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1. Forord 

Bacheloroppgaven som jeg har skrevet i salgsledelse og personlig salg er oppgaven som 

jeg har skrevet som avslutning på bachelorgraden min i markedsføringsledelse ved 

handelshøyskolen BI. Valg tema er grunnet at jeg tror dette vil være noe som vil være 

relevant i framtidig arbeidsliv. Oppgaven har vært svært lærerik og interessant, men har 

også ført til noen utfordringer.   

Til slutt så vil jeg rette en takk til Roy Willy Elvegård, som har vært en svært behjelpelig 

veileder under bachelor skrivingen. Har fått god nytte av veiledningen, men også 

konstruktive tilbakemeldinger. Til slutt en takk til Ing Yngve Ege som en 

samarbeidspartner til oppgaven.  

 

Takk For meg! 
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2. Sammendrag 

I denne oppgaven så har jeg hatt et samarbeid med Ing Yngve Ege AS. Bedriften operere 

innenfor bransjen «mekanisk industri», og driver med salg av produkter og innredning til 

norsk mekanisk industri. Deres kunder består av direkte kunder, detaljhandel og egne 

datterselskaper. I et digitalt skifte og hvor dagens kunder gjør mye av deres beslutninger 

over nett, så har jeg benyttet oppgaven på hvordan Ing Yngve Ege kan få fram deres 

kompetanse utad over og hvordan skape en bedre online tilstedeværelse. I dag så har 

ikke Ing Yngve Ege noen form for markedsføringsstrategi, og er usikre på hvordan de kan 

tiltrekke seg flere kunder over nett.  

Problemstillingen ble som følgende: «Hvordan kan Ing Yngve Ege benytte seg av 

inbound marketing og CRM for å effektivisere en prospekteringsfase». Største delen av 

oppgaven omhandler Inbound marketing, men har også tatt for meg hvordan CRM som 

et verktøy kan brukes for å effektivisere Inbound marketing og deres salgsprosesser.  

Undersøkelsene består av eksplorativt design og kvalitativ metode. Utførte 

dybdeintervjuer består av intervjuer med ansatte, eksperter innenfor Inbound og CRM, 

en kunde og en profesjonell rådgiver og forfatter av «Salgets Helter» Christian Hofbauer.  

Resultatene fra undersøkelsene var veldig tydelig. Analysene frembringer at Ing Yngve 

Ege må ta grep når det gjelder deres Online tilstedeværelse, og det å benytte seg av 

inbound marketing som en strategi vil være et effektivt verktøy.  Det vil føre til at flere 

uidentifiserte kunder vil ta kontakt på eget initiativ, videre så vil det å knytte CRM opp 

mot inbound marketing være essensielt for å få til en vellykket Inbound marketing 

strategi. 

Til slutt så har jeg kommet med noen konkrete anbefalinger på hvordan de kan få til en 

suksessfull inbound marketing strategi og CRM som to virkemidler for å effektivisere 

prospekteringen.  

 

 

 

 

1027934BTH 32031



BTH 32031 

Side 5 

  

3. Innledning 

Jeg har valgt å bygge videre på oppgaven min som jeg skrev i faget «salgsledelse og 

personlig salg» som omhandlet aktiviteter som er avgjørende i en prospekteringsfase. Et 

av temaene jeg skrev omhandlet om det å gjøre seg selv interessant, etter å ha tatt 

dypdykk i dette temaet så syntes jeg selv dette virket veldig spennende. Av den grunn så 

har jeg valg å skrive en bachelor oppgave som omhandler dette temaet.  

I denne oppgaven så vil jeg gå mer i dybden i samspillet mellom inbound marketing og 

CRM. Hvordan bruk av inbound marketing og CRM kan effektivisere en 

prospekteringsfase. Dette er to verktøy som jeg mener er viktig for en bedrifts suksess, 

spesielt i det digitale skiftet som vi nå er i. Inbound marketing og CRM er to virkemidler 

som kan være med å skape et konkurransefortrinn. I B2B markedet så baseres handel 

mellom ulike organisasjoner mye på tillit. Av den grunn så vil jeg se videre på hvordan 

inbound marketing kan skape tillit hos prospekter og hvordan CRM kan effektivisere og 

automatisere salgsprosessene knyttet opp mot Inbound marketing og 

prospekteringsfasen.  

Undersøkelsene jeg har gjennomført er via «Ing. Yngve Ege AS». Grunnen til jeg har valgt 

denne bedriften er på grunn av at jeg ser på det som en spennende bedrift, men også en 

spennende bransje. Ved å studere virksomheten og et utvalg av ekspert intervjuer 

knyttet opp mot problemstillingen så har jeg fått skaffet meg nok innsikt til å komme 

med forslag til forbedringer og kunne utfordre deres nåværende strategi.  

3.1 Ing. Yngve Ege 
Samarbeidspartneren til oppgaven er Ing. Yngve Ege AS. De er en ledene leverandør av 

målverktøy, skjærende verktøy, skjærevæsker, spenn, oppspenningsverktøy og 

innredning til Norsk mekanisk industri. Ing. Ynge Ege AS består av 12 ansatte som er 

fordelt på ute og inne salg samt økonomi og administrasjon. Ing. Ynge Ege sitt motto er 

«kunnskap og produktivitet i fokus». Kundene til Ing. Ynge Ege AS kan deles inn i tre 

kategorier:  

1. Direkte brukere 

2. Detaljhandel 

3. Egne-selskaper (Salg gjennom egne datterselskaper) 

I oppgaven så vil jeg ha hovedsakelig ha fokus på direkte brukere og detaljhandel. Jeg 

har intervjuet daglig leder og selgere samt eksperter innenfor «CRM» og «Inbound 

marketing». Under første intervjuet som jeg hadde med daglig leder så benyttet jeg 

tiden på å få oversikt over Ing Yngve Ege som bedrift, bransjen og kunder samt om 
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hvordan daglig leder tenker om viktigheten av digitalisering i bransjen og hvordan de 

selv ligger an.  

3.2Bransjen – Mekanisk industri 

Bransjen de operer innenfor er mekanisk industri, hvor de operer med mer komplekse 

produkter samt noe standard produkter. Med tanke på konkurranseintensitet så varierer 

det fra 3-4 til 5-8 leverandører av deres hovedprodukter. Salgsmetodikken som blir 

benyttet i denne bransjen vil jeg si er en strategibasert salgsmetodikk, i og med at de 

driver salg av komplekse produkter til både detaljhandel, men også til større direkte 

kunder. Strategibasert salgsmetodikk omhandler å ta vare på og utvikle relasjonen med 

nåværende kunder (Hofbauer,. 2016 S. 101). 

I Ing. Yngve Ege sin produktportefølje består det av flere komplekse produkter samt mer 

standardprodukter. Selgerne hos Ing. Yngve Ege er kunnskapsmedarbeidere som må ha 

mye kunnskap og informasjon om deres produkter, for å skape tillitt.   Selgerne deres er 

det man kaller en «technical seller», hvor de har som hovedansvar å videreformidle 

informasjon om deres produkter til prospekter og nåværende kunder. 

(Johnston&Marshall ,2016 s.44) 

 

3.3 Problemstilling 
 

Problemstillingen jeg har valgt er  

«Hvordan kan Ing. Yngve Ege benytte seg av inbound marketing og CRM for å 

effektivisere en prospekteringsfase»  

Problemstillingen er valgt på grunn av «Ing. Yngve Ege» sitt ønske om å få til en mer 

effektiv prospekteringsfase.  Problemstillingen er utarbeidet slik at den vil være 

interessant for «Ing. Yngve Ege» som bedrift og er godkjent av daglig leder. I oppgaven 

vil jeg hovedsakelig legge fokus på hvordan de kan benytte seg av inbound marketing og 

CRM. Fokuset i oppgaven vil være hvordan Ing Yngve Ege kan benytte seg av dette for å 

kunne tiltrekke, konvertere, selge og begeistre deres kunder til å gå fra en enkelt kunde 

til å bli en ambassadør. For å finne ut hvordan de kan øke salget hos eksisterende og nye 

potensielle kunder så må jeg undersøke hva Ing. Yngve Ege mener de er gode på, hva 

som kan forbedres, hvorfor kundene velger Ing, Yngve Ege og kundenes kjøpsprosess. 
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 Jeg starter med å lage et intervju med daglig leder for å skaffe oversikt over Ing. Yngve 

Ege som bedrift, bransjen og kunder. Jeg begynner deretter med innsamling av teori 

som omhandler Inbound marketing og CRM, Før jeg kommer med forslag til 

forbedringer så gjennomfører jeg et ytterligere intervju med daglig leder deretter 

ansatte og eksperter innenfor CRM og Inbound Marketing. Til slutt så vil jeg drøfte og 

konkludere resultatene.  

3.4 oppgavens formål 

I oppgaven så vil jeg besvare problemstillingen ved å utføre dybdeintervjuer som vil 

være relevant for å kunne besvare problemstillingen, med hjelp av innsamlet teori for å 

bygge opp forslagene til forbedringer. Formålet er å komme til et resultat som vil være 

interessant for Ing. Yngve Ege som bedrift og som kan utfordre deres nåværende 

strategi.  

4. Stort skifte i kunders handelsmønster 

Før jeg begynner på selve problemstillingen så vil jeg ta for meg hvordan kunders 

kjøpsprosess har forandret seg over tid.  

I dag så har kundene helt andre krav til deg som bedrift og selger. Før så hadde ikke 

kunden noe kunnskap om det du solgte før i interaksjonen mellom kunde og selger. I dag 

så kan en potensiell kunde ha allerede kommet 60-90% i deres kjøpsprosess før den 

kommer i kontakt med selger (hofbauer, 2016 s.37).   

Med tanke på at kundene har mye større krav til selgere i dag, så vil en selgers og en 

bedrifts produktkunnskap ha en betydelig større rolle for å skape tillitt hos kunden. Det 

er utført en undersøkelse hvor det er spurt om flere ulike faktorer om hva de synes er 

viktig for at tillit skal oppstå. Det som kommer veldig tydelig fram er at produktkunnskap 

er svært avgjørende. Basert på undersøkelsen så ser man at 79,5% av kundene mener at 

produktkunnskap er utslagsgivende for at tillitt skal skapes. (Johnsten&Marshall s.268) 

5.Prospektering 

Prospektering handler om å finne nye potensielle kunder. Prospekteringsfasen vil være 

avgjørende for et selskap suksess og kan være en krevende fase for mange selgere. I en 

prospekteringsfase så må en være klar over at det kan komme mange avslag, men evnen 

til å kunne fine gode prospekter kan være essensielt for en bedrifts suksess.  
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I en prospekteringsfase så er det flere aktiviteter som man kan utføre for å identifisere 

prospektet. Hva som vil være mest effektivt for en bedrift vil variere etter hvilken 

bransje man har en tilhørighet til. I noen bransjer så kan det være å gå fra dør til dør, 

seminarer mens andre så vil det være mest effektivt å benytte seg av 

bransjeorganisasjoner etc. (Johnsen&marshall, 2016 s.45). 

