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#INBOUND2018

— Boston 4—7 september

Varje ar i borjan av september samlas tiotusentals marknadsforare, siljare och
affarsutvecklare i Boston for en vecka fylld av ldrande, inspiration och nitverk-
ande. Kongressen #INBOUND ér en av vdrldens snabbast vdaxande kongresser
som i dr samlade cirka 25.000 personer fran 110 lander i det stora Boston Conven-
tion Center. Vad dr det senaste inom Inbound marketing och vad tdanker nigra av
varldens fraimsta “thought leaders” om framtidens marknadsféring och organisa-
tionsuppbyggnad. Det var mina huvudsakliga frdgor under resan och i den hér
artikeln dterger jag, Fredrik Holmboe, mina intryck av kongressen utifrdn tre

tydliga trender.

Inledande inspiration

Ivanlig ordning 6ppnades kongressen av en virldsledande
inspiratér och i ar axlade Deepak Chopra ansvaret. Deepak
dppnade sitt tal med fragan om vi visste hur vi kommit till
kongressen och det rum vi nu befann oss i. Jag som haft en
minst sagt dventyrlig resa till Boston borjade forstas tanka
pa min flygresa.

Men Deepak avsag inte riktigt var senaste resa utan hur
vi som ménniska med start i dggets befruktning och ut-
veckling i livmodern hade, med minsta méjliga sannolikhet
utifran ett storre perspektiv, fatt mojligheten att sitta dar
den dagen.

Han fortsatte med en mycket tankevackande forelds-
ning* baserad pa nutida forskning om hur vi som individer
paverkas av var omvirld, av var genetiska och biologiska
uppbyggnad samt de forutsattningar vi skapar for oss sjél-
va genom s6mn, kost, stress, dagliga pauser och biologiska
rytm.

Deepak avslutade med att leda oss alla genom en 10 mi-
nuter ldng gemensam meditation med fokus pd fragan
“Vem éar jag” och koncentrationen riktad pa det egna hjéar-
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tat. Kan inte sdga annat dn att det blev en vildigt stark
upplevelse nir det delades med 25.000 andra ménniskor i
ett stort rum.

Tre tydliga trender

Med sex Keynote-foreldsningar, sjutton Spotlight-forelas-
ningar och mer dn 250 Break-out-féreldsningar sa finns
det otroligt mycket intressant att skriva om. I ett férsok
att begransa intrycken hamnar artikelns fokus pé de tre
omraden som berérdes fler gdnger 4n andra i ndgon form:

1. The funnel is dead
2. Is the keyword dead?
3. Data insights is more important than ever

Trend #1: The funnel is dead

Brian Halligan, VD och en av tva grundare till Hubspot,
gav en Keynote-foreldsning som skakade om en av de
grundvalar vi som arbetar med Inbound marketing ut-
gér ifran: The sales funnel och de fyra olika stadierna i en
kopprocess; Attract, Convert, Close, Delight.
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ATTRACT CONVERT

Blog Forms
Keywords Calls-to-Action
Social Media Landing Pages

Genom sin foreldsning aterkom han fler gdnger till hur
vart kopbeteende pa senare ar fordndrats i grunden genom
framfor allt mojligheten att alltid komma at information.
Huvudtesen i hans foreldsning var hur detta paradigmskif-
te paverkar det sdtt som vi som foretag bor strukturera vara
processer och organisation.

I stdllet for den linjdra approach vi arbetar utifrdn i dag,
introducerade Brian “The Flywheel”, en cirkuldr process
som inkluderar det faktum att en kdpresa sillan startar ex-
akt dédr vi vill att den ska starta. Dar hjulet snurrar snabbare
och ger en kraftfullare pdverkan p4 marknaden genom att
addera brénsle till samtliga tre omraden; Attract, Engage,
Delight.

Och ldgg till ett konstant fokus pa kunden i centrum.

