
annonsering mera effektivt. Med hjalp av data vet foretaget dven var deras malgrupper och
idealkunder finns samt hur och var de bast nar dem. Marknadsforingen nar ratt malgrupp
med ratt budskap pa ratt kanal. Data kan ocksa anvandas for testning for att ytterligare
utvinna information. A/B test &r en vanlig metod for det har. Genom anvandningen av A/B
test kan foretaget fa onskade insikter om vad som fungerar och inte fungerar.
Undersokningen gav dven exempel pa hur data kan hjalpa foretag att designa sin webbsida
och eller foretagets profil pa sociala medier. Genom att forbattra hemsidan efter hur

kunderna interagerar pa hemsidan kan foretaget 6ka konverteringsgraden.
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Resultatmatning ar en av de manga fordelarna med datadriven marknadsforing. Genom
resultatméatning kontrollerar man att avkastningen Overstiger investeringen, alltsa ifall
marknadsforingen fungerar. Med informationen som anvénds for att ta beslut kan man
motivera varfor beslutet tagits. Motivering &r viktigt bade for framgangsrika beslut och
mindre framgangsrika beslut. Vid framgangsrika beslut ar motiveringen en faktor for varfor
det har lyckats och i motsatsen en faktor for varfor det inte lyckats. Nyckeltal som ROlI,
konverteringsgrad och kostnad per klick kan anvandas for att méta marknadsforingsresultat.
Det &r data som gor resultatméatningen mojlig och resultatmatningsdata kan o6ka din

konkurrenskraft.

6 Kritisk granskning

Var kritiska granskning av examensarbetet granskar examensarbetet, den teoretiska
referensramen, den kvalitativa undersokningen och innehallet i handboken. Vi ifragasatter
vara metoder och val samt vad det resulterat i. Arbetet pabdrjades i slutet av 2019 men korta
pauser har forekommit. P& grund av 6vriga studier och varldsforandringar blev det en langre
paus under sommaren 2020. Detta var inte optimalt och gjorde att det krdvdes mera tid under
hosten 2020. Arbetet har 6verlag framskridit bra och vi har f6ljt tidsramen. Vi anser inte att

var tidsplanering paverkat arbetet negativt.

Kaéllor for den teoretiska referensramen ér litteratur fran vetenskapliga verk i form av bocker
och artiklar. Arbetets kallor omfattar ocksa ett fatal webbsidor som har granskats och som
har anvants tidigare i andra vetenskapliga verk. Pa grund av den standiga utvecklingen inom
amnet for examensarbetet har det varit nddvéndigt att anvénda uppdaterade digitala kéllor
for relevansens skull. Artiklar och bocker ar aktuella och har i huvudsak hamtats fran

Proquests databaser och ar darmed palitliga.

Empiriska undersokningen vi genomfort i arbetet bestod av kvalitativa intervjuer. Valet av
undersokningsmetod anser vi fortsattningsvis att var ratt val. Sammanfattningen av
respondenternas svar var tidskravande men informationen vi fick hade vi inte fatt genom de
andra metoderna. Informationen fran undersokningen kompletterade och gav nya insikter
vilket var det vi 6nskade uppna. Undersokningens palitlighet kan ifragasattas pa grund av
antalet respondenter. Vi ar dock ndjda med valet av respondenterna eftersom de alla hade

bra kunskap och mycket erfarenhet inom amnet.
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Eftersom handboken ar skriven utifran samma kallor som var teori och empiriska
undersokning anser vi att handboken ar tillforlitlig. Syftet med handboken &r att fungera som
hjalpmedel men det & omgjligt att producera en handbok som passar alla eftersom processen

varierar. Det vi efterstravar ar att alla kan till viss man anvanda den.

7 Slutsatser

Syftet med examensarbetet var att understka hur datadriven marknadsféring fungerar och
gora en handbok som kan hjélpa smaféretag att bli mera datadrivna i sin marknadsforing.
Genom att teoretiskt undersoka hur processen for datadriven marknadsféring fungerar har vi
tagit reda hur smaforetag kan lagra, hantera och anvanda data och saledes bli mera
konkurrenskraftiga. Undersdkningen kompletterade teorin med praktiska exempel och
information fran en annan synvinkel for ett bredare perspektiv. Som slutprodukt har vi

sammanstallt informationen fran teorin och empirin i en handbok.

Nér vi forskat i processen for datadriven marknadsforing kom vi fram till att det finns en
struktur for hur man gar tillvaga. Strukturen innehaller viktiga delar om hur man arbetar med
data men for ett specifikt foretag varierar delarnas betydelse. Exempelvis behover ett mindre
foretag inte stora mangder data utan det viktiga ar hur de hanterar data. D&arfor anser vi att

processen fungerar mera som riktlinjer an en modell som maste féljas.