5.1 To typer for markedsføringsstrategi 

Vi har hovedsakelig to typer for markedsføringsstrategi, inbound marketing og outbound 

marketing.  Dette er to viktige verktøy som i mange tilfeller vil være nødvendig for at 

salg skal oppstå. Kort forklart så er inbound marketing mer kjøpsorientert, men 

outbound er mer selgerorientert. I neste avsnitt så vil jeg ha en kort forklaring av 

begrepet outbound marketing, men vil i oppgaven ha fokus på inbound marketing.  

5.2 Prospektering - Outbound marketing 

Outbound marketing har vært den formen for markedsføring som har vært mest 

dominerende, I denne formen for markedsføringsstrategi så oppsøker man kunder og 

potensielle kunder i kanaler hvor de befinner seg og eksponerer dem med budskap som 

representerer det du vil selge. Under kategorien outbound marketing så kommer tiltak 

som e-postkampanjer, annonsering og direktemarkedsføring. Outbound marketing er en 

strategi hvor man prøver å påvirke kunden og forstyrrer dem med innhold som de 

nødvendigvis ikke er interessert i. (markedspartner) 

5.3 Prospektering – Inbound marketing 

Inbound marketing er et viktig verktøy en bedrift kan benytte seg av for å effektivisere 

en prospekteringsfase. Inbound marketing kan defineres som: 

«En målbar og digital markedsføringsstrategi som ved hjelp av nyttig og relevant 

innhold tiltrekker potensielle kjøpere til bedriftens nettsted, konverterer dem til leads 

og gjennom automasjon og rådgivende salg konverterer leads til kunder» 

(Markedspartner) 

Inbound marketing er en voksende strategi innenfor salg og markedsføring. Denne 

formen for markedsføring tar mer utgangspunkt i det digitale skiftet som vi nå er i. 

Kunders kjøpsadferd har over tid endret seg. I dag så har kundene helt andre krav til deg 

som bedrift og selger. Som nevnt tidligere så kan kunden allerede kommet 60-90% av 

deres kjøpsprosess før de kommer i kontakt med selger. Det betyr at en kunde bruker 

mye mer tid på å skaffe seg informasjon via internett, av den grunn så vil det være særs 
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viktig at du som bedrift er synlig og relevant fordi i svært mange tilfeller så starter 

beslutningsreisen hos kundene via internett.  

I en bransje hvor det er en høy konkurranseintensitet så vil kundene ha rikt med 

informasjon tilgjengelig og bruker mye tid på informasjonssøking. I en bransje hvor man 

operer med komplekse produkter hvor kjøp og salgsprosessene er lange, og der 

kundene skal gjøre beslutninger på sin bedrifts vegnes så vil kunder være mer varsomme 

i deres beslutning og vil bruke mye tid og ressurser på den riktige beslutningen. Av den 

grunn så mener jeg at inbound marketing vil være effektivt for å bygge tillit. Ved bruk av 

denne strategien så vil bedriften by mer på seg, og får fram den kompetansen de 

besitter.  

Målet ved å benytte seg av en inbound strategi er å få prospektet til å kontakte deg, 

istedenfor at du som bedrift må kontakte prospekter. Målet er at når prospektet 

kontakter deg så vil kunden være mindre produktfokusert, at de heller vil spørre om 

hjelp og veiledning. Hvis man har fått til en effektivt inbound marketing strategi og 

prospektene har begynt å kontakte deg i stedet for at du må oppsøke, så vil 

sannsynligheten for salg være på 95% (Hofbauer, 2016 s.85) 

Et kort eksempel på det er hvis du driver med salg av lagerløsninger og produkter, og du 

har hatt en suksessfull inbound strategi så vil ikke kunden kontakte deg direkte for pris 

for noen produkter, men målet er at de ringer og spør om råd og veiledning til hvordan 

de kan sette opp et effektivt lager.   

5.4 Hvorfor benytte seg av inbound marketing? 

Fordelen ved å benytte seg av inbound marketing er at du skaffer oppmerksomhet hos 

prospekter, du har en markedsføringsstrategi som bygger på kunders premisser 

sammenlignet med outbound marketing. En annen fordel er at det er en 

kostnadseffektiv markedsføringsstrategi, grunnen til det er at du er mindre avhengig av 

å bruke ressurser på direkte reklame, annonser etc. Fokuser ligger mer på å skape en 

samhandling med kunden. Ved å benytte seg av sosiale medier, hvor man for eksempel 

kan opprette en blogg på egen nettside hvor man kontinuerlig produserer relevante 

artikler for det du selger, E-magasiner eller bruk av andre former for sosiale medier så vil 

dette kunne spare kostnader knyttet til markedsføring. Du har også mulighet til å nå ut 

til svært mange med denne formen for markedsføringsstrategi og du kan derfor få mer 

ut av ressursene som en bruker på markedsføring. (Hawlk, 2019 s.30) 
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Ved en outbound strategi, så vil det i mange tilfeller være sånn at kunden kun tror du er 

ute etter å selge dem en tjeneste eller et produkt, og det trenger nødvendigvis ikke være 

så positivt. (Monthy, 2014 s.124). Ved en inbound strategi så legger du mer opp til at 

kunden blir først mer kjent med deg som bedrift. Hvis du som bedrift har vært god på 

inbound marketing, og produsert godt innhold så vil du gjøre deg mer interessant for 

prospekter, og i start fasen med prospektene så bruker man heller tid på 

relasjonsbygging i stedet for kun å ha et transaksjonsfokus. Dette vil skape mer tillit hos 

kunden, og kunden vil forhåpentligvis kontakte deg fordi de har lyst til å jobbe med deg. 

(Hawlk, 2019 s.31) Basert på dette så vil sannsynligheten for at tid og ressurser en 

bruker på å overtale kunden til å kjøpe av deg bli redusert.  

Det er statistikk som viser hvor effektivt en inbound marketing strategi er. Statistikken 

viser at det å identifisere prospekter ved hjelp av inbound marketing er 61% mer 

kostnadseffektivt enn å identifisere prospekter ved hjelp av outbound. 82% av 

markedsførere ser en svært positiv effekt av inbound marketing og ser en positivt ROI 

(Return of Investment). Undersøkelsen viser også at 80% av beslutningstakerne 

foretrekker gode artikler enn direkte reklame og generer 54% mer identifiserte 

prospekter enn outbound. (Invespcro )  

I tillegg til dette så er det statistikk som får fram at det å bruke sosiale medier og skape 

en god online tilstedeværelse i B2B bedrifter vil ha en betraktelig effekt på salget. 

Statistikken sier at 72% av de som har brukt sosiale medier har oppnådd sine mål 23% 

flere ganger enn det som ikke har brukt sosiale medier samt at det er en direkte 

sammenheng mellom salg og bruk av sosiale medier, til slutt så kunne 54% av selgerne 

koble salg til bruken av sosiale medier. (Hofbauer, 2016 s40).  

Dette belyser hvorfor det å benytte seg av en inbound marketing strategi og online 

tilstedeværelse kan føre til gode resultater.  

6. Kundens kjøpsprosess: 

For at vi skal få til en effektiv prospekteringsfase ved hjelp av inbound marketing, så må 

vi skaffe oversikt over en kunders kjøpsprosess. Grunnen til det er fordi et prospekt eller 

en nåværende kunder kjøper svært sjeldent uoppfordret og er ofte likegyldig eller 

motstand til kjøp. Vi som er ute etter å selge de produkter eller tjenester må derfor 

mobilisere og lede kunden gjennom kjøpsprosessen, slik at sannsynligheten for et 

vellykket salg vil øke. (Johnston&marshall 2016 2.54). 
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Vi kan dele opp kundens kjøpsprosess i fire steg. (1) identifisere problem, (2) søk av 

løsninger, (3) produktspesifikasjon, (4) Valg av leverandør (Gartner).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 1. (Gartner, 2016) 

 

En kundes kjøpsprosess vil variere etter hvilke bransje man operer innad, og hvor 

komplekse produkter man selger. Jeg har tatt utgangspunkt i denne kjøpsprosessen 

fordi jeg syntes den passer best opp mot bransjen «mekanisk industri», og hva slags 

produkter Ing. Yngve Ege selger.  

(1) Identifisere problem: 

Kjøpsprosessen starter med at organisasjonen er klar over at de har et uløst problem. 

Problemet kan bestå av at de har en produktgruppe som kunder har søkt etter, 

produkter som de kjøper hos fra en annen leverandør, men som de kan få til en 

rimeligere pris hos noen andre eller at man vil øke effektivitet i egen produksjon og ser 

derfor etter nye løsninger. (Biong, Nes og Sande., 2016, s.129).  

Her så er det avgjørende at man som leverandør er gode på å produsere kontinuerlig 

innhold på deres egne sosiale medier i form av egne fagartikler, nyheter, E-magasiner, 

Guider og annen relevant informasjon som kan vekke interesse hos kunden.  Som nevnt 

tidligere så vil det å skape et godt innhold skape tillit hos prospekter, og når det er utført 

så kan man derfor begynne med en outbound strategi hvor man kontinuerlig sender ut 
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informasjon om nye produkter, teknologi og annen relevant informasjon. Man bruker 

derfor Inbound strategi for å bygge tillit, og outbound strategi for å skape mersalg. 

Det å være tidlig ute i kundens kjøpsprosess kan være avgjørende for salg, jo tidligere en 

kan være i kjøpsprosessen desto mer kan du som selger være med på å påvirke kundens 

beslutning.  Av den grunn så vil det være essensielt at man har på forhånd produsert 

godt innhold som viser hvilken kompetanse man besitter, slik at når kunden går over på 

neste steg av kjøpsprosessen så vil det allerede ligge ute mye relevant informasjon som 

kan påvirke kunden tidlig i deres kjøpsprosess.  