Brian menade att en av anledningarna till att ett Fly-
wheel 4r mer passande dn en Funnel, 4r att ett hjul spinner
snabbare ju mindre friktion det utsatts for. Skalet till den
analogin var att han lyfte friktion for befintlig eller poten-
tiell kund som ett langt mycket stérre hot mot er siljstatis-
tik 4n ndgonsin tidigare.
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CLOSE

Customers

é Promoters

Email
Signals
Workflows

Delight-fasen ar i praktiken den som véxt i betydelse.

En bra upplevelse genom en marknadsférings- och salj-
process leder ofta till en affar, men det 4r genom en genuint
bra kundupplevelse man som féretag har chansen att fa
ambassadorer for det egna varumarket villiga att rekom-
mendera sin upplevelse vidare till sina personliga nitverk.

Men hur ndr man d& ut till sina kunder for att kunna er-
bjuda dem ovanstadende kundupplevelse? Jo, genom att fin-
nas dér, langst upp pa Googles resultatlista, nar den poten-
tiella kunden soker efter information dér ni dr experten.

Trend #2: Is the keyword dead?

Sedan négot ar har det blivit allt tydligare att sckmotorop-
timering (SEO) har rért sig mot &mneskluster (Topic clus-
ters) jamfort med det fokus pa nyckelord (Keywords) som
var aktuellt f6r 5-6 ar sedan.

Men betyder det att strategin att fokusera pa nyckelord
ar dod?

I'en Break-out-foreldsning gick SEO-specialisten Everett
Ackerman fran New Breed igenom var SEO stér i dag och
hur Googles uppdatering Hummingbird, sjosatt 20 augus-
ti 2013, paverkat dagens SEO-arbete. (Det finns fler sokmo-
torer &n Google, men d& Google hanterar ungefir 75 procent
av de sokningar som gors online sa fokuserar man ofta SEO-
resonemang dér [skribentens anmérkning]).

Sokintention

Everett menar att for att landa ratt i sitt SEO-arbete, dr det
viktigt att forst forsta skédlet bakom den Google-sékning
som i forlangningen gav ett besok pé er hemsida. I huvud-
sak finns det enligt Everett tre skal till en s6kning;:

¢ Navigerande - sokaren vill besoka en sarskild plats, ex-
empelvis Facebook, och d4 blir sékningen helt enkelt “face-
book”. I relation till det egna foretagets hemsida, dr sokaren
troligen ute efter er hemsida eller en sirskild undersida,
exempelvis “Karridr”.

¢ Informerande — sokaren soker information om ett sarskilt
ting, @mne eller kompetensomrade. I relation till det egna
foretaget handlar detta ofta om ert informativa, ofta icke-
produktrelaterade, content som svarar pa fragestallningar.



Growth = (s + fiia + fou:

friction

"l dag behéver inte din produkt vara tio ganger battre an konkurrentens. Din kunds upplevelse maste vara tio ganger enklare an den hos
konkurrenten” sager Brian Halligan, VD fér Hubspot.

e Transaktionellt — sokaren vill agera i ndgon form, exem-
pelvis registrera sig for ett gratis event, och ddrmed ge ett
vérde till féretaget mot ett varde for sokaren. For den egna
hemsidan handlar det i det hir fallet om att tinka igenom
vilka olika typer av agerande som &r relevant f6r era beso-
kare och sékerstilla att det content ni publicerar 4r relevant
i férhéllande till dessa konverteringspunkter (registrering-
en i ovanstdende exempel).

Skapande av content

Med en genomtankt strategi for vilken typ av sokning som
kan vara skalet till ett besk pé er hemsida sidger Everett
att ndsta steg blir att titta pa tre fundamentala bitar vid
skapande av content.

1. Liera ert content till ndgon av de tre stegen i Brians Fly-
wheel ovan; Attract, Engage, Delight.

2. Satt upp ndgon form av sparningskod eller Heat track-
ing-mjukvara som visar hur era besdkare interagerar med
er hemsida.