Utover resultatet som besvarade vara fragestallningar kan vi konstatera att data kan anvandas
till mycket mer &n bara marknadsforing. Genom att anvanda information kan foretag gora
smartare beslut och uppna battre resultat genom att effektivt utnyttja resurser. Som i
exemplet av Simon Fransson kunde foretaget med hjalp av data lokalisera problemet med
webbsidan och atgarda problemet. Vi anser att data kan vara till stor hjalp for smaféretag

vid problemldsning och utveckling av verksamheten.

Vi lever i en konkurrenskraftig varld som idag ar bade digital och global, darfor anser vi att
smaforetag borde efterstrava datadriven innovation for att kunna ta smartare beslut och bli
mera konkurrenskraftiga. Eftersom tillvaxten av data inte ser ut att minska och formagan att
utvinna kunskap fran data 6kar hela tiden ser vi goda maéjligheter for framtida forskning. Vi
ser fram emot att folja med utvecklingen inom @mnet och ar nyfikna pa hur det kommer se

ut i framtiden.
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Ordlista

Attribut = Egenskaper som beskriver nagot, inom datavetenskap anvénds attribut for att

strukturera informationen.

Call-center = Teletjanstcentral som hanterar kundérenden.

Cookie = Textfil som anvénds for att spara och dela information mellan dator och server.
Datalager & Datasjo = Lagringsplats for data dar dataformatet inte dndras.

Data mining = Data utvinning betyder att man soker efter monster, samband och trender i
stora datamangder.

Display marketing = Digital annonsering gjord av ljud, text, video och bild.

Funnel= En automatiserad process som foljer med de olika stegen i kundresan.
Forordning = En juridisk bindande bestdammelse som utges av en myndighet eller stat.
Hajp = Overdriven uppmarksamhet.

Index = Informationslista (Exempel: lista ©Over anstdlldas namn, adresser och

telefonnummer).

Konverteringstakt = Engelskans Conversion Rate visar hur manga av potentiella kunder

som blir kunder.

KPI = Key Performance Indicator & nyckeltal som anvands for att mata olika

verksamhetsresultat.
Likes = Antal personer som gillar ett inldgg pa sociala medier.

MarTech = Marknadsteknologi, ett begrepp som beskriver marknadsféringen och

teknologins samband.
ROI = Return of Invesment innebér avkastningen pa investering.

SDK = Software Development Kit &r ett utvecklingsverktyg for mjukvaruutvecklare for att

bygga applikationer.

Segmentering = Dela upp nagot i mindre delar(segment).
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Figurforteckning

Figur 1.Visualisering av foretagsdata och hur de kan kategoriseras. (Lindstedt &
Inmon, 2014, s. 6) Figuren ar Modifierad........ccooemeenereeneennenseneseeesesssesesssssessessesssessesssessssnns 5
Figur 2. Datadriven innehadllsprocess av Lee Wilson som vi kommer att folja i arbetet.
(Wilson, 2019, ss. 5-6) Figuren ar modifierad........omemeneneneensessnsesesessessessessessesssesseenns 9
Figur 3. Fordelar med datadriven marknadsféring och hur stor procent av
marknadsforare som instimmer. Statistik fran en undersokning av Forbes Insights,
antalet respondenter 1 506. (Teradata 2015 Global Data-Driven Marketing Survey,
2015, s. 11) Figuren ar Mmodifierad ... esssssssssssssssssssssssssssss 10
Figur 4. SMART-brddet mallen med fardiga fragor som hjalper foretag att identifiera
databehov. Genom att fylla i mallen visualiserar man faktorer som paverkar

foretagets databehov. (Marr, 2017, s. 30) Figuren ar modifierad ........cccouerenernreniencenns 12
Figur 5. Prioritering av datatyp i framtiden (Tornquist, 2019) Figuren dr modifierad
........................................................................................................................................................................ 14

Figur 6. Datakategori som anvands regelbundet (Tornquist, 2019) Figuren ar

100 T0 11 =) = (o TR 15
Figur 7. Informationskoppling vid Data Management Platform. (INSIDER, 2011)
Figuren ar MOAifIerad ... sses s sss s ss s ses s sssssssssns 18
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjufragor till samtliga respondenter.

1. Hur sétter smaforetag mal och arbetar fram en strategi?

2. Vilken data kravs for att uppna foretagets mal och hur far man tag pa den?

3. Hur lagrar smaforetag data?

4. Hur bearbetas och hanteras data?

5. Kan du ge nagot exempel pa nar ett smaféretag har anvant data vid marknadsforing

samt vad var resultatet?