Et ytterligere argument for å påvirke tidlig i kjøpsprosessen er når beslutninger av for 

eksempel valg av en ny leverandør, eller kjøp av store komplekse produkter som vil være 

kritisk for lønnsomheten til en organisasjon så vil det i mange tilfeller gjort et valg på 

forhånd dersom en av leverandørene har vært tidlig ute i kjøpsprosessen. (Hofbauer, 

2016 s.84). Som betyr at hvis du har kommet tidlig inn i kunders kjøpsprosess og kunden 

velger også se på andre alternativer, så er sannsynligheten veldig høy for at de fortsatt 

vil velge deg fordi du har fått tidlig innpass i kjøpsprosessen.  

(2) Søk av løsninger: 

I denne fasen så bruker kunden mye tid på å søke etter nye løsninger. Mye av denne 

tiden blir brukt på informasjonssøk via internett. Som nevnt tidligere så kan kunden 

allerede kommet fra 60-90% av kjøpsprosessen før de kommer i kontakt med selger. Her 

så vil kunden bruke mye tid på å se på ulike leverandørers nettsider, omtaler om hvilke 

andre erfaringer har, ser på diskusjoner via LinkedIN etc. (Gartner, 2019).  I denne fasen 

så vil det å vise til referanser fra tidligere og nåværende kunder være et sterkt 

virkemiddel for at kunden har lyst til å bruke deg som leverandør. Det er et studium fra 

over 3000 forretningsfolk som sier at mer enn halvparten av respondentene fra studiet 

sier at 70% eller mer har skaffet deres kunder gjennom referanser fra nåværende og 

tidligere kunder. (Frontspin, 2014) 

Dette tydeliggjør hvorfor en inbound marketing strategi og bruk av referanser vil være 

avgjørende, dette er et viktig virkemiddel for at tillitt mellom kunde og selger skal 

oppstå og at man har en god online tilstedeværelse. Ved å produsere godt innhold og 

vise til tidligere referanser så får man fram hvilken kompetanse man besitter.  
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(3) Produktspesifikasjon: 

I denne fasen så blir produktspesifikasjonene kartlagt og fastlagt for produktet de skal 

gjøre innkjøp av. Dette kan være spesifikasjoner som pris, kvalitet etc. Prosessen kan 

være omfattende eller en mer enkel operasjon.  

Det å ha en høy tilstedeværelse hos kunden kan være avgjørende. Dette kan både være 

en online tilstedeværelse, men også en fysisk tilstedeværelse. Det er av den grunn at 

man kan være med på å påvirke hvilke spesifikasjoner som vil være viktig ved valg av 

leverandør.  Her så er det viktig at selger er proaktive slik at man kan være med på å 

påvirke. Det å benytte seg av en inbound strategi kan være med på å styrke og 

effektivisere påvirkningskraften til salgsstyrken, på grunn av tillit tidlig kan bygges ved 

hjelp av inbound strategien siden kompetansen som en salgsorganisasjon besitter 

kommer tydelig fram via sosiale medier.  

(4) Valg av leverandør: 

I denne fasen så blir valg av leverandør utført. Ved et godt arbeid i de tre forrige 

stegene, så vil sannsynligheten for å bli valgt som leverandør øke.  I denne fasen så vil 

etterarbeid og oppfølging av kundene vært særs avgjørende. Det er utført studier som 

tilsier at 27% av kunder velger en annen leverandør på grunn av dårlig oppfølging av 

leverandør (Biong, Nes og Sande., 2016 s418).  

 

6.1 Hva vil det kreve av salg og markedsavdeling 

En god inbound strategi og en god oversikt over kunders kjøpsprosess vil være effektiv 

for å skape tillit hos prospekter og nåværende kunder.  Målet ved å bruke en inbound 

marketing strategi er å få kundene til å kontakte deg. Men det som er viktig er å ikke 

legge alt fokus på inbound marketing, for ved komplekse salg så må man ha større krav 

hos selgerne. Tidligere har jeg nevnt at kunder i dag kan ha kommet fra 60-90% av deres 

kjøpsprosess før de kommer i kontakt med selger, men den undersøkelsen sier ikke noe 

som hva slags type salg det handler om. Vi kan derfor se på Gartner som har utført et 

studiet som viser andelen mellom kjøpers bruk av sosiale medier og en organisasjons 

salgsrepresentanter ved komplekse salg. Studiet viser at kunder bruker sosiale medier 

og salgsrepresentanter omtrent like mye ved kjøp (Gartner, 2019) 
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Figur 2. (Gartner, 2016) 

 

Dette betyr at det vil være avgjørende å ha et godt samarbeid mellom markedsavdeling 

og salgsavdeling. For at markedsavdelingen skal kunne produserer godt og relevant 

innhold så vil informasjon fra salgsrepresentantene være avgjørende i og med at det er 

de som har den direkte kontakten, selgere vil sitte på mye kunnskap fra nåværende 

kunder og denne informasjonen kan markedsavdelingen dra godt nytte av. Med denne 

kunnskapen kan innholdet bli tilpasset etter prospekter og nåværende kunders behov.  

En viktig grunn til for at det vil være særs viktig at det er et godt samarbeid, er at 

salgsyrken er representantene for det markedsavdelingen kommuniserer ut til 

eksisterende og mulige kunder. 

Ved å se på undersøkelsen som Gartner har utført så vil det være noen kriterier som vil 

være viktig for at salg skal oppstå. Her er det viktig at man ikke bare legger høye krav 

hos markedsavdelingen i form av produksjon av godt innhold, men det vil også kreve 

mye av salgsavdelingen.   

For å skape tillit hos kunden, så må selger tilegne seg nok kunnskap om det de selger slik 

at kunden vil føle seg trygg på at beslutningen som de skal gjøre vil være riktig. Selger 

må også være svært kundeorientert, slik at de hele tiden vet hva kundens behov er og 

kan i samarbeid med markedsavdeling lage en strategi basert på kunders behov, denne 

prosessen kan bli effektivisert ved hjelp av et CRM-system som jeg kommer tilbake til 

senere i oppgaven. Til slutt så vil det være avgjørende at selger gjør det lett for kunden å 

utføre kjøpet, Det vil derfor være essensielt at man skaffer en oversikt over hva kunden 

syntes er viktig ved et kjøp slik at det vil være minst mulige hindringer for at kjøp skal 

oppstå. (Gartner, 2019).  
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7. Hvordan skape en suksessfull Inbound strategi 

For å skape en god inbound markedsføringsstrategi så er et noen steg som kan være 

med på å øke sannsynligheten for en suksessfull inbound strategi. Slik at man kan 

tiltrekke, konvertere, selge og begeistre prospekter. Her er det 10 steg som kan være 

utslagsgivende. (1) definere målgruppen, (2) definere strategi og innhold, (3) valg av 

markedskanal, (4) produser en god tittel, (5) produsere relevant innhold, (6) Produser en 

god hjemmeside for prospekter, (7) tiltrekk prospekter til hjemmesiden, (8) følg opp 

henvendelser, (9) følg opp prospekter og (10) sikre deg møte eller samtale med 

prospekt. (Bly, 2020, s.29) 

(1) Definere målgruppen: 

Første steget omhandler å segmentere og definere hvem som er målgruppen din slik at 

du kan tilpasse innholdet etter hvilke prospekter man har lyst å nå ut til. Dette gjelder 

innenfor inbound marketing, men også med tanke på outbound marketing. Det vil kreve 

at du har god kjennskap til bransjen, prospekter og hvordan bruken av dine produkter i 

bransjen blir brukt. (Bly,2020 s.29) 

(2) Definere strategi og innhold 

I steg to så må vi finne ut hva slags type innhold som vi skal produsere som vil være 

viktig for prospektene. Det som er viktig at dette er innhold som vil skape verdi hos 

prospekter og nåværende kunder. Når man skal formidle innholdet så skal det ikke være 

en «salgspitch» om produktet eller tjenesten som en leverer, men heller hvilke 

problemer man kan løse for prospektet og eksisterende kunder. (Bly, 2020 s.29). 

 For eksempel hvis du driver med salg av dataprogrammer, så kan en produsere innhold 

om hvordan dataprogrammet skal brukes på mest effektiv måte, hvordan sikre innhold 

på PC-en din etc. Dette er ikke informasjon som direkte vil føre til salg, men er noe 

prospekter og eksisterende kunder vil sette pris på. Det vil være med på å skape godt 

omdømme, tillit og sannsynligheten for å bli «Top of mind» hos kundene kan øke, som 

kan føre til at flere prospekter kontakter deg.   
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(3) Valg av salgskanal 

Det er flere valg man kan gjøre av ulike salgskanaler. I mange tilfeller så bruker 

organisasjoner å sende ut informasjon i papirform, PDF dokumenter etc. Men her er det 

flere valg muligheter. Ved å sende ut informasjon i papir form, bruke PDF dokumenter så 

er det vanskelig å skille seg ut fra sine konkurrenter, det er stor sannsynligheten for at 

man trykker bort PDF filen som ble sendt eller at papiret som du fikk fysisk blir lagt til 

side. Det kan derfor lønne seg å benytte andre valgmuligheter som kan vekke mer 

interesse hos prospekter og nåværende kunder.  

Man kan begynne å skrive korte E-bøker, guider, fagartikler, instruksjonsvideoer etc. 

som man legger ut på hjemmesiden sin. Dette er noe som vil skape interesse hos 

kunden, I tillegg så vil det å tilby gratis webinarer, online kurs være gode virkemidler for 

å formidle god og relevant informasjon, men som også vil skape en interesse hos 

prospekter og nåværende kunder.  En ytterligere fordel ved bruk av webinarer er at du 

kan ha møte med flere kunder «samtidig», som kan spare mye tid fordi du slipper å ha 

møte med hver og en. 

