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Varmt välkomna!

09.00 | Kort presentation & dina förväntningar

09.15 | Den nya marknadsföringslandskapet B2B  
Marketing Automation – vad och varför

09.45 | 3 byggstenar för att lyckas 

Del 1 – Strategin lägger grunden 

10.30 | Paus

10.45 |  3 byggstenar för att lyckas

Del 2 – Content är bränslet

12.00 | Lunch

13.00 | 3 byggstenar för att lyckas

Del 3 – Processen är motorn

14.40 | Eftermiddagsfika

15.00 | Så kan det se ut i systemet

15.15 | Samarbetet mellan marknad och sälj

15.30 | Ett case från verkligheten – WeSafe

16.00 | Från affärsmål till mätvärden

16.15  | Vi summerar dagen
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Vårt digitala beteende 2018

KÄLLA: Svenskarna och Internet 2018

93%
använder Internet 

i arbetet

98% 
har tillgång till 

Internet hemma



Vårt digitala beteende 2018



90%  
av B2B-köpen börjar idag online



Försäljning60% 

Val av 
lösning & 
leverantör

Behov av 
förändring

Beslut om 
förändring

Kartläggning
lösningar & 
leverantörer

Urval 
lösningar/

leverantörer

Den förändrade köpresan



Säljarens roll förändras med den ökade digitaliseringen

Traditionella säljare måste förändra sitt 
beteende och bidra med ett större värde vid 
fysiska besök. Värdeskapande försäljning blir 
viktigare i framtiden. Det ställer högre krav på 
kompetens på en säljare.”

Det kommer att bli två tydligt skilda kundresor. 

En transaktionell där kunden inte vill/behöver ha 

kontakt med leverantör, allt val sker med hjälp 

av digitala plattformar. En konsultativ kundresa 

där digitala plattformar kommer att komplettera 

en rådgivande säljprocess med fältsäljare.”

Vi ser tydligt att den traditionella rollen som 
säljare är borta. Idag handlar det om att 
skapa ett mervärde, Ett mervärde som hos 
oss kopplas till kompetens.”

” ”
”

Litium: Svensk B2B-handel 2017



Försäljning60% 

Val av 
lösning & 
leverantör

Behov av 
förändring

Beslut om 
förändring

Kartläggning
lösningar & 
leverantörer

Urval 
lösningar/

leverantörer

Den förändrade köpresan

Marknadsföring / Inbound & Content Marketing



Inbound/Content Marketing – Att hjälpa våra potentiella kunder 

genom köpprocessen genom att löpande erbjuda paketerad kunskap, 
erfarenhet och inspiration – ”content” – av värde för dem, med målet 
att vinna deras intresse, förtroende och i slutändan affären. 



80% of B2B buyers view five or more pieces 
of content during the purchase process. 
They want concise and coherent interaction however it occurs—
and when they don’t get it, they often eliminate a vendor from 
consideration before any direct sales contact takes place.”

Boston Consulting Group, april 2017



Val av 
lösning & 
leverantör

Behov av 
förändring

Beslut om 
förändring

Kartläggning
lösningar & 
leverantörer

Urval 
lösningar/

leverantörer

Content marketing stöttar köpresan





En ny kund är början på en resa.

Onboarding



En majoritet använder MA





Vad är de största utmaningarna för dig och
ditt företag?





Ingen magisk maskin! 



Tre viktiga byggstenar för att lyckas

1. Strategi  2. Content 3. Processer



Tre viktiga byggstenar för att lyckas

1. Strategi 



4.
Redaktionell 

planering

Strategi i 7 steg lägger grunden

1.
Lär känna dina 

kunder

2.
Välj tema

3.
Bygg din 
berättelse

5.
Paketera

6.
Aktivera

7.
Mät och utvärdera



6,8
Business-to- business –
Vem är målgruppen? 



Rationella eller emotionella beslut?

Förnuft Känsla



Source: CEB/Motista Survey; CEB analysis 2013 
Promotion to Emotion - Connecting B2B Customers to Brands, n=3000

Percentage of customers who
feel emotionally connected.

Känslomässiga kopplingar viktigare för B2B



Source: CEB/Motista Survey; CEB analysis 2013 
Promotion to Emotion - Connecting B2B Customers to Brands, n=3000

Percentage of customers who
feel emotionally connected.