6. Hur tror du att framtiden for datadriven marknadsforing ser ut for smaforetag?



Bilaga 2. Handbok for datadriven marknadsforing.
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FORORD

Denna handbok ar en slutprodukt av vart examensarbete
fran Yrkeshogskolan Novia. Handboken ar skriven for
mindre foretag samt nya foretag som vill bli mera
datadrivna. Vi kommer beskriva viktiga delar i dataarbetet
for att ge en 6verblick dver vad man behdver veta och
gora samt bidra med konkreta exempel.

Syftet med handboken ar att fungera som grund och ge
riktlinjer for dig som vill férsta och anvanda data for
marknadsforingen. Processen for datadriven
marknadsféring som vi behandlar kommer ge dig en
battre forstaelse av amnet.

Vi skriver handboken pa ett lattforstaeligt satt for att alla
intresserade ska kunna ta del av den. Vi har inte
avgransat handboken till en specifik verksamhet eller
bransch for att informationen ska vara anvandbar och
tillférlitlig for alla. Handbokens innehall kan kompletteras
med ytterligare information fran vart examensarbete och
andra kallor.



Q.

1.
2.
3.
4.
S.
6.
7.
8.

INNEHALL

Vad ar datadriven marknadsféring
Utveckling

Datadriven marknadsféringsprocess
Féretagets mal

Strateqi for att uppna dina mal
Databehov

Datakategorier

Datalagring

Datahantering

10. Analysera processen

11. Kanaler och innehall

12. Resultatmatningstips
13. Fiktivt case




1. VAD AR DATADRIVEN MARKNADSFORING

Datadriven marknadsféring betyder att du
anvander kunddata for att marknadsfora. Det gor
man for att ta fram ratt budskap till ratt malgrupp
pa ratt kanal. Genom att analysera och anvanda
data kan du ta smarta beslut och fa hégre
avkastning pa dina investeringar.

Vill du maximera effekten av att vara datadriven,
racker det inte bara med att du beharskar teknik.
Du maste aven forandra ditt tankesétt och lata
data bli en del av foretagets kultur.



2. UTVECKLINGEN

Data om kunderna ar nagot som marknadsférare
alltid hatft tillgang till. Men gar man tillbaka i tiden
sa har det handlat mycket om att gissa eller anta.

Teknologins utveckling har paverkat
marknadsforingen och med digitaliseringen har
informationens betydelse férandrats.

|dag finns det dver 4 miljarder aktiva
internetanvandare och mycket information om
dem ar tillganglig. Detta ar en mojlighet som ar
vard att utnyttja!




3. DATADRIVEN MARKNADSFORINGSPROCESS

Processen vi utgar fran i denna handbok baserar sig pa Lee
Wilsons datadrivna marknadsféringsprocess. Processen
handlar om att samla in, analysera och att sedan anvanda den
utvunna kunskapen.

,,,,,,,,,

Processtegen ser ut som foljande:

Faststalla mal och strategi
Databehov

Datainsamling
Datalagring
Datahantering
Processutvardering
Resultatmatning

N ook owbd~



4. FORETAGETS MAL

Det absolut forsta du ska gora ar att faststall dina mal. Vad
behdver du och vad vill du uppna? Vill du na nya kunder,
behalla befintliga kunder eller 6ka kundvardet? Har du flera
mal maste du tdnka pa att de kan krava olika strategier.

Malets vasentlighet beror pa att din strategi gérs och formas
efter ditt mal. En orsak varfor féretag misslyckas med sin
datadrivna marknadsféring ar att de pabdrjar processen
utan tydliga mal.




5. STRATEGI FOR ATT UPPNA DINA MAL

Strategi tillsammans med mal skapar en éversikt for hur ett
framgangsrikt datadrivet arbete ska se ut och uppnas. Strategi
beskriver hur man ska na féretagets mal och bér vara anpassat
efter malet. Genom att faststalla tydliga mal och strategier ar det
|attare att identifiera databehov.

Klassiska marknadsstrategier

1. Fokusstrategi — Unikt erbjudande till en specifik del av
marknaden.

2. Differentieringsstrategi - Leverera hogre varde an
konkurrenterna genom differentierad produkt. Strategin
kraver omfattande marknadsanalys.

3. Kostnadsledarskap - Oka vinsten for féretaget genom att
sanka kostnaderna eller 6ka forsaljningspriset.

"Man maste forsta sin plats pa marknaden for att
kunna utveckla fram en strategi."

-Simon Fransson, consultant @Columbia Road



6. DATABEHOV

|dentifiering av vilken data du behdéver ar viktigt for att du
ska veta var du ska s6ka, vad du soker efter och varfor.