Nøkkelen her vil å tenke litt utenfor boksen, det å sende ut PDF dokumenter og 

magasiner til kunder og prospekter er fortsatt effektivt, men bruken av mer alternative 

kanaler vil i mange tilfeller skape mer interesse. (Bly, 2020, s. 30) 

(4) Produsere en god tittel 

For at dine prospekter skal sende en forespørsel for å laste ned E-boken, eller leste 

artiklene som du har skrevet på hjemmesiden eller se videoen som du har laget. Så vil 

det være essensielt å produsere en tittel som vil fange og skape en interesse hos 

prospekter. (Bly, 2020 s. 32). For å skape en god tittel så må den inneholde minst mulig 

ord, men heller ikke for kort. Den må være presis, informativ samt beskrivende.  Viktig å 

legge inn mye tid for å skape en god tittel og at man ikke presser for mye informasjon 

inn i tittelen. Viktig at tittelen virker troverdig, så det å benytte se av slang, moteord 

eller andre forkortelser vil man holde seg unna. (Forskning.no, 2013). Et annet forslag er 

å komme med forslag til hvilken målgruppe innholdet passer til, slik at hvis man tilhører 

målgruppen så får man mer lyst til å lese.   
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(5) Produsere relevant innhold 

For å kunne produsere godt innhold, så er det viktig at den er relevant. Derfor så vil det 

være viktig å gjøre et godt forarbeid og skaffe god informasjon om temaet en skal skrive 

om. Hvor mye tid en skal bruke vil variere etter hvor mye kunnskap man har om temaet 

på forhånd.  Det kan gjøres informasjonssøk via nett eller benytte seg av eksperter 

innenfor fagfeltet. Men det som er viktig at man kommer med argumentasjon som er 

subjektivt ved hjelp av teori, modeller etc.  

Når du har fått en god oversikt over temaet og organisert informasjonen, hvor man 

begynner på selve produksjonen av innholdet så vil det være betydningsfullt å produsere 

innhold som vil være lett å prosessere. Man må være forsiktig med å bruke lange, 

komplekse ord og setninger, for det vil kjapt redusere interessen hos prospektet.  

Innhold trenger ikke kun være fagartikler, men også onlinekurs, webinarer, E-bøker og 

instruksjonsvideoer.  

(6) Produser en god hjemmeside for prospekter 

Under dette steget så er de viktig at man har en god hjemmeside. Her er det viktig å ha 

en hjemmeside som er lett å navigere seg imellom slik at de finner den informasjonen 

de er ute etter.  En må prøve å legge opp til at prospekter legger igjen informasjon som 

navn og mailadresse slik at man får identifisert prospektet. Det kan for eksempel gjøres 

ved at de må registrere seg for å få lov til å laste ned E-boka, eller andre dokumenter.  I 

tillegg til det så vil det være svært viktig at man har god informasjon på produktene og 

tjenestene man tilbyr.  Ytterligere så kan det være en fordel å legge til rette for at 

prospektene kan legge igjen informasjon om at de vil bli ringt opp av en 

salgsrepresentant, men også hva de har lyst til å høre mer om slik at «riktig» 

salgsrepresentant er den som kontakter og en kan lettere forberede seg til samtalen 

med prospektet.  

Hvis man legger til rette for at kundene lett kan navigere, søke etter spesifikk 

informasjon og har produsert mye relevant informasjon i tillegg til å ha en god 

kundestøtte hvis prospekter ikke skulle finne informasjonen de er ute etter. Så vil 

sannsynlighetene for en høy kundetilfredshete øke samt lojalitet. (Andreassen&lervik-

olsen, s.53) 
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(7) Tiltrekke prospekter til hjemmesiden 

For at man skal få en suksessfull Inbound strategi, og for at kunder vil benytte seg av 

innholdet man produserer så vil det være avgjørende å tiltrekke prospekter til 

hjemmesiden. Det er flere metoder for å trekke til kunder. En viktig strategi vil være 

søkeoptimalisering på GOOGLE, her så kan man kjøpe seg plasser basert på nøkkelord 

som prospekter søker etter. Søkeoptimalisering vil være et viktig verktøy for å genere 

prospekter til nettsiden din, det vil derfor kreve at man skaffer seg kunnskap om hva 

prospekter søker etter når de i kjøpsprosessen og søker etter nye løsninger.  En annen 

strategi vil å bruke «ads» ute på nettsider som dine eksisterende kunder og prospekter 

befinner seg. 

 Det er flere andre måter å trekke til seg prospekter, som artikler, blogg, ADS på sosiale 

medier, nettbaserte kurs, få inn artikler på nettsider som prospektene befinner seg, 

sponsing etc., I og med at det mange muligheter så må man teste seg til hvem som vil gi 

best effekt.  

(8) Følg opp henvendelser 

Hvis et prospekter gjør en henvendelse via for eksempel E-boka som du har produsert, 

så må du legge til rette for at de får denne så fort som mulig. Dette kan gjøres enten 

manuelt eller ved hjelp av CRM-system som vi kommer tilbake til senere.  

(9) Følg opp prospekter 

Det å følge opp henvendelser i form av prospekter er essensielt. Det er utført en 

undersøkelse hvor 62% av bedrifter ikke svarte på henvendelser av prospekter og 

gjennomsnittlig responstid er på 12timer (SuperOffice, 2018), som viser at dagens 

bedrifter må forbedre seg på denne delen. Det kan enten gjøres ved at noen ringer 

direkte og eller ved hjelp av «autosvar» slik at prospekter vet at de har mottatt 

henvendelsen. Fordelen med å ringe direkte er at du får oversikt kjapt om prospektet er 

interesserte eller har lyst til å lære mer om det du leverer. Men tiden ved å følge opp 

bør gjøres så kjapt som mulig, Under undersøkelsen av SuperOffice så viste den at de 10 

beste selskapene responderte under 2 timer. 

 Det betyr at man må legge opp til at riktig avdeling mottar henvendelser og kan 

håndtere den på riktig måte.  Her vil det å benytte seg av CRM være et godt verktøy for 

å effektivisere denne prosessen, CRM vil vi komme mer inn på senere i oppgaven.  
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(10)   Sikre deg møte eller samtale med prospekt.  

Hovedmålet i en inbound marketing strategi er å bygge tillit hos kunden og få kunden til 

å kontakte deg, og deretter å skape en kommersiell suksess. Hvis du har fullført de 9 

forrige stegene og prospekter ikke har henvendt seg til deg, så kan man deretter 

kontakte prospektet direkte for enten for å avtale et møte eller samtale med 

prospektet.   

En fordel med å ha fullført disse stegene er at kunden har kunnskap om det du skal selge 

før interaksjonen mellom kunde og selger, og ved at de har godtatt et møte så er 

sannsynligheten for at de er i kjøpsmodus større.  

Hvis man har gått gjennom alle disse stegene, så mener jeg at sannsynligheten for å få 

kontakt med et prospekt vil være mye høyere. Ved å utføre disse stegene så vil man 

også blir mer interessant utad og kunder før mer lyst til å kontakte deg fordi man får vist 

fram kompetansen sin, og tillit mellom selger og kunde blir tidlig dannet. Derfor mener 

jeg at det å utføre disse stegene vil gjøre prospekteringsfasen mer effektiv.  

8. CRM- effektivisering av Inbound marketing strategi 

Ovenfor så har jeg kommet med teori som omhandler inbound marketing og hvorfor 

man burde benytte seg av strategien, hvorfor det er viktig å ha en oversikt over kunders 

kjøpsprosess og 10 steg for hvordan man kan få til en suksessfull inbound strategi. 

Videre så vil jeg ta for meg CRM som er et viktig verktøy for få en mer effektiv 

prospekteringsfase. CRM er en viktig del for at man skal få til en god inbound marketing 

strategi og for å effektivisere prospekteringsfasen. Av den grunn så vil jeg ta for meg 

teori som omhandler CRM og hvordan det kan effektivisere prosessene opp mot 

inbound marketing.  

8.1 Hva er CRM og hvorfor investere i et CRM-system 

En organisasjon er stadig ute etter å kunne effektivisere deres forretningsprosesser, bli 

mer kundefokusert og utnyttelse av ressurser blir mer og mer viktig, for å skape et godt 

prestasjonssystem og for å få en størst mulig utnyttelse av en inbound marketing 

strategi så vil det være en stor fordel å gå til investering av et CRM-system. 
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  En definisjon av CRM-system er: 

«Customer relationship management is a technology and system that sustains sales, 

marketing and customer service activities. It is designed to capture and interpret 

customer data, both structured and unstructed, and sustain the management of the 

business side of customer related operations. CRM technology automates processes 

and workflow and helps organize ant interpret data to support a company in engaging 

its customers more effectively» (Hofbauer, 2016. s.248) 

Det betyr at ved hjelp av et slikt CRM-system så kan man kjappere identifisere 

prospektene og forvalte de i løpet av kort tid. Man vil omgjøre manuelle 

forretningsprosesser til å bli automatisert og effektivisert.  Ved hjelp av dataen som blir 

lagt igjen på hjemmesiden til en organisasjon, så kan CRM-systemet dra nytte av 

informasjon og kan ved bruk av denne informasjonen optimalisere og tilpasse 

kommunikasjonen og produksjon av godt og relevant innhold som kunder og potensielle 

kunder kan dra godt nytte av.  Dette vil være et viktig verktøy for å forvalte kundene 

innen kort tid og responstiden vil bli redusert.  

Det er utført studie som viser at en organisasjon ikke er flink nok til å følge opp 

ledetrådene som blir satt igjen på en organisasjons hjemmeside og går derfor glipp av å 

kunne tidlig posisjonere seg i kjøpsprosessen hos kunden. Studiet tilsier at 40-70% er for 

svake når det gjelder oppfølging av ledetråder. (Hofbauer, 2016 s.84). Ved hjelp av 

denne statistikken så betyr det at en organisasjon har store muligheter for å få innpass 

hos prospekter hvis man kan forvalte informasjon effektiv og ta kontakt med alle 

ledetrådene.  

Det bygger videre på hvorfor en investering i et CRM-system vil være avgjørende, for 

hvis vi har fått til en suksessfull inbound strategi så vil det generere og tiltrekke mange 

ledetråder i form av prospekter. CRM kan være med på å redusere sannsynligheten for 

at menneskelige feil oppstår slik at ledetråder ikke skal bli glemt eller at man ikke får tid 

til å følge opp, dermed så vil CRM være med på at sannsynligheten for salg vil øke.   