Känslomässiga kopplingar viktigare för B2B



Känslomässiga kopplingar viktigare för B2B

Risk

Source: CEB/Motista Survey; CEB analysis 2013 
Promotion to Emotion - Connecting B2B Customers to Brands, n=3000

Percentage of customers who
feel emotionally connected.



VAD
är utmaningen?

HUR
ser köpresan ut?

VEM
sitter runt bordet?

Lär känna dina kunder





Buyer personas enable you to 
create marketing content that is for 
someone, not for everyone.



Tre sätt att skapa personas

Baserad på: Adele Revella, BuyerPersona Institute

1. 
Involvera de 

interna experterna

2. 
Enkäter och 

kvantitativa studier

3. 
Intervjua 

riktiga köpare

Fördelar:
Snabbt och enkelt. Samlar ihop 

organisationens kunskap och insikter. 
Ger samsyn.

Nackdelar:
Ger inga nya insikter till företaget. Risk 
för stereotyper baserat på förutfattade 

meningar.

Fördelar:
Billigt. Statistisk, kvantitativ information. 

Validerar (och förkastar) antaganden.

Nackdelar:
Internt genererade frågor minskar 

chansen till nya insikter. Riskerar att 
missa ”offline”-beteenden.

Fördelar:
Ger nya insikter. Öppna frågor ger nya 

vinklingar. Möjlighet att diskutera 
känslor och värderingar.

Nackdelar:
Mer tidskrävande. Behöver tillgång till 
riktiga kunder. Kräver kunskap för att 

fråga och lyssna.



Vad inom verksamheten och 
ansvarsområdet triggar 
intresset för det du och ditt 
företag har att erbjuda? Vilka 
problem står personan inför?

Roll i organisationen? Ansvar och 
befogenheter? Rapporteringslinje? Man 
eller kvinna? Utbildning? Erfarenhet?

Vilka kriterier utvärderas i 
valet av lösning och 
leverantör? Vilka 
nyckelfaktorer är 
avgörande?

Vilket resultat förväntas? 
Hur utvärderas framgång?

Vad hindrar en förändring? 
Vilka hinder finns för att välja 
dig/ditt erbjudande?

Var i köpprocessen möter vi våra olika personas? 
Vad är personans roll i köpprocessen? Var och hur 
samlar personan information, kunskap och 
inspiration?

Persona





Marketing Automation utan bra content är som 
en bil utan bensin. Du kommer ingenstans!



Image courtesy of Ohmega1982 at FreeDigitalPhoto.net

Utgå från kundens utmaning



Vår IT-säkerhetslösning bygger på 
säkerhetsstandarden PKI och PKCS #11.
Det gör att den är lätt att integrera i alla 

applikationer och målsystem i din IT-miljö.
Du slipper kundanpassad integration, sparar pengar 

och kommer igång snabbare!

Jag är djupt oroad över den debatt som förs kring 
patientsäkerheten på våra sjukhus men jag vet 

inte vad vi ska göra åt det. Personalen är så 
väldigt stressad redan som det är. 

ÖVERLÄKARENPRODUKTMARKNADSFÖRAREN



Val av 
lösning & 
leverantör

Behov av 
förändring

Beslut om 
förändring

Kartläggning
lösningar & 
leverantörer

Urval 
lösningar/

leverantörer

Kundens köpresa



Val av 
lösning & 
leverantör

Behov av 
förändring

Beslut om 
förändring

Kartläggning
lösningar & 
leverantörer

Urval 
lösningar/

leverantörer

Hjälp på vägen

Erbjudande- och lösningsorienterat 
innehåll, som befäster oss som det 

starkaste alternativet

Utbildande, reflekterande, 
innehåll som befäster behov 

av förändring

Inspirerande, utbildande innehåll 
som synliggör lösningar och 

affärsmöjligheter 



Customers use digital channels at 

all stages of their buying journey.

”
”

Källa: Gartner, 2018

https://www.gartner.com/smarterwithgartner/what-sales-should-know-about-modern-b2b-buyers/


Val av 
lösning & 
leverantör

Behov av 
förändring

Beslut om 
förändring

Kartläggning
lösningar & 
leverantörer

Urval 
lösningar/

leverantörer

Erbjudande- och lösningsorienterat 
innehåll, som befäster oss som det 

starkaste alternativet

Utbildande, reflekterande, 
innehåll som befäster behov 

av förändring

Inspirerande, utbildande innehåll 
som synliggör lösningar och 

affärsmöjligheter 

Temat – den röda tråden



Kundutmaning 
Sjukvården kämpar med att säkerställa högsta patientsäkerhet samtidigt som de behöver möta 

vårdpersonalens behov av en mobil och flexibel arbetsmiljö som grunden för god vård.