Databehovet paverkas av féretagets mal och
tillvagagangssatt. Generellt kan man saga att databehovet
bestar av data som féretaget redan har(bestéllningar &
transaktioner) samt data som behdver samlas in.

Exempel pa data som kan behdvas ar vem ar din
malgrupp, var finns din malgrupp och hur kan jag na dem.




SMART-BRADE

Ett satt att identifiera databehov ar att anvanda Bernard
Marrs SMART-brade. Mallen bestar av fragor som hjalper
dig forsta din verksamhet och vad fér data du behdver for
att uppna dina mal. Resultatet av att identifiera databehovet
ar att du samlar in vasentlig data vilket sparar tid och
arbete. | det fiktiva caset anvander vi SMART-bradet for var
verksamhet och visar hur det fungerar.

("Syftespanel
[ Syfte: ]
\[Ambition: ]
ﬁ(undpanel } / Finanspanel \ @nkurrens och risk pan%
Malgrupp: .
Resultat vi vill uppna: / \
A A
d S . h Riskfaktorer:
Vad vi Erbjuder: Intdkter, utgifter, produktivitet
Y w
/ﬂerksamhetspanel }
Samarbetspartner:
; > Konkurrens:
kompetenser: & /
N

/ Resurspanel

~
-~/
IT-system och Infrastruktur: Kunskap: Varderingar:
Data:
L \\ J




1. DATAKATEGORIER

Data kan samlas in fran flera kallor och beroende pa varifran data
ar insamlad har den olika egenskaper. Som marknadsférare kan
det vara bra att anvdnda data fran olika kallor men da maste man
veta vad skillnaderna ar.

Forstahandsdata

Férdelar med att samla in data fran egna kanaler och kallor ar att
den ar unik och specifik. Denna data kallas for férstahandsdata.
Nackdelar ar att den kan sakna djup och inte ar skalbar.

Andrahandsdata

Andrahandsdata ar data som delas mellan féretag och partners.
Exempelvis data om dina f6ljare pa Facebook som du sedan kan
anvanda for att faststalla malgrupper. Detta ar ett satt att fa en
battre helhet om dina kunder men ett problem kan vara att
integrera andrahandsdata med forstahandsdata.

Tredjepartsdata

Tredjepartsdata ar data som du koéper av ett annat féretag. Denna
data kan innehalla nastan vad som helst men innehaller vanligtvis
demografi, online beteende och képhistorik. Fordelar ar att det kan
vara data som du inte sjalv far tag pa och den kan vara valdigt
omfattande. Negativt ar att den kan vara valdigt dyr och kvaliteten
kan variera.



DATAKALLOR VI REKOMMENDERAR

Nu nar vi klargjort vilka olika typer av data det finns och deras
egenskaper ar nasta steg att valja datakalla. Malet och strategin
borde kunna hjalpa dig men tank aven pa budget och kunskap.
Nedan namner vi nagra datakallor vi anser passar fér mindre

foretag.

FACEBOOK OCH INSTAGRAM

Facebook och Instagram ar tva av de stbrsta sociala medierna
och anvands ofta som marknadsféringskanaler. Som féretag far
man mycket kunddata fran kanalerna ifall man ar aktiv. Med
annonser ar det latt att rikta marknadsforingen till en specifik
malgrupp och genom Facebook Analytics kan man sedan mata
hur kampanjen har gatt. Kanalerna fungerar utmarkt till att
samla in demografisk data.



GOOGLE

Nar vi pratar om Google som datakalla handlar det framst om
foretagets webbsida. Webbsida for féretag ar nagot vi
rekommenderar oberoende verksamhet och bransch. Webbsidor
kan fungera som butik, informationsplats och reklam. Nar man
marknadsfor pa Google ar sbkmotoroptimering nagot som ar
viktigt att beharska och da fungerar webbsidan som en
landningssida for potentiella kunder. Fran webbsidan kan man
utvinna data som kundbeteende, trender samt malgrupp och detta
gors i Google Analytics.

CRM DATA

CRM data ar all den interna data som sparas pa ett CRM-system.
De flesta féretag anvander nagot CRM-system men alla utnyttjar
inte dess fulla potential. Data som kan sparas pa systemet ar
kontaktinformation, transaktionsinformation, kundnéjdhet med mera.
CRM-data som samlas in kraver inte alltid extra atgarder till exempel
transaktionsinformation lagras automatiskt. Medan exempelvis data
om kundnojdhet kan krava en enkéat for att hdmta informationen.



8. DATALAGRING

Intern kunddata lagras vanligen pa CRM-system och i verktyget
kan man lagra kunder sKilt for sig med relevant och uppdaterad
information. Intern kunddata ar till exempel data fran din
webbsida.