En annen viktig del ved å investere i et CRM-system og knytte det opp mot en digital 

markedsføringsstrategi er at det vil hjelpe deg å tydeliggjøre din målgruppe, 

beslutningstakerne og hva som er deres typiske kjøpsprosess-.  
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9. CRM- en til en markedsføring 

Et av hovedmålene med å benytte seg av CRM er å skape en kundelojalitet, hvis vi kan 

skape en høy tilfredshet så vil sannsynligheten for at de bytter over til en annen 

leverandør være mindre.  Et CRM-system vil gi flere fordeler, det vil redusere kostnader 

knyttet til markedsføring, målrettet kommunikasjon til spesifikke prospekter basert på 

deres behov, skape en mer oversikt over hvilke tiltak i den nåværende 

markedsstrategien som har gitt best effekt, og en kan få mer ut av kontakten som du får 

med prospekter. Effekten av dette er mer langsiktige relasjoner med kunder og mer 

lønnsomme kunder. (Johnsten&marshall 2016, s.70) 

10. CRM- bruk av datanalyse 

Som nevnt flere ganger tidligere, så bruker kunder i dag mye tid på informasjonssøk før 

de kommer i kontakt med selger. Når prospekter bruker mye tid på informasjonssøk så 

legger de igjen mye informasjon som en salgsorganisasjon kan benytte seg av.  Hvis man 

har fått til en god inbound strategi, og tiltrukket prospekter til din nettside så vil du få 

data som CRM systemet kan samle inn. Dette er informasjon som kan være essensielt 

slik at en kan basere kommunikasjonen, salgsstrategien og få en oversikt over hvilke 

tiltak som har fungert.  Ved å få en bedre innsikt hos prospekter og nåværende kunder 

så legger det til rette for at en salgsorganisasjon kan gjøre raskere og bedre beslutninger 

slik at man blir mer konkurransedyktig. (Johnsten&marshall 2016, s.74).  

Ved bruk av CRM og datanalyse, så vil man skaffe seg flere viktige innsikts aspekter.  For 

å få den fulle effekten av en inbound marketing strategi så mener jeg at det vil være 

avgjørende å benytte seg av innsikten man får ved hjelp av CRM og datanalyse slik at 

hele tiden kan tilpasse innholdet som man produserer, men også finne ut av hva som 

fungere og ikke fungerer.  De ulike innsikts aspektene består av: segmentering, 

kundeverdi, markedsmuligheter, innsikt i salgsstyrken, gode beslutninger og motivasjon 

av salgsstyrke og lede og administrere salgsstyrken. (johnsten&marshall 2016 s.74). 
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Segmentering 

Ved hjelp av dataen som blir samlet inn i CRM system, så vil man lettere kunne 

identifisere ulike segmenter basert på behov, karakteristikk etc. Ved denne innsikten så 

kan man lettere tilpasse strategien etter ulike segmentene som kan føre til en større 

kommersiell suksess. (Johnsten&marshall, 2016 s.75).  

Kundeverdi 

Ved å se på historisk data så kan en benytte seg av det for å få en oversikt over hva som 

har tilføyd verdi hos nåværende kunder, og kan benytte seg av denne informasjonen til 

potensielle kunder som har likheter med eksisterende kunder. Det gjør at man kan få en 

større effektivitet i ulike salg og markedsaktiviteter. (Johnsten&marshall, 2016 s. 75).  

Det er også gjort undersøkelse som viser at 73% av kunder foretrekker å gjøre handel 

med organisasjoner som bruker en personlig tilpasset kommunikasjon. (Myfeelback, 

2018). Ved å se på denne statistikken, så viser det at sannsynligheten for innpass hos 

prospekter vil bli mye større hvis vi kan produsere en mer personlig kommunikasjon til 

kunden. Ved hjelp av CRM-systemet og dataen som den har innsamlet så kan vi 

produsere en mer personlig kommunikasjon ut til eksisterende kunder og prospekter.  

En annen fordel er at det kan gi verdi i form av klagehåndtering. Hvis en gjør det lett for 

kunder å legge igjen klager enten via nettsiden eller direkte med salgsrepresentanten. 

Dette er kritisk informasjon slik at man får mulighet til å rette opp, og ikke begå de 

samme feilene hos andre kunder.   

Det å skape en kundeverdi vil være effektivt i en prospekteringsfase, men også for å 

beholde og ta vare på eksisterende kunder. Det å skape en god kundeverdi vil være 

utslagsgivende, for det kan være med på å redusere kostnader betraktelig. Det er 

forskning som tilsier at det koster 5 ganger så mye å finne og vinne nye kunder og 60-

70% større sannsynlighet for å selge inn produkter til eksisterende kunder (Invespcro).  

Et annet viktig element ved å skape en kundeverdi er at du kan få en bedre CLV 

(Customer lifetime value) som forteller hvor verdifull en kunde er over tid. Ved å 

investere i et CRM-system så investerer man også i et kundeservice system, slik at 

kunder vil få en bedre kundeopplevelse, Som er et viktig verktøy for å beholde 

nåværende relasjoner, men også for å konvertere identifiserte prospekter til 

enkeltkunder deretter videre til ambassadører, effekten av det vil være en bedre CLV.   
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Markedsmuligheter 

Ved å bruke dataen som blir samlet opp ved hjelp av CRM via sosiale medier eller via 

salgsrepresentantene så kan man få en større oversikt over markedet, det gjør at man 

lettere kan tilpasse organisasjonen etter endringer som stadig skjer. Man kan ved bruk 

av denne informasjonen se hvilke aktiviteter som har gitt høyest ROI (Return on 

Investment). Hvis man kan integrere CRM systemet opp mot henvendelser fra 

prospekter eller hvilke aktiviteter som har gjort at prospekter frivillig har lagt igjen 

personlig informasjon på nettsiden din, så kan man lettere få en innsikt over hva 

kundene i dag er interessert i og hvilke aktiviteter som gir best effekt. 

(Johnsten&marshall, 2016 s. 75) 

Innsikt i salgsstyrken 

Ved et CRM-system så vil man få en større oversikt over aktivitetene til salgsstyrken som 

gjør at salgsstyrken vil få et større ansvar for sine aktiviteter. Men for å få dette til så må 

man få salgsstyrken til å legge inn sine egne aktiviteter og for å få til dette så kan det 

lønne seg å belønne de som er gode på å legge inn aktivitetene som de har utført  

Hvis vi man har fått til en god inbound strategi og prospekter har begynt å legge igjen 

henvendelser via hjemmesiden, så kan man ved hjelp av CRM-systemet få en oversikt 

over hvor kjapp salgsstyrken er på oppfølging av henvendelsene.  Dette er informasjon 

som vil være avgjørende, for jo lengre tid det vil ta før man følger opp desto mindre vill 

sannsynligheten for at du kan konverterer dem fra et prospekt til en kunde. 

(Johnsten&marshall, 2016 s.76) 

Gode beslutninger og motivasjon 

Når man får mer oversikt over markedsmuligheter og potensielle kunder så vil det gjøre 

at selgerne har bedre muligheter til å planlegge, prioritere og tilpasse seg omgivelsene. 

Aktiviteter vil derfor bli lagt til rette for hver enkelt kunde og ved denne oversikten så 

gjør det at selgerne lettere kan få et overblikk over hvor i relasjonen med kunden man er 

og hvilke muligheter som fortsatt foreligger. Ved denne innsikten så gjør det at man 

lettere kan planlegge hva som vil være neste steg, som kan skape en høyere motivasjon 

blant selgerne, for da har man mål man kan jobbe etter.  (Johnsten&marshall, 2016 s.76) 
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Lede og administrere salgsstyrken 

Ved dataen man får ved hjelp av CRM, så vil man få en oversikt over hvilke aktiviteter 

selgeren utretter gjennom salgsprosessen. Ved å få oversikt over aktiviteten som utføres 

og hvilke resultater som skapes vil være viktig. Ved å få oversikt over deres nåværende 

kunder og potensielle kunder så vil man også skape en bedre veiledning til ledelsen for 

hvordan de skal lede salgsstyrken. (Johnsten&marshall, 2016 s.76) 

Selv om CRM kan benyttes av ledelsen, så vil det være avgjørende at når man skal 

implementere CRM systemet så må det designes slik at dette hovedsakelig blir et 

verktøy for selgerne og ikke ledelsen slik at selgerne ikke føler seg overvåket og 

kontrollert. Av den grunn det kan føre til en svekket arbeidskultur og motivasjon hos 

selgerne.  

Ovenfor har jeg kommet med ulike aspekter som jeg mener tydeliggjør hvorfor en 

investering i et CRM- system vil kunne effektivisere en prospekteringsfase spesielt 

knyttet til inbound, men også for å ta vare på nåværende kunder. Aspektene viser 

hvorfor CRM kan være et godt verktøy for å øke og utnytte det fulle potensiale hos en 

salgsorganisasjon. Men det som er avgjørende er at man vil skape en god kultur rundt 

bruken av CRM og at alle må gå 100% inn for å få en suksessfull bruk av CRM.  

10.1 Oversikt over tidligere kunder 

En viktig kilde for å skaffe prospekter er å kontakte tidligere kunder, som har valgt å 

kjøpe mindre og mindre hos deg eller valgt en annen leverandør. Kunder som har 

redusert kjøp hos deg er det spesielt viktig følge med på, ved hjelp av CRM så vil denne 

prosessen kunne bli effektivisert. I mange tilfeller så taper man kunder uten at man helt 

har oversikt over hvorfor eller når de har mistet kunden. (Biong, Nes og Sande., 2016, 

s.457). Derfor så bør man gjennomføre undersøkelser om hvorfor de har byttet 

leverandør, og CRM-systemer kan organisere denne dataen og kan ved hjelp av denne 

informasjonen bruke det til en senere anledning for å konvertere en tapt kunde til en 

eksisterende kunde.  

Ved bruken av CRM systemet så kan ledelsen avdekke hvilke enkelt selgere og deres 

aktiviteter som kan ha redusert salg og ledelsen kan ha muligheter til å korrigere 

utviklingstrekk som kan skape negative resultater.  Ved hjelp av denne dataen så kan en 

evaluere om salgsstyrken er organisert på en slik at måte at kundene blir tilfreds.  Man 

vil også få en mer oversikt over om det er områder hvor man skal bruke mindre 

ressurser, og andre områder hvor man eventuelt må legge inn mer ressurser.  
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11. Hvordan markedsinnsikt kan påvirke resultatene 

Som tidligere nevnt så kan et CRM-system hjelpe en organisasjon å få en bedre oversikt 

over markedet. En essensiell del av en markedsføringsstrategi er å finne ut hvilke type 

produkter og tjenester som kan dekke eksisterende, men også potensielle kunders 

behov.  

Ved å være markedsorientert og det å utnytte kundedataen som en innhenter ved hjelp 

av CRM så vil det skaffe deg to store fordeler. Første fordelen er at du vil legge bedre til 

rette for å kartlegge hvilke behov og muligheter som vil oppstå i markedet før dine 

konkurrenter.  Den andre fordelen er at det vil være en større sannsynlighet for å skaffe 

en god og langsiktig relasjon. (Johnsten&marshall, 2016 s.78) 

Basert på dette så kan et CRM-system være et viktig verktøy for å skaffe en bedre 

markedsorientering, som gjør at prosessen fra en kommer i kontakt med et identifisert 

prospekt til det blir en eksisterende kunde vil være mer effektiv. Ved å benytte seg av 

CRM og en god markedsinnsikt så kan en begynne å begeistre og konvertere en enkelt 

kunde til en ambassadør.  Hvis en får til det så er det flere gode kommersielle effekter 

man vil få.   