Lösning
SecMaker hjälper sjukvården adressera utmaningarna genom att erbjuda möjligheten för alla 

medarbetare att logga in säkert och enkelt med smarta kort

Temat – den röda tråden



Kundutmaning 
Sjukvården kämpar med att säkerställa högsta patientsäkerhet samtidigt som de behöver möta 

vårdpersonalens behov av en mobil och flexibel arbetsmiljö som grunden för god vård.

Lösning
SecMaker hjälper sjukvården adressera utmaningarna genom att erbjuda möjligheten för alla 

medarbetare att logga in säkert och enkelt med smarta kort

Temat – den röda tråden

Vi har utmaningen att...
Jag brottas med...

Vi saknar....

Vårt företag kan adressera utmaningen genom att...



Temat – den röda tråden



Utbildande, reflekterande, 
innehåll som befäster 
behov av förändring

Inspirerande, utbildande innehåll som 
synliggör lösningar och 

affärsmöjligheter

Erbjudande- och lösningsorienterat 
innehåll som befäster oss som det 

starkaste alternativet

Mål: Befästa probleminsikt och beslut om behov 
av förändring - Problem awareness

Mål: Befästa kunskap om möjligheter till 
lösning och fördelarna med vår typ av lösning –
Solution awareness

Mål: Bevisa fördelarna med vårt sätt att adressera 
utmaningen – Brand and product awareness

Budskap

SMS – en viktig del av operatörers intäkter

SMS P2P-marknaden krymper pga nya 
prismodeller och hot från nya spelare

Marginalerna och intäkterna krymper vilket 
påverkar ditt bottom-line result

Budskap

SMS A2P-marknaden ökar kraftigt

För att dra fördel av möjligheten behöver du 
agera nu! Du behöver förändra ditt erbjudande, 
din målgrupp, dina Go-to-marketmodeller etc.

Så här gör andra operatörer

Exempel på businesscase

Budskap

Symsoft har produkter och tjänster som hjälper 
dig lyckas

Symsoft Business Audit hjälper dig förstå och 
adressera din unika möjlighet

Såhär har vi hjälpt andra att lyckas med gott 
resultat

Taktiska budskap som följer kundresan



Hur jobbar ditt företag med inbound och content
marketing idag?



Tre viktiga byggstenar för att lyckas

1. Strategi  2. Content



Val av 
lösning & 
leverantör

Behov av 
förändring

Beslut om 
förändring

Kartläggning
lösningar & 
leverantörer

Urval 
lösningar/

leverantörer

Content marketing stöttar köpresan
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Att paketera berättelsen

Kundcase

82%

Bloggposter/
Artiklar

81%

Nyhetsbrev

81%
Event

81%

Whitepapers
Guider

71%

Infografik

67%
Webinars

66%

Online-
presentationer

65%

Video

79%

Rapporter

49%







Fler sätt att skapa content för SEO

1. Arbeta med relevanta ord/fraser många söker på, men få konkurrerar om.

2. Skapa ”innehållskluster” – skriv en längre huvudartikel och 4-10 andra artiklar med en mer 
nischad beskrivning på samma tema, länka till huvudartikeln.

3. Välj kvalitet före kvantitet – innehållet ska vara engagerande och få besökarna att interagera 
och klicka sig vidare på siten. 

4. Optimera SERP Features – använd sökordet när du döper bilder och illustrationer vid 
publicering. T ex bilder, textutdrag, geografisk placering

5. Inlänkar – hur kan vi få fler att länka till oss?



Marketing 
Automation

Content 
Marketing



Redaktionell planering



Content marketing-processen

AKTIVERING

Blogg/ 
Portal

SEO Nyhetsbrev Social media Köpt media
Marketing 

automation

Webb

Artiklar Case studies Video Rapporter
Event/ 

Webinar
Guider/

Whitepaper

PAKETERING

AKTIVERING

Segment Persona

MÅLGRUPP

Teman Taktiska budskap

BUDSKAP

Leadsgenerering

Digitala processer
Sales/marketing 

alignment

Publicering 
och 

aktivering

Redaktionell 
planering

Produktion



Mål: Ett fungerande content-maskineri

1. Vad ska vi göra? För vem, varför och när?

2. Vem ska göra vad?

3. Hur samordnar vi arbetet?

– Redaktionsråd – eller Content Advisory Board

– Redaktionell kalender

– Projekthanteringsverktyg



• Marknadsavdelningen

• Säljare/säljstöd

• Experter

• Projektledare

• KAM/kundsupport

• Produktutveckling

Vem ska vara med och varför?