3. Och, sist men inte minst, sdkerstill att ni har framtida
héllpunkter i er kalender dar ni gar igenom den data ni

samlat in for att optimera bdde befintligt content och stra-
Everett Ackerman, SEO-specialist fran New Breed. tegin for ert framtida content.
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Lankning sker aldrig vidare till andra &mneskluster.
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Efter att ha klargjort hur en sékintention och en strategi
for skapande av content kan se ut gick Everett darefter vi-
dare till presentationens initiala fragestéllning “Is the key-
word dead”?

Topic clusters

Som ndmndes i borjan av den hir delen av artikeln, har
SEO rort sig mot att mer fokusera pa &mneskluster, Topic
clusters, an pa nyckelord och nu kommer artikeln att bli na-
got teknisk varfor jag tar mig den artistiska friheten att g
utanfor att enbart referera Everetts foreldsning for att lana
nagra beskrivande bilder frdn Hubspot.

I dag ser manga hemsidor ut enligt bilden 6verst med
publicerat content som kategoriserats i 6vergripande kate-
gorier; Marketing, Agency, Sales. Ofta finns ndgon form av
intern-lankning mellan sidor men denna &r lika ofta full-
standigt ostrukturerad.

Amnesklustring innebér att man skapar en pelar-artikel
fokuserad pa ett &mne intressant for er identifierade ko-
pare, sdg att det &r &mnet “Inbound marketing”. Denna pe-
lar-artikel dr ofta valdigt omfattande, ibland bortat 3000
3500 ord eller mer, och tdcker in en ldng rad &mnesomraden
aktuella for &mnet i fraga.

Utifran pelar-artikeln skapar man dérefter férdjupnings-
artiklar, sd kallade kluster-artiklar, som fokuserar pa en-
skilda delar av &mnet “Inbound marketing” och den intern-
lankning som sedan sker uppréttas endast mellan kluster-
artikel och pelar-artikel, ibland fran pelar-artikel till klus-
ter-artikel och i vissa fall mellan kluster-artiklarna. Detta
for att fora trafiken och Googles uppméarksamhet “inat”
mot pelar-artikeln.

Lankning sker aldrig vidare till andra &mneskluster.

Med denna klustrings-strategi hjdlper man Google att i
storre utstrackning forstéd vad varje enskilt kluster handlar
om vilket i sin tur hjdlper Google att lotsa sina s6kare ratt.
Det tycker Google om.

Vidare ger varje kluster-artikel som lankar till pelar-ar-
tikeln en sorts “varde-boost” till pelar-artikeln vilket hjal-
per till att hamna hogre i Googles sokresultat.

Sokmotoroptimering i konstant férandring

Enligt Everett dr det hog tid att vi marknadsférare dndrar
vér syn pa sékmotorer, hur de arbetar och att vi i grunden
uppdaterar vdr approach till skapande av content samt op-
timering. Genom att forsta sokintention, och skapa samt
strukturera content pa ett sitt som hjédlper bade besckare
och Google att forsta er hemsida, kommer ni lyckas battre
i sokmotorernas resultatlistor.

Och slutligen svaret pa frdgan “Is the keyword dead”?

Egentligen inte utifran det perspektiv att nyckelord fort-
farande dr relevanta i varje enskild artikel som skrivs. En
korrekt skriven artikel utifrdn en nyckelordsstrategi ger
Google en forstdelse for vad artikeln handlar om.

Det ar i stéllet strukturen runt varje artikel som forand-
rats dramatiskt och darmed nyckelordens nyckelroll i s6k-
motoroptimeringen som har minskat.

Och foérandringen fortsitter konstant, vilket gor det &nnu
viktigare i dag 4n nagonsin tidigare att se 6ver de egna pro-
cesserna kring insamling och hantering av data.



Rachel Leist, Director of Marketing pa Hubspot.