Det er forskning som tydeliggjør hvor viktig det å skape gode kunderelasjoner. 

Forskningen som nevnt tidligere tilsier at det koster 5 ganger så mye å finne og vinne 

nye kunder og 60-70% større sannsynlighet for å selge inn produkter til eksisterende 

kunder.  I tillegg så er det 50% lettere å overtale eksisterende kunder til å prøve nye 

produkter og de bruker 31% mer på kjøp av nye produkter. Ved å øke kundelojaliteten 

og gjenkjøp med 5% så kan en øke fortjenesten fra 25-95%. (Invespcro). Denne 

forskningen sier ikke noe om hvilke bransjer det tilhører, men man får et godt innblikk i 

hvor viktig det er å bygge gode kunde ambassadører.  
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12. Metode 
 

I metode delen så skal jeg redegjøre for hvilke metodiske tilnærminger som jeg har 

valgt. Metode kan defineres som «en planmessig fremgangsmåte» (Gripsrud, 

Olsson&silikoset,2016, s.15) Metode brukes derfor som et verktøy for å innhente 

informasjon innenfor et tema, hvilke respondenter man bør velge og hvordan man skal 

analysere informasjonen man har innhentet. For å kartlegge analyseformålet så 

innhenter jeg både primær og sekunder data innenfor valgt tema. Primærdata 

omhandler informasjon som blir innhentet spesielt og blir tilpasset for å kunne svare på 

undersøkelsesspørsmålene. Sekundærdata er informasjon som allerede foreligger og 

som har blitt innsamlet av andre aktører. (Gripsrud, Olsson & silikoset, 2016 s.69) 

 

12.1 Analyseformål 

Formålet med analysene er om Ing. Yngve Ege kan benytte seg av inbound marketing og 

CRM for å effektivisere deres prospekteringsfase og øke salg. Her vil jeg kartlegge 

ansattes holdninger til Inbound og CRM, hvordan de kommer i kontakt med deres 

kunder og vice versa, til slutt hvordan Ing. Ynge Ege sin online tilstedeværelse er.  

12. 2 Undersøkelsesspørsmål 
 

I. hvilke virkemidler bruker Ing. Yngve Ege for å gjøre seg selv mer interessant.  

II. Hva legger kundene vekt på ved valg av leverandør. 

III. Hvordan kommer nye kunder i kontakt med Ing Yngve Ege. 

IV. Har de ansatte en god forståelse for hvordan kundeverdi kan skapes ved hjelp av 

et CRM-system. 

V. Vil et CRM-system være et viktig virkemiddel for Ing Ynge Ege og deres 

prospektering 

VI. Vil inbound marketing være en god strategi for Ing Yngve Ege og prospektering 
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13. Valg av undersøkelsesdesign 

Det å velge undersøkelsesdesign omhandler å beskrive hvordan analyseprosessen skal 

foregå for at oppgaven skal bli løst. Designet som blir valgt omfatter de ulike stadiene 

man går imellom i løpet av forskningsprosessen etter hvilke analyseformål og 

undersøkelsesspørsmål man har. Med andre ord så betyr det hvilke data som man vil 

trenge, hvordan dataen skal samles inn og til slutt hvordan de skal bli analysert. 

(Gripsrud, Olsson & silikoset, 2016 s.47) Det er tre typer for undersøkelsesdesign: 

• Eksplorativt 

•  Deskriptivt 

•  kausalt 

Eksplorativt design: 

I denne oppgaven så har jeg valgt å gå for et eksplorativt design. Eksplorativt design 

brukes hovedsakelig når man ikke har god nok kunnskap innenfor et saksområde og 

bruker derfor et eksplorativt design for å utforske temaet. (Gripsrud, Olsson & silikoset, 

2016 s.47) I første del av oppgaven så har jeg innsamlet sekundær data som omhandler 

teori innenfor valgt tema, deretter så innhenter jeg primærdata for å få en større innsikt 

i samarbeidsbedriften, bransjen, deres kunder samt eksperters synspunkter innenfor 

valgt tema.  

14. Innsamlingsmetode 

Kvalitativ metode: 

Kvalitativ metode omhandler å gå i dybden for å forstå temaet som man skal undersøke. 

Med andre ord så bruker man kvalitativ metode for å forstå ulike fenomener.  For å få 

en god forståelse av om valgt tema, bransjen, kunder og bedrift så vil det kreve at jeg 

benytter meg av en kvalitativ metode. Sammenlignet med kvantitativ metode hvor man 

kan utrykke resultatene ved hjelp av tall og mengdeenheter, så skaffer man heller en 

forståelse over Hvorfor noe skjer. Denne primærdataen kan innhentes ved hjelp av å 

kommunisere med mennesker, observere mennesker og dokumentanalyse (Skriftlig 

materiale og billedmateriale) (Gripsrud, Olsson & silikoset, 2016 s.103) Med tanke på 

antall respondenter så vil jeg heller ikke få gode nok målbar data for å svare på 

analyseformålet og undersøkelsesspørsmålene ved kvantitativ analyse og kan derfor ved 

hjelp av en kvalitativ metode konsentrere meg om de få respondentene.  
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Dybdeintervju: 

For å samle inn informasjon så har jeg valgt å bruke individuelle dybdeintervju. Grunnen 

til det er at jeg er ute etter personlige erfaringer og meninger for å kunne svare på 

undersøkelsesspørsmålene. Jeg har på forhånd bearbeidet en intervjuguide for å stille 

bedre forberedt til intervjuene. Fordelen med å ha dybdeintervjuer er at respondentene 

har mulighet til å gi mer utfyllende svar, samtidig som de ikke vil bli påvirket av andre 

intervju objekter og vil derfor få en høyere relabilitet. For å få en god innsikt så har jeg 

valgt å intervjue daglig leder, selgere, kunde samt eksperter innenfor hvert sitt fagfelt 

innenfor CRM og inbound til slutt en profesjonell rådgiver. Daglig leder ble intervjuet to 

ganger, første intervju omhandlet bedrift og bransje, mens det andre omhandlet salg 

hvor jeg brukte samme intervjuguide som med selgerne.  

 For at jeg som intervjuer ikke skal påvirke respondentene sine svar, så har jeg valgt å 

bruke åpne spørsmål slik at jeg får så utfyllende svar som jeg kan få. Slutten av 

dybdeintervjuene så har jeg valgt å fortelle de ansatte i virksomheten hva jeg skriver om, 

hva Inbound omhandler og deretter høre hva de syntes om en slik strategi.   

Dybdeintervjuene er tidkrevende, burde vare omtrent en time (Gripsrud, Olsson & 

Silikoset, 2016 s.115) og skal i ettertid tolkes og analyseres. Utførte dybdeintervjuer 

varierte veldig på tid, noen av intervjuobjektene var veldig kort og konsis mens noen var 

mer pratsomme, resultatet av det var varierende tid fra ca. 30minutter til 90 minutter.  

Målet bak dybdeintervjuene var å finne ut om deres nåværende strategi for å skape 

kundekontakt, og om Inbound marketing vil være hensiktsmessig samt om de ser hvilke 

potensial et CRM- system kan ha.  Har utført intervju med daglig leder og 

salgspersonalet. 

 Til slutt så har jeg valgt å ha intervju med eksperter innenfor hvert sitt fagfelt innenfor 

Inbound marketing og CRM for å få deres tanker og meninger om bruk av disse 

virkemidlene innad bransjen som Ing. Yngve Ege operer i.  På grunn av intervjuobjektene 

så har jeg utarbeidet 4 ulike intervjuguider, har først intervjuet daglig leder får å få mer 

innsikt innad bransjen og Ing. Yngve Ege som bedrift, deretter en ny guide til daglig leder 

og salgspersonalet, hver sin intervjuguide til ekspertene innenfor CRM og Inbound 

marketing og til slutt en intervjuguide til «Hofbauer». Målet var å kunne ha fysiske 

intervjuer, men på grunn av korona så har intervjuene måtte foregått over telefon og 

Zoom.  
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Målefeil: 

Ved de individuelle dybdeintervjuene så må man være klar over at målefeil kan oppstå. 

Derfor så vil det være viktig at informasjonen som blir samlet opp i intervjuene ikke kan 

måles som absolutte. Dette er på grunn av bakgrunnsvariabler som alder, kjønn, 

holdninger og oppfattinger samt at respondenter kan føle for å forsvare sine egne 

aktiviteter og arbeidsplass. Av den grunn så har jeg ved utarbeidelsen av intervjuene 

prøvd å ufarliggjøre og bruke åpne spørsmål slik at jeg kan redusere målefeil så mye som 

mulig, har av den grunn også Pretestet intervjuguiden.   

Utvalg: 

Ved dybdeintervju så vil spørsmålet om antall respondenter være et viktig tema. Med 

tanke på ansatte så har jeg fått intervjuet 3 stk. Ing. Yngve Ege har flere ansatte, men 

mange som er relativt nye og har enda ikke helt fått den innsikten i bransjen og Ing. 

Ynge Ege som bedrift, av den grunn så har jeg intervjuet 3 stk som har vært hos Ing. 

Yngve Ege over en lengre periode. 

En sentral del av min problemstilling var i utgangspunktet å kunne snakke med så mange 

kunder som mulig. Det oppsto uforutsette utfordringer knyttet til kundekontakt noe 

som resulterte i kun et kundeintervju. Jeg så meg derfor nødt til å endre utvalget av 

respondenter og å utføre ekspert- istedenfor kundeintervjuer.  

Utførte intervjuer av eksperter består av eksperter innenfor inbound (Markedspartner, 

Inbound, Nard), CRM (Nextcom, SuperOffice) og forfatter av boken «Salgets helter». For 

å kunne få et innblikk i hva de som jobber med dette hverdag tenker om inbound og 

CRM knyttet til Ing Yngve Ege og mekanisk industri.  