• Örat mot marknaden – trender, timing 

• Fånga upp interna signaler – kundinsikter, inspel

• Möjlighet för Marknad förankra, ta position



Redaktionella kalendern – styrdokumentet



Koll på det löpande arbetet



Plan för aktivering och återaktivering



GRUPPDISKUSSION

Hur arbetar ni med digitalt content idag? 
Vad fungerar bra, vad kan bli bättre? 





Att nå ut med berättelsen

AKTIVERING

Blogg/ Portal SEO
Epost

Nyhetsbrev
Social media Köpt media

Marketing 
automation

Webb

Artiklar Case studies Video Rapporter Event/ Webinar
Guider/

Whitepaper

PAKETERING

AKTIVERING



Chris
The CFO

James
Network engineer

”The advocate”

Charlie
The CIO

John
Network engineer

”The 
unenlightened”

James
Network engineer

”The advocate”

Charlie
The CIO

John
Network engineer

”The 
unenlightened”

Den 
hjälpsamma 
webben





”Give to get”



Vanliga leadsmagneter

• Guider, whitepaper, e-böcker – ”long-form content”

– Expertråd och fördjupning inom ett specifikt område

– Lathundar, ordlistor

– Köp- och beslutsguider, upphandlingsunderlag

– Konkreta mallar och verktyg som till exempel checklistor och ROI-kalkyl

• Prenumerationer

– Nyhets/inspirationsbrev

– Blogginlägg

– Poddavsnitt

• Inbjudningar 

– Event och frukostseminarer

– Webinar

– Utbildningar

• ”Prova-på-erbjudanden” 

– Demoversioner

– Testabonnemang



Aktivering av content via digitala kanaler
Advertorials
Affiliates
Aggregator inclusions
Amazon/Ebay store
Blog/microblog
Content marketing
Desktop app
Digital banners and signage
Display remarketing
Email
Email signatures
Events
Facebook advertising
Facebook page
Film/TV product placement
Forums

Images & Infographics
In-game ads
Influencer outreach
Interstitials
Kiosks
LinkedIn advertising
LinkedIn company profile

LinkedIn group
Local search marketing
Loyalty card
Marketing email
Member get 
member'/Recommend a friend
Microsites
Mobile advertising
Mobile app
NFC (Near field 
communications)
Paid placements
Paid reviews
Pay per click
Peer to peer support
PR Stunts
Presentations
Press releases
Prizes/Exhibitions
Product listing adverts
Push notifications
QR codes
Receipts

Relationship marketing
Report sponsorship
Research paper
RFID tags
Search engine optimisation
Smart TV/Xbox/Console app
SMS
Songs
Tablet app
Telephone automation (IVR)
Transactional email
Twitter account
Twitter advertising
Video Chat
Videos
Wearable technology
Webchat
Website via desktop
Website via tablet/mobile
Wifi
YouTube 'pre-rolls' and 
TrueView
Youtube channel



Ytterligare aktivering genom digitala kanaler

• Utgå från personas/målgrupp vid val av digitala kanaler

• Satsa hellre på färre – gör det bra och konsekvent

• Delegera ansvar och ha en tidplan för aktiveringen

• Se till att skapa kampanjkoder och säkra upp att majoriteten av aktiviteterna går att 
spåra i MA-verktyget så långt det är möjligt

• Medarbetarna – världens bästa och mest värdefulla kanal.

• Mät, följ upp och ta lärdom. Våga välja bort.  

• Förbered för aktivering redan i content-produktionen: bilder, texter: för delning, 
annonser och nyhetsbrev, landningssidor, nurturing-flöden. GLÖM INTE SÖKORDEN.

• Glöm inte återaktivering i samma och fler kanaler. 



DISKUSSION

Vilka mål ska ditt marketing automation-
system hjälpa dig att uppnå?



Tre viktiga byggstenar för att lyckas

1. Strategi  2. Content 3. Processer



Inbound marketing och säljtratten

VISITOR

MARKETING QUALIFIED LEAD (MQL)

SALES QUALIFIED LEAD (SQL)

OPPORTUNITY

CUSTOMER 

LEAD



Inbound marketing och säljtratten

Nya besökare attraheras med SEO-
optimerat innehåll och aktivering

Fånga upp nya kontakter genom 
leadmagneter och formulär

Vårdar lead med relevant content – på siten 
och genom lead nurturing tills redo att lämnas 
över till sälj. 