Din webbsida och Sociala medier genererar dagligen
anvandbar data. Facebook och Google lagrar data automatiskt
sa varfor inte utnyttja det? Med hjalp av Facebook Analytics och
Google Analytics kan du fa vardefulla insikter och kunskap.

Vill du kombinera data fran flera olika kallor rekommenderar vi
att du anvander antingen en kunddataplattform eller
databashanterings-verktyg. Exempel finns pa nasta sida.




DATALAGRINGSPLATTFORMAR OCH VERKTYG

Valet av plattform och verktyg baseras pa dina behov och mal
men har listar vi nagra populara val av datadrivna
marknadsférare 2020.

»Pipedrive — gets your sales organized

»Hubspot - Increase leads and accelerate sales
»Selligent — An intelligent marketing platform
»6sense — Achieve predictable revenue growth

» SimilarWeb — Website traffic statistics & Analytics
»Hotjar — Website heatmaps & Behavior Analytics
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”Ett exempel pa vad SmilarWeb kan anvdndas
till ar att mata paverkan av ett samarbete”
—Teis Nilsson, Konsult @Teis Nilsson Media



9. DATAHANTERING

Facebook och Google har redan lange anvant
maskininlarning och Al fér att hantera data. Som anvandare
av Facebooks och Googles verktyg ar det bra att kanna till
grunderna for hur funktionerna fungerar.

Exempelvis anvander Facebook maskininlarning for att
generera berakningen av action rate och annonskvaliteten
som du ser i Facebook Analytics.

Aven verktyg som t.ex. Pipedrive anvander maskininlarning
for vissa berakningar.



GOOGLE ANALYTICGS

Google Analytics hjalper dig att omvandla data till insikter.
Du kan segmentera, hitta trender, visualisera data for att
forstd monster och mycket mera. Google Analytics erbjuder
dig allt fran enkla filtreringar och sorteringar till avancerade
statistiska analyser.

Du kan se realtidsdata for kundbeteende, ROI for din
kampanj och kundresor. | bollarna nedan har vi lyft fram
matbara kunddata.

Avancerad
sparning

Nedladdningar
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FACEBOOK ANALYTICS

Facebook Analytics ar Facebooks plattform for att hantera och
analysera data. Plattformen kan koppla ihop data fran din
Facebooksida, Instagramsida, webbsida och applikationer.
Genom att samla all data pa Facebook Analytics underlattar det
hanteringen och analyseringen.

Facebook Business Manager tillater anvandaren att hantera flera
foretags data pa Facebook Analytics. Detta betyder att
marknadsférare eller konsulter som har rattigheterna till flera
foretags sidor kan hjalpa alla féretag pa samma plattform.

Vilka kanaler
Forsta betyder mest

Lar dig
kanna din

kundresan for din malgrupp

verksamhet?




KVALITET OVER KVANTITET

Datakvalitetens betydelse varierar pa hur och till vad du kommer anvéanda
informationen. Inom datateknik brukar man prata om att anvanda
kvalitetsmatt for att sakerstalla datakvalité. De matt du ska fokusera pa ar:

Completeness

Mater ifall data saknar nagot varde.
Consistency
Mater ifall data ar konsekvent eller ifall konflikter uppstatt .

Validity
Mater ifall data ar tillracklig trovardig och korrekt.

Conformity

Mater ifall 6nskat dataformat ar uppnatt.
Accuracy

Mater ifall data &r noggrann och representerar den riktiga varlden.

Integrity
Mater ifall data som ar sammankopplad faktiskt ar det.



10. ANALYSERA PROCESSEN

Processutvardering ar en del som latt gloms bort nar
processen framskrider och man inte blickar tillbaka. Varfor
man bor utvardera processen man arbetar med ar for att
upptacka misstag man gjort och kontrollera att den fungerar.
Detta betyder att man kontrollerar att det man gor och de
beslut man tagit fortfarande féljer strategin och malet.

Genom att ga fram och tillbaka i processen kan man verifiera
att det man kommit fram till ar det som man énskat uppna.
Nar man gor detta fére man investerar i en
marknadsféringskampanj kan det spara foretaget pengar
och tid.




11. KANALER OCH INNEHALL

Vi namnde redan nagra kanaler som fungerar utmarkt till
datadriven marknadsféring sa vi kommer inte att rdkna upp alla
alternativ. Det som vi vill lyfta upp har ar
marknadsféringsinnehall samt hur det hanger ihop med
kanalen.

Nar man skapar innehall kan man utnyttja data man utvunnit
fran processen. Till exempel kan du anvanda information om
din malgrupps intressen for att skapa innehall som intresserar
dem eller rikta marknadsforingen till enbart dem som ar
intresserade. Pa det har sattet dkar du avkastningen pa vad du
investerar.