15. Resultater og analyse 

 
Funn fra dybdeintervju 

Følgende så vil det komme en oppsummering av de viktigste resultatene fra 

dybdeintervjuene, vil først gå imellom resultatene fra ansatte i Ing Yngve Ege og 

kundeintervju deretter så går jeg mellom resultatene fra ekspertintervjuene. Fullstendig 

resultat ligger som vedlegg.  
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15.1 Funn fra dybdeintervju – ansatte: 
 

Generelt: 

Under dybdeintervjuene så kommer det tydelig fram at Ing. Ynge Ege er en bedrift som 

innehar mye kompetanse og en salgsstyrke som virkelig har en interesse for det de 

driver med. Et problem som oppstår her, er at denne kompetansen ikke blir vist utad 

med mindre de selv oppsøker kunder og nye potensielle kunder. Under intervjuene så 

kommer det fram at de ligger veldig bak deres konkurrenter når det gjelder 

digitalisering, men at de nå begynner å ta tak i problemet og holder nå på å produsere 

en ny hjemmeside. Under intervjuene så virker det også som at de ansatte ikke helt vet 

hvordan de skal få fram den kompetansen de besitter via digitalisering, og at de mener 

kompetansen bare kan fås fram i direkte møte med kunden. Med tanke på CRM så 

benytter de seg av det, men at ikke blir brukt til sitt fulle potensiale og at de ikke har en 

fullstendig forståelse for hvordan det kan benyttes opp mot en digital 

markedsføringsstrategi.  

Hvordan oppstår kontakt mellom kunde og Ing Yngve Ege: 

Ut ifra utførte intervjuer så har ikke Ing. Yngve Ege noen egen markedsføringsstrategi, 

måten de får fram varemerket Ing Yngve Ege og deres produkter er opp til 

salgspersonalet. Kontakten mellom kunde og selger oppstår ved oppsøkende salg, hvor 

selgerne må ta å kontakte nye prospekter. Det skjer enten over telefon eller ved at noen 

av salgspersonalet oppsøker prospektet personlig, de forteller selv at effekten med 

oppsøkende salg er svært god. For å finne nye prospekter så skjer det via bransjemøter, 

messer, via nåværende kunder og får noe tilsendt fra leverandører eller datterselskaper. 

Blir også informert om at de er nå ute etter å sette opp en ny nettside med nettbutikk 

slik at det skal bli lettere for kunder å gjøre handel. 

Hvorfor velger kunder Ing Yngve Ege som leverandør: 

Ut ifra Ing Yngve Ege sitt ståsted så velger kundene dem som leverandør mye på grunn 

av at de kan tilby kundene deres god kompetanse slik at kundene får produktene og 

varene som dekker deres behov og at de leverer produkter av kvalitet. I tillegg til dette 

er at de har vært i bransjen over en lang periode, hvor varemerket deres har blitt godt 

innarbeidet. Ut ifra kundeintervjuet så er kompetanse et viktig nøkkelord for valg av 

leverandør, samtidig som pris spiller en viktig rolle.  
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Hvordan er Ing Yngve Ege sin online tilstedeværelse?: 

De har ingen egen online markedsføringsstrategi. De har en hjemmeside som er veldig 

utdatert, når kunder kommer på nettsiden deres og skal søke etter produktinformasjon 

så bli de kun henvist videre til leverandørens sine hjemmesider og har heller ingen 

nettbutikk. Men de er nå i gang med å produsere en bedre hjemmeside. Det kommer 

også fram at de har en Facebook side, men hvor denne blir brukt i svært liten grad. 

 Basert på kundeintervju så er det også i noen tilfeller hvor en handler hos konkurrende 

bedrifter fordi netthandelen går mye kjappere.   

Blant de ansatte så har de en oppfattelse om at digitalisering blir stadig mer viktig, det 

blir også jevnlig diskutert at de må bli bedre på den online tilstedeværelsen, men 

kunnskapen om hvordan de skal få fram kompetansen de besitter og hvordan de skal 

skape en bedre synlighet online er noe fraværende.  

Ing Yngve Ege sin bruk av CRM 

De bruker CRM-systemer aktivt, men noen er bedre enn andre. Dette blir hovedsakelig 

brukt til oppfølging av nåværende kunder. Det kommer også fram at det er mange 

funksjoner i CRM-systemet som ikke brukt, og er mye potensiale av CRM-systemet som 

de går glipp av. Et av intervjuobjektene har opplevd ved en tidligere arbeidsplass at 

CRM-systemet ble brukt som et «overvåkningsverktøy» av de ansatte, som skapte 

misnøye.  Kunnskapen om hvordan CRM kan brukes som et prospekteringsverktøy er 

noe fraværende. Kunder som de tidligere har hatt, men ikke lenger har blir ikke 

registrert i CRM-systemet. 
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15. 2 Funn fra dybdeintervju- eksperter: 
 

Vil Inbound være et viktig virkemiddel for Ing Yngve Ege og mekanisk industri 

I intervjuene så kommer det tydelig fram at Inbound er en strategi som er bransje 

uavhengig. Det som er viktig for at inbound skal være et viktig verktøy er at produktene 

eller tjenestene er komplekse produkter hvor det trengs mye informasjon for å gjøre en 

god beslutning. Det kommer fram at inbound er et viktig virkemiddel for å gjøre seg selv 

mer interessant. Alle er enige om at kjøpsprosessene til kundene i dag består store deler 

over informasjonssøk over nett og det vil derfor være essensielt at man har en god 

online profil. Ifølge «Hofbauer» så er «synlighet» et nøkkelord for å skape gode 

resultater spesielt i og etter pandemien som vi er i dag fordi forbrukerne har blitt vant 

med enda mer bruk av internett ved innhenting av informasjon.  

 I følge «inbound», «markedspartner» og «Nard» så vil en Inbound strategi generer flere 

prospekter i form prospekter som vil kontakte Ing Yngve Ege på eget initiativ, og ved 

hjelp av et CRM- system som kan opphente informasjon fra prospekter som er inne på 

nettsiden, så vil selgerne kunne få flere prospekter som de kan ringe, som de vet har vist 

en interesse, og sannsynligheten for salg vil øke. Det kommer også fram at dette vil ikke 

bare være viktig for prospektering, men også for å øke motivasjon hos salgspersonalet 

fordi det vil være mindre telefoner til uinteresserte prospekter, som vil føre til mye mer 

effektive salgsprosesser.  

 

Hvordan skape en god inbound strategi: 

I intervjuet så kommer det frem at noe av det mest essensielle for å skape en effektiv 

inbound strategi vil være å lage en ordentlig god strategi, og at man må sette en 

langsiktig strategi. Her det avgjørende at ledelsen i selskapet må forstå at man må 

digitalisere markedsføringsprosesser. De ser ofte at mange at ledere ikke velger å 

fokusere på digital markedsføring på grunn av en fraværende kompetanse og at det 

føles «tryggere» å ansette flere selgere.  I tillegg vil det være svært viktig å skaffe seg 

god informasjon om kunders behov for å kunne produsere innhold som vil treffe 

målgruppen din, og et godt referansearbeid fra nåværende og tidligere kunder som blir 

godt synligjort på nettsiden, fordi dette vil ha en svært god effekt i første og siste del av 

kjøpsprosessen.  
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For å lage godt innhold så er det viktig å ikke kun være produktfokusert, men heller 

produsere etter hvilke problemer man løser. Det vil også kreve at du har egne ansatte 

som kun jobber med dette eller at det blir outsourcet, men at hvis man skal få en god 

effekt så må man virkelig gå inn for det. Ifølge «Hofbauer» for at man skal få til en god 

effekt av inbound så er det essensielt at du har en markedsavdeling og salgsavdeling 

som jobber som «ett». Ifølge «Inbound» så vil det kreve kostnader ofte mellom 1 til 1,5 

millioner i året for å skape en god inbound strategi.  

 

Hvilke effekter kan se man ved en god inbound strategi: 

Ut ifra intervjuene så kommer det fram at man kan forvente mye mer synlighet utad, og 

interessen rundt bedriften vil øke. Dette vil genere flere innkommende prospekter som 

resulterer i at salgspersonalet kan forvente å «close» flere salg på mindre arbeid, som vil 

resultere i mer inntekter til mindre kostnader. Markedspartner forteller at hvis man kan 

lage godt innhold hver 14.dag så vil man se gode resultater i form av økende trafikk på 

nettsiden din etter 3.måneder, blir også fortalt at jo mer innhold man produserer desto 

mer «organisk» trafikk vil du kunne forvente å få på nettsiden din, som også skaper en 

positiv effekt på «GOOGLE», jo mer organisk trafikk desto lengre opp vil du komme opp 

som forslag når folk gjør «GOOGLE» søk. 

«Hofbauer» er tydelig på at Inbound knyttet med et CRM-system vil være et viktig 

virkemiddel fordi det også vil skape mer kundeinnsikt som gjør at man igjen kan 

segmentere sin kundegruppe bedre.  Forteller også at hvis man får til en god digital 

profil så vil man skape et stort konkurransefortrinn.  

Vil CRM være et viktig virkemiddel for Ing Yngve Ege 

Etter utførte intervjuer så kommer det tydelig fram at CRM er et essensielt verktøy for 

alle som har en eller annen form for kundekontakt. Nextcom kommer også med at et 

CRM-system er et svært godt verktøy knyttet til prospektering.  CRM vil være med på å 

kunne automatisere og optimalisere salgsprosesser knyttet opp mot kunden, det skal 

skape en mer effektiv hverdag hvor man kan utføre flere salgsprosesser hver dag.  Det 

kommer fram at det er svært mange bedrifter som har flere avdelinger som ikke 

samhandler, men kunden ser bedriften som et selskap. CRM-systemet skal være med på 

at alle avdelinger har full oversikt over kundene enten det er økonomiavdeling eller 

salgsavdeling, slik at kunden ikke får følelsen av måtte forholde seg til flere avdelinger, 

men heller bedriften som et.  
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Under intervjuet kommer det også fram at SuperOffice har Ing Ynge Ege som kunde og 

at det er funksjoner som ikke er brukt. Her kommer det fram at de burde gjøre det 

lettere for å kunden å kontakte dem enn kun via telefon og e-post fordi kundene liker å 

styre ting selv, for eksempel at kunder kan booke møter eller legge igjen henvendelser 

på hjemmeside og her kan CRM-systemet automatisk sende kunden til riktig selger som 

kan løse problemet og kan også sende automatisk svar på at de har mottatt 

henvendelsen.  