VISITOR

MARKETING QUALIFIED LEAD (MQL)

SALES QUALIFIED LEAD (SQL)

OPPORTUNITY

CUSTOMER 

LEAD



Från kampanjer till kundresor
Traditionella kampanjer utgår från segment och våra behov

Jan Feb Mar Apr Maj Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dec

Kunder

Icke-
kunder

Prospects

JulerbjudandeNylanseringSommarrabattProduktrelease



Från kampanjer till kundresor

Företaget växer och 
skaffar fler kontor

Projektverktyg för samarbete över kontorsgränserna

Nya miljökrav skapar 
nya logistikbehov

Hur du kan anpassa ditt logistiksystem till de nya miljökraven

Sophanteringslösningar mot lukt

Det luktar i våra 
BRF soprum

Ny kund

Kundanpassad välkomstsekvens med triggerbaserade tips

On-site utbildning följt av behovsbaserat digital återkoppling

Facebook-retargeting för ny produkt följt av samtal vid klick

Nöjd kund 
med produkt A

Påvisa resultat med digital och manuell uppföljning

Förnyelsedatum 
närmar sig

Triggerbaserade flöden utgår från individers behov

Fånga upp köpsignaler
Välkomna kunder

Vårda kunder



Drivkrafter och call-to-actions (CTA)

AvslutDriva trafik
Fånga upp 

leads
Vårda leads

(Lead Nurturing)
Konvertera

SEO
PPC
Sociala medier
Köpta adresser
Print
Event

Prenumeration
Nedladdning
Kontaktformulär
IP-avkodning
Personlig kontakt

Webb/blogg
Nyhetsbrev 
Sociala medier
Retargeting
Drip marketing/MA
Event/webinar
Kundcase

Säljstödsmaterial
Presentationer
Kundcase

Nyhetsbrev
Event/webinar
Cross-selling
Webb/blogg
Sociala medier
Drip marketing/MA
Personlig kontakt



Lead Nurturing – Processer för att vårda leads som ännu inte är redo 
att köpa, eller inte ens har någon direktkontakt med en 
säljrepresentant, genom ”content”: information och kunskap 
baserade på deras aktiviteter, till de är redo att lämna över till sälj.



Lead nurturing





MARKETING 
AUTOMATION

NYHETSBREV

FORMULÄR

LANDNINGS-
SIDOR

LEAD 
NURTURING

KUNDRESOR

LEAD 
SCORING

Marketing Automation 



Så skapar du en intressebaserad köpresa



Lead nurturing för intressebaserad köpresa

Guide



Lead nurturing för intressebaserad köpresa

Guide



Lead nurturing för intressebaserad köpresa

Guide



Lead nurturing för intressebaserad köpresa

Webb-
artikel

Guide



Lead nurturing för intressebaserad köpresa

Webb-
artikel

Sociala 
medier

SEM och digital 
annonsering

Guide



Lead nurturing för intressebaserad köpresa

Webb-
artikel

Fortsätt inspirera 
med relevant content

Sociala 
medier

SEM och digital 
annonsering



Lead nurturing för intressebaserad köpresa

Webb-
artikel

Fortsätt inspirera 
med relevant content

Sociala 
medier

SEM och digital 
annonsering

Ta personlig kontakt 
när kunden är redo  



Fler typer av automationer nya och befintliga kunder

• Manuellt aktiverade och personligt anpassade säljflöden
• Interna notifieringar vid upptäckta köpsignaler
• Beteendeanpassade mail
• Personliga retargetingannonser

Ett par exempel från verkligheten:
Förlorad upphandling – notifiering/automatiskt mail före nästa upphandling drar igång
Automatiska utskick efter säljmöten/avslutade projekt (inkl utvärdering)

Värde 
Kontakter faller ej mellan stolarna. Spar tid. Hjälper försäljningen.



ÖVNING

Bygg din egen kundresa



Landnings-sida 
för din 

leadsmagnet

CTA: Nedladdning

VårdaFånga

ÖVNING Intressebaserad köpresa, en leadsmagnet & en persona

Konvertera3. 4.1. 2.