Trend #3: Data insights is more important than ever

I en annan Break-out-session presenterade Rachel Leist,
Director of Marketing pa Hubspot, sin syn pa Growth
marketing (fritt dversatt till tillvaxtmarknadsféring) och
hur insikter fran vil strukturerade och genomférda test av
insamlade data ar helt vitala for att skapa positiva trender
pé satta KPLer.

Rachel menar att det &r genom test av data, och analysen
av dessa test, som man kan sdkra positiv utveckling genom
olika saljrelaterade faser online sdsom anskaffning, aktive-
ring, monetisering samt bevarande av befintliga kunder.

Rachel beskriver tillvaxtmarknadsforare som en person
med ett:

e universum som cirkulerar kring analys och rapportering
¢ totalt fokus pa hela saljprocessen och dess olika faser

e starkt behov av att experimentera och hitta forbattrings-
punkter

Hon menar att for att kunna lyckas som tillvaxtmarknads-
férare bér man ingd i integrerade marknads- och produkt-
team dér ett starkt fokus ligger pa att justera de sma detal-
jerna och paverka trender positivt.

Rachel fragade publiken vilken typ av test man kan ut-
fora och gav sedan sin syn pa de tre huvudsakliga tester
man kan utfora for att optimera bescksfloden.

Surveys

Nagon form av survey bor ndstan alltid vara aktiverad pa,
om inte hela, sd vald del av er hemsida. Det kan vara enkla
fradgor som “Uppskattade du artikeln?” i slutet av en sida
med en positiv eller negativ Smiley, enstaka fritextfragor
som undersdker vad besdkaren ogillar eller uppskattar
med er hemsida som dyker upp nere i htgra hornet, till
flervalsfragor i stérre formuldr som ber om fler och dju-
pare detaljer.

Anvindartester

Anvindartester kan anvandas ndr man som foretag vill
fa mer kvalitativa data. En forsoksperson sitter i ett rum
tillsammans med en observator och surfar runt pa hemsi-
dan och talar fritt. Férsdkspersonen ger feedback pa vad
hen ser, det som sker, finns dar eller saknas. Aktiviteten
pd skdrmen och kommentarerna spelas in och ibland an-
véands Eye-tracking-teknik som noterar var pa skdarmen
forsokspersonen tittar. Observatoren i sin tur noterar bade
objektiva och subjektiva iakttagelser. Under ett sddant hir
test dr det viktigt att observatoren inte pa nagot sitt, vare
sig med ord eller kroppssprak, ger aterkoppling pa inter-
aktionen mellan forskspersonen och er hemsida da dven
smd rorelser litt tolkas och “fargar” resultaten.

Anvindningsstatistik

Den vanligast forekommande analysen av anvdndardata
ar fran de statistikverktyg som installerats pa hemsidan,
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exempelvis Google Analytics. I den statistiken soker en

tillvixtmarknadsforare avvikelser i flodesmonster och dé
framfor allt i de siljfloden som dr uppsatta. Vanligtvis fo-
kuseras experiment sdsom de ovan pé just dessa hack, eller
avvikelser, i hemsidans besoksfléden.

Genomféra testet

Rachel fortsatte sin presentation med att féra oss genom
nagra av de frdgor man behover arbeta igenom innan man
genomfor ett test. Hur ser MVT (Minimum Viable Test) ut
avseende resurser, tid, insats och genomférande? Och hur
ser svaren ut pa nedanstdende fragor:

e Skal - varfor genomfors testet och vad ar malet?

e Hypotesen — vad kommer att ske rent praktiskt om jag
genomfor testet?

e Struktur — hur séatter vi upp testet och vilka byggstenar
och fléden behovs?

e KPl:er - vilka ar KPl:erna vi vill optimera i testet?

¢ Nasta steg — om testet ar framgangsrikt, vad innebar det
fér hemsidan/organisationen?
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Och som sista frdga men, som man brukar sédga, absolut
inte minst viktiga; oavsett om testet &r framgangsrikt eller
ej — vad larde vi oss och hur kan ldrdomen implementeras
indsta iteration av uppdatering, séljcykel eller marknads-
kampan;j?