 

CRM og Inbound 

Knyttet til Inbound så kommer det fram at CRM vil være et svært viktig verktøy. For en 

effektiv inbound strategi vil kunne genere innkommende prospekter fra flere forskjellige 

kilder og CRM system kan forvalte og dele inn i ulike segmenter automatisk og kan 

lettere tilpasse informasjonen, slik at man hele tiden kan bedre og tilpasse 

kommunikasjon ut til kundene.  Ved et effektivt bruk av CRM så kan man dele inn i hvem 

som er lønnsomme kunder og ikke fullt så lønnsomme og kan segmentere deretter og 

bruke mer tid på de mest lønnsomme, og redusert tid på de mindre lønnsomme. Men 

ved hjelp av CRM så kan det sendes ut automatiske oppfølgings e-poster til de mindre 

lønnsomme kundene slik at de fortsatt føler seg ivaretatt.  SuperOffice kommer også 

opp med statistikk som sier at 80% av bedrifter mener de har god kundeservice, men 

8 % av kundene mener bedriftene har en god service.  

CRM kan også brukes til å synligjøre innhold som vil være relevant for den segmenterte 

kunden.  

«Hofbauer» er tydelig på at Inbound knyttet med et CRM-system vil være et viktig 

virkemiddel fordi det også vil skape mer kundeinnsikt som gjør at man igjen kan 

segmentere sin kundegruppe bedre.  Forteller også at hvis man får til en god digital 

profil så vil man skape et stort konkurransefortrinn. Nard forteller at man «Må» ha et 

CRM-system for å få til en god inbound strategi.  
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Hvilke effekter kan man se ved å implementere CRM 

Ut ifra intervjuene så vil man kunne forvente en mer effektiv hverdag hvor man gjøre 

mer på kortere tid. «SuperOffice» forteller at gjennomsnittlig så øker salget hos deres 

kunder med 16% i løpet av 2 år. «Nextcom» forteller at de har opplevd at kunder har 

både doblet og tredoblet deres salg.  Det vil også redusere antall menneskelige feil, samt 

at kunder vil føle at de blir mer ivertatt.  

Knyttet til inbound så vil du få en mer effektiv inbound strategi i form at en kan tilpasse 

kommunikasjon ut til kundene samtidig som man kan forvalte kunder innenfor er 

kortere tidsramme.   

Hva vil være viktig ved implantering av CRM 

Det som vil være essensielt er at CRM-systemet blir designet etter brukerne, hvor dette 

ikke skal bli brukt som et overvåkningssystem.  Noe av det viktigste er å legge konkrete 

mål, hva man har lyst til å oppnå. Det må være en effektiv og kjapp opplæringsprosess 

slik at brukerne skal kunne bruke systemet innenfor kort tid. Må få med alle brukerne 

slik at det ikke bare blir «kastet i fanget» på brukerne.  

16. Konklusjon 

 

16.1 Svar på undersøkelsesspørsmål: 
 

hvilke virkemidler bruker ING. Yngve Ege for å gjøre seg selv mer interessant: 

Ing Yngve Ege har ingen direkte strategi for å gjøre seg selv mer interessant utad. De har 

en facebook-siden, men blir brukt svært lite. De opptrer på ulike bransjemesser og 

sender ut produktkataloger.   

 

Hva legger kundene vekt på ved valg av leverandør: 

Ut ifra Ing Yngve Ege sine ansatte så er kompetanse et viktig nøkkelord, samt produkter 

av god kvalitet og at de kan levere produktene i tide. I tillegg så vil et sterkt varemerket 

være en viktig brikke. Konkurransedyktige priser er også et viktig element for valg av 

leverandør.  
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Hvordan kommer kunder i kontakt med Ing Yngve Ege: 

Interaksjonen oppstår i de fleste tilfeller ved at det er Ing Yngve Ege som kontakter 

kunder. Noen av kundene får de fra deres leverandører, samt noe av deres 

datterselskaper.  Møtet oppstår i noen tilfeller også under bransjemesser. Noen kunder 

finner de ved å høre på hva som skjer i markedet, og kontakter potensielle kunder 

deretter.  

 

Har de ansatte en god forståelse for hvordan kundeverdi kan skapes ved hjelp av et 

CRM-system: 

De ansatte har en generell forståelse for hvordan CRM-systemet kan benyttes. I dag så 

blir systemet for det meste brukt til kundeoppfølging, de vet også at det funksjoner som 

ikke blir brukt. Men forståelsen for hvordan man kan skaffe seg kundeinnsikt, og 

potensialet som ligger i et CRM-system er noe fraværende.  

 

Vil et CRM-system være et viktig virkemiddel for Ing Yngve Ege og deres prospektering: 

CRM-systemet vil være et viktig verktøy, det vil skape en mer effektiv 

prospekteringsfase. Innkommende prospekter vil kunne forvaltes innenfor en kortere 

tidsramme. CRM-systemet vil hjelpe til å skape en bedre kundeinnsikt og kan 

segmenterer kundegruppen din, slik at en kan tilpasse kommunikasjonen i interaksjonen 

med prospektet. Innholdet knyttet til Inbound kan bli tilpasset etter de segmentene du 

har delt inn i, det vil også redusere antall menneskelige feil knyttet til prospektering.  

 

CRM vil være et viktig verktøy for å få en oversikt over «tapte kunder» i form av tidligere 

kunder og kunder som ikke har vært interessert i det Ing Yngve Ege har å tilby, og kan 

derfor bruke CRM-systemet for å få oversikt over «Nei-årsaker», og kan deretter løse 

opp «nei-årsakene». Det kan øke sannsynligheten for å konvertere en «tapt kunde» til 

en nåværende kunde.  

 

Vil inbound marketing være en god strategi for Ing Yngve Ege og prospektering: 

Inbound Marketing vil være et effektivt verktøy for å skape flere innkommende 

prospekter. Inbound Marketing skaper en mer synlig og spennende bedrift utad, som 

øker sannsynligheten for at flere vil kontakte Ing Yngve Ege på eget initiativ. Inbound er 

ikke en strategi som er bransjebasert, men et godt verktøy når kundene trenger god 

informasjon for kjøp av produkter og tjenester, dette stemmer godt overens med 

produktene som Ing Ynge Ege selger.  
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Ing Yngve Ege har ansatte med høy kompetanse innenfor deres fagfelt, og kompetanse 

er en nøkkelbrikke til hvorfor deres kunder har valg dem som leverandør. Inbound 

Marketing vil gjøre slik at denne kompetansen blir svært synlig utad 

16.2 Svar på problemstilling: 
Gjennom bacheloroppgaven har jeg jobbet med problemstillingen:  

«Hvordan kan Ing. Yngve Ege benytte seg av inbound marketing og CRM for å 

effektivisere en prospekteringsfase»  

Ing Yngve Ege kan ved hjelp av en Inbound marketing strategi og CRM skape en mer 

effektiv prospekteringsfase. Dagens strategi for å skaffe nye kunder er oppsøkende salg 

har gitt gode resultater og vil fortsatt være en viktig strategi, men om Ing Ynge Ege 

benytter seg av Inbound marketing og CRM så vil sannsynligheten for å at det vil komme 

flere innkommende prospekter som kontakter på eget initiativ øke.  

 I dag så har de ingen god online tilstedeværelse som vil øke sannsynligheten for at 

uidentifiserte prospekter ikke blir identifisert. Hvis uidentifiserte prospekter gjør 

informasjonssøk via nett så er sannsynligheten høy for at Ing Yngve Ege ikke dukker opp 

som forslag, hvis de skulle finne nettsiden deres så er den veldig utdatert og vil ikke 

vekke noe interessen hos prospektet, og til slutt så er det ingen strategi for å få 

uidentifiserte prospekter til å komme til nettsiden deres. Dette vil ved stor sannsynlighet 

føre til tapt salg.  Ved gjøre seg synlig så kommer man også tidligere inn i prospekters 

kjøpsprosess, og sannsynligheten for at man blir valgt er større.  

Basert på undersøkelsene og teorien så ser jeg et stort forbedringspotensial i deres 

markedsføringsstrategi. Det virker som om at de har ansatte med svært god kompetanse 

og gjør allerede mye riktig. Men ved hjelp av en god Inbound marketing strategi og CRM, 

så vil det øke sannsynligheten for økt salg og konvertere prospekter til gode langsiktige 

kunder.  

 I tillegg til at CRM-systemet kan skape en bedre inbound strategi, så vil gjøre at man kan 

forvalte prospekter innfor en kortere tidsramme, samt behandle nåværende kunder 

etter deres behov og som vil føre til at kunder føler seg bedre behandlet og en langsiktig 

relasjon er på god vei. 
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Inbound marketing og CRM er derfor noe de bør implementere, fokusere og utvikle seg 

på. Et effektivt bruk av Inbound marketing og CRM vil være to viktige verktøy for å skape 

en effektiv prospekteringsfase og økt salg. Detter gjelder for prospekter, men også for å 

øke salg hos nåværende kunder.  

16. 3 Anbefalinger til Ing Yngve Ege 
Med utgangspunkt i utførte analyser så vil jeg komme med noen konkrete anbefalinger 

til Ing Ynge Ege.  

• Implementere en Inbound Marketing strategi 

o Bedre synlighet på nett 

o Synliggjøre kompetansen de besitter 

• Bedre utnyttelse av CRM - systemet 

• Utvikle en god hjemmeside 

• Opprette en egen strategi for «tapte-kunder» 

• Synligjøre referanser fra eksisterende og fornøyde kunder. 

For å utføre disse anbefalingene så vil det kreve at man ansetter en til to digitale 

markedsførere, for eventuelt senere opprette en egen markedsavdeling.    

Anbefalingene har opprinnelse fra teorien, og oppdagelser fra utførte dybdeintervjuer. 

Gjennom oppgaven så har jeg sett hvor viktig en god online tilstedeværelse er, spesielt i 

dagens digitale skifte.  

Ved å bruke mine anbefalinger så vil Ing Ynge Ege få et bedre utgangspunkt til en mer 

effektiv prospekteringsfase.  
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Vedlegg: 
Vedlegg 1: Intervju – Nextcom: 
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Vedlegg 2 – intervju SuperOffice: 
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Vedlegg 3- intervju inbound: 
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 Vedlegg 4 – Intervju markedspartner 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1027934BTH 32031



BTH 32031 

Side 46 

  

 
Vedlegg 5 – Intervju Hofbauer 
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Vedlegg 6 – Intervju selger 1 
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Vedlegg 7 – intervju selger 2. 
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Vedlegg 8- Intervju 1. Daglig leder: 

 

1027934BTH 32031



BTH 32031 

Side 51 

  

 

Vedlegg 9 – Intervju 2. Daglig leder: 
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Vedlegg 10 – Intervju Kunde: 
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Vedlegg 11 – Intervju Nard: 
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