Lead nurturing-mail med 
personlig avsändare och länkar 

till relevant, uppföljande content
(artiklar, kundcase, filmer etc)

Attrahera

”Seed-artiklar” 
lockar till fördjupning 

och nedladdning

Artikel 1: 
XXX

CTA: Ladda ner 
guide

Artikel 2: 
XXX

CTA: Ladda ner 
guide

Artikel 3: 
XXX

CTA: Ladda ner 
guide

Brev 1/
Artikel 4:

XXX

CTA: Läs mer! Brev 2/
Artikel 5:

XXX

CTA: Läs mer! Brev 3/
Artikel 6:

XXX

CTA: Läs mer! Brev 4/
Artikel 7:

XXX

CTA: Läs mer! Brev 5/
Erbjudande:

XXX

CTA: Läs mer!

DIN 
LEADSMAGNET



• Leadsmagnet, persona:

• Artikel 1 (CTA leadsmagnet) Rubrik, köpfas 1:

• Artikel 2 (CTA leadsmagnet) Rubrik, köpfas 1:

• Artikel 3 (CTA leadsmagnet) Rubrik, köpfas 1-2:

• Nurturingbrev 1/Artikel 4 Rubrik, köpfas 2:

• Nurturingbrev 2/ Artikel 5 Rubrik, köpfas 2:

• Nurturingbrev 3/ Artikel 6 Rubrik, köpfas 2-3:  

• Nurturingbrev 4/ Artikel 7 Rubrik, köpfas 2-3:

• Nurturingbrev 5/ Artikel 8 – Erbjudande, köpfas 3: 

ÖVNING Intressebaserad köpresa, en leadsmagnet & en persona



• Saknar du egen leadsmagnet?

• Välj en av dessa:

http://hagvallsjoman.se/b2b-
biblioteket/

ÖVNING Intressebaserad köpresa – exempel på leadsmagnet

http://hagvallsjoman.se/b2b-biblioteket/


Val av 
lösning & 
leverantör

Behov av 
förändring

Beslut om 
förändring

Kartläggning
lösningar & 
leverantörer

Urval 
lösningar/

leverantörer

Erbjudande- och lösningsorienterat 
innehåll, som befäster oss som det 

starkaste alternativet

Utbildande, reflekterande, 
innehåll som befäster behov 

av förändring

Inspirerande, utbildande innehåll 
som synliggör lösningar och 

affärsmöjligheter 

3.1. 2.

ÖVNING Intressebaserad köpresa – content per köpfas



Leadshanteringsprocessen



Att sätta upp en leadshanteringsprocess

1. Skissa på processen – steg för steg

2. Definiera faserna i ”tratten”, steg i leadsprocessen, kriterier, 
ansvarsområden

3. Synka med sälj och diskutera framförallt överlämningen av leads
från marknad till sälj

4. Mappa upp i systemet



Definitioner – vad är rätt för ditt företag?

MQL – Marketing Qualified Lead

• Ett lead redo att överlämnas till inbound sales-person, t ex innesälj eller juniorsäljare, efter att ha uppnått en visst 
poängnivå (score) i MA-systemet, baserat på ett antal bestämda kriterier i systemet. MQL definieras automatiskt efter 
leadscore och en kombination av ytterligare kvalifikationskriterier i MA-systemet.

SQL – Sales Qualified Lead

• Ett lead som granskats och bedömts som SQL och därmed kan kvalificeras som en Opportunity. Det innebär att en 
säljrepresentant som regel måste avgöra att detta lead har rätt förutsättinge som budget, behov och auktoritet att 
köpa din produkt eller tjänster.

Opportunity

• När ett lead är kvalificerat som SQL skapas en Opportunity i marketing automation-systemet

…..eller

• finns kanske egna kvalificeringssteg upparbetat, “ett lead”, “ett hett lead”, “ett superhett lead”….



Definiera intressanta leads

Score
Ett leads intresse 

för dig

Grade
Ditt intresse för 

ett lead

Ej intressant

Intressant
Men ej ännu intresserad

”Vårda”

Intressant och intresserad

”Sälj”

Intresserad
Men ej intressant att sälja till

”PR”



Överlämning till sälj

Lead MQL SQL

Marknad
Sätter grading
Bearbetar digitalt

Innesälj eller sälj:
Kvalificerar
Skapar säljmöjlighet

Sälj:
Bearbetar analogt
Ger feedback till marknad



Två överlämningsmetoder

Dedikerad innesäljroll Free for all-process

Om du har många leads.

En roll ansvarar för att alla leads följs upp och blir 
kvalificerade enligt en väldefinierad och mätbar 
process.