Nagra andra tips att tanka pa ar vilket innehall som passar till
vilken kanal. Pa sociala medier ar bilder och videor det som
vacker intresse medan det vid E-postmarknadsféring ar
viktigare med sprakbruket och tydliga rubriker.




12. RESULTATMATNINGSTIPS

Resultatmatning goér man for att mata resultatet och samtidigt
utvardera valen man gjort. Det forsta man ska kolla pa ar ifall
resultatet uppnadde malet. Resultatmatningen inom datadriven
marknadsfoéring ar valdigt kraftfull eftersom man tagit beslut
med hjalp av data. Det ar latt att se var nagot gatt fel samt att
korrigera det.

Nyckeltal kan anvandas for att mata inverkan pa specifika
handlingar. Nyckeltal ar ofta kanalbaserade vilket betyder att
olika kanaler behdver olika nyckeltal. Det finns valdigt manga
nyckeltal men har ar nagra exempel.

Vidarebefordringar
mater hur manga

Exponering
mater hur
manga du

natt.

som delar vidare ditt
innehall.

Oppningsprocent
mater hur manga av
de som du skickat
till, dppnar
meddelandet.

Likes

mater hur
manga som
gillat reklamen
eller inlagget
pa sociala
medier.

Konverteringsgrad
mater hur manga av
de som klickat pa
reklamen koper.



VAR INTE RADD FOR ATT TESTA!

Datadriven marknadsforing kretsar kring insikter och kunskap
men man ska inte stirra sig blind pa data. Tappa inte
kreativiteten och sluta aldrig testa. Sager din magkansla dig
nagot sa ska du testa det.

A/B test ar populart fér datadrivna beslut och metoden kan aven
resultera i sakerstallning av datakvalité eller ge dig nya insikter.

A/B test ar att testa tva olika alternativ, mata resultaten och
jamféra dem mot varandra. Pa detta satt far du data om vilket

alternativ som ar battre.

”A/B test ar ett varianttest som kontrollerar ifall din
interna data stammer overens med dina antaganden”.

-Simon Fransson, consultant @Columbia Road



DATA FORSVINNER INTE

Det finns inget som tyder pa att datadriven marknadsféring
kommer att minska i framtiden, daremot finns det flera
indikationer pa att det kommer att 6ka och fortsatta
utvecklas. Darfor anser vi att det ar ett relevant amne som
alla féretag borde uppmarksamma.




13. FIKTIVT CASE

Eftersom den datadrivna processen varierar sa kraftigt
beroende pa bransch och verksamhet tror vi att ett konkret
exempel kan vara till stor hjalp. Detta fiktiva case ar baserat pa
information fran teori och kunskap fran experter.

C&T Ab

C&T Ab ar en aterforsaljare av markesklader. Féretaget kbper
klader av andra féretag for att salja dem vidare. Kladerna vi
saljer vidare ar huvudsakligen returnerade och féregaende arets
sasongsplagg. Det har gér det maijligt for oss att ha valdigt
konkurrenskraftiga priser.

C&T Ab har en webbutik samt en fysisk butik i Abo. Vi &r ett
nystartat féretag som fortillfallet har 7 anstéllda varav tva arbetar
med marknadsféringen. Vi ar de tva anstallda som arbetar med
marknadsforingen. C&T Ab stravar efter att vaxa som féretag
och vill expandera verksamheten till de 6vriga nordiska landerna
de kommande 3 aren.




STRATEGI OCH MAL

Vara ambitioner kraver tydliga mal och dessa arbetas fram av

hela teamet under regelbundna méten. Genom att arbeta fram
malet tillsammans med alla anstallda far man allas synpunkter
och alla vet varfér malen har blivit satta.

Mal vi valt ar att fa mera trafik till var webbsida och till var
fysiska butik. Vi valde dessa mal for att 6ka kundernas
medvetenhet. Genom att 6ka medvetenheten sa planerar vi att
na nya kunder samt 6ka forsaljningen.

For att uppna vara uppsatta mal maste vi tdnka pa att vara mal
kraver olika strategier. Strategin for att 6ka trafiken till
webbsidan ar att marknadsféra med annonser och samarbeten
pa Facebook och Instagram. Foérsta steget ar att na sa manga
som mojligt med bredare avgransningar (stérre region och
bredare malgrupp). Andra steget ar att rikta marknadsféringen
mera specifikt fér hdgre konvertering.

Strategin for att 6ka trafiken till fysiska butiken ar ocksa att
marknadsfdra pa Facebook och Instagram. Har bérjar vi med att
direkt avgransa till egentliga Finland. Andra steget ar att vi riktar
det mera specifikt, exempelvis till manniskor som gillar sidor pa
sociala medier av de varumarken vi saljer.