Det dr hér vikten av tillvixtmarknadsforarens plats i de
integrerade marknads- och produktteamen blir extra tydlig.

Som avslutning vill jag podngtera ndgot Rachel namnde
vid flera tillfdllen och det var att framgangar s& vl som
misslyckanden ger ny data och att ny data ger méjlighet till
larande. Ingen data dr nagonsin helt perfekt s& bérja med
det ni har i dag och testa er fram.

“Failure 1s an option here.
If things are not failing, you are

not innovating enough.”
— Elon Musk

Inspiration och nagra avslutande ord

Kongressen borjade med en stor inspiratoér som satte rib-
ban och darefter fortsatte inspirationen fldda under totalt
fyra dagar.



Efter att ha varit pa féreldsningar, utéver de jag

refererar ovan, sdsom hur neurovetenskapen bakom
uppmirksamhet ser ut (vi inom ldkemedelsbrans-
chen behover forbattra vara presentationer avse-
virt!), hur och varfor humor bér anvindas i mark-
nadsféring (ndgot jag dr en varm anhéngare av),
hur man pa ett billigt och effektivt sitt skapar vi-
deo (vilket dr enklare &n man tror), vad som hin-
der inom social media samt sett méngder av ex-
empel pa bade lyckade och misslyckade konverte-
ringskampanjer, s kan jag helhjartat rekommen-
dera dig att aka till #INBOUND2019 om du har
mojlighet.

En konferens av det slaget och med den bred-
den ger inspiration och i manga fall praktiskt app-
licerbar kunskap som hittills gagnat bade mina
kollegor och vara kunder.

Utvecklingen gdr sd fort att ingen data dr perfekt
Det fina med omréadet digital strategi och kom-
munikation &r att det finns s& manga faktorer, sa
manga reglage, att justera vid implementering i
den egna organisationen att det gar att diskutera
tankar, koncept och i vissa fall slutsatser "6ver
granserna” utan att dela foretagskénslig informa-
tion. For att fortsétta lara nu nar utvecklingen gar
sa oerhort fort. For att ingen data ar perfekt i dag
och troligen mindre s& i morgon.

Later den sista tankegdngen svarsmalt?

Varfor inte testa?

Och sé hoppas jag att vi ses pa #iINBOUND2019.

Allt gott!
*Du kan se Deepak Chopras keynote-presentation i sin
helhet samt foreldsningar frin en rad andra superstjir-
nor inom sina respektive omrdden pd www.inbound.
com. Kan varmt rekommenderas!

FREDRIK HOLMBOE
Senior Digital & Inbound strateg
UP There, Everywhere

Bland vara kunder finns AbbVie, AstraZeneca, Axis, Boehringer Ingelheim,
Cellmark, CSL Behring, Essity, GSK, Indivior, Keolis, Kvalitetsmassan, Lantmannen,
Lundbeck, Mylan, Next Step Group, Semper, Serneke, SKF, Stora Enso och Veolia.

Hur kopplar du din
marknadsforing narmare
vardens behov?

Arbetar du i lakemedelsbranschen och brottas med hur

du ska kunna bli en annu battre samarbetspartner till dina
kunder? Som produkt- och férséaljningschef har jag arbetat
med den fragan i 15 ar och pa flera olika lakemedelsbolag.

Jag heter Lotta Senelius och tillsammans med mina kollegor
jobbar jag sedan nagra ar tillbaka med motsvarande problem-
stallningar som strategisk projektledare pa Ellermore.

Genom att |ata kreatorer, strateger och medicinskt sakkunniga
korsbefrukta idéer fran bade B2B och B2C gor vi reklam som
hjalper dig att na bade dina kunder och mal.

Funderar du pa hur du kan ta din marknadsféring vidare?
Kontakta mig for ett forutsattningslést mote.

Lotta Senelius
0706-14 84 55
|otta.senelius@ellermore.com

ellermore
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