Fördelar:
- Snabb uppföljning på nya leads
- Bra feedback till marknad
- Hjälper dig att strukturera din process
- Låter säljkåren fokusera på det de gör bäst

Nackdelar:
- Inte lika erfaren person som följer upp
- Kostar en dedikerad resurs

Om du har en välstrukturerad säljkår.

Säljarna får mail med intressanta leads och ”först till 
kvarn” gäller. Leads som inte tas om hand anses inte 
intressanta och åker tillbaka till marknad.

Fördelar:
- Erfarna säljare som följer upp nya leads
- Inte lika resurskrävande
- Kan skapa motivation genom ”co-opetition”

Nackdelar:
- Leads kan falla mellan stolarna
- Inte lika bra feedback tillbaka till marknad
- Alla säljare kommer att göra ”på sitt sätt”



Lead management-processen

Marketing

Marketing sourced 
Lead Generation

Lead Nurturing
warm up lead for sales/

Loss-drip programs

Discard

MQL MQL

Sales sourced 
Lead Generation

Sales

SQL

Discard
Sales Nurturing

keep contacts warm for tactical engagement/Upsell for clients

Sales process/ Opportunity Management

Lost

Won

Lead Conversion
Convert lead to Contact & Account

Lead Distribution
distribution to applicable sales rep

CRM / MA CRM / MA 

CRM / MA 

CRM 

CRM CRM CRM CRM 



Hur marknad bör jobba

Vad?

• Bygg ett bredare nät och effektivare draglina

• Analysera var de största och flesta fiskarna finns

• Förstå vilka fiskar säljarna vill äta och varför

Hur?

1. Bygg intressebaserade köpresor

2. Fyll på kontinuerligt med nytt innehåll

3. Analysera flödena och ersätt det som inte funkar med nytt material

4. Mät vilka typer av leads säljarna konverterar till affärsmöjligheter 
och var de kommer ifrån



Så kan det se ut i systemet





Enkel 
kontaktregistrering

Exempel på användningsområden:

Registrera kontakter på resande fot, 
efter möten, utställningar, event, m.m.

1. Automatiska emailsekvenser som 
följer upp (anpassa meddelandet)

2. Få notis när kontakt klickar och följ 
upp enkelt i SharpSpring



Ett arbetssätt för sälj med Smart Email och 
säljflöden för nurturing

1. Kontakt visar köpsignaler genom 
att läsa relevant marknadsmaterial

2. Köpsignaler upptäcks och lead 
score höjs

3. Ansvarig säljare får notifiering

4. Undersöker vilka sidor lead tittat på 
och klickar på ”Send Smart Email” 
för att följa upp med förberett 
material

5. Väljer bland en lista med intressant 
innehåll som marknad skapat åt sälj

6. Anpassar mailet och ger det en 
egen touch, och schemalägger

7. När kontakten klickar på länken får 
säljaren en ny notifiering och ringer 
leadet

>> SE VIDEO HÄR

https://help.sharpspring.com/hc/article_attachments/360001383472/SendSmartMail.gif
https://help.sharpspring.com/hc/article_attachments/360001383472/SendSmartMail.gif






Integrerat arbetsblad för Account Based Sales*

1. Se Key Accounts i 
online arbetsblad  
synkat med 
SharpSpring

2. Massuppdatera 
kontakter enkelt

3. Få Key Account-
rapporter som visar 
vilka avdelningar ni 
har aktivitet på

* Kan också användas för uppsökande bearbetning (kluttra inte ner systemet med onödig data), eventhistorik (alla 
eventanmälningar/avanmälningar sparas automatiskt), och mer.







Gapet mellan marknad och sälj



Traditionella arbetssätt och 

invanda metoder funkar inte

Olika världsbild, 

olika mål

Ingen självklar, 

gemensam måttstock

Vanligaste utmaningarna

MARKNAD SÄLJ



Marknad och sälj i balans



Marknad och sälj i balans

• Tydliga roller och ansvarsfördelning

• Enas om EN sammanhängande process 

• Bestäm vilka respektive mål marketing automation-systemet ska stötta

• Utgå från samma kundinsikt

• Etablera en ”intern SLA” – ömsesidig överlämning & rimliga förväntningar

• Sätt gemensamma KPI:er

• Mät, lär och utvecklas tillsammans



DISKUSSION

Hur arbetar Marknad och Sälj tillsammans på ditt 
företag?

Vilka utmaningar och drivkrafter finns för ett närmare 
samarbete?