SMART- BRADET

Vi valde att anvanda SMART-bradet for att visualisera
verksamheten vilket underlattar identifieringen av databehov.
Mallen kan vi alltid ga tillbaka till under arbetet for att
sakerstalla att arbetet stammer 6verens med vara mal och

varderingar.
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DATABEHOV

Databehov for vara nuvarande mal ar beteendedata,
geografiska data och demografiska data med fokus pa alder,
intressen och social status.

Beteendedata ar data om hur besdkare beter sig pa vara
kanaler, exempelvis vad de klickar pa och hur lange de stannar
kvar. Denna data behdvs fér att kunna forbattra samt anpassa
vara kanaler till malgrupperna.

Geografiska data ar data om var malgrupperna ar bosatta.
Denna data ar viktig for oss eftersom vi har en fysisk butik och
vill kunna sérskilja pa kunder som besdker webbsidan och den
fysiska butiken. Informationen ger insikter om geografiska
omraden som &r viktiga for oss.

Demografiska data som vi fokuserar pa ar alder, intressen och
social status. Detta ger oss en bra bild éver malgrupperna och
hjalper oss att rikta marknadsféring och utforma innehall
effektivt.




DATAINSAMLING

Beteendedata

Beteendedata samlas in fran webbsidan och lagras av Google
samt fran sociala medier som lagras av Facebook. Data fran
webbsidan samlas in med hjalp av Cookies och fas genom
Google Analytics. Cookies installeras via Google Analytics. Data
fran sociala medier samlas in automatiskt och fas genom
Facebook Analytics.

Geografiska data

Geografiska data samlas in pa samma satt som beteendedata
alltsa genom webbsidan och sociala medier. Data fran CRM-
systemet innehaller dven geografisk data som vi kommer
anvanda. For att samla in ny CRM data kommer vi ha en
kampanj dar besdkarna i fysiska butiken far 20% rabatt pa
forsta kdpet genom att registrera sig till vart nyhetsbrev. Pa
detta satt far vi kundernas kontaktuppgifter och information som
vi inte annars skulle fa.

Demografiska data

Demografiska data samlas in huvudsakligen fran webbsidan och
sociala medierna. Genom att hantera och analysera data i
verktygen kan vi satta fokus pa ratt demografiska data.




DATALAGRING

Vi har valt att anvanda plattformen Hubspot. Hubspot fungerar
som vart CRM-system. Har sparar vi kontaktuppgifter,
transaktionsuppgifter med mera. CRM-data anvander vi for att
fa kundorienterade insikter fran personifierad data.

Vi valde Hubspot for att kunna samla ihop data fran CRM-
systemet, Google och Facebook pa en plats. Plattformen
underlattar lagringen och hanteringen av var data och ger oss
en battre dverblick. Hubspot innehaller ocksa flera olika verktyg
som hjalper oss bland annat med att konvertera leads, hantera
marknadsféringsinnehall och marknadsféringsautomation.




DATAHANTERING & ANALYS

Datahantering for oss handlar om att lyfta fram de vasentliga
insikterna vi behover for att var marknadsféring ska uppna vara
mal. Data som vi samlat in och lagrat innehaller information som
inte ar vasentlig for oss, darfér maste vi analysera data for att ta
bort ovasentlig data. Detta kan beskrivas som data mining eller
filtrering av data som vi gér med verktygen Hubspot, Google
Analytics och Facebook Analytics.

Ett satt att hantera data ar att géra den visuell i nagot av
verktygen for hitta ménster och trender. Dessa kan vi sedan
anvanda genom att testa olika variationer med ett A/B test.
Detta sakerstaller att data vi anvander ar relevant och korrekt.
A/B kan aven ge oss nya insikter som kan bekréafta ifall vi har
den data vi behdver eller ifall vi maste satta mera tid pa
datainsamlingen.

Vara mal och datamangder kraver inte s mycket hantering och
analys.




MARKNADSFORING FOR ATT OKA TRAFIK TILL
WEBBSIDAN

Marknadsfoéring for att 6ka trafiken till var webbsida bestar av en
kampanj pa Facebook och Instagram. Kampanjen bestar av att
kdra en annons tva ganger. Férsta gangen riktar vi inte
annonsen, vi avgransar aldern till 20-40 och regionen till
Norden. Val av begransningar gjorde vi med kunskap fran vart
CRM-system som sager att var befintliga kunder ar mellan 20
och 40 ar. Syftet med den férsta annonsen ar enbart att 6ka
trafiken till webbsidan och 6ka medvetenhet.