Ett case från verkligheten – WeSafe



Kort om WeSafe

• Grundat 2013 för att göra IT enkelt 
med Office365

• Startade utan kunder och utan 
traditionella konsulter

• Tydligt fokus på Microsofts molntjänster

• ”Born in the cloud” 



https://www.youtube.com/watch?v=acSUitL2eeY


Mål och KPI:er

Vad är intressant för oss, för sälj, för övriga intressenter? 
Vad vill vi mäta – vad kan vi mäta? 



Hur hänger det ihop? Från affärsmål till mätvärden

Mäta, utvärdera 
och optimera

Taktisk plan 
(redaktionell plan 

och aktivering)

Affärsmål

Sälj/marknadsmål 
och 

marknadsstrategi

Inbound och 
Content marketing 

strategi



Hur hänger det ihop? Från affärsmål till mätvärden

Mäta, utvärdera 
och optimera

Taktisk plan 
(redaktionell plan 

och aktivering)

Affärsmål

Sälj/marknadsmål 
och 

marknadsstrategi

Inbound och 
Content marketing 

strategi

Makromål och 
mätvärden

(KPI:er)

• Försäljning 
• Offertförfrågningar 
• Bokade möten
• MQL/SQL
• Leads



Hur hänger det ihop? Från affärsmål till mätvärden

Mäta, utvärdera 
och optimera

Taktisk plan 
(redaktionell plan 

och aktivering)

Affärsmål

Sälj/marknadsmål 
och 

marknadsstrategi

Inbound och 
Content marketing 

strategi

Makromål och 
mätvärden

(KPI:er)

Mikromål och 
mätvärden

(KPI:er)

• Öppningsfrekvens
• Click (CTR)
• Engagemang
• Delningar/likes
• Antal följare
• Lästid på bloggposter

• Försäljning 
• Offertförfrågningar 
• Bokade möten
• MQL/SQL
• Leads



Potentiella intressenter

Mäta, utvärdera 
och optimera

Taktisk plan 
(redaktionell plan 

och aktivering)

Affärsmål

Sälj/marknadsmål 
och 

marknadsstrategi

Inbound och 
Content marketing 

strategi

Makromål och 
mätvärden

(KPI:er)

Mikromål och 
mätvärden

(KPI:er)

• Öppningsfrekvens
• Click (CTR)
• Engagemang
• Delningar/likes
• Antal följare
• Lästid på bloggposter

• Försäljning 
• Offertförfrågningar 
• Bokade möten
• MQL/SQL
• Leads

Marknadsavdelningen 
Testa, mäta, utvärdera 
och utveckla.

Ledning, sälj, partners.
Marknads leverans och bidrag till 
affärsmål, för budgetdiskussion. 
Från stödfunktion till att kunna 
ställa krav på säljavdelningen.



Mätpunkter i leadsprocessen

Antal besökare totalt
Antal nya besökare
Google ranking
CTR annonser

Prenumeranter
Nedladdningar
Kontaktförfrågning
Följare

Öppningar
Likes
Eventanmälningar
Chattförfrågningar

FörsäljningKvalificering

Kvalificerade leads
MQL/SQL
Tid till lead

Antal affärer
Konverteringsgrad

AvslutDriva trafik
Fånga upp 

leads
Vårda leads

(Lead Nurturing)
Konvertera

Mikromål och KPI:er Makromål och KPI:er



Formatet för uppföljning

• Dashboard i MA-systemet med de 
viktigaste KPIerna på makronivå, 
presenterade på ett visuellt trevligt sätt –
möjlighet att tratta ner för att få nya 
insikter, och hitta svaren. 
För vem? LG, Sälj, AO, företagskickoffen.

• Enkelt att hitta KPIerna på mikronivå för 
specifika aktiviteter, kanaler och satsningar 
med syftet att optimera och förbättra 
inbound marketing-arbetet.  
För vem? Internt på marknad, inbound
marketing partner, leverantör.



KPI-matrisen



Summering –
Så lyckas du med marketing automation B2B

• Sätt en strategi som utgår från dina kunders utmaningar

• Skapa förutsättningar för ”always on” istället för kampanj

• Tänk process före system

• Värdera både vad du kan göra och vad du kan lära av ditt MA-system

• Arbeta aktivt för samsyn och balans mellan marknad och sälj

• Våga utmana gamla roller och arbetssätt



www.hagvallsjoman.se/blog

www.funnelbud.com
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