Den andra annonsen vi kdr bestar av samma innehall som den
forsta men vi riktar den mera specifikt. For att rikta den mera
och battre dn den forsta anvander vi data fran den forsta
annonsen. Da kan vi se att de som klickat pa férsta annonsen ar
mellan 20-30 ar och att alla gillar nagot kladesmarke pa
kanalen. Med den informationen riktar vi alltsa andra annonsen
till 20-30 aringar som gillar nagot kladesmarke. Malet med den
andra annonsen ar att flera ska genomféra ett kop.

Innehallet bestar av vara plagg med priser for att betona vad vi
erbjuder. Priserna vacker intresse och lockar manniskor till var
landningssida for att granska vart utbud.




MARKNADSFORING FOR ATT OKA TRAFIK TILL
FYSISKA BUTIKEN

Marknadsforingen for att 6ka trafiken till var fysiska butik
kommer se ut som marknadsféringen till webbsidan. Innehallet
och riktningen av annonserna kommer skilja sig.

Den forsta annonsen kommer att riktas till manniskor i egentliga
Finland mellan 20-40 ar. Regionbegransningen gors eftersom
butiken finns i Abo och &ldersgruppen &r baserad pa4 CRM-data.
Med férsta annonsen vill vi na sa manga som mgjligt och vacka
uppmarksamhet.

Den andra annonsen kommer att riktas mera specifikt med hjalp
av demografiska data. Regionen begransas inte ytterligare. Med
data som vi fick av férsta annonsen kommer vi att ta fasta pa
intressen och beteenden. Med data om intressen och
beteenden kommer vi nd manniskor som ar mera benagna att
besdka butiken. Malet med andra annonsen ar att fa flera att
faktiskt besdka butiken.

Innehallet i dessa annonser bestar av en bild fran var fysiska
butik dar man ser vart utbud. Annonsen innehaller dven
adressen for butiken samt en rabatt kod som endast fungerar i
den fysiska butiken.




INFLUENSER MARKNADSFORING FOR ATT OKA
TRAFIK

Utéver kampanjerna vi kor pa sociala medier tanker vi gora ett
samarbete med en influenser. Samarbete kompletterar vara
annonser och en influenser har stort inflytande pa sin
malgrupp. Influenser marknadsféringen ar en marknadsféring
som passar for att uppna vara mal.

For att valja ratt influenser for vart syfte anvander vi
SimilarWeb. SimilarWeb ar en plattform som hjalper oss att
analysera och fa statistik av konkurrenters samarbeten.
Plattformen kan ge information om hur ett samarbete gatt samt
vad det resulterat i. Denna kunskap kan vi anvanda for att vélja
ratt influenser och utforma ratt meddelande.

Efter att vi har analyserat data fran SimilarWeb kan vi konstatera
att vi behdéver en modemedveten influenser med cirka 10 tusen
foljare. Personen bor vara bosatt i naromradet och féljare som
faller i var malgrupp. | samarbetet ska produkter visas upp och
butiken ndmnas for att uppna malen. Betalningssatt kan vara att
personen far gratisprodukter eller att skapa en rabattkod for
samarbetet dar personen far en procent av férsaljningen gjord
med rabattkoden.




RESULTATMATNING OCH UTVARDERING

For att mata resultat av marknadsféringen har vi valt nyckeltal
som mater inverkan av de olika stegen. Pa detta satt far vi data |
form av statistik som kan redovisas for alla intressenter.

Nyckeltal fér marknadsforingen till webbsidan ar antal bestkare,
konverteringsgrad och ROI. Vi mater antalet besékare under
kampanjen pa Google Analytics och jamfér det med antalet
bestkare fére kampanjen. Konverteringsgraden mater hur
manga av de som har klickat pa annonsen som genomfort ett
kop. ROI mater vi for att se om vara investeringar har resulterat
i bnskad avkastning.

Nyckeltal fér marknadsforingen till fysiska butiken ar antal
besbkare, hur manga som anslutit sig till nyhetsbrevet och
forsaljningen i butiken. Antalet besdkare far vi reda pa med var
besdksraknare som finns i butiken. De som anslutit sig till
nyhetsbrevet ser vi i CRM-systemet. Forsaljningen jamfor vi
med forsaljningen fore kampanjerna for att se férandringen.

| influenser marknadsfoéringen mater vi trafiken och
forsaljningen som genereras fran samarbetet. Trafiken mater vi
genom att se hur manga som foljt lanken for att komma till var
sida. Forsaljningen mater vi genom att se hur manga kép som
gjorts med rabattkoden.




Hoppas handboken har varit till hjalp.
Lycka till med din datadrivna
verksamhet!

Casper & Tobias



